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A kdényv méltatasa el6tt legaldbb egy elis-
mer6 mondatot feltétlenil kell ejteni a
kiadorél: ez a Marketing szakkdnyvtar
ciml sorozat 49. kotete (egyben ugyané
kényv 2002. évi véltozatanak blvitett és
atdolgozott kiadasa). E sorok irdjanak nincs
tudomaésa arr6l, hogy akér az angol nyelven
publikalé nagy vilagcégek ebben a szakma-
ban ilyen hossz( kényvsorozattal dicseked-
hetnének.

A helymarketing, akarhogy hivjuk is (a
szerz8 a kdnyv cimében térténetesen régio-
és telepllésmarketingnek mondja, az eset-
tanulmany magyarazza meg, hogy miért), a
marketing fogalmi kib6vitése soran nyerte
el a legitimitasat, és a szerz6k tobbsége le
se birnd tagadni felfogasanak kotlerianus
beutését. Ez a nemzetkdzi szakirodalom
exponenseire is vonatkozik és a témaban
publikédld és nevet szerzett magyar szer-
z0k tobbségére is. Vannak, akik alapve-
téen a kommunikaciét latjak a helymarke-
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ting problémai megoldasi kulcsanak (Gold
& Ward 1994, Avraham 2004, Gertner &
Kotler 2004), megint masok szaméra leg-
Ujabban a helymarka (orszagmarka, tele-
pulésmarka stbh.) jelzi a cél szempontjabdl
leginkdbb megfelel6 megkdzelitést (Dinnie
2004, Anholt 2010, Papp-Vary 2009).
Piskéti kompetenciabazisi marketingrend-
szere nagyszer(ien megdolgoztatja az elmét,
és segit ravilagitani arra (amir6l egyébkeént
hajlamosak vagyunk mindannyian meg-
feledkezni), hogy a hype népszer(i ugyan
a marketingben, d&mde legtobbszor kellGen
felszines ahhoz, hogy alkalmatlan legyen
mélyebb 6sszefiiggések megmutatasara.

A helymarketinget (vagy teriiletmarke-
tinget, ahogy masok nevezik) lényegében
a megkerilhetetlen Kotler és tsai. (1993)
kényv hozta be a marketing bevett vizs-
galati teriletei kozé, és kell6 alapossag-
gal régton ki is jeldlte a vizsgalddasok ala-
nyat és targyat egyarant. Ezek a vizsgalo-
dasi iranyok maradtak mindmaig a fésodor-
ban. Ebben, de csak ebben az értelemben
a Piskoti-konyv is kotlerianus, mint majd-
nem mindenki a marketingnek ezen a vizs-
galati tertiletén. Azt jo, ha tudjuk, hogy a
konyv szerz6je a teruletmarketing legré-
gebbi és (hadd legyek szubjektiv egy kicsit)
legalaposabb miivel6i kozé tartozik. Ennek
a konyvnek a felkésziilési szakasza a 90-es
évektdl tart. Az akkor frissen depresszi-
0ssa valt északkelet-magyarorszagi térség-
ben kézenfekvé gondolatnak mutatkozott a
revitalizalast a marketing elvei, mddszerei
és eszkozei segitségével megoldani (Piskati
és tsai 1997). Ennek a kutatdmunkanak
és fejlesztési projektnek lett az eredmé-
nye ajelen kényv elsd valtozata (Piskdti és
tsai 2002), majd a mostani kényv, a szerz6
altal megszerzett Gjabb tudas birtokaban, és
féként az Gjabb kutatési eredményekre ala-
pozva (12. old.).

Nagyon elfogadhatd, s6t, dicsérend6
torekvés, hogy a konyv az elméleti ige-
nyesség mellett ,,sz6l a régid- és telepi-
lésmarketinget a gyakorlatban alkalma-
zOkhoz, felkinalva tevékenységik atvila-
gitdsdnak, tovabbfejlesztésének maddszer-



tani lehet6ségeit ...” (11 old.). Valdjaban a
kényv nagyobb része az utébb emlitett olva-
sOi szegmens szamara irodott.

A konyv szerkezete nagyon egyszer(,
konnyen attekinthetd, felépitése logikus.
Még ott is viszonylag kénnyed fogalmazas-
sal talalkozunk, ahol a viszonyok roppant
bonyolultak.

Az els6 és egyben tébbnyire elméleti jel-
leg(i fejezet példaul tébbnyire ilyen. A szerz6
lényegében sikeresen vezeti &t az olvasét a
teriiletmarketing értelmezésbeli Utveszt6jén
és gyesen kerli el a tobbszoros szegmen-
taltsagbdl adédd buktatokat. Talan a szinte
németes tulhierarchizaltsag (amittdbbnyire a
bonyolult abrak kozvetitenek) egy kicsit gatja
az értelmezés rugalmassaganak.

A masodik fejezet a stratégiai marke-
tingtervezés jol ismert modszereit a térségi
marketingre alkalmazva targyalja. Szokat-
lan, bar nagyon is helyes az imazs kdzponti
szerepének kidomboritasa a 2.1 pontban, s
ugyanigy roppantul tanulsagos a 2.4. pont-
ban marketingorientalt varosfejlesztési stra-
tégiarol beszélni, nem feledve ugyanakkor,
hogy a varos a helyeknek csupan egyik, igaz,
kiloénlegesen fontos tipusa. Ugyanakkor ez a
fejezetrész szamos alapvetéen fontos megla-
tast tartalmaz (arrol példaul, hogy esetlink-
ben a stratégiai tervek fejlesztési tervek, és
itt mutatja meg a szerz6 a kompetenciamo-
dell mibenlétét is, ami aztan afféle voros
fonal gyanant hizodik végig a tovabbi feje-
zeteken. (A terjedelmet is szem el6tt tartva,
aligha téved a recenzens, ha azt gondolja,
hogy ez a koényv egyik legfontosabb része.)

A harmadik és a negyedik fejezetben a
szerz@ végll is két f6 kompetenciat definial.
A harmadik fejezetben a térségi kinalatrdl
van sz6 (ha tetszik, a gazdasagi realitaso-
kon nyugvé Un. kemény kompetenciakrol),
sokszor igen szisztematikusan és az altala-
nositas igényével megfogalmazva, mas ese-
tekben pedig a vizsgalt térség szempont-
jabol relevans moédon ugyan, am az alta-
lanossag fel6l nézve esetleges, példaszer(
felsorolasokban. Ugyanakkor azt is érde-
mes észrevenni, hogy a kifejtés mindegyik
esetben nagyon részletes, sok az illusztra-

cio. E sorok ir6ja szerint ez a masik kulcs-
fejezet, f6leg abbdl a szempontbdl, hogy
a kérdéseken elgondolkodd gyakorlati
szakemberek hogyan tudjak az itt leirta-
kat kell6 kreativitassal a maguk esetére
alkalmazni. A negyedik fejezet anyaga az
inkdbb puha (soft) kompetencianak tartott
(marketingkommunikacio koré szervezé-
dik. Vegylk észre itt is, hogy a leegysze-
riisités veszélyes lehet: a marka vagy a tér-
ségi identitds nemcsak kommunikativ meg-
nyilvanulasokra nyujt lehet6séget, hanem
szamos esetben ,anyagi erévé” valhat.
A konyvet egy sziikséges és szokasos imp-
lementécids fejezet zarja.

Mindent 6sszefoglalva azt gondolom,
hogy Piskoi Istvan igazan szakszer(, rész-
letes és nem kizarolag a kivalasztott olvasdi
szegmensek szdmara hasznos és élvezhetd
konyvet jegyez. E sorok ir6ja pedig java-
solja a kdnyvespolcra tenni, s onnan gyak-
ran levenni.
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