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Helymarketing, turizmusmarketing,

teruletfejlesztés

A kilencvenes évek olyan valtozasokat hoztak a ma-
gyarorszagi telepiilések életében, amelyek jelentésen
modositottak a teleptilések, térségek, régiokfejleszté-
séért - a népességmegtartd képesség novelése, a gaz-
dasag modernizalasa, a kérnyezeti allapot meg6rzése,
javitasa sth. - felel6s személyek, csoportok, szerveze-
tek dsszetételét, gondolkodasat, gazdalkodasat. Az
énkormanyzatoknak alanyijogon jaré kdzponti ta-
mogatasok, juttatdsok megvonasa, csdkkentése, at-
strukturaldsa a pénzugyi, gazdalkodasi prioritadsok
Ujraszervezésére kényszeriti a helyi 6nkorméanyzato-
kat- efolyamatban a kulturalis, a kiilsé kapcsolati,
valamint a reklamkiadasok tlinnek a legkdnnyebben
racionalizalhatéknak™.

Agazdasagifolyamatokat tiikrozé konkrét infor-
maciok gydjtésére, feldolgozéasara, tarolasara nincs
kilon pénzkeret, a létrejott szervezetek, vallalkoza-
sok az adéhatésagtdl vald féleimikben, vélt Gzleti ér-
dekeik védelmében nem véallaljak az informacioszol-
galtatast, a helyi énkormanyzatoknak pedig a ver-
seny szabadsaga és a demokrécia jegyében nincs joguk
kikényszeriteni azt. A kivezet6 utat a helyi kdzdsség
anyagi és szellemigyarapodéasara a marketing, mint
piackonform eszk6zdk, mddszerek, elgondolasok &sz-
szességének alkalmazasa jelenti, a beruhazok odavon-
zésaval, a helyi vallalkozdok megtartasaval, a turistak
és latogatok mind tokéletesebb kiszolgalasaval.

A turisztikai vonzer6vel bir6 helyek marketingte-
vékenysége nagy hagyomanyokra tekint vissza, az
idegenforgalmi kereslet gyors valtozasa miatt azon-
ban folyton megujuld kihivasokkal kell szembenézni-
Uk az idegenforgalmi helymarketingértfelelés szerve-
zeteknek is.

A helymarketing harom féazisa

A helymarketing, mint teleptlés- és teriletfejlesztési
eszkdz két évtizede kerllt a nyugat-eurdépai és észak-
amerikai 6nkormanyzati politikusok, tervez6k és ku-
tatok érdekl6désének fokuszaba. Gydkerei részben a
».hagyomanyos" marketingben, részben egy-egy el6-

nyos tényez6nek a latogatok, lizleti befekteték vonza-
sat célzo rekldmozasdban kereshet6k. A 30-as években
torténtek az els@ Iépések: az USA déli allamai agresz-
sziv er6feszitéseket tettek, hogy vallalkozasokat, ize-
meket, beruhazasokat nyerjenek el az északi tagalla-
mok eldl, kedvez8bb Gzleti klimajukat - olcsébb mun-
kaerdt, és telekarakat, alacsony adokat - ajanlva.

A kbvetkezd négy évtizedben a helyek versengése
elsésorban a véallalkozasok vonzasara iranyult, céljai-
ban, maddszereiben, Uzeneteiben alig valtozott.
(Kotler-Haider-Rein, 1993, 77.) Nyugat-Eurépaban a
teleplilések reklamozasa - elsésorban a beruhazok ke-
gyeinek elnyerése céljabol - ,,napjainkban mar oda fej-
16dott, hogy a vasarnapi szines magazinok oldalam a
kikdténegyed, mint hasznositando tertlet az ingekre,
torolkozdékre, b6ronddkre vonatkoz6 legutolsd, megis-
mételhetetlen ajanlatokkal verseng." (Burgess, 1982)

Az 1980-as évekre olyan gazdasagi és politikai val-
tozasok zajlottak le a fejlett vilag orszdgaiban, ame-
lyek jelent6sen megrengették a varosok, térségek gaz-
daséagi alapjait:1

* A globalizacio, a folyamatok vilagméret(ive vala-
sa; a t6ke nemzetkodziesedése, biztonsag iranti érzé-
kenységének fokozddasa.

= Az 1970-80-as évek gazdasagi szerkezetvaltasa -
a szolgaltato szektor és a tudasigényes, fejlett techno-
I6giat alkalmazo, piaci igényekre rugalmasan reagalé
iparagak szerepének novekedése, a de- és rein-
dusztrializacié ugyancsak kihivast jelentett. Megval-
tozott a telepit6tényezd8k fontossadga, nem utolsdsor-
ban azért, mert lehetévé valt a gyartasi folyamatok ré-
szekre bontésa, széles teleptiléskdrben valo elterjeszté-
se - igy a telephelyvalasztisban a jél képzett munka-
er6 mellett felértékel§dott az olyan ,,puha tényez8k"
szerepe, mint a kulturalis és kikapcsol6dasi lehet6sé-
gek; az attraktiv, nem szennyezett természeti kérnye-
zet; a hely vonz6 imazsa. A munka- és lakéhely-va-

’Az angol nyelv({ irodalomban hasznélt ,,place marketing” fogalmi
és eszkdzrendszere kis médositasokkal, de egyarant alkalmazhaté a
kozségekre, kistérségekre, varosokra, varosrészekre, megyékre, ré-
giokra, de akar az egész orszagra is.
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lasztasnal a korabbinal nagyobb hangsulyt kapott a
kdrnyezet allapota, a szabadidd értéke és az életmi-
ndség.

° Az 1980-as évek gyors technikai, technolégiai
| véltozésai - atelekommunikécid, a kozlekedés és szal-
lités teljesitményének, mindségének széduletes iramu
fejlédeése és koltségeinek csokkenése - az aruk, a szol-
géaltatasok, a technolégiak, a személyek és nem utolsé
sorban a t6ke orszagok kodzotti aramlasanak gyorsula-
satidézték el6, aminek kdvetkeztében az egyes telepl-
lések, térségek, régidk kozotti verseny élezd6dott. A
versenyben maradéas érdekében a helyi vezetésnek
rendkivil gyorsan kellett reagalnia a kihivasokra, nem
volt elég ellendrizni a fejlédést, de hatékonyan tamo-
i gatni is kellett, elssorban a kézszolgaltatasok és az
| infrastruktdra fejlesztésevel.

= A 80-as évek elejétl szamos orszag koltségvetési
1 megszoritasokat volt kénytelen bevezetni, ezzel a tele-

pulések sajat er6forrasaik jobb kihasznalasara kény-

szerlltek, aminek elengedhetetlen feltétele a piaci kor-
| nyezet alaposabb ismerte, a kindlkoz6 lehet6ségek ha-
1 tékonyabb kihasznélasa.

0 Az 1970-es évtized végén Europa fejlett demok-
raciamak is szembesulnitk kellett azzal a ténnyel,
hogy a kdzpontilag irdnyitott tertleti tervezés nem ké-
pes hatékonyan megoldani a felmertlt problémakat. A
hagyomanyos tervezési maddszerekben bizalmukat
vesztett Snkorméanyzatok Uj megkdzelitési modok felé
fordultak, amit a feltlr6l jové decentralizacios szan-
dék is tAmogatott. A kibontakozé folyamatban az 6n-
kormanyzatok szerepe és felel6ssége a helyi tigyek in-
tézésében folyamatosan nétt. Hasonl6 folyamat ta-
pasztalhatd a kdzép- és kelet-eurdpai orszagokban a
rendszervaltast kovet6en kialakult 6nkormanyzatisag
keretei kozott.

Mindezen véaltozasok hatdsara a varosok, a régiok
az 1980-as években eljutottak a helymarketing maso-

i dik szintjére, ami a célok megsokszorozédasaban mu-
tatkozott meg: a hazai véallalkozdsok vonzasan tul a
kalfoldi beruhazasok, turistdk megnyerése, valamint
az Uzleti vallalkozasok megtartasa is megjelent a cél-
rendszerben. Megtanultak szegmentalni a piacokat,

1 termékeiket és szolgaltatasaikat a specialis fogyasztoi

csoportoknak megfeleléen célba juttatni.

Ugyanakkor mind nagyobb figyelmet forditottak a
belsd piacok és eréforrasok - a hely sajat iparagai, val-
lalkozasai, Uj termékei és kollektiv eréforrasai, mint az
egyetemek, kutatointézetek, pénzintézetek - fejleszté-
sére, tAmogatasara.

A 90-es években a varosok, régidk a helymarketing
harmadik fejl6dési szintjére jutottak, amit ,,competiti-
ve niche" marketingnek nevez a szakirodalom. A he-
lyek ugy definialjak magukat, mint a megcélzott po-
tencialis lakossag, a csucstechnolégiat képvisel6 ipar-
j ag, a gazdasagi vagy igazgatasi tevékenység, a nem-
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zetkozi szervezet vezet6 testlileté szamara sajatos ver-

senyel6nyotket kinald teriletek. Fejlesztik azokat a |

niche termékeiket, szolgaltatasaikat, amelyek értéket
i jelentenek a megcélzott fogyasztok szamara, igy tamo-
\gatjak a lakossag, a munkaeré specialis iranyu képzé-
sét; jol funkcional6 infrastrukturat fejlesztenek a ma-
gasabb életmindség tamogatasara; megteremtik a leg-
modernebb adatatviteli rendszerek hozzaférési lehet6-
ségét (Kotler-Haider-Rein, 1993,78.).

| Ahelymarketing Kotler-Haider-Rein (1995,18.) sze-
rint négy tevékenységet foglal magéaba:

®A koz0Osségi, telepilési jellemzbk és szolgéltata-
sok helyes keverékének megtervezése (dizajn) - ter-
mékpolitika;

0 Termékeik és szolgaltatasaik hasznaléi, potencia-
lis és aktualis fogyasztdi szdmara vonzé 6sztdonzék ki-
alakitasa - arpolitika;

0 A hely termékeinek és szolgaltatasainak kdzveti-
tése, eljuttatasa a fogyasztéhoz a lehet6 leghatéko-
nyabb mddon - csatomapolitika;

= A hely értékeinek és imazsanak tudatositasa, hogy
a potencialis fogyasztok teljes mértékben tisztaban le-
gyenek a hely megkuilonbdztet6 versenyelényeivel.

A posztfordista nyugati tarsadalmak a XX. szazad
végen a teljes kord telepllésfejlesztési tervezés irdnya-
ba haladnak. Az altaluk igényelt helymarketing a mar-
keting altalanos célkitlizését fogadja el, miszerint a te-
lepuilés torekvése, hogy minden partnerével élénkitse
cserefolyamatait (Meffert, 1989). ,,A varosmarketing-
nek érdekegyeztetd, koordinacids feladatként és don-
tési médszerként vald leirasabodl kovetkezik, hogy a
varosmarketinget els6sorban politikai modszernek és
stratégianak kell tekinteni." (Honért, 1991) Mas meg-
kozelitésben a teleptilésmarketing célja: stratégiat Ki-
alakitani a varosnak vagy teriletnek egy bizonyos te-
vékenység szamara val6é promdcionalasara. Felvet6-
dik a kérdés, hogy milyen fajta varost is szeretnénk
latni (Smyth, 1994,2.).

A fentiek is aldhlzzak, hogy a helymarketing, mint
teleplilés- és tertlettervezeési, valamint -fejlesztési
szemléletmdd lényege az, hogy a tervezési szakembe-
rek és politikusok mellett a helyi lakossagi és vallalko-
z0 érdekcsoportok részvételére is szamitanak a telepii-
lést, tertiletet érint6 fejlesztési és rendezési tervek ki-
dolgozasaban. Mivel a terllet fejlesztéséért felelGs
szervezetek a terlletet a hasznaldk - lakosok, turisték,
vallalkozasok -, mint a piac keresleti oldala igényeinek
megfelel6en kivanjak fejleszteni, azért lehetéség nyilik
a piaci szempontok érvényesitésére. Ez az értelmezés a
tertilet, teleplilés vezetdi és a megfelel§ szint( érdek-
képviseleti szervek kdzotti kommunikacié minél hate-



konyabba és operativabba téte-
lére helyezi a hangsulyt, vagyis
féképp a mar meglévé fogyasz-
tok véleményére, igényére épit.

A marketingszemléletd teri-
let- és telepilésfejlesztés olyan
eljarasok és stratégiak halmaza,
amelyek segitségével a teleptilé-
si tér a lehet6 legnagyobb mér-
tékben alkalmazkodik a Kiva-
lasztott célcsoport igényeihez,
mikodzben eleget tesz annak a
kdvetelménynek is, hogy az
adott tertileten el@segiti a gaz-
dasagi és tarsadalmi folyamatok
optimalis feltételeinek kialaku-
lasat (Ashworth-Voogd, 1997).

A helyzet bonyolultsagat tovabb fokozza, hogy a
hely eltér6 megkozelitést igényl6 koz-, vegyes tulajdo-
nu és maganjavak 0sszessége. A ,,hagyomanyos" mar-
ketingt6l eltéréen a helymarketing igényli mind a koz,
mind a maganigynokségek, érdekeltségi csoportok és
polgarok aktiv részvételét, timogatasat - a ,,public-
private" partnerség kiépitését, miikodtetését.

A kereslet és a kinalat térbeli 1éptéke gyakran eltér
- a turista nem ugyanazt a teret kivanja megvenni,
mint amit a fogado6hely el akar adni, ez kényszeriti Ki
példaul a telepilések 6sszefogéasat a falusi turizmus
promacionaldsaban. Ellenpéldaként emlithet6 a dél-
franciaorszagi Languedoc-Rousillon régid, ahol na-
gyobb léptékd teriletet kivannak eladni, mint amit a
turista hajlandé hasznalni, ,,elfogyasztani". Ez utébbit
példazza egyébként a Balaton is, ahol a kormanyzati
agazati politika, és az azt megjelenité nemzeti idegen-
forgalmi reklam, a parti teleptilésekkel egyutt a hattér-
telepliléseket is szerette volna ,.eladni" az elmult
években, de azokban a célkdzdnség csak igen csekély
vevieértéket volt képes felfedezni.

Mivel a teleptilések nem dnmagukban, hanem egy
térbeli hierarchikus rendszer részeként léteznek, ezért
marketingtevékenységik sikerét jelentdsen befolya-
solja a kérnyezetiikben 1év§ telepiilések, kistérségek,
régiok, orszagok puszta léte, imazsa, valamint marke-
tingmunkajuk, ami lehet jobb, rosszabb, vagy teljesen
mas iranyultsagu. Mivel az adott tertleti egység nem
fuggetlenitheti magat kdrnyezetétél, ezért a helymar-
ketingért felel6s szervezet feladata a kérnyezet altal
keltett pozitiv &rnyékhatast meglovagolni, a negativat
elkerdlni.

Fejlesztéstervezés

Targyunkra is érvényes az altalanos igazsag, hogy a
marketing legalabbis egy tervezési korb6l (a jovore

Példazza egyébként a Balaton is,
ahol a kormanyzati agazati politika,
és az azt megjelenitd nemzeti
idegenforgalmi reklam, a parti
teleptilésekkel egyutt a
hattérteleplléseket is szerette
volna ,.eladni” az elmult években,
de azokban a célk6zonség csak
igen csekély vevértéket volt
képes felfedezni.

irdnyuld tevékenység) és egy
megvalésitasi koérbdl (a jelen
mindennapi tevékenységei) all.

Magunk a helymarketing
szamos elképzelhet6 aspektusa
kozll a fejlesztési vonatkozast
tartjuk a leginkabb el6re soro-
landdnak. E tekintetben minde-
nekel6tt arrdl van szo, hogy a
helyes helyzetértékelés lehet6veé
teszi azon piaci teriletek, ira-
nyok kijelélését, amelyekben a
helynek j6 lehet&ségei vannak a
fejlédésre. A helymarketingben
a hagyomanyos SWOT elemzé-
sen tal valaszt kell keresni a ko-
vetkez6 kérdésekre is:

« Mit képes az bnkormanyzat - fékéntjogszabalyi
és anyagi korlataitél megkdototten - befolyasolni?

= Mik az objektiv tények és mik a szubjektiv véle-
mények?

= A célkdzénségnek és a hely tagabb kérnyezeté-
nek milyen informaciéi vannak a helyr6l?

A helyhez k6t6d6 benyomasok és a tényleges
adottsdgok Osszevetése harom kilonb6z8 helyzetet
eredményez, amelyek ismerete megbizhatd tampontot
ad a stratégia kidolgozasahoz.

= Ha az iméazs kedvezébb, mint a telepiilés adottsa-
gai, a helytermék fejlesztése jelolheté meg a legfonto-
sabb feladatnak, a hianyossagok diszkrét eltitkolasa -
amig meg nem sziintettiik azokat - megengedett.

= Ha az adottsagok jobbak mint az imazs, a kedve-
z6tlen benyomasok megvaltoztatasa érdekében a hely
marketingjéért felel6s szervezetnek intenziv pro-
mocids kampanyba kell fognia.

3 Amennyiben a hely j6 adottsagokkal és az ezt hi-
ven tukrézd kedvezd imézzsal rendelkezik, a legfon-
tosabb feladat e helyzet fenntartasa.

A kuls6 kdrnyezetbél eredd lehet6ségek és veszé-
lyek befolyasolasara nem képesek a helyek, viszont a
hozzajuk valo alkalmazkodas, proaktiv magatartas
noveli a hely versenyképességét. A lehetdségeket és
veszélyeket hordozé legfébb tényezék:

= a kdzponti kormanyzat teriileti, fiskalis és mone-
taris politikdja;

= a gazdasag nemzetkozi fejlédésének aktudlis és
potencidlis trendijei;

= afogyasztoi magatartadsban varhat6 valtozasok: a
kdrnyezetmin@ség felértékel6dése, a munkaval szem-
ben a szabadid§ el6térbe helyez6dése, a hedonista
szemlélet térhéditasa stb.;

= ajelenlegi és potencidlis versenytarsak piaci ma-
gatartasa.
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= Aveszélyek és a lehetéségek dsszevetésével meg-
itélhetjik a hely atfogo attraktivitasat. (1. abra)

A helyek atfog6 attraktivitdsanak matrixa

Lehet6ségek

kicsi
problémas hely

érett, unalmas hely

Veszélyek nagy
kicsi

spekulativ hely
idealis hely

Forrés: Kotler (1993) utan sajat szerkesztés 1 abra

A marketingstratégiai célok meghatarozasa¥

Marketingstratégia nem képzelhet6 el a piac szegmen-
talasa és a célcsoportok meghatarozasa nélkul. Kotler,
Haider és Rein (1993) harom f6 csoportra osztja a he-
lyek ,,fogyasztoi korét":

«személyek és szervezetek, amelyeket érdemes
vonzani;

«személyek és szervezetek, amelyek elfogadha-
ték, de nem sziikséges klilondsebb aktivitast kifejteni
vonzasukra;

° személyek és szervezetek, amelyeket el kellene
kerulni.

Az Ashworth-Voogd szerz6paros a piac-szegmen-

talast a fogyaszto termékhez valo viszonya alapjan is
javasolja elvégezni. (2. abra)

A hely marketingtevékenysége akkor eredményes,
ha a nem hasznéal6kat hasznalokka, a ritkan hasznalo-
kat gyakori hasznalékka tudja valtoztatni, amennyi-
ben azok a hely altal elfogadhaté vagy 6hajtott fo-
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gyasztok korébe tartoznak. Hasonléan a ,,hagyoma-
nyos" marketinghez, a helymarketingben is szegmen-
tacios ismérvként hasznalhaté a fogyasztd szocidlis
helyzete, demografiai jellemz6i, foldrajzi elhelyezke-
dése. Leggyakrabban azonban a vasarl6i hasznok
alapjan szegmentalnak a helymarketingben. E szem-
pont szerint a szakirodalom altaldban 5 fogyasztoi
szegmenst kiilonit el, amelyek tovabb tagolhatok:

3 lakosok: allandd, ideiglenes, potencialis;

° helyi vallalkozok, vallalkozasok, termel6-, szol-
géltato szervezetek;

= befektetdk, beruhazdk: hazai, kilfoldi;

= turistak, latogatok: belfoldiek, kulfoldiek, tzleti
és szabadid@s céllal utazok, rokonlatogaték, napi-,
hétvégi-, tartds tdulék;

= hivatalok, partok, nemzeti és nemzetkézi szak-
mai és tarsadalmi szervezetek.

A hely fejl6dését szolgal6 fogyasztoi csoportok si-
keres vonzasahoz elengedhetetlen a célcsoport prefe-
rencidinak ismerete. A fogyasztok dontését befolyaso-
16 kritériumok 0t csoportra oszthatdk:

= Pénzben kifejezhet6 koltségek és hasznok (pl. be-
ruhazasi kedvezmények, adokedvezmények, megél-
hetési koltségek);

= I[d6megtakaritas és raforditas (pl. informacid, en-
gedély megszerzésére, kozlekedésre forditott id6);

= Aterlletel6nyei és hatranyai (pl. valtozatos lakoé-
kdérnyezet, informativ tdblakkal ellatott turisztikai fo-
gaddhely);

= Kellemes
és kellemet-
len érzékszer-
vi ingerek (pl.
csodalatos pa-
noradma, blizés
levegd, kozle-
kedési zajar-
talomtol ter-
helt utcak);

= Pszichikai
hasznok és kdlt-
ségek (pl. ked-
ves bolti ela-
dok, felkészult
pultos az in-
formacids hi-
vatalban, csa-
ladias légkor,
a kozbiztonsag
szintje) (Ash-

worth-Voogd, 1997, 93-94.).

A szegmentdlast kdvetden a részpiacok értékelése
kdvetkezik mérhet6ségiik, elérhetdségik és profitle-
het6ségeik szempontjabdél. Ez utobbi értékelésekor az



adott szervezet céljait és eréforrasait sem hagyhatjuk
figyelmen kivil.

Variaciok marketingstratégiara

A helyek adottsagai és a piac kinalta lehet6ségek fligg-
vényében a telepiilés, térség fejlesztéséért felelés 6n-
kormanyzatok négy lehetséges marketingpolitika ko-
zul vélaszthatnak:

= A kedvez§ adottsagokkal, megfeleld szamu ven-
déggel rendelkezd, tarsadalmi-, gazdasagi-, szocialis
problémaktol mentes kdrnyezetben é16 kdzdsségek a
meglévd tevékenységek megerdsitését: konszolidacids
politikat valasztanak.

= Uj versenytars megjelenésekor a létez6 fogyasz-
tok megtartasa érdekében a telepllésnek a minéségfej-
leszt6 politikat kell alkalmaznia.

= Az expanzios politika Uj fogyasztdkat kivan meg-
nyerni a mar létezd kedvez6 adottsdgok, vonzer6k
szdméara - a Rogner Hotel megépulésével Héviz a
fitness-turizmus piaca felé is nyitott.

= A leginnovativabb, ugyanakkor nagy kockazattal
jaré politika a diverzifikaciot célozza Uj adottsagok be-
vonéasaval, fejlesztésével, Uj fogyasztoi igények kiszol-
gélasara. (3. abra)

Az 6nkomianyzatok marketingpolitikdjanak

négy tipusa

A terilet adottsagainak
Megtartasa
Létez6 fogyasztdk Konszolidacios politika
Uj fogyasztok Expanzids politika

Forrds: Kozma G. (1995, 46.)

A marketing mix elemei a helymarketingben

A marketingstratégia megval6sitdsanak eszk6zéul a
marketing mix elemei szolgalnak.

A termékpolitika f6 kérdése nézetlink szerintjava-
részt a fejlesztés. A stratégia kialakitasaval egyid6ben
Iépéseket kell termi az adott teleplilés/ térség altal be-
tolteni kivant szerep elldtdsdhoz nélkildzhetetlen
anyagi és szellemi infrastruktdra megteremtése - a
viz- és szennyvizhaldzat fejlesztése, a megkdzelitési
lehetség javitasa, a fogadasi feltételek, a munkaerd
ki- és atképzése, a nyelvi képzés - mellett a lakossag
legszélesebb értelemben vett kommunikacids készsé-
gének javitdsa. Nem elhanyagolhato a lakossag koré-
ben annak tudatositasa, hogy vendégszeretetiikkel, a
latogatokhoz, munkéhoz, értékeikhez valé viszonyuk-

Min6ségfejlesztd politika
Diverzifikacios politika

kal teleptilésiik sorsanak, sikeres fejlédésének letéte-
ményesei. Harmadrészt, létfontossagu olyan latva-
nyossagok kialakitasa, amelyek a latogatok sokasagat
vonzzak, illetve a helybeliek szaméra a szabadidé kul-
turdlt eltltésének eszkdzéiil szolgalnak. Ezek lehet-
nek természeti értékek, torténelmi, mdemléki értékek,
valamint egyedi sport- és kulturalis rendezvények.

A helymarketingben az ar szerepét a koltségek ve-
szik at, amelyek megjelenhetnek helyi adok, kdzleke-
dési és parkolasi koltségek, kdzterlilet-hasznalati dijak,
lakas- és irodabérleti dijak stb. formajaban. ,,A vegyes
illetve a kdzjavak esetében nem beszélhetiink arrél. A
kdzszolgaltatasoknal, valamint a kdzjavaknal az ar sze-
repét az elérhetdség veszi at." (Mészéaros B., 1996,18.)
A dolog komplexitdsabdl fakad, hogy az 6sszetev6k
koéltségeit - szolgaltatasok, megélhetés, képzés, egész-
ségmeg0rzés stb. - nem kilon-kiloén, hanem ésszevon-
tan mérlegeh az aktudlis illetve a potencidlis fogyaszto.

A hagyoméanyos marketingben a csatornapolitika
az értékesitési utat, az eladas helyét foglalta magaba.
A helymarketingben ez inkdbb ,,a szolgéltatasokhoz ,
informaciokhoz val6 hozzaférést és annak csatornait
jelenti." (Mészéros B., 1996, 20.) igy az elosztas csator-
nai nehezen valaszthatdk el a kommunikacids csator-
néktol, a promaciotol.

A piacbefolyasolas - promdcio, 6sztbnzés - célja a
termék és a célpiac kozotti kiva-
natos kapcsolat megteremtése.
A kommunikacié csak akkor
promdcio is egyben, ha az a ha-
tarozott cél motivalja, hogy
adott célcsoport magatartasat befo-
lyasolja.

A lakosok, a potencidlis be-
fektetdk és a turistak az 6ket fo-
lyamatosan bombéazé informa-
ciok legnagyobb részét észre
sem veszik, vagy visszautasit-
jak. Ha egy informaciot be szeretnénk ultetni a poten-
cidlis fogyaszto fejébe - az adott térségrél, teleptilésrél
alkotott véleményét ezzel meg szeretnénk véltoztatni
-, akkor az Gizenetnek mindenekel8tt hihet6nek kell
lennie. A hihetdség egyforman ered az informacid tar-
talmabdl, a kozvetit§ kdzeg elfogadottsagabdl és az in-
forméaciokozlés stilusatol.

Pontosan a hihetdség miatt emeljiik ki a kommuni-
kaciés mix elemei kozll a személyes meggy6zést. Azt
ugyanis - akar tud réla, akar nem - a telepuilés gyakor-
latilag minden lakéja végzi, viselkedésétél, meggy6z6-
désétdl fuggben ki pozitiv, ki negativ iranyba mozditja
el a potencialis fogyasztot a vasarlasi dontés folyama-
tadban. S itt nemcsak ,,ktilsd" potencialis vevdrél van
sz0, hanem arrdl is, hogy a személyességen alapuld
meggy6z6dés befelé is a legnagyobb hatasu, ti. a hely-
marketing legfontosabb célcsoportjanak, a helyi lako-

Fejlesztése

3. dbra
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soknak a vélemeényeét alakitandd. (Errél a teleptilési 6n-
kormanyzatok nagy el6szeretettel feledkeznek meg.)

Helymarketing a turizmusban

I Napjainkra a vilag globalis kozdsséggé - nagy faluva -
valtozott, az utazok szamara olyan fogaddhelyek t6-
megét megnyitva, ami évtizedekkel kordbban elkép-
zelhetetlennek tlint, gondoljunk csak az Antarktiszra,
az Amazonas menti 6serddkre, a kinai Nagy Falra, a
Nilus forrasvidékére, a Skot-felfoldre. A turizmus glo-
balis Gzletté valt, aminek terjed6 piaca mostanra alig
hagyott érintetlen helyeket (KoUer-Haider-Rein, 1993.).

Ebben az élesed§ versenyben a hely piacon elfoglalt
poziciéjanak javitasa mar csak azért sem elhanyagolha-
td, mert a turizmus hordozta haszon tébbrétd. Az el-
s@dleges hasznot a turistak koltekezése és az igy terem-
tett munkahelyek jelentik. A masodlagos haszon a
multiplikatorhatas révén keletkezik. A harmadlagos
haszon az allami és helyi adébevételek formajaban jele-
nik meg. A haszon negyedik dimenzidjat a helyben ké-
szUl6 termékek lathatatlan exportja testesiti meg, ami a
hely gazdasagi bazisanak diverzifikalodasat is segiti.

A 80-as éveket megel6z8en, a vilag turizmusanak
kozel felét lebonyolitd Nyugat- és Dél-Eur6paban a
varosok, teleptilések turizmus-marketingjét, promo-
ci¢jat altaldban az egyes érdekelt vallalatok végezték a
I maganszektorban, csupan néhany nagyvaros énkor-
manyzata vallalta magara a vezet8 szerepet a turiz-
mus fejlesztésében és promdcidjaban. A kilencvenes
években szamos varos Kkisérletezik a public-private
I partnerség kialakitasaval a turizmus térségi marke-
| tingje terén. Ezek a szervezetek elsésorban marketing-

tevékenységet folytatnak, valamint idegenforgalmi
I szolgéltatasokat biztositanak, a tervezésben és a fej-
| lesztésben valo részvétel sokkal kevésbé jellemzi akti-
; vitdsukat. M(ikodésuk értelmét az adja, hogy koncent-
I réljdk a koz- és maganszféra marketing-eréforrasait,
ezzel azok hatékonyabban hasznalhatdk fel, mintha
I egyénileg folytatnanak reklamtevékenységet. Ezek a
szervezetek jellemz6en 6nallé jogi személyiséglek,
mint not-for-profit vallalkozasok.

Magyarorszagon az 6nkormanyzati, illetve az 1991.
évi XX. un. hataskori térvény 66. paragrafusa a helyi
onkormanyzatokat nevesiti, mint a teleptlés- és teru-
letfejlesztés, igy a teleplilés- és térségmarketing letéte-
ményeseit, ugyanakkor a megalakult megyei és forma-
16d6 regionalis fejlesztési tanacsok is feladatuknak ér-
zik a modem tudomany vivmanyainak alkalmazéasat.

Tovabb bonyolitja a képet, hogy a turizmusban
1990 el6tt a megyei idegenforgalmi hivatalok feladata

i volt aturisztikai er6forrasok feltarasa, a termékfejlesz-
| tés és piacravitel, ezzel egy szervezeten belll 6tvdzve
i anonprofit és a profitorientalt tevékenységet. Majd az
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lidegenforgalmi hivatalok privatizacidja révén teveé-
kenységuk nonprofit része, vagyis a vonzer6leltarok
elkészitése, frissitése, fejlesztési stratégiak, tervek Ki-
dolgozasa, a térség Kiil- és belfoldi promocionalasa a
megyei 6nkormanyzatok feladatava valt, amelyek val-
tozatos szervezeti formaban kivantak megfelelni a ki-
hivasnak. Gyakori volt, a most mar kizarolag
nonprofit feladatokat ellat6, a megyei kozgy(ilés hiva-
taldhoz szorosan, lazén, vagy egyéltalan nem kapcso-
16d6 megyei idegenforgalmi hivatalok létrehozasa,
azok mellett megyei vagy megyei-varosi kézés fenn-
tartasu Tourinform irodék létrehozésa. Ez utdbbiakat
a kilencvenes években a varosi, Kistérségi informacids
irodak sora kdvette, nem egy esetben atfedéseket, par-
huzamossagokat okozva a reklamozasban, a vendé-
gek informacidval valo ellatasdban, ugyanakkor a ke-
resleti oldalra vonatkozé informécidk gydjtését kol-
csbndsen a masikra hagyva.

Magyarorszagon ma a kistérségek, teleptlések fej-
I6désének letéteményesei a beruhazok, befektetdk és a
turistak, tehat a kiilsé piac szerepldi ezért kiilonos
hangsulyt kap a kommunikécio.

A térségi marketingterv sajatossagai a turizmusban

A turisztikai vallalkozasok altal elgallitott termékek,
szolgaltatdsok 6nmagukban ritkan értékesithet6k gaz-
dasagosan. A turista nem egy szallodai szoba kedvéért
indul Gtra, hanem azoknak a természeti és mdvi vonz-
er6knek az 6sszességéért, amit az adott orszag, térség,
t4) kinal, amelyek egyedivé, megkllénbdztethetbvé
teszik az adott tertleti egységet a turisztikai kinalati
piacon. Eppen e sajatossaga miatt a turizmus telepiilé-
si, térségi szint( promadcionalasaért nem tehet6k fele-
I6ssé kizardlag a versenyszféraban tevékenyked§ val-
lalkozasok, elengedhetetlen a nonprofit szféra szerep-
vallaldsa, amely versenysemleges maddon biztositja a
telepuilési/térségi idegenforgalmi vonzerok, szolgalta-
tasok piacra segitését.

A térségi turizmus-marketingstratégia lényege,
hogy ,,meghatarozzuk: ajelenlegi helyzetiink és a kil-
s6 tendenciak figyelembe vételével hova kivanunk el-
jutni” (Jandala-Guban, 1995, 23.). Mivel Budapest ki-
vételével az orszag tobbi része nem rendelkezik kor-
szerd, elfogadott imazzsal a nemzetkézi idegenforgal-
mi piacon, igy szinte minden térség szamara célként
fogalmazhat6 meg az 6néallé egyedi imazs és az azt
hordozd, megjelenit6 termék-kinalat 6sszedllitasa, a
megfelel6 promacid.

Egy hely természetes célpiacait kétféle aton talal-
hatja meg:

= A meglévé turistaktdl gydjt informacidkat - hon-
nan jottek, miért az adott helyet valasztottak, demog-
rafiai jellemz6ik, mekkora hanyaduk visszatérd turis-



I ta, mire és mennyit kdltenek. Mindezekre valaszt kap-
i vaahely meghatarozhatja, hogy mely turistacsoporto-
kat tudna a legkdnnyebben vonzani és melyeket a leg-
nehezebben;
= Auditélja a hely attrakcidit és kovetkeztet a turis-
| tak tipusara, akik természetes érdeklddést fognak ta-
nasitani az adott vonzerdk és a rajuk épulé termékek
irant. A cél a turistak Uj érdekl&dési csoportjait azono-
sitani, hiszen soha nem jelenthetjik ki meggy&z8dés-
sel, hogy az aktualisan érkez6 turistak tikrozik az 6sz-
szes potencialisan érdekelt csoportot.
Szikséges, hogy a helyek rendszeresen nyomon
1 kovessék, ellen6rizzek kilénbdz6 vonzotényezbik
népszer(iségét - meghatarozva a turistdk szamat és ti-
pusat, akiket az egyes attrakciok vonzanak -, mivel az
egyes vonzoétényez6k népszer(isége id6vel valtozik,
az adottsagokra épuld turisztikai termékek min6ségét
fejleszteni, tartalmukat médositani sziikséges.

A turistakat a helyek kilonbdz8 vonasai vonzzak.

A kivalasztott csoportok megnyeréséhez ajanlatos is-
merni a turistak, mint célcsoport preferenciait.

1. A pénzben, anyagiakban testet 61t6 el6nydk:

.szallas, étkezés elfogadhaté mindségben és aron, sok-

féle szolgaltatas, a program megrendelésekor és a

szallas terén a fizetési modok és feltételek stb.

2. Az id6tényezd: a latvanyossagok elérésére fordi-
tott id6 rovid, a szolgaltatasok, kereskedelmi egysé-
gek gyorsan elérhet6k, hosszu
nyitvatartasi idg stb.

3. A hely jellemz8i: szép ter-
mészeti és épitett kdrnyezet, jo

nerségen alapulo - szervezet mennyiben tudja a szik-
séges lépéseket megtenni és ezt mennyiben a véallalko-
zO6k tevékenységének koordinaldsan, szabalyozasan
keresztul.

igy a marketingkoncepci6 csak ajanlast tehet a lét-
rehozandd konkrét ,turisztikai termékre, hiszen azok
végleges Osszeallitdsa a vallalkozok feladata" (Jan-
dala-Guban, 1995, 24.). Ugyanakkor a turisztikai hely-
termék olyan tényezd&ket is tartalmaz, mint a megkdze-
lithet6ség, a térségen belili kdzlekedési lehet8ségek,
az altalanos telepuléskép, az egészségigyi ellatas, a
kulturdlis és sportlétesitmények, a szolgéaltatasok stb.,
amelyek megfelel§ szinvonalon valé biztositasa mar a
kodzszféra - legtdbbszér az 6nkormanyzat - feladata.

A turisztikai helytermékek sajatos vonasokkal ren-
delkeznek, amelyeket a marketmgfolyamat egészében
szem el6tt kell tartani: ,,a turisztikai termék rész-szol-
géltatasokbdl all, eladhatésagéat befolyasolhatatlan té-
nyezdk is alakithatjak, nagy a konkurencia, nehéz Ujat
kinalni a turizmus piacan... Kévetkezésképpen akkor
érhettink el sikereket, ha ugyanazt masoktdl eltéré
modon kinaljuk: ha termékiink megkildnboztethet6 a
konkurencia termékeit6l, ha termékink specidlis ér-
dekl6dést elégit ki, ha termékink életképes, ha termé-
kink bizalmat kelt". (Jandala-Gubén, 1995,25.) Ameny-
nyiben termékiinknek - az altalunk képviselt fogado-
helynek - minden mastol jol megkilonbéztethetd ked-
vez6 imazsa van.

A SWOT-analizis, a kereslet és
versenyelemzés révén, a nem-
zetk6zi megatrendek ismereté-
ben megallapithatok azok a tér-

infrastrukturalis  ellatottsag,
foldrajzi kézelség a nevezetes-
ségekhez, sok programlehet6-
ség stb.

4. Esztétikai-kdrnyezetmi-
ndéségi kritériumok: szép t4j és
varoskép, napos és szaraz id6-
jarés, tiszta utcak és jarmuavek,
zajmentesség, nincsenek kelle-
metlen szagok stb.

5. Pszichikai el6ny6k: biz-
tonsagérzet, kényelmi ténye-
z06k, udvarias kiszolgalas, segi-
t6kész és baratsagos emberek
stb. (Prébald K,, 1995,16.)

A stratégia megvaldsitasa-
nak eszkbdze a marketing-mix.
Az egyes mix elemek kidolgo-
zottsaga aszerint valtozik, hogy
a térségi turizmusmarketingért
felel6s - altalaban 6nkormany-
zati, ritkan ,,public-private" part-

A stratégia megvaldsitasanak
eszkbdze a marketing-mix.
*

A marketingkoncepci6 csak ajanlast
tehet a Iétrehozandd konkrét
turisztikai termékre, hiszen azok
végleges dsszedllitasa a
vallalkozék feladata.

*

A turisztikai termék rész-szolgélta-
tasokbol all, eladhatésagat
befolyasolhatatlan tényez6k is
alakithatjak, nagy a konkurencia, ne-
héz Gjat kinalni a turizmus piacan...
Kovetkezésképpen akkor érhetlink
el sikereket, ha ugyanazt masoktol
eltéréd modon kinaljuk.

ségi, telepilési termékcsopor-
tok, amelyekkel sikeresen céloz-
hatok meg a keresleti szegmen-
sek. Ez nem jelent k6bevésett ki-
nélatot, hiszen a divat valtoza-
sdval kordbban érdektelen
adottsdgok léphetnek el§ ter-
mékformald vonzer6kké.

Az arpolitika a termékpoliti-
ka sajatossagaibdl adoddan
szintén csak korlatozottan értel-
mezhetd, hiszen az egyes turisz-
tikai szolgaltatdsok, termékek
arait az el6allitoik szabjak meg,
akik a fentiek szerint zdmmel a
maganszféra szerepl6i. Az ide-
genforgalmi és ipar(izési helyi
adok befolyasoljak némiképp az
arszinvonalat, amelyek megsza-
basa a telepiilésgazda o6nkor-
manyzat feladata. Ezen talme-
néen a kdzszféra legfeljebb ajan-
lasokat tehet az arképzés elvei-
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nek megvalasztasara, az alkal-
mazott kedvezmények korére.
Az azonban nem hagyhaté fi-
gyelmen kivil, hogy a helyter-
mék arszinvonalat tobb konkrét
turisztikai és kapcsolodo termék,
szolgaltatas egyulttes arszinvo-
nala hatarozza meg, a kulfoldi

| latogatok szamara pedig mindig
a konkrét arfolyamon keresztul
érvényesil az ar.

AKkar folfelé, akar lefelé tér el
jelent6sen az ar a hely altal hor-
dozott (presztizs) értéktdl, a po-
tencialis haszon csdkkenésével
jar: a tdlzottan magas ar vendég-
riaszto lehet, azaltal a kapacita-
sok kihasznélatlanok maradnak,
a koltségek nem tériilnek meg; a
valés értéknél alacsonyabb ar ér-
téktelenséget tiukréz, nem a
megfelel§ vendégkdrt vonzza,
ezdltal tulhasznalathoz, a turizmus alapjat jelentd
vonzerd degradaléddsdhoz vezethet - pl. a Balaton
példaja a kilencvenes évek forduldjan.

»A jovbBben tudatositani kell a vallalkozokban,
hogy az arak kialakitasakor a termék értékét, a turis-
tak fizet6képességét és a konkurencia arait egyarant
figyelembe kell vennitk". (Jandala-Gubéan, 1995,25.)

A térségi idegenforgalmi termék hordozéi egyrészt
az imazs, masrészt a konkrét idegenforgalmi termé-
kek. igy elosztési csatornai egyrészt a konkrét idegen-
forgalmi termékek elosztasi csatornaival azonositha-
tok, masrészt a kommunikacids csatornakkal, amelyek
mikoddését a kdzszféra kapcsolati t6kéje révén segit-
heti.

Belfoldon a fogaddhely értékei, termékei a szabad-
id6s egyesuleteken, ifjusagi szervezeteken, kulturalis-,
etnikai- és vallasi szervez6déseken, koz- és felsGokta-
tasi intézményeken, szakmai szervezeteken, utazasi
irodakon keresztiil juthatnak el a potencialis fogyasz-
téhoz.

A kistérségek, régiok turisztikai értékeit a kalfoldi
potencidlis fogyasztokhoz nemcsak az utazasszerve-
z0k, utazési irodak, de a tarsadalmi szervezetek, intéz-
mények és 6nkorméanyzati testiiletek partnerkapcsola-
tai is eredményesen kozvetithetik.

Az lizenet és a kommunikéacids eszk6zok megva-
lasztasanal nem hagyhatdé figyelmen kiviil, hogy a tu-
ristanak ,,latatlanban” - a fogadéhely el6zetes megla-
togatasa nélkil - kell dontenie vakéacidja szinhelyérdl,
hacsak nem visszatér§ vendég. Dontését a baratok,
csaladtagok, fliggetlen forrasok véleménye csak sz(ik

Tudatositani kell a vallalkozékban,
hogy az arak kialakitasakor a termék
értékét, a turistak fizetOképességét

és a konkurencia arait egyarant
figyelembe kell venniuk.

A potencidlis turistik korlatozottan
rendelkezésre allo informacidk
alapjan hozhatjak meg dontéseiket
a fogadohelyrél. igy a
kommunikacios Uzenetekben
kulondsen élesen vetddik fol az
dszinteség és a tulzas kozotti
dilemma,

ff

egyezik meg két ember eseté-
ben. A potencialis turistak kor-
latozottan rendelkezésre 4llo
informaciék alapjan hozhatjak
meg dontéseiket a fogaddhely-
rél. igy a kommunikécios tze-
netekben kiiléndsen élesen ve-
tédik fol az 6szinteség és a tul-
z4s kozotti dilemma.

A reklamokban és egyéb
kommunikécids eszkdzdkben
els6sorban a tertilet megktlén-
boztet6 jegyeit kell hangsu-
lyozni, amelyek révén a fo-
gyaszto a versenytarsak kozott
képes beazonositani az adott
helyet. Tendencia mutatkozik a
semleges forrasok mind széle-
sebb korl bevonaséra, az azok-
bél szarmazé véleményt a ven-
dég, turista hitelesebbnek fo-
gadja el, mintha szolgaltatasai-
kat az idegenforgalmi vallalkozasok kdzvetlenil ajan-
lanék.

A nagyk6zonség elérését szolgalja a helyek,
térségek onallé honlapjanak kialakitasa, megjelenteté-
se az Interneten, kivaltképp, ha ez levelezési lehet6sé-
get is kinal. A virtualis utazas egyre nagyobb teret ho-
dit a vilag turisztikai piacén, a potencialis turistak in-
formalasanak, meggy6zésének fajlagosan legolcsdbb
maodjat kindlja, ezért nem mellézhetd. Hasonléan fon-
tos a szamitdgépes informaécios, helyfoglalasi rendsze-
rekben valé megjelenés - informécio kérési és foglalasi
lehet&séggel fliszerezve.

Nem lehet azonban sikeres a mégoly koriltekinté-
en megtervezett turizmusfejlesztési marketingakcio
sem, ha a helyi szerepldk ellenallasaba Gtkozik. A hely
lakossaga rendszerint megosztott a tekintetben, hogy
kivanatosnak tartja-e nagyszamu turista jelenlétét
vagy sem. A kritikusok altaldban az alabbi tarsadalmi
koéltségeket soroljak:

= elszennyezik, veszélyeztetik a kdrnyezetet a ter-
mészet és a létesitmények tulhasznalataval - németek
Finnorszagban;

= néhany latogatdi csoport nemkivanatos - Amsz-
terdam tolerans varos hirében all, ezért nagyobb
szamban keresik fel drogosok, emelkedik a bindzés;

= a latogatok gyakran csak szezonalisan jelennek
meg - ami a helyben lakok altal hasznalt infrastruktd-
ra tulhasznalatdhoz vezet -; dél-francidk panasza,
hogy nem tudjak augusztusban a sajat strandjaikat
hasznalni;

= a turizmus hatdsara emelkedik a rosszul fizetett

j hatarok kozott segitheti, igy a vakacios program ,.el-
i fogyasztasa" utani megelégedettség nem feltétlendl

allasok aranya a szolgaltatd szektorban - éttermek,
hotelek -, ami kevésbé kivanatos, mint az tizleti szol-
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géliatasok munkahelyeinek szambeli ndvekedése. Pa-
pandreu visszautasitotta a turizmus tovabbi fejleszté-
sét Gorogorszagban: ,,Nem akarom, hogy Gorégor-
szag a pincérek nemzetévé valjon".

Konklaziék

Szolgéltatasorientalt gazdasagban, éregedd népesség
mellett a szabadid6s és hivatasturizmus varhatdéan a
nemzetgazdasagi atlagnal gyorsabban fog néni ajév6-
ben is. Ugyanakkor ezen a névekvd piacon egyre éle-
sedik a verseny, és csak azok a teleptilések tudnak
eredményesen m(ikodni - a lakossag, turistak, vallal-
kozasok és a kornyezet értékeit, érdekeit egyarant
szolgéalva -, amelyek egyedi, j61 megkllénbdztethet§
versenyel6nytkkel rendelkezd kinalatot, vagy a tobbi-
ekéhez hasonlé kinalatot a masokétol teljesen eltéré
modon tudnak nyujtani.

A marketingszemlélet alapelveinek elsajatitasa
mindenképpen kdzelebb viszi a teleptléseket és tarsu-
lasaikat tarsadalmi-gazdasagi problémaik megoldasa-
hoz. Aversenynek persze vannak nyertesei, de a lema-
raddk sem abszolut vesztesek, a teleptilések versenye
nem zérus 0sszegU jaték. A versenyben kevéshé sike-
res varos gazdasaganak is javulhat a teljesitménye, a
kisebb vagy keveésbé tudasgazdag varos is megtalal-
hatja a maga szerepét. A varosi versenyképesség foko-
zasanak a varospolitika els6rendi feladatat kell ké-
peznie. (Enyedi Gy., Falu, varos, régi6. 1995/3. 32. 0.)
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