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Bevezetés

A vilsiagkezelés irodalma napjainkban egyre terjedelmesebb. RemélhetSleg nem jelenti ez a
valsigok szamanak novekedését, mindazonaltal bizonyosan a hatékony valsigprogramokra va-
16 igény er6sodését érzékelhetjiik ebben a jelenségben is. A szerzék tilnyomé tobbsége a Pub-
lic Relations teriiletérdl kozeliti meg a problémat, hiszen véllalati esetekben e szakteriilet al-
kalmazhat6 eszkozeinek és felhalmozott tuddsanyagianak programokba szervezésérol van szo.
Taldn e megkozelitésbeli egyoldalusig kovetkeztében esik kevés sz6 a helymarketing miivelé-
se soran jelentkez6 vilsdgokrol. A helytermék marketing specialitdsait nem oly régen korvona-
lazé szakemberek marketing, geografiai illetve térségfejlesztési fogalomkorben kerestek v
megoldisokat és a PR feladatokat, amiket — tapasztalatok és kihivdsok hijan — kénytelenek vol-
tak némi ,elegins tudomanyos feliiletességgel” kezelni.

A mélyiilS ismeretanyag a helymarketingben mdra azonban sziikségessé és lehet6vé tette a
vilsigjelenségekkel val6 szakavatott foglalkozdst, a PR eszkozok alkalmazisinak adaptildsit e
tertletre is. Irdsunk a kommunikicié tertletén tesz erre kisérletet, tudva és elismerve termé-
szetesen, hogy a megel6zés, kezelés és utdkezelés valsigprogramjibdl 6nkényesen emel ki egy
elemet. Bizunk azonban abban, hogy tébben is kedvet és késztetést kapnak mds programele-
mek teriiletén valé vizsgilodashoz. Igy talan révidesen a helymarketing gyakorlat szimadra is
rendelkezésre dllhatnak hatékony és komplex valsigprogramok, hiszen a t6bbszor hangsilyo-
zott igen nagy értéki termékiinknek (Kozma, 1995) egy-egy negativ torténés nagyobb karokat
is okozhat, jelentGsen veszélyeztetve ezzel az egyébként is szlikos tertiletfejlesztési forrasok ha-
tékony felhaszndlasit, az életminGség javitasat telepiiléseinken, régidinkban.

Panasz, valsag katasztroéfa ...

A vilsiaghelyzetek egységes megitélésének és osztilyozasinak — mint minden szakteriilet ki-
alakuldsakor — akadilya egyenlGre az egységes definiciok hidnya. A vilsig elnevezéshez, bir a
kozmegitélés — ,hazi” kozvélemény-kutatdsunk szerint 20:1 ardnyban — inkibb negativ kime-
netet tirsit, ez mégsem ilyen egyértelmd a téma irodalmiban. A Nagy PR Konyv vonatkozo
fejezetének definicidi szerint ,A valsig: az egyén, egy csoport vagy a tirsadalom életében meg-
nyilvinul6 silyos zavar, nehéz helyzet, amelynek kimenetele j6 is, rossz is lehet.” (Szeles szerk.,
2002). Mindazonaltal némi ellentmondast érziink a fenti munka ,valsighelyzet” definicidjaval,
ahol a pozitiv kimenetel mintha eltiinni latszana: ,,Olyan szituici6, ahol és amikor a vélsig ne-
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gativ kimenetelének, a veszély energidi érvényre jutisinak, illetve a katasztrofa bekovetkezésé-
nek az dtlagosnil nagyobb a valészintisége.” (Szeles szerk., 2002) Vilsig tehat lehet pozitiv,
mig vélsighelyzet inkdbb negativ kimeneteld? A szandék persze érthetd, az irodalmi megkoze-
lités ,,dtmentése” a cél, hiszen a valsig sz6 eredeti gorog jelentése az orvostudomany teriileté-
rol szarmazik és a betegség lefolyasianak az a szakasza kapott ilyen elnevezést, ahol eld6lt hogy,
a paciens megél-e vagy elveszitjiik. Mint ilyen, természetesen kétségkiviil a pozitiv lefolyds is
szerepel, mara azonban ez a koznyelvi és gazdasigi nyelvhaszndlatban elttinni latszik, lexikon-
jaink is a negativ el6jeld verziot tartalmazzdk, a régi — kétségkiviil teljesebb — értelmezés meg-
tartisa nem célszerli. Természetesen 1dG, hat6kor, silyossidg ill. kovetkezmények dimenzidja-
ban értékelve t6bb megnevezés is meghonosodott, hiszen hasznilunk probléma, pangis, csa-
pas vagy katasztrofa kifejezéseket is. (Sik, 1995) Egyvalami azonban koz6s: potencidlisan vagy
mar bekovetkezetten negativ jelenségekrdl beszéliink. Ez természetes is, mivel vizsgalédasaink
oka a gazdasigi szerepl6k korében a hatékonysag novelése, mikor is a negativ jelenségek igé-
nyelnek figyelmet, a pozitivak esetén elsGsorban a megtartis célja lebeg szemeink elGtt.

Kiinduldsként tehit e cikkben a tobbesélyes, de a negativ hatdsokat is hordozé helyzeteket
dontési vagy problematikus helyzetnek, szitudciénak vagy id6szaknak nevezziik, mig a vilsdg
kifejezést a Szeles Péter dltal haszndlt valsaghelyzettel ekvivalens értelmezésben negativ hata-
sok bekovetkezésének lehetGségét magiban hordozé vagy mar bekovetkezett negativ esemé-
nyek helyzete- ill. id6szakaként értelmezziik.

A helymarketingben e vilsigok kialakuldsa és felismerése kiilon vizsgilodas tirgya kell,
hogy legyen. Egyel6re, mintegy munkahipotézisként, feltételezziik, hogy a térségi valsigok ha-
rom teriiletr6l meritik tiinet-egytitteseiket. A hipotézis alapjaul szolgil, hogy a helymarketing
a fogalmi korét alkot6 hdrom témateriilet torvényszertiségei szerint mikodik, tehat a vilsdgok
torvényszerdségei is innen eredeztethet6k. (Garamhegyi, 2000) A térségi marketinget alkotd
hdrom {6 szakteriilet, a szolgaltatismarketing, a non-profit marketing és a geografia valsigele-
mei a kovetkezSkben keriiltek meghatarozasra:

A szolgiltatdsmarketing alapvets valsagtiinete az elégedetlen fogyaszt6. Az irodalomban ezt a
panaszszituicioként leirt helyzetet tekintik a legalapvetSbb valsaghelyzetnek, ennek folyoma-
nyaként allnak el6 a hosszabb tiva és/vagy nagyobb jelentGségi vilsigok, krizisek. (Veres,
1998)

A non-profit szervezetek els6dleges vilsigtiinetként a csokkend ,eredményességet” tekintik,
azaz ha a szervezet nem, vagy csak korlitozott mértékben képes elldtni a célul kitizott felada-
tot (Az eset nem megfeleltethets a for-profit szektor csokkend profitratajanak, hiszen ez lehet
tervezett, mds teriiletekre dtcsoportositott ,sikeresség”.) A non-profit csokkens eredményes-
sége megjelenhet timogatdi oldalon éppen ugy, mint a tevékenységi oldalon. Elmaradhatnak
a szponzorok, vagy csokkenhet a kiszolgilt, timogatott, elért tirsadalmi rétegek, csoportok
szama, nagysaga. (Shapiro, 1990)

A geogrifia a valsig fogalmaval érthetGen csak nagy hatds amplitidén foglakozik: a kataszt-
réfa és annak kezelése vagy elkeriilése all a vizsgalatok kozéppontjaban. E hatdsok egyike sem
tervezhetd, ugyanakkor elGrejelzésiikre a pontossdg meghatirozott keretei k6zott van lehet6-
ség.

Vilsag a helymarketingben
A koriabban vazolt jelenségek segitségével megtaldlhatoak a helymarketing vélsagjelenségei,

azok, amelyekre kommunikdcios vilaszokat kell, hogy biztositsunk. Az elégedetlen fogyaszto,
a csokkend eredményesség vagy a térségi katasztréfa mindannyian ugyanabba a térmarketing

165




vetiiletbe szoritjak a vilsighelyzetet: elmaradnak a fogyasztéink. Ennek az ,,elmaraddsnak tér-
beli vetiilete, ha nem jon el vagy nem képviselteti magat adott térbeli egységen, mig timoga-
tasbeli vetiilete, ha ,nincs veliink”, céljainkkal, torekvéseinkkel nem azonosul.

A térbeli vetiiletre a visszaesS turizmus, a pangé befektetések vagy a negativ vindorlasi kii-
l6nbozet jelenti a szimptémdkat. A tdmogatasi vetiilet a szavazok szamdnak visszaesését, elis-
mertségiink hanyatlasit vagy imazsromlast takar. A sokszor alkalmazott terminolégiaval akar
»kemény” és ,,puha” vilsigokrdl is beszélhetnénk, bdr a felosztisok gyakran nem kovetnek egy-
séges logikat. Alljon azért itt, 6sszevetésképpen Siandor Imre felosztisa néhany gazdasagi val-
sagelemrol:

Példak a valsagok két csoportjira:

Kemény valsagok Puha vilsagok
Természeti katasztrofik Munkabesziintetések
Bankes6dok Sikkasztdsok

Kozati szerencsétlenségek  Zsarolasi kisérletek
Emberrablasok Megvesztegetések
Termékhamisitdsok Pereskedések

Termékek visszahivisa
Vegyi szennyez6dések
Tiizek és robbandsok
Epiilet 6sszeomlasok

1. dbra
Forrds: Sandor Imre

Mivel e vilsigok okai és eredménye rendkiviil heterogén, kommunikdciés stratégidjuk sem
lehet egységes. Ugyanakkor a piacbefolyasolasi technikak jol elkiilonithetSek a térbeli és a ta-
mogatisi dimenziok mentén. A helymarketingben tehdt e felosztast véljikk a hagyomanyos vél-
sagkommunikiciéban nem megjelend, esetiinkben azonban egyik legmarkansabb Gsszetevé-
nek.

Vétkesek, szenveddk és a ,rossz hir hozéja”...

A térségi marketing vilsdgaira egységesen jellemzo, legyen sz6 akdr a fent vizolt puha vagy
kemény valsagokrdl, hogy térbeli, teriileti vetiilettel rendelkeznek. A vilsigjelenségeket a be-
fogadok térségekhez kotik. Azaz nem szervezet, villalat vagy embercsoport a valsig gesztora,
hanem egy térbeli egység, telepiilés, taj vagy akar egy foly6 dltal 6sszeflizott térség — mint a ti-
szai cidnszennyezG6dések esetén. A tdjelemek ilyen modon kot6dnek a vilsigokhoz, a tdjban
él6k, dolgozok vagy akdrcsak az ott megfordulok is csak a tdjelemeken keresztiil, mintegy koz-
vetetten kapcsol6dnak az eseményekhez. Felmeriil tehat a kérdés: akartak-e kapcsolodni? Van-
e résziik a probléma kialakulasiban illetve tesznek, tehetnek-e valamit a megolddsért? Ahogy
egy vallalati vilsigkommunikacié alapvetései mindenképpen azok kell, hogy legyenek, hogy
hogyan kezeljiik, keriljiik el vagy a negativ hatdsokat, addig a térségi marketing aktorok egy
csoportja nem is tehet semmit a vélsighelyzetben. Még a kornyezetszennyezd vallalat legki-
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sebb befolyisu dolgozéjira is enyhe rosszallassal nézhetiink, hiszen ,,nem hagyja ott azt a cé-
get”! A térség lakoitdl a koltozkodés mégsem elvaras, akar tehetnek a régié pangasardl, akar nem.

Kommunikiciénkban tehdt markinsan megkiilonboztethet6 az eset, ha az illetS szerepld
stehet a dologrdl”, tehat a kozvélemény szemében vétkes a valsig kialakuldsiban vagy kezelé-
se soran kovetett el hibit. Nem tehet a dologrodl, st szenvedd alanya a kialakult szitudcionak,
illetve nem tehet réla, de kozvetitGként jon szamitisba, azaz & a rossz hir hozéja. (Szeles, 2001)
A vilsaghelyzet kommunikiciéjiban ez a masodik, hagyomdnyos szervezeti kommunikaci6tol
eltéré vonds.

Természetszerileg a térbeli egység szempontjabdl kiilsé és belsé csoportok masként alakit-
jak ki vétkes és dldozat kategoéridikat, ez azonban mdr nem 4j a valsigmegitélés kutatdi szama-
ra. A bizalmi tényezSk és a vizsgilati elemek szerepét sokszor és sokan elemezték midr a fo-
gyasztol magatartasrol sz6l6 irdsokban, tehit e hasibokon ettdl eltekintiink. Attekintésiil fel-
soroljuk a helymarketing szimdira megjelend egyes tényezGket:

Bizalmi tényezsk:
Média
Eléitéletek, prekoncepcidk, image
Hallomisok, referenciacsoportok

Vizsgilati tényez6k:
Tapasztalatok, latogatisi élmények
Adatok, szakértdi allasfoglalasok

Tisztiban kell legyiink azonban azzal, hogy a percepciés ciklus sorain minden tapasztalati-
nak vélt elem a bizalmi tényezSk sziirGjén it jut a fogyaszt6 tudatiba. Az esetpéldik bizonyi-
tottdk, hogy sok olyan szakért6i véleményt fogadott el megbizhaté tapasztalati adatnak a fo-
gyaszto, mely el sem hangzott. MindGssze egy szakértonek tulajdonitott informdcié rogziilt
ilyen médon. Erre vonatkoz6 adatokat a Tisza — Szamos cidnszennyez&dés kapesan gy(jtot-
tink.

Megjegyzésként annyi kivankozik ide, hogy a vilsdgot kivalté ok, a gydjtépont, azaz az un.
trigger meghatdrozisa a kozvélemény szamara esetiinkben még fontosabb, a szimunkra ked-
vez$ asszociaciok kialakitisara nagyobb ugyan a mozgistér, am ezdltal a tévesztés lehetGsége
és kovetkezményei is nagyobbak.

A kommunikaicié fejlodése
A vilsaigkommunikacids tervek fejlédésében egyre inkabb a partnerség felé valé torekvés ka-

pott helyet. Fischoff elemzésére timaszkodva tekintsiik dt a térségi krizishelyzetekben alkalma-
zott médozatokat: (Fischoff, 1995)

e visszatérni a megfelel$ adatokhoz!
A ,tégy jot” szituicid, de még nem beszéliink réla. Elharitottuk a bajt, de nem tudja sen-
ki. Ha a bajt sem tudta senki, a megoldas kielégits.

* megmutatni, hogy visszatértiink a megfelel6 adatokhoz!
A hangsly a tdjékoztatison. A pozitiv eredmények egyszerl kozzététele, bizva a
befogadok itélGképességében. Szakmai kozonség elott lehet megfelels.
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* elmagyardzni, hogy mit is értiink a megfelel adatokhoz valé visszatérésen!
Hittérinformalds. Gyakran kényszerit védekezd szerepbe, csak nagyon lojélis befogadék
esetén alkalmazhato.

* elmagyardzni, hogy hasonl6 problémat mar elviseltek korabban is!
A meggy6zés els6 megjelenése. Megprobalunk korabbi pozitiv tapasztalatok segitségével
jelenlegi pozitiv attitiidot kialakitani.

* kielégitGen kezelni Gket!
A totilis marketing idGszak. To6bb eszkozzel, célcsoportként értelmezve a befogaddkat
tervezett erofeszitések a meggy6zésre.

e partnerként kezelni Oket!
A beavatottsig megjelenése. PR eszk6zok kiemelt alkalmazdsa, a szembendllds vagy a cél-
csoporti bedllitddds megsziinése.

* bemutatni, hogy nekik ez még jé is lehet!
A jelenleg is gyakran alkalmazott ,.el6re menekiil6” stratégia és stilus.
A politikai kommunikaciéban ,atforditis” néven meghonosodott technika hatranya,
hogy nehéz hitelesen és sikeresen csindlni.

Osszefoglalis, esetpéldik

A Marketing Oktatok Klubja 2002-es konferencidjan ezt az el6adast esetpéldik segitségével
tamasztottuk ald. Attekintettiik a tiszai cidnszennyezddések, valamint World Trade Center ka-
tasztrofajanak imdzs hatdsait. Kutatdsainkat viszonylag kis mintds megkérdezések jelentették,
ezért az elemzések inkdbb illusztrdld, mint tudomanyos értéktiek. Ugyanakkor jol timasztot-
tak ald két {6 allitdsunkat: a térségi valsigkommunikaci6 feladata a térbeli és timogatisbeli di-
menzidban jelentkezd negativ kovetkezmények minimalizilasa. Eszkozeiben pedig a vétkes és
szenved§ szerepkor kialakitiasinak lehetGsége jelent djdonsigot. Vizsgalodasainkat a szeptem-
ber 11-1 események megitélésének és kommunikiciés hatisainak elemzésével folytatjuk, mely-
hez mar nagymintis felmérések elvégzésére nyilott lehetdség.
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