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KISTERSEGNEK IS JAR A NAGY BRAND? A VAJDASAGI
MAGYARKANIZSA MARKAEPITESE MINT JO GYAKORLAT

Absztrakt

Az elmult években a kistérségek egy része egyre komolyabban foglalkozik a markaépités-
sel. A marketing segitségével szeretnék megmutatni, hogy milyen értéket rejtenek, és ez
altal mind a turistak szamara vonzobbd tenni az adott teriiletet, mind az ott él6k bisz-
keségét novelni. Esetiikben a turisztikai kindlat szorosan kapcsoldédik a természeti
kincsekhez, a hagyomanyokhoz és a térténelmi 6rokséghez. A falusi-, 6ko- vagy épp a ka-
landturizmus, mint egyre népszeriibb szabadid6 toltési formak 0j lehetdségeket tarnak
fel szamukra, ami hozzajarul a kistérségek fejlédéséhez és egyben megélhetési forrast bi-
ztosit az ott él6k szamara. A turistakért azonban nagy a verseny és a pandémia utan
varhatéan még nagyobb lesz. Ebben a kiélezett versenyhelyzetben felmeriil a kérdés, hogy
mi lehet az a huzéerd, amely egy adott térséget kiemel a tobbi koziil, amiben tobbet tu-
dhat, tobbet nydjthat, mint a versenytarsak? A tanulmanyban erre mutatunk be egy jo
példat, gyakorlatot, mely mas kistérségek szamara is inspiralé lehet. A vajdasagi Magya-
rkanizsa a 2019-2020 id6szakban egy idegenforgalmi marketingstratégiaval allt elg, a-
mellyel egyszerre célzott a szerbiai és a magyarorszagi utazékra is. A projektnek készon-
hetéen Magyarkanizsa kiemelkedett a vajdasagi kistérségek koziil, és 2020 juliusaban és
augusztusaban, amikor enyhiiltek a szerbiai jarvanytigyi korlatozasok, nagy szamau lato-
gat6 fordult meg a térségben. A kistérség jol hasznalta ki, hogy a koronavirus hatdsa miatt
felértékelodtek a kozeli desztinaciok és a sikeres marketing tevékenységnek koszon-
het6en Budapesttdl Belgradig sokan valasztottak Magyarkanizsat tidiil6helyként. A térség
iranti megnovekedett érdekl6dést tamasztjak ala a kozosségi média statisztikak is, melye-
ket a cikkben részletesen bemutatunk.

Kulcsszavak: helymarketing; desztindciéo madrkdzds; marketingstratégia

Varosmarketing, helymarketing és kistérség-marketing

A varosmarketing - mint a varospolitika ujfajta, piack6zponti megkozelitése - az
1970-es évek masodik felétdl kertilt el6térbe a nyugat-eurdpai és az észak-amerikai or-
szagokban, majd a rendszervaltozas utan a kézép-eurdpai orszagok onkormanyzatai is
egyre nagyobb figyelmet szenteltek a témanak. Az elnevezéssel kapcsolatban - varosmar-
keting - le kell szogezni, hogy ilyen jellegli tevékenységet nemcsak varosok folytatnak,
hanem kisebb (pl. kdzségek) és nagyobb (pl. megyék) kozigazgatasi egységek is.

Az angol nyelvben 6sszefoglal6 kifejezésként a ,place-marketing”, azaz a helymarke-
ting meghatarozast hasznaljak, igy a témaval foglalkoz6 konyvek jelentds részének a cim-
ében is ez szerepel (lasd példaul Kotler et al, 1993), és ennek csak egy részét alkotja a
varosmarketing, telepiilésmarketing (Kozma, 1995).
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A korszer(i varosmarketing probléma-, tigyorientalt tdrsadalmi marketing. Ez azt je-
lenti, hogy a varos lehetdségeinek kihasznalasaban az 6énkormanyzati, a vallalkozoi és a
civil szféra érintett szerepldi kozotti egylittmiikodésen alapulé marketingprogramokra
lehet és kell épiteni, tigy, hogy minden érintett, stakeholder kézelebb keriiljon céljaihoz,
és a tarsadalmi, varosi érdekek, a helyi lakossag jolétének novelése is érvényesiiljon, a
turizmuso6sztonzés vagy éppen a befektetdk vonzasa mellett (Papp-Vary & Piskoti, 2018).

Kistérségek esetében a helymarketing tobb telepiilés egyidejii és 6sszehangolt marke-
ting tevékenységét jelenti. A marketing tevékenység ebben az esetben minden teleptilést
egyenrangu félként, azaz termékként kell, hogy kezeljen, pont ugy, ahogyan egy kereske-
delmi marka a sajat termékeit egymassal szimbidzisban 4ll6, vagy akar egymast kiegészit6
termékekként épiti fel. Ez esetben tehat nemcsak egy adott varoson beliil él6k miikédnek
egyltt, hanem az egyes telepiilések kozosen 1épnek fel céljaik megvaldsitasaért, a lehetd-
ségek kihasznalasaért.

[tt fontos megemliteni, hogy a helymarketing tevékenység a gazdasagélénkitd céljai és
hatésai mellett, pozitivan befolydsolja az adott helyen él6k identitasat is. Mindségi valto-
zast hoz a kozosségi ligyek irant valo érdeklédésben, kialakul egy tamogato és pozitiv koz-
hangulat. Az erds identitasérzet, a helyhez val6 ragaszkodas pedig hozzajarul a lakossag
és ezzel egylitt a munkaképes munkaeré megtartasahoz.

Atfogo, komplex esettanulmany késziilt, amely bemutatja egy varosmarketing stratégia
kialakitasat és annak gyakorlatba iiltetését. E stratégia el6készitésében fontos szerepe
volt a meglévd dokumentumok tartalomelemzésének és a relevans érintettekkel, dontés-
hozokkal folytatott interjuknak.

A helymarketing eszkoztara

A helymarketing szakmai felel6sének, gazdajanak igénye a marketingfunkci6 szerve-
zeti megjelenését feltételezi, ugyanakkor még nagyvarosok, j6 anyagi lehetségekkel biro
telepiilések esetében sem sziikséges feltétleniil nagy marketingszervezet kialakitasa. A
marketingprogramok, akciok megvaldsitasa jelentds részben ,kiszervezhet6”, szakmai
szolgaltaték bekapcsolasaval végezhetd. A legjobb otlet, kezdeményezés is kudarcot hoz,
ha a megval6sitasban nem lesziink szakmailag profik, de ez a profizmus nem mindig a
sajat készségeket, képességeket igényli, hanem adott esetben reklamiigynokségek, PR-
ugynokségek, rendezvényszerzo6 cégek bevonasat (Papp-Vary & Piskéti, 2018).

A megvaldsitas alapja minden esetben egy jol atgondolt marketing stratégia, amely
elemzi a helyzetet, felvazolja a kinalatot, meghatarozza a célokat és a célcsoportokat, il-
letve végiil, de nem utolsdsorban a marketingkommunikacios eszkoztarat. A kilonb6zd
kommunikacids eszk6zok (online- és kozosségi média marketing, PR és média kommuni-
kacio, direkt marketing, merchandise, influencer egytittmiikddések, B2ZB kommunikacio,
stb.) megfelel6 kombinacioja kivaléan alkalmas egy térség vonzerejének novelésére. Az
ezen kommunikacids eszk6zokbdl vald szelektalas alapja sok esetben csak a rendelke-
zésre allo korlatozott anyagi forras.
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Egy vajdasagi kistérség: Magyarkanizsa

Magyarkanizsa Szerbia és egyuttal Vajdasag északkeleti részén helyezkedik el. Koz-
igazgatasilag ottani megnevezése szerint kozség, azaz kistérség, amelyhez 13 telepiilés
tartozik. A kozség fogalmanak két jelentése van. Egyfel6]l meghatarozott teriiletet értiink
alatta, tehat a kozségnek hatara, teriiletnagysaga, népessége stb. van. Masfeldl az e terii-
leten miikddo politikai és kozigazgatasi intézményrendszert jelenti. Ebben az értelemben
tehat a kozségnek szervei, szervezetei, intézményei, jogai, feladatai, valasztépolgarai,
tisztségviseldi stb. vannak. A kdzség telepiilés-foldrajzi szempontbdl a fentiek értelmében
lehet varos, falu, varos a koérnyez6 falvakkal vagy falvak csoportja. Magyarorszagon és Ro-
maniaban ugyanakkor 1950 6ta a varosokat nem nevezik kozségnek, ezért a kozség sz6
csak falusi kozigazgatasi alapegységre vonatkozik. Szerbidban viszont a kozség mast je-
lent: Magyarkanizsa Kozség voltaképp varos a kornyez6 falvakkal. A Szerbiai Statisztikai
Hivatal 2011-es népszamlalasi adatai szerint a kozséghez, azaz kistérséghez tartoz6 13
telepiilésen a lakosok szama 25.343 f6 (Republicki zavod za statistiku, 2011). Ezek koziil
Magyarkanizsa telepiilés a legnagyobb, amely egyben a kistérség nevét is viseli. A masodik
legnagyobb telepiilés Horgos, amely az E75 nemzetkozi autépalyanak kdszonhetden a leg-
meghatarozobb személyi- és kereskedelmi hataratkel6hely a szerb-magyar hataron, és
egyben 6sszekoti az Eurdpai Unidt a balkani orszagokkal . A nemzetiségi 6sszetételét te-
kintve tobb mint 80%-ban magyarlakta térség, de élnek még a térségben szerbek, horva-
tok, montenegroéiak és romak is.

A régészeti dsatasok azt bizonyitjak, hogy a térség az 6skortdl kezdve lakott és minden
régészeti korszakbol szarmaznak targyi leletek. Az els6 irdsos emlék keltezetlen, abbol
kiindulva azonban, hogy az Szent Laszlé nevében lett kibocsajtva, a telepiilés 1étrejotte e
kiraly uralkodasanak idejére, azaz 1077 és 1095 kozé tehetd. Igy egy kozel ezer éves 6rok-
séggel rendelkez0 kistérségrol van sz6 (Dobos, Hegeds, Koroknai & Rokay, 1995).

A kistérség gazdasaga els6sorban a mezdégazdasagra épiil. Minden telepiilés kival6 mi-
noségl termofolddel rendelkezik, igy a novénytermesztéshez és az allattenyésztéshez
kapcsolodo feldolgozodipar a régié meghatarozé gazdasagi htuzéereje. Ezzel 6sszhangban
a turisztikai kinalat jelentds része épiil a falusi- és 6koturizmusra. A Tisza-part, a 100 éves
gyogyfiirdé mult, a horgasztavak, az épitett 6rokség, az évi tobb mint 300 rendezvény,
valamint a szerb-magyar fziés konyha tovabbi élményeket és latnivalokat kinalnak az
idelatogaté turistaknak.

Az elmult évtizedekben az 6nkormanyzat nagy eré6feszitéseket tett az alap infrastruk-
tura fejlesztésére, Magyarkanizsa varosképének rendezésére, a falvak felzarkdztatasara
valamint a munkahelyteremt6 beruhazasok alapjainak a lefektetésére. A Dél-Szerbiabdl
érkez6 vendégek ezért gyakran felteszik a kérdést, hogy ,ez mar az Eur6pai Uni6 vagy még
Szerbiaban vagyunk?”. A Vajdasagi Gazdasagfejlesztési Stratégia megvalositasa altal,
amely Magyarorszag kormanyanak tamogatasaval a Prosperitati Alapitvanyon keresztiil
valosult meg, megszilardult a térség gazdasaga. Komoly fejlesztések valosultak meg az
ipar, mezégazdasag és a turizmus terén, amely versenyképessé tette a piaci szerepléket
nemcsak szerbiai, hanem EU-s viszonylatban is. Ugyanakkor ez elmondhaté a szomszédos
varosokra és térségekre is, igy versenyel6ny ebb6l még nem feltétleniil jelentkezett. A ma-
gyarkanizsai kistérség onkormanyzati vezetdi azonban felismerték, hogy nem elég jonak
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lenni, hanem jénak is kell 1atszani, ezért els6ként fektettek nagy hangsulyt a marketingre
a Vajdasagban.

A vajdasagi magyar kozosséget érinté idegenforgalom fejlesztési stratégidja szerint
(CESCI Balcans, 2018) a térség legfontosabb természeti adottsaga a Tisza foly6 és artert-
letei. A Tisza menti régio kiemelkedd értékei a megdrzott és érintetlen természet, tovabba
a Tisza-parti kisvarosok hangulata. Szinte minden Tisza menti kozség (Obecse, Térékbe-
cse, Ada, Zenta, Cs6ka, Magyarkanizsa, Torokkanizsa) és telepiilés szamara kiemelkedd
érték a Tisza a fiird6zés, a horgaszat, a vizi turizmus és a csaladi tidiiltetés szempontjabol.
A Tiszan sétahajozasra, motoros hajézasra és evezésre is lehet6ség van, amit elsésorban
a helyiek hasznalnak ki.

Ugyanakkor a stratégia szerint a térség turizmusaban nem kap megfeleld hangsulyt a
Tisza, és a helyzet megvaltoztatasahoz a part menti infrastruktura (pl. kikotdk, hajéallo-
masok, kempinghelyek) kiépitésére lenne sziikség. Mivel nemzetkozi hajézasi atvonalrél
van sz0, a megfelel6 infrastrukturalis fejlesztések a nemzetkozi személyszallitast is lehe-
t6vé tennék, ami a turizmus szempontjabél kiillonosen fontos. Eppen ezért a fejlesztések-
nek elsdsorban a strand- és kempingszolgaltatasok fellenditésére kell irdnyulniuk. A meg-
levd strandok, kempingek dllapotan esztétikai, higiéniai és épitészeti szempontbdl kell ja-
vitani, mert azok csupdan helyi sziikségleteket kielégit6 infrastruktirak. Az aktiv sporttu-
rizmus fejlesztéséhez kisebb beruhazasok sziikségesek (sportpalyak, gokart, bowling,
sarkanyrepiilés, minigolf stb.). Revitalizalasra var szamos horgaszatra alkalmas partsza-
kasz is.

A konkrét kistérségre térve elmondhat6, hogy Magyarkanizsa kozségben a gyégyturiz-
musnak nagy hagyomdanya van. A magyarkanizsai Csodakut Artézi Fiird6 szazéves fenn-
allasa alatt ismert rehabilitacids gydgyintézetté fejlédott. Az asvanyi eredetli hévizet és a
gyogyiszapot reumas megbetegedések, illetve csont- és iziileti sériilések utokezelésére
hasznaljak els6sorban. Annak ellenére, hogy ismert gyégyfiirdérél van szo, az épiilet-
egylttes elavult, a min6ség és felszereltség nem iiti meg a nemzetkdzi szintet. Korszert-
sitésre, modernizalasra szorul az egész komplexum. Erdemes elgondolkodni teljesen tj,
korszerti fliird6 és wellnesskozpont kiépitésén is, mivel az allami kézben 1év4 fiird6k Szer-
biaban tobb esetben igen rossz allapotban vannak, a feltjitasi folyamatok elnytlnak vagy
el sem kezd6dnek, a fenntartasuk pedig zavaros és koltséges.

Magyarkanizsa marketing és kommunikacids stratégiajanak céljai

A hagyomanyos marketing és a varosmarketing kozott jelentds eltérések vannak, azt is
mondhatjuk, hogy az utébbi sokkal bonyolultabb és kifinomultabb megkdozelitést igényel.
Ezek a kiilonbségek elsésorban az ,eladandé termék” vonatkozasaban figyelhet6ek meg:
a telepiilés mint termék mas tulajdonsagokkal rendelkezik, mint azon arucikkek és szol-
galtatasok, amelyek eladasaval a marketingtudomany kezdettdl fogva foglalkozik (Ash-
worth & Voogd, 1990).

A varosmarketing soran egyreészt a termék sokkal komplexebb, ami azt jelenti, hogy
ugyanazt a fizikai teret kell eladni egyidejlileg kiiliinb6z6 ,fogyasztéknak®, akik mas és
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mas célra akarjak azt felhaszndalni. A belvarost a turista példaul agy szemléli mint torté-
nelmi latvanyossagot, a helyi lakos mint a lak6helyét, vagy mint egy bevasarlokézpontot,
a vallalkoz6 pedig els6sorban az lizleti lehetdséget keresi (Ashworth & Voogd, 1988).

A fentiek fényében fontos definialni, hogy mire is iranyul a varosmarketing stratégia,
mit helyez a fokuszba. Ehhez ismerni kell az adott telepiilés, jelen esetben kistérség f6
kihivasait.

Magyarkanizsa az 1990-es évekig gazdasagilag fejlett térségnek szamitott.
- jo mindségl féutakkal, autout-halézattal rendelkezett,
- 90%-ban lefedett ivoviz és szennyviz halozattal rendelkezett,
- gazdag volt termalvizben,
- gaz- és olajmezdkkel rendelkezett,
- kival6 agyaga miatt fejlett volt cserépgyartasa, keramiagyartasa (ahogy az egyik
interjualany fogalmazott: ,orszagos hire volt a téglagyarnak a 90-es évekig”)

A 1990-es évektdl azonban ez a gazdasagi potencial fokozatosan erodalodott, az ipari-
és mezbégazdasagi tevékenység volumene egyre inkabb csokkent. Jelenleg nincs olyan hu-
z6agazat a térségben, amely a fejl6dés motorja lehetne, ezért sokan kiilféldre mennek dol-
gozni.

Az 6nkormanyzat ugy talalta, hogy ebben a vAkuumhelyzetben a turizmus, a turizmus-
fejlesztés lehetne az egyik kitorési pont. A turizmus kiemelt dgazatként valé definidlasa
ugyanakkor mar tiz éve napirenden van, de igazi attérés sokdig nem tortént meg ezen a
tertleten.

A marketing kommunikacids stratégia 6sszedllitasanak a folyamata fokuszcsoportok
és mélyinterjuk formajaban vette kezdetét. A fokuszcsoportok résztvevdi harom kiilon-
b6z6 csoportot képviseltek. Az els6 fokuszcsoport résztvevdi a Magyarkanizsa Kozséghez
tartozo 13 telepiilés vezetdi voltak (helyi k6z6sség tanacsanak elndkei). A masodik fo-
kuszcsoportban a kozség teriiletén dolgozé turisztikai szerepl6k képviseltették magukat,
a harmadik fékuszcsoportban pedig a civil lakossag képviseltette magat. A mélyinterju
alanyok kozott, a polgarmester mellett szerepeltek az 6nkormanyzat jelenlegi és korabbi
turizmussal megbizott munkatarsai, valamint egy hotel igazgatd.

Az interjuk soran, szamos vélemény elhangzott a jelenlegi turisztikai kinalattal kapcso-
latban. Ahogy azt az egyik mélyinterju alany elmondta: , Tiz évvel ezel6tt, ha ne adj Isten,
betévedt egy autdbusznyi turista, akkor egybdl felmeriilt a kérdés, jo, de hova vigyem”.
Most mar van valamilyen helyi turisztikai kinalat, szolgaltatas (hajdzas, boraszat, tanyak,
tajhazak, stb.), amelyek lekotik az érdekléd6ket: ,,most mar megvannak a kis helyi attrak-
ciok, amelyeket segiteni kellene, veliik foglalkozni kellene, csomagokat rajuk szervezni”.

Az érdemi, k6zponti turizmusiranyitas hianya igy egyre nagyobb problémaként defini-
alédott a helyi turisztikai szolgaltaték korében, illetve a kdzséget alkoto telepiilések veze-
t6i korében is. Sziikséges lett egy olyan szervezderd, amely egyrészt 6sszehangolja a 13
telepiilés turisztikai igényeit és érdekeit, masrészt hathatos segitséget ad a piaci vallalko-
z0k szamara. ,Idealis példa a szegedi Tourinform iroda, van egy vezet6je, oda jut be min-
den informacid, alatta vannak beosztottak. Ezeket a feladatokat , egy személyben nem le-
het megvalositani.” - mondta az egyik mélyinterjualany. Az is kidertlt, hogy sziikség van
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az osszes érintett szerepld egylittmiikodésére, mert kordbban mindenki a sajat érdekét
képviselte. Komoly mértékben neheziti az el6rehaladast, hogy nincs meg az alland6 kap-
csolat, kommunikacié a fébb szereplok kozott: ,, A turisztikai szerepl6k akkor hajlandok
kommunikalni egymassal, csak ha a Polgarmester is jelen van. Ez igy nem jé! Sajnos nincs
iranyitas ezzel kapcsolatban vezetdi szinten.”- mondta egy masik mélyinterja alany.

Magyarkanizsa esetében tehat a {6 cél egy turisztikai fokuszua integralt marketing kom-
munikacios stratégia kidolgozasa és megvaldsitasa lett, amely kiemeli a kistérséget a ver-
senytarsak koziil és vonzova teszi a potencialis utazéknak. A foldrajzi elhelyezkedésre, a
vegyes (magyar-szerb) nyelvi- és kulturalis 6rokségre, mint adottsagokra tekintve, a stra-
tégia a szerbiai és magyarorszagi piacot egyidejlileg célozza meg. A térségre markaként
tekint, ahol az utazok kivancsisaga alkotja a piaci keresletet, amelyre a térség attrakcioi
és szolgaltatoi adjak a megfelel6 kinalatot. Mivel ezt megel6z6en nem kertilt sor hasonl6
marketingstratégia osszeallitadsara, a dokumentum tovabbi részcélokat is megfogalma-
zott, és igy épiilt fel:

1) Helyzetelemzés

a. Helyi turizmusiranyitas elemzése
b. Helyi turisztikai kinalat attekintése és elemzése

2) Magyarkanizsa mint marka definidlasa
3) A kommunikacios platformok meghatarozasa
4) A kommunikacios stratégia megvalositdsa (Nagy & Hinora, 2019).

Kistérség-marketing a gyakorlatban: a hasznalt mdédszertanok és eszko-
z0k Magyarkanizsa esetében

Fokuszcsoportok és mélyinterjuk

A fékuszcsoportos beszélgetésekre és mélyinterjikra 2019 szeptemberében kertilt sor.
A fokuszcsoportos beszélgetéseken osszesen 33 {0 vett részt, 3 csoportban, akik az 6nkor-
manyzati vezet6k kérésére a kovetkezOképpen lettek szegmentalva:

1) Helyi kozosségek (a kistérség 13 telepiilésének) vezetdi, 13 {6

2) Turisztikai szerepl6k (vendéglatok, szallasadok, boraszok, folyami turizmus kép-
visel0i, tajhazak tizemeltetdi, helyi termék készitok, rendezvényszervezdk), 10 6

3) Civilszervezeti vezetdk és polgarok (kulcsemberek, akik az elmult években a ko-
z0sségi élet aktiv szerepldi voltak), 10 {6

A mélyinterjukat tekintve pedig a magyarkanizsai polgarmester mellett részt vettek
meg hoteligazgatok és mas kulcsemberek a turizmusbdl, valamint a varosfejlesztés terti-
letérol, 6sszesen 5 f6.

A helyzetelemzés a kovetkezd kérdésekre adott valaszt:

1) Helyi turizmusiranyitas hattere és javasolt szervezeti miikodés (Megfelel6-e a je-
lenlegi irdnyitas, a hatékonysag novelés érdekében mutatkozik-e igény az atszerve-
zésre?)

2) Helyi turisztikai kindlat (attrakcio6 leltar, kinalat 6sszegzése)
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3) Magyarkanizsa jelenlegi imazsa (Milyen megitélése van jelenleg Magyarkanizsa
imazsanak?)

4) Magyarkanizsa mint lehetséges marka (Hogyan lehetne definidlni Magyarkanizsat
mint markat?)

5) Magyarkanizsa mint turisztikai desztinacié (Mit kinal Magyarkanizsa mint turisz-
tikai célpont?)

6) Atelepiilés egyedisége, ismertsége (Miben nyujt tobbet Magyarkanizsa, mint a kor-
nyezd versenytarsak?)

7) Meglévé arculati elemek (Mik a meglévé arculati elemek?)

8) A térség/telepiilés kozpontja (Mi tekinthetd a térség kozpontjanak turisztikai
szempontbdl?)

9) Fejlesztéspolitika a multban és a jovében (Milyen fejlesztések torténtek az elmult
id6szakban és mire kellene fektetni a hangsulyt a jovében?)

10) Problémakataszterek (Mik a térség legnagyobb problémai, amik az egész kzossé-
get érintik?)

11) A térség megtarto ereje (Mi az a meghatarozé er6, ami pozitiv jovéképet tud mu-
tatni a fiataloknak és az itt él6knek?)

12) Kozéleti aktivitds (Mennyire érdeklédnek az itt é16k a térség koziigyei irant?)

13) Kommunikacids platformok (Hol és hogyan kommunikal az 6nkormanyzat a lako-
sokkal?)

14) A kommunikaciés tevékenység jov6beni iranya (Az dnkormanyzat altal hasznalt
online kommunikacioés platformok bévitése)

15) Célcsoport szegmentaciod (Kik lehetnek a térségi turisztikai kinalat elsédleges, ma-
sodlagos és harmadlagos célcsoportjai?)

16) SWOT elemzés (Turisztikai fokuszu elemzés)

Markapiramis

A helyzetelemzést kovetden kertilt sor egy miihelymunkara, amelynek a célja a marka-
piramis 6sszeallitasa volt (brand pyramid workshop). Ezen elssorban civilszervezeti ve-
zetOk, fotdsok, PR szakemberek, szovegirdk, grafikusok vettek részt. Az imazs kialakitasa
szorosan kapcsolddott a fékuszcsoportok és mélyinterjuk altal kialakult értéktérképhez.
A markapiramis egy keretrendszer, vizualis forma a markainformaciék bemutatasara. A
piramis helyett kerék vagy mas alakzat is hasznalhato, tekintettel arra, hogy milyen 6sz-
szefliggésben van az informacid. A piramis alulrdl alakul ki, igy a legalso6 szint az egész
rendszer alapja, a legfontosabb tényez6, amelyen minden mas nyugszik. Minden kovet-
kez6 szint logikus folytatasa az 6sszes korabbinak. A magyarkanizsai markapiramis az 1.
sz. abran lathaté moédon allt 6ssze:
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1. dbra: Magyarkanizsa markapiramisa

A MARKA ELONYE

_Kanizsa.
ELD AT. ES
MEGERTED...

EGYEDI PONTOK
Legendak Attila hun kiraly idejébdl,
torténetek Maria Terézia korabdl, sztorik
a Malom Fesztivalbol...
...egyenesen a Vajdasag kincsesladajabol.

AZONOS PONTOK
Tisza, mezogazdasag, gazdag torténelmi mult.

AZ OK AMIERT HIHETUNK BENNE(~USP)
1500 éves torténetek egy ma is interkulturalis kézegben,
festoi vizpartok csendes dlelésében.

A MARKA KARAKTEREI
A teleplilés karakterére jellemzé egyedi vegyesség egyfajta misztikumot von
Magyarkanizsa koré. Szerbia és a Vajdasag legfejlettebb régidja, azonban az erés
turisztikai verseny miatt szintet kell hogy Iépjen, és még nem kiforrott az idegenforgalmi
tartalom, igy maga a turisztikai brand sem.

Felvila It

Koézvetlen  Sokarca Interkulturalis

IKONIKUS - -
ESZKOZTAR

Logé Legendak, Térténetek Tnsza Interkulturalis kézeg Kanizsanerek

Forrds: Magyarkanizsa Idegenforgalmi Marketingstratégidja, 2019, p. 47.

A fékuszcsoportokon és a markapiramis miihelymunkan tesztelésre kertilt egy lehet-
séges markanév, a HelloKA. (A KA a Kanizsat roviditette volna.) A résztvevik egyetértet-
tek abban, hogy bar fiatalos és frappans, a tdbbségiiknek nem nyerte el a tetszését. Ugy
gondoltak, hogy komolytalan és nem mélté6 Magyarkanizsa multjahoz. Ezzel szemben a
Hello Kanizsaval mint markanévvel mar tudtak azonosulni. A Kanizsa név hasznalata a
Magyarkanizsaval szemben stratégiai dontés volt, mivel szerb nyelven a KanjiZa van hasz-
nalatban. A térség kétnyelviisége miatt parhuzamos a magyar és szerb nyelvii kommuni-
kacio. Az azonos névhasznalat egységet kolcsonoz és megkonnyiti a vizualis elemek hasz-
nalatat és a kétnyelvli marka kommunikaciot.

A szlogen tekintetében els6re nem sikertilt egységes javaslatot talalni. A megkérdezet-
tek nem tudtak dontést hozni abban, hogy a térség sokszinliségében mi lehetne az, amit
hivoszdban, szlogenben ki lehetne emelni. Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy Magyar-
kanizsat nem lehet egy mondattal bemutatni, el kell jonni és meg kell tapasztalni, igy ez a
gondolat kdszon vissza a szlogenben is: , Eld at. Es megérted. Megérint Kanizsa”.

Marka kreativ - markaidentitas, kreativ koncepcidk és vizualis alapok

A markakoncepcid fiatalos, ugyanakkor elegans megkozelitéssel élt. A szinek a termé-
szeti kincseket és a hagyomanyokat szimbolizaljak, a formahasznalat pedig azt tiikrozi,
hogy a térség minden egyes latnivaldja, szolgaltatdja és értéke egymasra épiil, mint a koc-
kak, és kozosen alkotnak egy egészet. A kétnyelviiség elvével 6sszhangban, a logé is elké-
szllt szerb és magyar nyelven, mellettiik pedig késziilt egy angol verzio is.

Ez azért volt fontos, mert igy a markakommunikacio tiszteletben tartja azt, hogy Szerbia-
ban a szerb nyelv a hivatalos, ugyanakkor hli marad a térség nemzeti 6sszetételéhez.
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Logé

2. abra: Magyarkanizsa turisztikai logdja

Az altalanos esetben hasznélhat logét

a markanév alkotja.

MAGYAR

HELL]

KANJIZA

- fELLd

KANIZSA
f

"
il
KANJIZA

A marka szinei tiikrozik a térség adottsagait és latnivaloit. A kék és drnyalatai a vizi
turizmust jelképezik: a Tisza folydt, a gydgyvizet és a horgasz tavakat. A sarga és a zold
arnyalatok a hagyomanyturizmust foglaljak 6ssze, amibe beleértendd a falusi turizmus,
az Okoturizmus és a kulturdlis turizmus. A piros arnyalatai jelképezik az egészséget, a

Forrds: Hello Kanizsa Arculati Kézikonyv 2019, p. 3.

wellness lehetdségeket és a sportturizmust.

Tovabbi
brand szinek

vizi TURIZMUS -
Tisza, Barathok kitja,
Velebiti t6, kanalisok = természet

HAGYOMANYTURIZMUS -
falusi turizmus, helyi

3. abra: A Hello Kanizsa marka szinei

‘

C:49 M:0 V12 K0
#7500

kultdra, mOvel6dés = hagyomdny

GYOGYTURIZMUS -
8yOgyfOrdo, wellness,
sportturizmus = egészség

C:3 M1 V43 K0
#ta0cat

C:0 MiAB V49 K0
#tadcad

C:66 MO Y11 K:0
20c2de

C:2M21 V63 K:0
“tag2sf

C:0 M:62 Y:27 K:0
#1a826¢

C:75 M3 Y12 K0
#00adce

cuunvwno cwu:-avuns

34 M33 Y82 KS
#a9974e

C:0 M:B2 ¥:07 K:0
174552

CIIMIBYVTEKS
306076

C:0 M:97 Y:94 K:0
#e02620

244 MAT VIO K
w78Inc

(: uoovqauvs c)nﬂmvwnuo

Forrds: Hello Kanizsa Arculati Kézikonyv, 2019, p. 7.
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A legfontosabb vizualis elemek (angolul key visuals) kiemelik a képi tartalmakat a ,to-
megb0l”. Ez Ugy lett kitalalva, hogy minden esetben (plakat, 6riasplakat, kozosségi média
bejegyzés stb.) egy egységes keretben helyezkedik el a képi és szoveges tartalom. A szlo-
gen, amely egyben egy cselekvésre valo (call to action) felhivas, kdzponti helyet foglal el a
vizualis adoptaciok mindegyikén.

4. abra: Hello Kanizsa driasplakat terv

- 7

ELD AT."ES MEGERTED.

Megérint Kanizsa

e
TRl
RANDIZA

Forrds: Hello Kanizsa Arculati Kézikonyv 2019, p. 31.

Imazsvideo és hivatalos zene

Az imazsvideo forgatokonyve ugy tekintett a térségre, mint egy ez idaig titokban meg-
buvo kincsre. A 2,35 perces film bemutatja a térség természeti kincseit, latnivaléit és a
nézgd vizualisan atélheti Magyarkanizsa kistérségének hangulatat. A forgatas 3 napot vett
igénybe, napi 10-15 forgatasi helyszinnel. Az imazsvidedba bekertilt filmkockak mellett
nagy mennyiségli extra vide6anyag késziilt, amely a jovében lehetdséget biztosit tovabbi
kisfilmek 0sszeallitasara a latnivaldkrol és a szolgaltatokrol, melyet els6sorban az online
kommunikaciéban lehet majd hasznalni. A hivatalos zenét Gulyas Zsolt, magyarkanizsai
zeneszerz0 szerezte, akinek alkotasa tiikrozi a hely titokzatossagat és élénkséget. (Hello
Kanjiza, n.d.-b)

Weboldal

A weboldal megalkotasakor az elsédleges cél az volt, hogy olyan tartalmakkal és infor-
maciokkal legyen megtoltve, ami egyrészt bemutatja a térséget azoknak a latogatoknak,
akik kordbban egyaltaldn nem ismerték azt, vagy csak kevés informaciéval rendelkeznek
réla, masrészt pedig praktikus és hasznos tajékoztatast nyujtson az idelatogato turistak-
nak szerb és magyar nyelven egyarant. A weboldalba beépiilt a sz{ir6 funkcié is, ami lehe-
tové teszi a latnivalok, vendéglato egységek és szallashelyek kozotti gyors barangolast. E
mellett a gyors és attekinthetd keresés érdekében térkép formajaban megtalalhaté min-
den turisztikai attrakci6. A magyarorszagi vendégek szamara naprakész hatarinfok is sze-
repelnek, hogy tudjak, hogyan tudnak atjutni a szerbiai oldalra.
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A Positive Adamsky (2020) Hello Kanjiza Social Media Statisztika Jelentése alapjan a
kampany alatt, ami 2020. majus 20. és 2020. augusztus 31. kozott zajlott, végiil 6sszesen
28 442 egyedi felhasznalo jart az oldalon (www.hellokanjiza.rs), igy sikertilt elérni a kit(i-
zOtt célokat.

5. 4bra: A Hello Kanizsa weboldala 2021 marciusaban

Forrds: www.hellokanjiza.rs

Ko6z6sségi média

A kozosségi média a marketing kommunikaciéo megkeriilhetetlen része. A Hello Kani-
zsa megtalalhato6 a Facebookon és az Instagramon, valamint a videéanyagoknak sajat Yo-
utube csatornat hoztak létre. Vajdasagi kistérségrol 1évén sz6, a kozosségi média kommu-
nikacié két nyelven (szerb és magyar) valosul meg. A Facebook esetében a korabbi turisz-
tikai portdl, amely a Visit Kanjiza nevet viselte, at lett nevezve, és a Hello Kanizsa szolga-
lataba allitva. Ekkor az oldalnak valamivel tobb, mint 700 kévetdje volt. A kampany meg-

kezdése Ota ez a szam mar 10 ezer f6lé nott, alig egy év alatt, raadasul mindezt a pandémia
id6szakaban (Hello Kanizsa, n.d.-a).

6. abra: Hello Kanizsa k6z0sségi média bejegyzések

g Hello Kanjiza wee iy Hello Kanjiza wee gryy  Hello Kanjiza s grig  Hello Kanjiza eo ff1g  Hello Kanjiza wee g Hello Kanjiza

Litnivaldk gasztronémia, kalandozds £1d ét . és megérted'§p Csatiakozz Litnivalok, gaszironémia, kalandozés £1d it.. és megérted! Csatlakozz Létnivaldk, gasztronémia, kalandozés £1d ... és megérted! @ Csatiskozz
Magyarkanizsén. Készen Slisz 8 csodéra? és fedezd fel Készen dsz a csodéra? és fedezd fel Készen dlisz 8 csoddra? Kzds séginkhdz, és fedezd fel Magyarkanizsit
Csatlakozz kozosségiinkhoz! = @ Csatlakozz kozosségiinkhoz! 4 ® Csatiakozz kozbsségunkhaz! <= e

Forrds: Hello Kanizsa, n.d.-a
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-
PR és médiakampany

A médiakommunikaci6 el6nye, hogy az lizenetilinket egyszerre nagy tomegek felé tud-
juk kozvetiteni. Az els6 médiakampany 2020 aprilisaban kezd6dott a magyarorszagi saj-
toban, Turisztikai programot indit a vajdasagi Magyarkanizsa cim alatt. A sajtokozle-
ményt 34 kozéleti-gazdasagi témaju nyomtatott és elektronikus sajto vette at, 2 bulvar,
10 turisztikai és marketing témaju média és 4 radiomiisor. A média elérés becsiilt értéke
2 595 743 ember volt (Nagy & Hinora, 2020). Ezzel egyiddben a szerb sajtd is komoly
érdeklédést mutatott Magyarkanizsa irdnt és tobb vajdasagi és orszagos sajtd is hirt adott
a helyi turisztikai kinalatroél. Itt fontos megjegyezni, hogy a médiakampany az egyik leg-
pozitivabb hatast a helyi lakosok és a Magyarkanizsa tertiletérdl elszarmazottak korében
valtotta ki. Szivesen osztottak meg a cikkeket sajat k6zosségi média profiljaikon és nagy
biiszkeséggel toltotte el 6ket, hogy ismert orszagos sajtborganumok adtak hirt a térségrol.

Fizetett hirdetések

A fizetett hirdetések célja eltérd lehet, viszont a k6z6s pont minden esetben az, hogy
minél nagyobb szamban érjiik el a célcsoportunkat. El6nye, hogy szamos beallitast tesz
lehet6vé, amelyek segitségével a hirdetéseink azoknak a k6zosségi média felhasznalok-
nak fognak megjelenni, akiket valéban érdekelhet a hirdetésiink targya. A k6zosségi mé-
didban 4 tipusu fizetett hirdetéssel lehetett taldlkozni: forgalomterelé kampany (webol-
dalra val¢ terelés), rajong6 gyijtés (minél tobb kovetdt szerezni a Facebook oldalnak), a
kiemelt bejegyzések és videos hirdetések, amelyek célja az volt, hogy minél tobben talal-
kozzanak veliik a koz6sségi médidban. A forgalomterel§ kampany esetében 29 072 hivat-
kozaskattintast sikertlt elérni, 6 547 oldalkedvelést, mig a kiemelt bejegyzésekre 5 794
kattintas érkezezett, és 51 337 15 masodperces vide6 megtekintés volt. A video hirdeté-
seknél meg kell emliteni, hogy 6sszesen 33 092 személy nézte végig a videdkat, ami jo
eredménynek szamit (Nagy & Hinora, 2020).

7. abra: Magyarkanizsa videdhirdetések a kozosségi médiaban

Hello Kanjiza
i J

Hello Kanjiza i Q

m
Al irdetés - @

Plaza %, bazen &, smestaj (i na obali reke Tise. Letujte u Kanjizi!
Lattal mér tiszavirdgzast? Elképeszté latvany, ahogy a kérészek Sedatno Ves séekujemai @
nasztancot lejtenek a Tisza felszinén. & Latogass el Magyarkanizsara Forditas megtekintése

junius 11-15 kozott, és éld 4t személyesen ezt a csodat!

Kérdésed van? Tedd fel nekiink ezen az e-mail cimen:
info@hellokanjiza.rs

Vided: Pésa Csaba - Videography

p 0:05/3:04

Forrds: Hello Kanizsa, n.d.-b
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A YouTube csatornara harom nyelven kertiilt fel a vide6 (szerb, magyar, angol), melyek
koziil kettd, a szerb és a magyar is hirdetve lett a feliileten. Positive Adamsky (2020) altal
készitett Hello Kanjiza Social Media Statisztika Jelentés alapjan a 2,35 perces magyar
nyelvii videdt 6sszesen 12 537 felhasznalo tekintette meg, nézte legalabb 30 mp-ig. Kozii-
liik 584-en kattintottak at a weboldalra. A szerb nyelvii variacié jobb eredményeket ho-
zott, itt 6sszesen 25 699 megtekintés és 1 512 atkattintas tortént.

Nativ hirdetések

A nativ hirdetés olyan hirdetés, ami voltaképp nem is klasszikus hirdetés, mert nem
szakitja meg erdszakosan a tartalomfogyasztast, hanem éppen ellenkezdleg, beépiil abba.
Ez a beépiilés nem csak formai igazodast jelent. A hagyomanyos reklammal ellentétben,
nem zavaro és mindségében sem tér el a ,rendes”, szerkeszt6ségi anyagoktdl. Az egyetlen
,apré” eltérés, hogy ezekért az anyagokért nem a szerkeszt0ség fizet a szerzének, hanem
a hirdet6 a kiadonak (Pécsi, 2015).

Magyarkanizsa esetében két oldalon jelent meg nativ hirdetés: az egyik a Nosalty
gasztro portalon, a masik az Utazé Majom turisztikai portalon. A Nosalty Youtube videdja
organikusan t6bb mint 3 300 megtekintést eredményezett, mig az Utazé Majom ,5+1 ok,
amiért kar lenne idén kihagynod Magyarkanizsat” cimmel megjelent cikke a kozosségi
média megosztasoknak kdszonhetden tobb mint 93 ezer embert ért el organikusan és eb-

bol 4 716 atkattintas sztletett. (Nosalty, 2020)

8. abra: 5+1 ok, amiért kar lenne idén kihagynod Magyarkanizsat nativ hirdetés

KERESES

5+1 ok, amiért kar lenne idén kihagynod
Magyarkanizsat

OSSZES AJANLAT —

- SR

Forrds: Utazémajom, 2020

Influencer egyiittmiikodés

Az influencerrel (véleményvezérrel) valé egylittmiikodés azt jelenti, hogy a vélemény-
vezeér sajat csatornain (Instagram, Facebook, Youtube, blog), sajat kovetdbazisanak nép-
szerUsiti egy adott marka termékét vagy szolgaltatasat. Az influencer érdekes vagy ahogy
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a szaknyelvben mondjak, ,fogyaszthatd” képi-, vided- és szoveges tartalmakat gyart.
Amellett, hogy ezekkel a tartalmakkal eléri a sajat kovet6bazisat (akar vasarlasra 6szto-
nozve 6ket), a tartalmakat a megbizé fél is meg tudja osztani sajat média csatorndin. Az
influencer egyiittm(ikdodés esetében Gyetvan Csaba Youtuberre esett a valasztas, aki fia-
talosan, frappansan, ugyanakkor a hely szellemének megfeleld tisztelettel mutatta be a
magyarkanizsai térséget. A Youtube-ra 2020. julius 4-én kertilt fel a ,Kiilfoldre utaztam
nyaralni, de csak félig” cimi videdja, amit 2021 marciusaig tobb mint 70 000-en néztek
meg (Gyetvan, 2020). E mellett 5 részben felkeriilt az influencer sajat Facebook oldalara
is, ahol az 5. részt tobb mint 700-an osztottak meg és tobb mind 1 millié 200 ezer elérést
eredményezett organikusan (Gyetvan, 2020).

9. abra: Gyetvan Csaba influencer Facebook bejegyzése ,Vajdasagi kalandjaim” cimmel

Gyetvin Csaba » &
2020, jiius 8- @

Vajdasagi kalandjaim, 5. rész
BMilyenek a #vajdasagi emberek 7 Kedvesek,
Sszintek, vendégszerstok. Pont mint, Mikids, 3

paszior, aki.

Tovabbiak

Q80 we 154 hozzaszolés

Q imadom () Hozzasz6las> Megosztss i~

Kovetkezik

Balogh Levente -
valaszol!
Capak Kezott

g e co

2ZASTO je propao

$ eksperiment Covid 1.
Ksenia Figpovie

7 estiranju vakcina dr -+
Ty
' Ksenia Fibpovic
A 15 hete. 20.3 £ moglekinté

Godény Gyorgy és
Falus Ferenc.
Py

egtekinte
Igy készal a
toastkenyer, 1. rész
Gyetvan Csaba

- gy éve-4303 € meglek
Kako je tesko biti star  «.»
abiti miad..
Edita Cebalo

Hozzaszolasok Az Dsszes meatekintése

Forrds: Gyetvdn Csaba, n.d.

Osszegzés, a kistérségek markaépitésének jovéje

Miként Magyarkanizsa esete mutatja, &tgondolt markaépitéssel, j6 marketingstratégi-
aval és az azt megvaldsito kommunikacioval remek eredményeket lehet elérni. Bodnar
Ivett, a Magyarkanizsai Onkormanyzat turizmussal megbizott munkatarsa szerint a koro-
navirus-jarvany ellenére 2020-ban tobb mint 25 ezer volt a vendégéjszakak szama a kis-
térségben. Az éves atlagot tekintve ez a szam ugyan elmaradt a korabbi évek statisztikai-
tol, viszont kivalé mutaténak szamit, ha figyelembe vessziik, hogy ez a vendégforgalom 2-
3 honap alatt valosult meg. De nemcsak a kommunikacios és az értékesitési eredmények
jelzik azt, hogy jé gyakorlatrél van sz6, hanem Magyarkanizsa esettanulmanya egyéb ta-
nulsagokkal is szolgal.

Kistérségi marketingkommunikacié esetében a legnagyobb kihivas a telepiilések ko-
zOtti egyenld egyensuly megtalalasaban rejlik. Ez azért sem konny(, mert minden telepii-
lés mas-mas adottsagokkal rendelkezik és ezzel egylitt a szolgaltatasaik is mas-mas cél-
csoporthoz sz6lnak. Ahogy Magyarkanizsa esetében is lathattuk, a szolgaltatasi skala a fa-
lusi turizmustol, a gyogyturizmuson keresztiil a folyami turizmusig terjed. A kommunika-
cios stratégia nehézsége ilyen esetben abban nyilvanul meg, hogy ezt a széles spektrumu
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kinalatot ugy tarja a nyilvanossag elé, hogy minden potencidlis turista megtalalja benne
magat és kedvet kapjon a latogatashoz. Kistérségek esetében ezen kiviil még fontos ki-
emelni az 6nkormanyzat és egy kdzponti menedzsment (turisztikai iroda, TDM) szerepét.
A szolgaltatasi lanc és a latnivaldk logikus egybeflizése megkonnyiti a kommunikaciét és
a segit eligazodni a turistaknak. Kistérségek esetében ugyanis egy-egy attrakci6 20-40 km
tavolsagban is lehet egymastol. Amennyiben a potencialis turistak ennek tudataban van-
nak, és eldre tajékozédhatnak az utazasi lehet6ségekrdl, turistaitvonalakrol és szallasle-
hetdségekrdl, nagyobb kedvvel valasztjak uti célul az adott kistérséget. A turistatitvonalak
kialakitasa, csomagajanlatok osszeallitdsa és ezek egységes kozponti menedzselése
egyenlé feltételeket és lehet§ségeket tud biztositani a térség minden turisztikai szerepld-
jének. Magyarkanizsa esetében is tapasztalhattuk, hogy egy kistérség egységes marketing
kommunikacids tevékenysége, még akkor is, ha elsésorban turisztikai fokuszi, szamos
egyéb pozitiv hatast valt ki. Els6sorban a térséggel kapcsolatos pozitiv lizenetek és a helyi
értékek folyamatos és intenziv kommunikacio6ja inspiraléan hatnak az altalanos koézhan-
gulatra. Biiszkeséggel hatja at az ott él6ket és 6k maguk is az lizenetek szécsovei lesznek.
Masodsorban egy-egy kistérség pozitiv kommunikacioja vonzo lehet a bekoltozok sza-
mara is, hiszen tovabb tdjékozodnak a kistérségrdl és adott esetben szivesen valasztjak uj
otthonuknak. Harmadrészt a pandémia az utazasi szokasokban is valtozasokat hozott.
Ahogy felértékel6dtek a kozeli desztinaciok, ugy felértékelddtek a természet kozeli és ke-
vésbé zsufolt turista helyek. Ez a kordbbiaknal is nagyobb latogatoszerzési lehet6séget
biztosit azoknak a kistérségeknek, amelyek nem rendelkeznek wellness kozponttal vagy
nem ez az elsédleges turisztikai kinalatuk. Egy jol atgondolt kdzponti marketingkommu-
nikacié most jé eséllyel tudja helyzetbe hozni azokat a kistérségeket is, amelyek eddig
nem foglaltak el kézponti helyet a belf6ldi és kiilfoldi turistak térképén.
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Melléklet
1. sz. melléklet: Fokuszcsoport és mélyinterju kérdések

1. Miért vagott bele Magyarkanizsa ebbe a projektbe és milyen elvarasok vannak ez-
zel kapcsolatban?

2. Mit kell tudni Magyarkanizsaro6l? Ha egy percet kapna egy televizios ismeretter-
jeszt6 mlisorban arra, hogy par sz6ban mutassa be a telepiilést és a térséget, mi az,
amit elmondana réla? (legfontosabb informacidk tényszeriien)

3. Mi Magyarkanizsa legnagyobb értéke? Mi az, amire leginkabb biiszke? Mik az erds-
ségek?

4. Az elmult évek fejlesztései koziil mit tartott a legfontosabbnak? Az elkovetkezd
id6szakban mit tart a legfontosabb fejlesztendé teriiletnek?

5. Mit tart a térség legnagyobb problémajanak, hidnyossaganak?

6. Milyennek tartja a térség arculatat (pl. logo, cimer)?

7. Mi a térség szlogenje, mottéja?

8. On mit tekint a térség kozpontjanak? Milyennek szeretné 1atni?

9. Mi segiti, mi gatolja, hogy a fiatalok itt maradjanak?

10. Mennyire érdeklédnek a helyi emberek a térség koziigyei irant?

11. Mit gondol, mit lehetne tenni annak érdekében, hogy a térség kozosség tagjait ak-
tivabba tegyik?

12. On honnan t4jékozddik a helyi koziigyekrdl, hirekrél, eseményekrdl?

13.Van Magyarkanizsan valamilyen orszagos jelent6ségli esemény? Van olyan ese-
mény, ami Magyarkanizsat fémjelzi, vagy fémjelezheti?

14. Van kifejezetten Magyarkanizsara jellemzd étel, ital?

Mely kommunikacids teriileteken kellene 6sszességében fejleszteni (TOP 3)?
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