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Absztrakt

A telepiilésmarketing terililetén végzett kutatdsok egyértelmiien hangsulyozzak, hogy egy adott
varos €s régid népszeriisitése tobb célcsoportot szolit meg €s sok megvalositot igényel. A
marketingelméletben mar régota elterjedt a "minden kommunikal" elv, amelynek értelmében
példaul egy telepiilés marketingje sem csak az onkormanyzat feleléssége. E tanulmany célja, hogy
rairanyitsa a figyelmet a telepiilésmarketing tovabbi szerepldire, akik a hatteret képezik. A
nonbusiness tipusu intézmények ugyan elsdsorban nem a varost prométaljak, de kommunikacidjuk
bizonyos célcsoportok szamara kulcsfontossagu. Kutatisomban egy kozépméretlii magyarorszagi
varost vettem goércsd ald, annak nonbusiness tipusii intézményeit, kommunikacids
tevékenységeiket €s a varosmarketinghez vald kapcsolodasukat. Célom volt feltarni, hogy ezen
intézmények mennyire kezelik stratégiai szinten a marketingkommunikaciét? Mennyire éreznek
felelosséget a telepiilésrdl kialakult kép formaldsdban? Amennyiben igen, ezen szereplok
hozzajarulhatnak-e a varos imdzsanak kialakitdsdhoz?

Kulcsszavak: nonbusiness intézmények, telepiilésmarketing, kommunikacio

Studies in the field of settlement research clearly emphasize that the promotion of a particular city
and region has on the one hand more target groups, and is implemented on the other hand by many
actors. In the marketing theory has long been prevalent "all communicating" principle, where, for
example, the marketing of a settlement is not just the responsibility of the local government. The
purpose of this paper is to highlight the other actors who can provide the backbone for the
settlement marketing. The nonbusiness institutions are not promoting the townships in the
limelight, but their marketing activities are the utmost importance for certain target groups. In my
research, | have taken a middle-city in Hungary, whose nonbusiness institutions, their marketing
activities and its connection to the city, city marketing have been under scrutiny. My aim was to
highlight do you handle the marketing communication at a strategic level? | am also examining do
they feel responsibility for cultivation their urban relations, for the settlement marketing? If so,
can these actors make a significant contribution to shaping the image of the city?
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedekben egyre tobb kutatdo foglalkozott nem csak a profitorientalt szektor
marketing tevékenységével, hanem a tobbi szereplovel is. Ezen kutatdsok mogott az a kdozponti
gondolatmenet all, miszerint minden intézmény mukodésének végso célja az ligyfél-elégedettség
elérése.

Kovetkezésképpen, a vevokdzpontiisag gondolata immar nem csupan a vallalkozasokra jellemzo,
hanem a telepiilések vezetdi is felismerték a piac szegmentacio jelentdségét, a fogyasztoi igények
megismerésének fontossagat. Limburg megfogalmazésa szerint egy varost ugy kell értelmezniink,
mint olyan cselekvések halmaza, melyek vonzoak a fogyasztok, vagyis a lakok és a latogatok
szamara is (Limburg, 1998). A telepiilésmarketing tehat alapvetden a helységek ezen piacorientalt
szemléletét jelenti: a telepiilésen mikodd intézmények sajatos termékeik (oktatdsszervezés,
lakossagi tigyintézés, koziizemi szolgaltatdsok, helyi adok, szocialis juttatasok, varosi
beruhazasok, épitkezések stb.) nyujtasa soran elétérbe helyezik a fogyasztok, vagyis a lakosok,
vallalkozok, latogatok, befektetok stb. szlikségleteit, elvarasait (Piskoti et al., 2002)

A 1égio- és telepiilésmarketing fogalmaként a Piskoti altal megalkotott definiciot tartom a
legatfogobbnak, mely szerint: ,,a régid- és telepiilésmarketing egy régid, egy telepiilés
versenyképességének, komparativ eldnyeinek, vonzerejének feltarasa, fejlesztése, realizalasanak
segitése, kommunikaldsa a sokoldalu joléti fejlesztési célok elérése érdekében, szolgdlatdban.”
(Piskoti et al., 2002:26) Ebbdl is 1athato, hogy magyar szakirodalom a telepiilésmarketing témajat
a teriileti verseny egy fajtajanak tekinti, amelynek végsd célja az adott varos gazdasagi
novekedésének, fejlddésének, és a helyi GDP-nek a tartos novelése (Tozsa, 2014).

2. Szakirodalmi attekintés

Tozsa (2014) szerint egy telepiilés esetében az eladhato termék egyrészt a varos hirneve, arculata,
masrészt pedig a PR (public relations), vagyis a telepiilés szolgaltatasainak, értékeinek vonzo hire,
,kommunikacioja”. A fentiekben is lathatd, hogy a telepiilésmarketing nem kizardlag az
onkormdanyzatok feladata, a teleptiléskép €s az identitas alakitasdhoz sok szerepldre van sziikség,
¢€s maga a telepiilés termék is tobb elembdl 4ll. Kutatasom szempontjabol megvizsgalom az adott
telepiilésen milkodd tovabbi intézmények marketingkommunikacids tevékenységeit, amelyek

crer

Tozsa (2014) szerint a telepiilésmarketing négy nagy teriiletbdl, tevékenységi korbdl all ossze,
amelyek a kovetkezdk:

e audit: felméri a telepiilés eréforrasait;

e szegmentacid: felméri a lehetséges piac Osszetételét, potencialis ,,vevait”;

e imadzs: épiti a telepiilés arculatat;

e kommunikacio: eladja, kozvetiti az arculatot.
Empirikus kutatasom sordn ezen elemek alapjdn azonositom a vizsgalt nonbusiness szervezetek
helyét €s szerepét a telepiilésmarketingben.
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2.1 Egy telepiilés érintettjei és a telepiilési PR

Egy szervezet célcsoportjait vizsgalva lathatjuk, hogy van egy olyan réteg, amely minden
szervezetben, minden tarsasagban megtalalhatd, ez pedig az a bizonyos bels6 k6zosség, melynek
véleménye, benyomasai nagymértékben befolyasoljak az adott szervezetrdl kialakult képet. Ezért
kiemelten fontos az e célcsoporttal valdé kommunikélds, mely a marketingen beliil 6nall6 agga
fejlodott; ez lett a belsé PR (Nyarady — Szeles, 2004).

A belsé PR jelent6sége megfigyelhetd a telepiilések esetében is, hiszen azt ,,akar tud réla, akar
nem, a telepiilés gyakorlatilag minden lakdja végzi viselkedésétdl, meggydzodésétdl fiiggden ki
pozitiv, ki negativ irdnyba mozditja el a potencialis fogyasztot a vasarlasi dontés folyamataban”
(Kraftné — Fojtik, 1998:57). A telepiilések esetében tehat ez a bels6 marketing egy mondhatni
»lathatatlan” tevékenység, hiszen minden laké rendelkezik véleménnyel, impulzussal sajat
lakhelye iranyaba, s ezen érzéseinek barhol, barmikor hangot is adhat. Ugyanakkor itt nem csak
arrol van szd, hogy egy lako a kiils6 potencidlis vevok felé kozvetiti ezt az lizenetet, de a személyes
kapcsolatok révén befelé is nagy hatdsu, vagyis az altala lefestett kép, a benne €16 identitds pedig
nagyban meghatarozza az ismerdseiben kirajzolodo arculatot és benyomasokat is (Kraftné - Fojtik,
1998). Ha a varoslakok efféle nyilvanossagi forumokon, csatorndkon vallanak véleményiikrol,
annak meghatarozo jelentdsége, s abszolut hitele van (Nyarady — Szeles, 2004). Ezt a fajta
informaciomegosztast még szemléletesebben a digitalizacidé révén létrejott kozosségimédia-
feliiletek széles korben teszik lehetdvé, ahol az online forumok, kozdsségi haldzatok (pl.
Facebook, Twitter), vagy éppen tartalommegoszto feliiletek (pl. YouTube) terjeszthetik — akar
célzottan — az egyes varoslakok véleményét (Csordas et al., 2014).

A belsé PR feladatokban érintettek korét az 1. abra mutatja. Az abra bal oldalan lathatok a
legfontosabb véleményformaldk, a média, a lakossag és azon Onkormanyzati intézmények,
amelyek kozvetlen, napi kapcsolatban allnak a lakokkal. A kézéppontban helyezkedik el maga az
onkormanyzat, aki képes e PR feladatok koordindldsara ¢és delegalasdra. Hozza szorosan
kapcsolddnak a civil szervezetek és az dnkormanyzati tarsasagok is, amelyek elsdsorban a célok
kitlizésében lehetnek az nkormanyzat segitségere.
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1. dabra: Belsé PR telepiilési szinten

média civil szervezetek
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Forras: Mészaros, 1998:8 alapjan sajat szerkesztés

2.2 A nonbusiness intézmények marketing tevékenységének értelmezése

A hagyomanyos megkozelités hatarvonalai, amelyek élesen elvalasztjdk egymastol a
profitorientalt ¢és nem profitorientdlt szektort, napjainkra kezdenek elhalvanyodni. Ez
megnyilvanul részben abban, hogy a for profit intézmények szdmara is egyre nagyobb tarsadalmi
nyomas nehezedik, s elvards lesz a kozosségi értékeket preferdldé magatartds. A korabbiakban
kizardlag tarsadalmi érdekbdl miikodd szervezetek pedig rdkényszeriilnek a profitorientalt
tevékenységre (Hetesi-Veres, 2013).

Hetesi €s Veres szerint nonbusiness marketingnek tekintlink minden olyan marketing
megkozelitést és marketing gyakorlatot, amelynek célja nem kozvetleniil és nem feltétleniil a
rovidtava profit €s a novekedés, fliggetlentil attdl, hogy mely szférdban alkalmazzak ezeket a
sajatos marketingstratégiakat. Ezen fogalombol is lathato, hogy nem csak az eleve nonbusiness
intézmények végeznek nonbusiness marketingtevékenységet, hanem a profitorientalt szervezetek
is. Hetesi Erzsébet szerint a kiilonb6zd nonbusiness tevékenységek (pl. CSR, szponzoricio,
adomanyozas stb.) eltérd6 mértékben vannak jelen a kiilonb6zd szférdkban tevékenykedd
szervezeteknél.

Zaheer et al. (2015) szerint a nonbusiness intézmények szamdra a marketing az egyik legjobb
eszkoz ahhoz, hogy tdmogatast biztositson az altalanos tarsadalom igények kielégitéséhez €s a
valodi mindségi szolgaltatasok kozvetitéséhez. Ebben az 6sszefiiggésben a nonbusiness marketing
kozéppontjaban az adminisztracid (vagyis a kozt kiszolgald szervezetek) és az adminisztraltak
(vagyis az igénybe vevok, tobbnyire helyi lakosok) kozotti kapcsolatok kezelése all (Arca et al,
2017).

Dolnicar és Lazarevski (2009) ravilagitottak arra, hogy a nonbusiness szektor intézményeire a
marketing eszkozok korlatozott haszndlata jellemzd, aminek egyik oka lehet, hogy a marketing
mix elemek koziil tobb nem tartozik a nem profitorientdlt szervezetek teljes korii ellendrzéséhez
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(példaul a terméket nem lehet megvaltoztatni, az ar gyakran Onkéntes, €és a lehetséges elosztasi
csatornak szama is korlatos).

intézmények, koltségvetési szervek, koziizemek) mutatom be marketingkommunikacios
szempontbol.

2.3 A kiilonbozé nonbusiness intézmények kommunikacioja

A nonprofit szervezetek miikddése olyan tevékenységekre fokuszal, amelyek célja a tarsadalmi
jolét novelése (Andreasen 2012; Andreasen-Kotler, 2008). A koltségvetési szervezetek bar nem
profitorientaltak, egyfajta iizleti tevékenység mindenképp megjelenik miikddésiik soran. A
kozlizemek pedig profitorientdltnak tekinthetdk, ugyanakkor mitkddésiiket jelentdsen befolyasolja
az allami szerepvallalas. A hagyomanyos értelemben vett vallalatoknal a fétevékenység (iizleti
haszon szerzése) mellett gyakran kényszeriilnek arra, hogy j6 hiriik érdekében nonbusiness jellegli
tevékenységeket is folytassanak.

A nonprofit intézmények esetében azonban korantsem olyan egyértelmli a célk6zonség
meghatarozasa, mint a profitorientalt szervezetek esetében. Eltéré kommunikaciot kell folytatniuk
a forrasbiztositok fel¢, s mast a kedvezményezettek, vagy épp a munkatarsak szdmara. Tovabb
bonyolitja a nonprofit szereplok marketingkommunikécios tevékenységét, hogy magara a
kommunikéciora ardnyaiban kevés Osszeget tudnak szanni, hiszen a forrasaik nagy részét a
kedvezményezettek problémainak megoldasara forditjdk. Nagyon ritkdn, s csak az igazan
nagynevil, jelentds munkatarsat, onkéntest foglalkoztatd szervezetek alkalmaznak szakértot, igy a
megfeleld csatornak és kampanyok megvaldsitasa is nehézkes. Ha viszont nem kommunikalnak,
forrashoz sem jutnak. Néha a tdrsadalom sem nézi j6 szemmel, ha nonprofit intézmények erdteljes
kommunikéciot folytatnak.

A nonprofit szervezetek marketingkommunikacioés nehézségei mellett a koltségvetési szervek
szamara is tartogat kihivasokat a téma. Ennek egyik oka, hogy mivel ezen intézmények allami
forrasbol, az adofizetOk pénzebdl keriilnek finanszirozasra, hatékony miikodésiik mintegy
tarsadalmi elvaras. Maga a marketingkommunikacio, vagy egész konkrétan a reklam viszont nem
toleralt magatartas.

A koziizemi szervek egyfajta atmenetet képeznek a koltségvetési €és a profitorientalt szektor
kozott, hiszen alapvetd tarsadalmi igényeket elégitenek ki (pl. tiszta ivoviz, aramellatas stb.),
mikdzben vallalkozasként, piaci koriilmények kozott miikodnek, esetenként magas profittal
rendelkeznek, s miikodéstik jelentds részét nem az allam finanszirozza. A szektor nem hagyhatja
teljesen figyelmen kiviil a belpolitikai szempontokat, hiszen egy mesterségesen megteremtett
monopolhelyzetben mitkodnek, eltéritett szolgaltatasi arakkal. Ez azt jelenti, hogy bar a fogyasztok
fizetnek a szolgaltatasért, nem piaci aron teszik azt.

A fentiekben ismertetett, kifejezetten nonbusiness szektorhoz tartozé intézménytipusokon tul
szamos egyéb, nonbusiness marketing teriiletéhez kothetd tevékenységrdl is beszélhetiink. Ilyenek
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példaul tarsadalmi (célu) marketing, CSR, {igymarketing, szponzoracio, Onkéntesség,
adomanyozas. Ezeket akar a for profit szféra intézményeihez is kothetok.

3. Kutatasi célok és mdédszertan
E tanulmany célja, hogy rairanyitsa a figyelmet a telepiilésmarketing tovabbi szereploire, akik a
hatteret képezik. A nonbusiness tipusu intézmények ugyan elsdsorban nem a varost promotaljak,
de kommunikéciojuk bizonyos célcsoportok szdmara kulcsfontossagu. Kutatdsomban egy
kozépméretli magyarorszagi varost vettem gorcsd ald, annak nonbusiness tipusu intézményeit,
kommunikécios tevékenységeiket és a varosmarketinghez vald kapcsolddasukat. Célom volt
feltarni, hogy
e czen intézmények mennyire kezelik stratégiai szinten a marketingkommunikaciot?
e milyen mértékben vallalnak szerepet a telepiilésmarketing feladatok ellatasaban (audit,
szegmentacio, imazs, kommunikacio)
e mennyire éreznek feleldsséget a telepiilésrdl kialakult kép forméldsdban? Amennyiben
igen, ezen szereplok hozzajarulhatnak-e a varos imazsanak kialakitasahoz?

Az Uj Nemzeti Kivalosig Program tamogatasaval empirikus kutatisom soran azon szerepléket
vettem gorcsd ald, akik nonbusiness modon tevékenykednek, s tarsadalmi érdekeket szolgalnak
egy altalam valasztott telepiilésen. Ezen szereplok véleményének feltarasa érdekében interju
kérdéssort allitottam 0Ossze, s a kivalasztott telepiilés nonbusiness intézményeinek vezetdit
kerestem fel. Kutatasom igy teriileti szempontbdl egy magyar kozépvarosra 6sszpontosult, ahol 21
strukturalt interjut készitettem a nem iizleti szervezetek vezetdiével 2018. februar 6. és 28. kozott.

A megkérdezett intézmények listdja a kovetkezo:
1 Aquaprofit Tungsram Sakk Klub
2 DEDASZ Dél-Dunéantuli Aramszolgaltaté Rt.
3 Délzalai Viz- és Csatornamil Zrt
4. Egészségiigyi Alapellatasi Intézmény
o. Eszaknyugat-magyarorszagi Kozlekedési Kozpont Zrt.
6 Halis Istvan Varosi Konyvtar
7 K. Fuvés Egyestilet
8 K. Rehab Kft.
9. K. D. Kérhaz
10.  Kozponti Ovoda
11.  Civil Kerekasztal Egyesiilet
12. Gazdasagi Ellato Szervezet
13.  Utanpdtlas Labdaragd Egyesiilet
14.  NK Virosfejlesztd Kft.
15. Netta-Pannonia Kornyezetvédelmi Kft.
16.  Reformatus egyhazkdzség
17.  Teker Egyesiilet
18.  Vagyongazdalkodasi és Szolgaltatod Zrt.
19.  Via K. Varosiizemelteté Nonprofit Zrt.
20.  Zalaerdd Zrt.
21.  KonTuRplusz Egyesiilet
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4. Eredmények a telepiilésmarketing feladatok fiiggvényében
4.1 Audit
A helyi er6forrasokkal és hidnyossagokkal kapcsolatos felmérés elsdsorban a fiatalok megtartasara
alkalmas erOforrasokra fokuszalt. A megkérdezett interjialanyok négyfokozata skalan
értékelhették a vizsgalt telepiilést az alabbi szempontok szerint. Az allitasok mogott zarojelben
szerepel a 21 interjualanytol kapott szamérték atlaga, ahol a magasabb szam az allitassal valo
egyetértést jeloli, a kisebb szam pedig annak cafolasat.

e A varosban megfeleloek a lakhatasi koriilmények (3,67)

e A helyi kozszolgéltatasok elérhetéek, megfeleld szinvonalaak (3,50)

e A varos idealis hely a véllalkozésalapitasra (3,20)

e A varos kozépiskolaiban magas az oktatas szinvonala (3,00)
A varosban szdmos sportolasi lehetdség adott a fiatalok szamara (2,90)
A varosban a helyi kozlekedés megfeleld (2,86)
A varosban megfeleld mindségl és valasztéku munkalehetdség van (2,71)
A véros jovoje kiszamithato, biztonsagos (2,48)
A vérosban sok szabadid6s rendezvény van a fiatalok szamara (2,26)
A varosban szamos koOzosségi tér all a fiatalok rendelkezésére, ahol eltolthetik a
szabadidejiiket (2,00)
e A varosban pezsgd kozosségi €let van a fiatalok szadmara (1,95)

A valaszok alapjan a telepiilés értékelését tekintve megéllapithatjuk, hogy a munkalehetdségek
mérsékeltek, de a lakhatasi koriilmények kiemelkeddek a listaban, 3,67-es atlagértékkel. A
kozépiskolai oktatas szinvonala jo, a szabadidds programok kore azonban nem elégséges, csaktgy,
mint a kozosségi terek megléte. Az élénk kozosségi €let kapta a legalacsonyabb atlagértéket (1,95),
s itt a legmagasabb az 1-es értéket adok szama is (7 interjualany jelolte az egyes, s tovabbi 9 a
kettes értéket). A sportolasi lehetdségek lehetnének jobbak is, csak ugy, mint a kozlekedés. Az
egyik legkritikusabb kérdés a telepiilés jovdjével kapcsolatos. Két interjualany rendkiviil
pesszimista véleménye szerint nem csak a varosnak, de a vidéki teriileteknek sincs jovoje.

4.2 Szegmentacio

A nonbusiness szervezetek célcsoportjai jellemzden a tarsadalom kiilonbozo rétegeit, egy varost
kiszolgalé nonbusiness intézmény pedig jellemzden a telepiilés lakoit tekinti célcsoportjanak. A
megcélzando személyek, csoportok meghatarozasa ott jelent kiilonds kihivast, ahol a forrasszerzés
is feladat, hiszen ebben az esetben a szponzorok, tamogatok egy ujabb, merében eltérd
célcsoportot képeznek a tdimogatandokkal szemben.

A fentieket a vizsgalatba bevont nonbusiness intézmények marketingszemlélete is alatdmasztja.
Az intézmények célcsoportjat alapvetden a varosi €és kornyéki lakossagként definidltdk az
intézmények. Négy szervezet ennél konkrétabb, valamely specidlis teriilet irant érdeklddés alapjan
hatdrozta meg a célcsoportjat, legyen az a kerékparozés, a sakk, vagy épp az erddé. Harom
intézmény vezetdje kiemelte a fiatalokat, mint elsddleges célcsoportot: a konyvtar, a kdzponti
6voda, valamint a vérosi utanpodtlds labdarigd egyesiilet. Két tovabbi intézmény pedig
megvaltozott munkaképességiieket €s raszoruldkat tekint célcsoportjanak.
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Mivel a megcélzottak kore meglehetdsen széles volt a legtobb intézmény esetében, annak
vizsgalatara is sziikség volt, hogy a szervezetek mennyire tudjak elérni, megszolitani a fiatalokat,
érdekes-e szamukra az intézmény ,terméke”? A valaszok alapjan elmondhatd, hogy a
nonbusiness-ek elsésorban infrastrukturalis kinalatot tudnak biztositani e rétegnek, igy, mint
ovodat, iskolat, jatszoteret, a kozdsségi kerékpar rendszert vagy épp kifejezetten Z generacionak
szo0lo rendezvényeket. Harom szervezetnél emlitették, hogy szemléletformaldé programjaikba
vonjak be a fiatalokat, els6sorban a kornyezetvédelem vonatkozasaban. Tovabbi harom
interjualany potencialis munkaerdt 1at a Z generacidban, két szervezetnél pedig sajat ifjusagi klub
vagy ifi csoport mitkddik. Egy sport teriiletén miikodo egyesiilet vezetdje azonban egyértelmiien
kijelentette, hogy ,,Nem is nyitok feléjiik, mert nem tudok mit nytjtani nekik.”

4.3 Imdzs

Az arculat és a logo, mint megjelenési eszkoz az egyik legfontosabb kommunikacids feliilet a
nonbusiness intézmények szamdra, hiszen ennek egyszeri koltsége, s azt kdvetden szamos
alkalmazasi teriilete van. A logo ezen kiviil a szervezet egyediségét is megalapozza. A vizsgalt
nonbusiness szervezetek kozott szamos jol atgondolt, torténettel, ilizenettel rendelkez6
logbhasznalot talaltam, ugyanakkor tobben jelezték, hogy a jelenlegi logonak nincs kiilondsebb
tartalma, vagy épp most tervezik annak atalakitdsat (6t szervezet). A logdval rendelkezd
intézmények annak kialakitdsa soran jellemzden a szervezet tevékenységére fokuszaltak, igy
példaul az alabbi torténetekkel magyaraztdk az dbrazolast:

e négy szines lepke: a lepke az jjasziiletés, a valtozas, a megljulés, a halhatatlansag jelképe.
Egyes kultarkorokben a pillang6 a vilag jelképe. A pillango teste, szive maga az élet mig
két szarnya a képzelet és a valosag szimboluma. Mindkettére szlikség van ahhoz, hogy a
lepke repiilni tudjon. A cég esetében nem csak a multban gydkerezd valtozni tudas
képessége, hanem a jovojét is jol tiikkrozi a szimbolum."

e sziirke négyzet €és zOld szin: a kiils6 négyzet a zord kiilvilagot jelképezi, a piaci
viszonyokat, a zold kor pedig az itt dolgozokat, s az ket koriiloleld rendszert. A balrol
bejovo ¢€s jobbra kimend vonal pedig a valtozadst szimbolizalja, a bekeriild dolgozok
foglalkoztatasi rehabilitacidjat, ami utdn vissza tudnak illeszkedni a piacra.

e fenyd, tolgy és egy ugrd gimszarvas: a tolgy €és a fenyd azért, mert Zalaban van a
legnagyobb erddalloméany. A gim pedig mert itt ¢l a kornyéken a legnagyobb allomany,
legnagyobb trofeak.

e haz és lakas sziluett, felfelé mutatod vonallal: felfelé ivelés és a szervezet legfobb termékét
képviseli

e harom szines figura tart egy félkort: civileket védo és érintd ernydszervezet

e auto, fa, pad, vilagitas, haziko, @ jel: a teljes szolgaltatdi portfoliot bemutatja

o kerékparos alak: ez az egyesiilet 1ényege.

A telepiilésmarketing szakirodalma egyértelmiien az egységre hivja fel a figyelmet; vagyis a siker
érdekében elengedhetetlennek tartja az egységes megjelenést, arculatot. Ezzel szemben a vizsgalt
nonbusiness intézmények koziil (amelyek koziil tobbnek tulajdonosa, résztulajdonosa, fenntartdja
vagy épp legfobb finanszirozdja az Gnkormanyzat) nem mindenki tartja kiilondsebben fontosnak,
hogy a marketingkommunikacidja soran hangstlyozza a véarosi kotddést; arculatukban pedig csak
ritkan tdmaszkodnak a vérosi arculat elemeire, szineire. A 21 vizsgalt szervezetbdl minddssze 7
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tartja fontosnak, hogy a varosi 1étét hangstulyozza, helyhez kot6dését marketing célokra hasznalja.
5 tovabbi intézmény gy nyilatkozott, hogy maga a szervezet a nevében viseli a varos nevét, 4-en
nem a varosra, telepiilésre fokuszalnak a marketingjiikben, sokkal inkdbb a megyére, vagy egy
térségre. Két szervezet ezen tulmenden ugy véli, hogy tevékenységét nem lehet foldrajzilag
lehatarolni, korlatozni, igy marketingjében masra fokuszal, nem a varosi létre. Ketten kozponti
eldirasok ¢és arculat révén nem teheti meg ezt a hangstlyozast, egy szervezet vezetdje pedig nem
tartja ezt fontosnak.

2. abra: A vizsgalt nonbuisness intézmények arculatanak illeszkedése a varosi arculathoz

~

*nem illeszkedik és ez nem is volt cél

1116 )
458 enem, de szineiben tudatosan harmonizal :
2%l kotott kozponti arculati elemek miatt nem lehetséges :
276 " folyamatban van az arculat kialakitasa :
15l levelezésben hasznaljak a varosi logot :
11| *32 intézménynek sajat imazs van, ami inkabb a térségre, megyére fokuszal :

Forras: sajat kutatas, 2018

A varosi arculathoz vald illeszkedés tekintetében a 2. abrén lathatjuk, hogy a megkérdezett
intézmények felénél (11) nem is volt soha cél a vérosi arculatra timaszkodas, nem is térekednek
semminemil hasonldsagra. Négy tovabbi szervezet vezetdjének elmondasa szerint esetiikben sem
volt cél a varosi arculattal dsszhangban kialakitani a sajatot, de szineiben mégis van egyfajta
harmonizécio. Két 6 a kozponti szabalyozéas miatti kotottség révén nem alkalmazkodik a vérosi
arculathoz, ketten pedig most készitik az 0j arculatot, de nem torekednek a varosi 6sszhangra. Egy
intézményvezetd arrol szamolt be, hogy a levelezésiikben hasznéljdk a varosi arculatot, egy
tovabbi ur pedig ugy nyilatkozott, hogy a szervezetnek sajat imazs van, ami inkabb a térségre,
megyére fokuszal.

4.4 Kommunikacio

A Vvizsgalt nonbusiness intézmények marketingkommunikacios tevékenységében a fiatalok, a Z
generacido megkozelitése nem jelenik meg kiemelkedden, nincsenek célzott aktivitdsok. A 21
vizsgalt intézmény jellemzden sajat weboldalt miikddtet (20), amit a legfontosabb kommunikacids
csatornanak tekint. Ezen kiviil szdmos szervezet (16) sajat programokon, ugynevezett
eseménymarketingen keresztiil igyekszik elérni a célcsoportjait. 15 szervezet rendelkezik sajat
kozosségi média profillal, ezek szinte kizarolag a Facebook-ra szoritkoznak, s a programok,
események hirdetésére hasznaljak a kozosségi médiat. Ma mar tudjuk, nem feltétleniil idealis a
Facebook hasznalata a Z generacid elérése érdekében, hiszen ezen generacio tagjai a Facebook-ot
az Y generaciosok jatszoterének tartjak. E helyett az Instagram €s a Youtube feliileteken vannak
jelen. Mint a 3. abran latjuk, sajat Youtube csatornaval azonban nem rendelkeznek a vizsgalt
nonbuisness intézmények, minddssze egy intézmény (a reformatus egyhazkdzség) nyilatkozott
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err6l. 13 szervezet a helyi, varosi €s megyei televizioban vagy radioban van jelen, meg kell
jegyezni ugyanakkor, hogy ezen csatorndkat elsésorban PR eszkozként hasznaljak a szervek, s
nem fizetett hirdetésekkel jelennek meg benniik. Tobb (9) szervezet rendelkezik valamilyen
szabadtéri reklamfeliilettel, pl. ugralovarral, plakatokkal, satorral, pulttal. Ot intézmény vesz részt
szakmai vasarokon ¢és kiallitasokon, 4-4 pedig hirdetést fizet a ko6zosségi médiaban,
nyereményjatékokat hirdet vagy direkt levelekkel éri el a fogyasztoit.
3. dbra: A vizsgalt nonbuiness szervezetek dltal alkalmazott marketingkommunikacios
eszkozok (emlitések szama)

internetes hirdetés — fizetett hirdetés (pl. Google.. 73 1
internetes hirdetés — display (pl. bannerek, pop up..Z
sajat video megosztd profil (pl. youtube csatorna)

televizios, radios reklamok orszagos médidban %
direkt marketing (pl. direkt e-mailek, hirlevelek)
eladasosztonzés (pl. nyereményjatékok, kuponok,. . 227073 4
internetes hirdetés — kozosségi oldalakon EZZZZZZ7A 4
vasarok, kiallitisokon vald részvétel 5

szabadtéri eszkdzok, plakatok T 2277 9
televizios, radios reklamok helyi médidban EEZEZZEZErZTE ez 13
sajat kozosségi média profil (pl. Facebook,. . EEZZ227772 e e A 2 15
szponzoracid, eseménymarketing EZZZETZ i e 16
sajat weboldal, keres6optimalizalas SEEZZZ2ZZZZZZ 2l e 20

Forrés: sajat kutatas, 2018
5. Kovetkeztetések és osszefoglalas

A telepiilésmarketingnek szamos szerepldje van, ahogy azt az 1. abran is lathattuk. A tudatos,
kozosségi szintll imazseépités elsddlegesen az Gnkormanyzat feladatanak tekinthetd; kifejezhet6 az
altal, hogy milyen rendezvények vannak a véarosban, milyenek az utcabttorok, miként vannak
elnevezve az utcak, milyen kulturalis vagy sportegyesiiletek tdmogat, s egyaltaldn milyen az
arculata, megjelenése. Legaldbb ilyen fontos teriilet azonban a tudatos, egyéni szintii
imazsfejlesztés, ami a telepiilésen miikodd intézmények, szervezetek, vallalkozasok feladata. Az,
hogy 0k mennyire nyitottak a Z generaci6 tagjaira, mennyire tekintik ket célcsoportnak, s milyen
szintli kommunikaciot folytatnak veliik, szintén az imazsformalast erdsiti vagy €pp gyengiti.
Kutatasom célja az volt, hogy attekintést adjak arrdl, hogy a nonbusiness intézmények milyen
mértékben és mely teriileteken vallalnak szerepet a telepililésmarketing feladatok ellatasaban
(audit, szegmentacid, imazs, kommunikacio), tovabba mennyire éreznek feleldsséget a
teleptilésrol kialakult kép formaldsaban? Amennyiben igen, ezen szereplOk hozzéajarulhatnak-e a
varos imazsanak kialakitdsdhoz?

A kutatasbol egyértelmiivé valt, hogy bar a szakirodalom egyre inkdbb hangstilyozza a marketing
szerepét és jelentdségét a nonbusiness szektorban is, vagy épp a telepiilésmarketing tovabbi
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érintettjeinek bevonasat, az altalam vizsgalt telepiilés intézményei ezt nem kezelik stratégiai
szinten.

A kiilonboz6 telepiilésmarketing feladatokat tekintve megallapithatjuk, hogy az audit, vagyis a
helyi eréforrasok €s hianyossagok tekintetében a nonbusiness szereplok nem tartjak kiilondsebben
vonzonak a teleptilésiiket, s egyuttal sajat szerepiiket sem latjak fontosnak e téren. Varosfejlesztési
elképzeléseik jellemzden nem sajat szolgaltatasi portfolidjuk fejlesztésérdl szol, sokkal inkabb
munkalehetdségek teremtését helyezték a kozéppontba. A varoslakokkal valé kommunikaciot és
kapcsolattartast sem emelték ki, mint fejlesztendd teriiletet.

Az intézmények célcsoportjait alapvetden a varosi és kornyéki lakossdgként definidltak az
intézményvezetok. Tevékenységiikben a fiatalok, a Z generacido megkozelitése nem jelenik meg
kiemelkedden, nincsenek célzott aktivitdsok, amivel a varoshoz, telepiiléshez vald kotodést,
identitast erdsitenék.

Az alkalmazott logok tekintetében elmondhatd, hogy tobbségiik a szervezeti alaptevékenységre
fokuszalt, s ezt helyezte a kozéppontba. A varosi arculathoz és imazshoz valo illeszkedés
tekintetében viszont a megkérdezett intézmények felénél soha nem is volt cél a varosi arculatra
tdmaszkodas, nem is torekednek semminemii hasonldsagra. Néhany tovabbi szervezet vezetdjének
elmondésa szerint esetiikben sem volt cél a varosi arculattal 6sszhangban kialakitani a sajatot, de
szineiben mégis van egyfajta harmonizaci6. Ebbol

A szakirodalomban feltart kommunikacids eszk6zok jelentds része igazolodni latszott a vizsgalt
telepiilés nonbuisness szervezeteire is. Jelentdés mértékti az ATL tipusi kommunikécios csatornak
hasznélata. Ezen beliil legfontosabbnak itélt a honlap, amelyek azonban korantsem olyan
interaktivak és gyorsan kezelhetdk, mint ahogy azt a 21. szazadi ember elvarja. Tipikus a helyi
média eszkozeinek alkalmazasa, azonban csak a legritkdbb esetben beszélhetiink tudatos, krealt
hirdetésekrdl, sokkal inkabb a helyi TV és radid6 PR szintli felhasznaldsa dominal. Szdmos
szervezet rendelkezik Facebook profillal, amelyek alkalmazasanak gyakorisdga (posztok
gyakorisaga) azonban hagy kivanni val6t maga utan. A szabadtéri eszk6zok hasznélata is jellemzd,
kiilondsen a plakatokra, vagy €pp ugralovarra, satorra gondolhatunk itt. A BTL kommunikécios
eszk6zok azonban szinte valamennyi szervezetnél alulmaradtak. Annak ellenére, hogy sok esetben
ezen eszkozok kisebb kdltségvonzattal birnak, mégsem alkalmazzak Oket a vizsgalt telepiilésen.
A fenticket 0Osszesitve lathatjuk, hogy a vizsgalt varos nonbusiness intézményei a
telepiilésmarketing Tozsa 4altal meghatarozott feladatai tekintetében nem teljesitenek
maradéktalanul. Az audit tevékenység kapcsan nem térekednek a szoros tigyfél kapcsolatok és a
jobb mindség elérésére, néhanyan mar a varos és a vidék jovojét is kétségesnek tartjak. A
szegmentacidoban ugyan erésen megjelenik a helyi lakossag, de az imazs €s arculat elemeinél nincs
altalanos varosi 0sszhangra valo torekvés. A kommunikacios tevékenységiik gyenge, elsésorban
ATL tipust, lokélis médiara fokuszal, ami altal a telepiilésrdl alkotott kép nem javul a megcélzott
szegmensekben.

Kutatdsom sordn megallapitottam, hogy a vizsgalt telepiilés nonbusiness intézményei nem kezelik

a kommunikaciot stratégiai szinten. Ennek elsddleges oka az opciondlis negativ tarsadalmi
megitélés: nem koltenek pénzt a nyilvanossag biztositasara; és egyaltalan nem tartjak fontosnak
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azt. Masrészt megallapitottam, hogy a vizsgalt intézmények mintegy fele nem rendelkezik konkrét
kapcsolatokkal a varos marketingjével. Sem a megjelenés, sem a kommunikacids csatornak
tekintetében nem torekszik az egységre. Igy a telepiilés megtartd erejének novelésében,
versenyképessége alakitdsaban sem igazolhato a szerepiik.
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