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Osszefoglaléas

A varosok alapvet§ kildetése, hogy j6 lakohelyet, jollétet
teremtsenek polgaraik szamara. Egy attraktiv, versenyképes
varos sikeresen megoldja azokat a problémakat, hogy az itt €lék
elégedettek legyenek, szeressék, magukénak érezzék a varost,
erds identitassal kotédjenek hozza. A cikk bemutatja a célok
eléréshez nélkulozhetetlen varosmarketinges elemzési, mérési
és belsé tervezési és kommunikaciés mdodszertant, s empirikus
elemzésre éplléen fogalmaz meg javaslatokat Kecskemét
szamara.

Abstract

The fundamental mission of cities is to create a good place to live
and support the wellbeing of their citizens. An attractive,
competitive city successfully solves its economic and social
problems, so the people living there become satisfied, love and
feel the city their own and be attached to it with a strong identity.
The article presents the methodology of urban marketing
analysis essential for achieving these goals, focusing on
measurement, internal planning and communication, and
formulates proposals for Kecskemét-city based on an empirical
analysis.

1. Bevezetés: varosmarketing, mint tarsadalmi marketing

A tarsadalmi marketing az elmult években az egyik leggyakrabban hasznalt sz66sszetétel a

marketingelméleti szakirodalomban, hiszen egyre tobb tarsadalmi kihivas, a kdrnyezeti, az éghajlati
katasztrofajelenségek, az egészséglgyi, a szocialis helyzet, a kdzigazgatas mikodési nehézségei,
a tudomany, a kultdra, az oktatas fejlesztése mind Uj szemlélet és kreativ magatartas, megoldas
irant kialtanak”, s ilyenkor a tarsadalmi felelésség, a tarsadalmi problémak ulgyében felelés
viselkedés, s annak 0sztonzése terén a marketing stratégiak és technikak elengedhetetlenek. A
tarsadalmi marketing fogalmat el8szér Kotler és Zaltman [1] hasznalta a tarsadalmi, szocialis Ugyek
megoldasat tamogatd szervezeti marketingprogramok tervezésére, realizalasara. A relative szik
definiciét a késébbiekben szamos szerz6 kiszélesitette, s tartalmilag is elmélyitette (Andreasen [2],
Gromberg [3] Ruckh et.al. [4], Kotler-Lee [5], Bruhn-Tilmes [6].
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Az én varosom — identitas — elégedettség — kotddés — marka és a belsd varosmarketing

A tarsadalmi marketing - napjaink leginkabb elfogadott definicidja szerint - a szervezetek,
intézmények és azok egytittmiikbdése szamara olyan marketingstratégiak és marketingaktivitasok
tervezése, szervezése, megvalositasa és kontrollingja, melyek kbzvetleniil vagy kbzvetetten
tarsadalmi célok, feladatok, problémak megoldasara iranyulnak.

Két — problémaorientalt és az intézményorientalt — szakmai megkdzelités jellemzi. A
problémaorientalt megkdzelités esetén a megoldando — tdbbnyire dsszetett tarsadalmi feladatokhoz
rendelt — sok szereplé, a kilénbdz6 oldalrél érintettek megoldast keres6 magatartasanak
0sszehangolasat jelenti. K6zos stratégiak, programok integralt tarsadalmi marketingjérdl van szo,
ilyen teruletek jellemzden:

— a kérnyezetvédelem,

— az egészsegmegovas, rehabilitacié kérdései
— a munka vilaganak humanizalasa

— a segélyezés problémai,

— a szabadid6 kérdései

— a blin6zés csokkentése, megelbzése,

— az oktatas és képzés fejlesztése

— a kisebbségvédelem

— a kultdra és értékeinek védelme, fejlesztése

Az intézményorientalt perspektiva esetén a specialis, nem vallalkozéi szervezetek mikodesi

sajatossagaibdl indulunk ki a tarsadalmi feladatok megoldasaban, igy pl.

— kdzszolgaltato intézmények (vasut, posta, kdziizemek, k6zbssegi kdzlekedés),

— allami, 6nkormanyzati, illetve allamilag ellenérzott (egészségligy, szocialis) szervezetek,

— politikai szervezetek,

— kulturalis, tudomanyos, oktatasi, sport, mivészeti és vallasi intézmények,

— alapitvanyok, civil kozosségek tevékenységének marketingjét tesszik hatékonnya, hogy minél
eredményesebben jarulhasson hozza az adott tarsadalmi Ugy kezeléséhez, megoldasahoz. E
terlleteken azt is tapasztalhatjuk, hogy a torvényi szabalyozasok valtozasaval egyre tdbb
kbzszolgaltatas kerll részben vagy egészében — az allam, a torvények adta keretek mellett — a
,Specidlis piaci” szabalyozas, mechanizmusok hatalya ala, erésitve a hagyomanyos marketing
alkalmazasi lehetdségeit is, s ,kikényszeritve a business és nonbusiness marketing integralasat” [7].

A varosok, a térségek a tarsadalmi lgyek, problémak megjelenésének komplex, teriileti,
idébeli terepének tekinthetéek, ahol a tarsadalmi problémak nem elszigetelten, hanem
LL6bbdimenziés” 6sszefiiggéseikben jelennek meg [8].

Amikor a varosok alapveté céljarol, a lakoik jélétének biztositasarodl, s ennek érdekében a
versenyképes, vonzo varos fejlesztéseérél beszéllink, akkor a feladat nem mas, mint ezek érdekében
a tarsadalmi ugyek, problémak minél hatékonyabb kezelésének, minimalizalasanak biztositasa a
tarsadalmi marketing altal tamogatott megoldasok révén.

Mit is kell tennie a tarsadalmi marketingnek? Magatartasi, viselkedési médokat, formakat

megvaltoztatni a ,jé¢” érdekében. (pl. terhes anyak hagyjak abba a dohanyzast, térédjenek az
emberek és szervezetek a katasztrofak megelézésével, folytassanak egészségtudatos magatartast,
apoljak a kulturalis értékeket stb.)
LA tarsadalmi marketing a marketing alkalmazasa egy célcsoport befolyasolasara annak érdekében,
hogy énszantukbdl fogadjanak el, utasitsanak el, valtoztassanak meg vagy hagyjanak abba egyes
problematikus viselkedéseket, ezaltal szolgalva az egyének, csoportok vagy a tarsadalom
egészének javat” [9]. A tarsadalmi marketingnek tehat az a célja, hogy konstruktiv megoldasokat
fejlesszen ki a kivant magatartasvaltozas érdekében, tegye vildgossa a célcsoportoknak, hogy az Uj
magatartas haszna nagyobb a magatartasvaltozas faradsaganal.
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A tarsadalmi marketing lényege tehat a bizonyos (tarsadalmi) értékek mentén vald
cselekvésben van, hiszen valamilyen cselekvés elérése érdekében azokat az egyéneket,
szervezeteket keresslik, akik azonos értékekkel birnak, illetve nyitottak ezen értékek irant. Ertékek
megerdsitése, értékkbzbssegek kialakitasa a marketing célja.

Az értékek vizsgalata a tarsadalmi marketing alapja, hiszen egyre nehezebb annak megitélése,
megértése, hogy kinek milyen értékek vannak a fejében. Nem véletlen, hogy a kilonbdzd,
szociologiai tipusu kutatasok jelentdésen Osszefonddnak, dOsszekapcsolhatok a tarsadalmi
marketingelemzésekkel, hiszen a tarsadalmi marketingprogramok sikeréhez meg kell talalnunk
azokat, akik kolcsondsen osztjak az altaluk vallott, fontosnak tartott értékeket. Az értekk6z6sségek
definidlasa és kialakitasa a sikeres marketing alapfeltétele lesz. A tarsadalmi marketing a belsé
értékek piacan tevékenykedik, ahol ugyanaz a cél még messze nem jelenti azt, hogy ugyanazt is
akarjak. Példaul a szabadsag kapcsan mast gondol, mast akar egy konzervativ vagy éppen egy
liberalis egyén. Egyaltalan nem konnyl tehat a kdzos nevezdket megtalalni, éppen ezért annak
érdekében, hogy a kompetens embereket, szervezeteket egy asztalhoz lehessen (ltetni, preciznek
kell lenni az értékek kezelésében, a magatartasi sztenderdek meghatarozasaban. Az értékek
iranyitjdk a gyakorlati munkat, a tevékenységet, bizonyos dolgok elfogadasat. Ugyanakkor minél
egyértelmibb allaspontot foglalunk el az értékek kapcsan, annal inkabb elveszithetjlik azokat, akik
maskeént gondolkodnak. Mély kapcsolatok ezaltal csak egyez6 értékek mentén jonnek létre. A
tarsadalmi marketing terén — a kilénb6zd problémak kezelésében — a felelés, koordinald
szervezetek esetében éppen ezért két értékstratégia alternativa megvaldsitasa képzelhet6 el:

— olyan értékek keresése, melyek a lehetd legnagyobb nyilvanossag szamara képviselheték, vagy
— specializalédas egy értékcsoportra.

A varosmarketing a legkomplexebb tarsadalmi marketing kihivas és teendd, hiszen — mint
megallapitottuk - 6sszefliggésében, kapcsolédasaikban jelentkeznek a tarsadalmi feladatok, melyek
megoldasat kell szamos - féldrajzi, id6beni, erbforras stb. - dimenziéban, ,sikban” integraltan kezelni,
mely természetesen akkor valésithaté meg kénnyebben, ha a varos ,érintettjei” készek a k6z6s
értékek mentén vald cselekvésre, a helyiek erGs identitassal, elkbtelez6déssel birva cselekszenek,
s be tudjak vonni a kiilsé, pozitivan kapcsolodo érintetteket, vagy meggy6zni, megvaltoztatni az
ellenérdekeltek magatartasat.

2. Varosidentitas, mint a varosmarketing koncepcionalis alapja

A varosmarketing irodalomban az elmult években — a versenyképesség megteremtésének,
pozicionalasanak, ,értékesitésének” tervezésében, megvalodsitasaban — egyre inkabb er6sddik az
identitds-alapu megkdzelitések népszerlisége, ahol a terileti identitdas, a valtozatossag, a
konzisztencia, az egyediség olyan jellemz&k, melyek k6zos irdnyba mutatnak [10].

Célszerli az identitas-fogalom kétiranyl megkdzelitésébdl épitkezni, ahol a varosidentitas
megkodzelithetd ugy, mint az adott varosrdl egy egyén fejében él6 kép, ismeret, amely
megkulonboztet, beazonosit egy varost, s mint pszicholdgiai megjelenés, kognitiv konstrukcio, a
varos azonossaga, megklilbnbéztethetésége személyiségeként értelmezhetd.

A varos Feltétel
megkulénboztetd Azonosulas a
azonossaga, varossal
személyisége Formalé eré

1. abra A terileti identitas-fogalom kettéssége
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Az identitasfogalom masodik megkozelitésében, az egyén erbételjesebben kertl a kézéppontba,
s igy annak tartalma abban jelenik meg, hogy ez az egyén, a terllet lakosa, illetve valamely
célcsoportja tud-e azonosulni az adott terulettel, telepuléssel. Azaz itt egy egyén tertileti kbtédésérdl
és Osszetartozas-érzésérdl van szd, mely az egyént, illetve azokbdl allé adott csoportot jellemez
majd. Mig az els6, az ismereti, beazonositasi, differencialas-alapu identitas-megkdzelitést, mint
feltételt értelmezhetjiik a masik oldali kétédés, az 6sszetartozas létrejéttéhez. Hiszen anélkil, hogy
valaki - els6sorban informaciok és kiilonbdzé tapasztalatok alapjan — ne ismerné és ne ismerné el
az adott varost, nem tud olyan, kelléen mély érzelmeket sem kialakitani iranyaba, melyek ahhoz
mindenképpen szikségesek, hogy azonosulni tudjon vele, rajongéja vagy éppen lokalpatriotaja
legyen. [11]

Ne feledjik el, hogy a két megkdzelités kdzott kdlcsdnhatas van, illetve lehet, hiszen a
lokalpatriotak, a terllettel, teleplléssel emocionalisan ,azonosult” személyek, csoportok fontos
épitdi, fejlesztbi, adott esetben marketingesei is lesznek annak, tehat sikeresen alakitjak a terilet,
varos személyiségét, azonossagat, formalé eréként mikddve. Az els6 megkézelitést a tertiilet-
marketing minden kiils6 és belsé célcsoportia vonatkozasaban értelmezhetjliik és szamos
indikatorral, imazs és markatényezével, sok dimenziéban mérhetjik.

Minden célcsoportnal ugyanakkor célszerlien — akar eltér szempontok alapjan is - mas-mas
identitas/személyiségkép alakul ki, elsésorban az 6t érint6, az 6 déntéseit befolyasolé szempontok,
indikatorok, jellemzdk alapjan [12]). Eppen ezért ebben az esetben az identitast sok-sok tényezd, s
célcsoportonkeént eltérd tényezokrél alkotott vélemény, attitlid alapjan mérhetjuk majd.

A térségek, telepllések esetében tdbb sikon is értelmezhetjik az identitast, ugymint példaul
kulturalis identitas, gazdasagi identitds, de hogy mely elemek valnak meghatarozéva az egy
hosszabb fejlédés, valtozas, tudatos beavatkozas eredménye lesz. A masodik esetben az
identitastartalom lényege annak létében van, azaz kialakult-e az egyénben, illetve az adott
kdzossegukben az identitaserzés, s milyen mértékben. Itt a kotédés mértékét, annak szintjét kell
mérnink, ezért lesz egydimenziés a fogalom szerkezete, konstrukcidja, mely ugyanakkor
természetesen a kognitiv, sokdimenzids identitas alapjan alakul ki, elsésorban az ott élékben. [13]
helyesen mutat ra, hogy egy régido és annak lakoi kozott a harmoénia, az egység az, ami
meghatarozza az adott térség személyiségét, legalabbis egyik fontos tényezéje lesz.

A varos
kiildetés
1|
Varosfejlesztési < Identitas % N Varosmarketing
program kommunikacio
1' »|  Varosmarka % ﬁ

il

Varosimazs

!

Célcsoportok dontése

2. abra Kiildetés — identitas, marka, imazs épités és hatasa a célcsoportdéntésekre
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A marketingben, s igy a terulet-marketingben is ugyanakkor nem egyszerii imazs-épitésre,
hanem az adoftt termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos pozicionalasara téreksziink annak
érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak tartsak, hanem a versenytarsaktol
meg tudjak kulénbdztetni és jobbnak itélijek azt. A pozicionalas lényege a teriilet identitasanak,
megklilbnbéztetd jegyeinek, értékeinek, elbényeinek a felépitése és elismertetése a pozitiv imazs
érdekében. A varosidentitas tudatos épitése nem jelent mast, mint a termék, jelen esetben az adott
teriilet, varos varosfejlesztési programokkal és kommunikacioval egyarant térténé markava
fejlesztését, hiszen igy azon jellemzOk, értékek, elénybk fogjak meghatarozni a tertiletrél alkotott
képet, melyet mi valasztottunk, mi tettiink (masokhoz képest) versenyképessé, és mi ismertettlik,
fogadtattuk el célcsoportjainkkal. A varos identitas-épités igy valik tudatos markaépitéssé, az imazs
marka-imazzsa, melyek a célcsoportok dbéntéseinek racionalis, emocionalis és értékelvi bizalmi
alapjat képezik.

Anholt [14] — immar klasszikus kdnyvében — a Competitive Identity (Cl) korszak
bekdszontérél beszél, ahol tullép a terlletek, telepllések markazasaban a vallalati gyakorlat
egyszerli adaptacidjan, a gyakorta csupan kommunikaciés tevékenységként torténd
megkozelitésen. Anholt kategorigja, a Competitive Identity a nemzetek, varosok
versenyképességének tényezbit keresi, tarja fel, s mindazon aktivitasokat tartalmazo stratégiaként,
menedzsment tevékenységként értelmezi, melyek az adott orszagrdl, terlletrél, varosrol alkotandé
megitélést épitik.

A Cl sikeres épitése, véleménye szerint, nem csupan az adott orszag termékeit promotalja,
hanem egy tudatos koncepci6 mentén megvaldsitott fejlesztési tevékenységként, stratégiaként
miikédik. A Cl alapvetd elmélete arra épit, hogy pl. egy orszag kormanyanak vilagos, jo elképzelése,
ideaja van arrél, hogy mi is valojaban az orszaga, milyenné is akarja azt fejleszteni. A megnevezett
hat kategériat (Tourism, Brands, Policy, Investment, Culture, People) tekinti a ,nemzeti marka”
épitését lehetéveé tevd terlleteknek, forrasoknak. Az ,anholti hatos” j6 kiindulasnak bizonyult, az
altala megnevezett alapvet6 értékek képezik az adott orszag markajanak fébb pozicionald tényezdit,
ugyanakkor megtermékenyitette a témaval foglalkozokat. Ma mar tdbb, ennél még strukturaltabb, Uj
elemekkel bévitett megkdzelitésekkel talalkozhatunk [15] [16])) Anholt - a Nation Brand Hexagon
adaptalt valtozataként - fogalmazta meg a City Brand Index-et, ahol a varosok legfontosabb
markazasi, pozicionalasi tényezéit — Place, Presence, Potential, People, Prerequisites, Pulse -
nevesiti.

3. Az én varosom- elégedettség alapu identitas-megkozelités

A varosok, a varosmarketing alapvetd kildetése az ott él6k kdzdsségi, kulturalis, gazdasagi
és kornyezeti jolétének biztositasa, azaz olyan lakohely nyujtasa, ahonnan a polgarai nem akarnak
elkdltdézni, ahol nemcsak elvarjak, de szivesen cselekszenek, vallalnak felelésséget a varos és
tagabb, szlkebb kdzdsségeiért, az anyagi, kulturalis, kérnyezeti értelemben vett biztonsagért,
fenntarthat6 életfeltételekért. A varos sikerének kulcsa az er8s identitasu, kotédod, lokalpatridta
lakossag [17].

A varosmarketing kulcs-szerepet jatszik a helyi identitas, kétédés épitésében, hiszen a
lakossag nemcsak egyszerlien egyike a marketing célcsoportjainak, ,vevéinek”, akit elégedette,
hlségesse kell tenni, hanem maga a cél a varosi kiildetésben, igy az 6 elégedettsége motivacioként,
szlir6ként és korlatként is mikodik pl. a gazdasag és turizmusfejlesztés, beruhazédsok nemkivanatos
hatasai terén. A helyi lakossag, identitas szerepét csak tovabb bonyolitja az az dsszefliggés, hogy
nemcsak célcsoportja, hanem a varosmarketing aktiv ,munkatarsa” is, hiszen, ha a varos lakéi
elégedettek, kdtédnek a varosukhoz, akkor maguk is jo hirét viszik, dicsérik, pozitivan befolyasoljak
masok véleményét, legyen az potencialis turista, potencialis varostars, vagy éppen vallalkozas.
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Azaz korantsem mindegy milyen ,vevéi statusszal” birnak a helybéliek.

tamogato, szdvetséges,
kotédo, lokalpatrita

elégedett :> lojalis lako
varoslako

:> varoslako

Potencialis
varoslako ﬂ

elégedetlen elkéltézni elkoltozott negativ, tmado
varoslake | 7| Keszlakb |7 ako [ személy

3. abra Varos és lakdja kapcsolati statuszok lehetséges utvonalai

A lakossag identitdsa, varoshoz koét6dése, aktivitdsa — minden kutatds egyik eredményeként
megerfésitetten — alapvetden az elégedettségére épll. A rendszeres elégedettségmérés, a lakossag
véleményének megkérdezése, miként az Uzleti vilagban, itt is elengedhetetlen, hiszen a
varosmenedzsment alapvetd segitje, iranymutatdja lehet. A Lakossagi Elégedettség Index, illetve
a varos és lakéi kdzotti kapesolatot, imazst jellemzd mutatdk kijeldlik a varosmarketing munka és
benne kiemelten a belsd kommunikacié feladatait is. Kulénoésen érdekes és fontos kérdés, hogy
milyen kategoriakban, faktorokban témorilnek a kritériumok, mely tényezbéket tartanak fontosnak, s
miként értékelik a teljesitményeket, a varos helyzetét. Mindezekkel a helyiek kijeldlik, hogy mitél és
mikor tekintik sajatjuknak a varost.
Zenker-Rutter szerz6paros négy faktor koré illeszti, méri csoportosithatonak a tényezéket, ugymint:
- Varosiasodas-sokszin(iség: a varos nyitottsaga, tolerancidja, kulturdk- szubkulturak
megjelenése, a varos energidja, imazsa, vasarlasi lehetéségek, kulturalis aktivitas
- Természet-rekreacio: parkok, terek, nyugalom, alacsony kdrnyezetszennyezés, vizellatas,
szabadtéri aktivitasi lehet6ségek,
- Munkaesélyek: gazdasagi noOvekedés, jO munkahelyek, 0Osztdnzési lehetdségek,
bérszinvonal
- Koltséghatékonysag: a varos altalanos arszinvonala, lakhatasi kdltségek, elérhetd lakhatasi
kinalat,

Az elmult években végzett kutatdasaim [18] tapasztalatai alapjan azt gondolom, hogy
differencialt megoldasokkal kell éInink, hogy megkapjuk a varosmenedzsmenti dontésekhez
szikséges kételyeket, kritikakat, pozitiv értékelést. Az identitds mérését célszerli egy klasszikus
megszemélyesit6é kérdéssel kezdeni, azaz, ha a varos ember lenne, milyen tulajdonsagokkal lenne
jellemezhet6:

- konzervativ, tradicionalis

- visszafogott, csendes, almos, unalmas

- fiatalos, kezdeményez6, megujuld

- kedves, baratsagos, vendégszeretd, nyitott

- kulturalt, kreativ, alkoto

- kuilonc, fura

- nylzsgd, féktelen, élénk, izgalmas, tréfas

- j6zan, realis, alkalmazkodé

- vonzd, apolt, j6l6ltdzott, szép

- buszke, lokalpatridta, dnérzetes

- gondoskodd, nagylelkl, adakozo, segitbkész
- természetes, természetkedveld, kdrnyezettudatos
- egeészséges, sportos, edzett

- modern, innovativ, felkésziilt, okos

- tartézkodo, félénk ...
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A lakossagi elégedettseég index komplexebb megkodzelitésében a tényezdket jellemzben hat
kategériaban rendezik a megkérdezettek:

élhetéséqi alapfeltételek szinvonala (infrastruktura, egészségugyi ellatas stb.)

természeti értékek, (zoldterllet, szennyezettség, egészséges kornyezet stb.)

torténelmi 6rokseég, kulturalis, torténeti értékek, hagyomanyok,

kozbsségi értékek (belsé kooperacio, civil szféra, nyitottsag, vendégszeretet, helyi kozésség,
részvétel, bevonddas a varos Ugyekbe, belsé demokracia)

gazdasagi er6, lehetéségek (gazdasagi erd, munkahelyek és mindsége, vallalkozasok
szama, gazdasagfejlesztés stb.

életmindséget erbsitd szolgaltatasok (szérakozas, kultura, vendéglatas, kereskedelem,
szemelyi szolgaltatas, rendezvények, varoshangulat.

Minden elégedettségmérésnek nemcsak az altalanos kép, hanem a szegmensek, a vélemények és
a magatartasok kozotti 6sszefliggések feltarasa is, hiszen ezek teszik majd célzotta, hatékonnya a
fejlesztési, a marketing, s kiléndsen a kommunikaciés Iépéseket, programokat is.

Fontos mutaté — mely alapvetéen a részletes elégedettség index mintegy tartalmi

hozomanya, kdvetkezménye — a Citizen Loyality Index (CLI), melyet harom kérdésre adott valasz
alapjan szamitunk ki, nevezetesen mennyire elégedett a lakéhelyével (E), ha tehetné elkdltézne-e
(K), s ajanlana-e masoknak lakohelyll varosat (A). CLI=(2E+K+A)/4. Mar az atlagérték is beszédes
lehet, de a megoszlasi szamok kdzvetlenul segitenek a marketing munkaban.

Egyaltalan

Kifejezetten lojdlis

nem lojalis Nem lojalis

0,
7,1% 16,6%
Lojalis
34,6%
Kbzepesen
lojalis
39,8%

4. abra Lakossagi lojalitasindex — jellemzé szegmensei (fiktiv példa)

Ha a megkérdezésre épuléen mélyebb, szegmentaltabb elemzést végzink, a kutatasi

eredmények megerdsitik, hogy:

akik az adott varosban szulettek er6sebb a kotdédésuk a varoshoz,

mineél tovabb él valaki egy varosban annal er6sebb a kétédése, lojalitasa,

az idésebb generacio elégedettebb, erésebben kétédik, lojalisabb,

az alacsonyabb végzettségiek elégedettebbek,

a kotédés mértéket alapvetéen meghatarozza a polgar varossal vald elégedettsége,

a magas elégedettség csdkkenti a hely elhagyasanak szandékat,

a két f6s haztartasok a legelégedettebbek, a nagyobb Iétszam csdkkenti azt.

az elégedettség korrelal a kdzosségi értékekkel, a ,valahova tartozas”, ,j6 kapcsolatok”
kategériaval.

a 18-30 éves korosztalyban a legmagasabb az elvandorlasi szandék,

a kdzépgeneracio a legkritikusabb,

az érettségizettek, diplomasok, egyedulallék elvandorlasi szandéka er6sebb,

a varossal, mint lakohellyel valoé elégedettség mértéke forditottan aranyos az elkéltdozési
szandékkal,

a magas elégedettség ndveli a helymarkaval szembeni imazst, a pozitiv attitidoket,

a magas elégedettség esetén pozitiv a lakdk helyrdl sz6lé6 kommunikacidja (word-of-mouth)
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- a pozitiv markaattitidok erdsitik a lakok helyrél szolé pozitiv kommunikaciojat (word-of-
mouth)

Egy 2017-ben végzett orszagos varoskutatasunk, ahol egy adott varos belsé (sajat lakossaga)
megkérdezése mellett egy orszagos reprezentativ mintaban a kilsé megitélésének mérését
végeztik el ugy, hogy minden, nem az adott varosban él6 megkérdezettnek egy masik, altala jol
ismert konkurens varossal kellett 6sszehasonlitania azt, érdekes eredményeket, lehetéségeket
mutat a varosmarketing szamara.

—] — 3 c— 5 6 cm—7

Gazdasagi suly, erd,...
. Koérnyezeti dllapot, (viz,... 5 Lakasallomany,... ]
Vasarlasi lehet&ségek 45 Vallalkozasok szama, ...

A varos nemzetkozi... Egyedi térténelmi...

A varos hazai szerepe,.. Varosi, kozosségi...

Turisztikailag is izgalmas,./ \ Kozoktatas helyzete...

Arszinvonal, ingatlanarak,./. FelsGoktatas, egyetem,...

Varoskép, rendezettség,... Biztonsag, blinozési helyzet

Lakossag nyitottsaga,.. Foglalkoztatottsag...

Versenysport és... Egészségligyi ellatds

Ismert torténet, monda,... Mlivészeti, kulturalis élet,...

Megkozelités,..: Korszer(iség,...
Avaros hangulata,... Turisztikai adottsagok,...
Természeti kornyezet,... Egyedi szérakozasi...

Vendéglatas, helyi...

5. abra Lakossagi Lojalitas Index és a konkurens varosok 6sszemérése (demonstracios példa)

A varos, a varosok megitélése, imazsa (is) két tényezbécsoporton mulik a latott tényeken, a
tapasztalt teljesitményeken, illetve a varosrdl tudott, hallott ismereteken, vélekedéseken,
sztereotipiakon. Ez utdbbi kilonosen felértékeli a marka és imazsépitd6 kommunikacios
tevékenységet, annal is inkabb, mert a potencialis lakdk, s kildndsen a turistak, esetleg a befekteték,
vallalkozasok dontései erbteljesen imazsalapuak, hiszen elézetesen nem kiprébalhaté egy nyaralas,
nem veégezhetd6 el, nem valosithatd meg egy beruhazas, de még egy egyetemi tanulasi
helyszinvalasztas, munkahelyvaltds sem. Az ilyen atfogdé kutatasok a varos markaépitésének,
markatényez6inek meghatarozasaban, a versenytarsakkal szembeni pozicionalasanak fejlesztési
és kommunikaciés megalapozasaban egyarant fontos tudastartalmat adnak.

A tarsadalmi marketing meggy6z8, magatartasbefolyasolé szerepéhez elengedhetetlen egy
integralt varoskommunikacios tevékenység, mely komplex médon, tébb dimenzidban egyszerre
mozogva kell, hogy megvaldsuljon. Egyrészt kezelnie kell a témakat, Ugyeket és mindezt célzott
célcsoportazonos megoldasokkal, egymast er6sit6 tartalmi, stilus és arculati, idébeni és szervezeti
O0sszehangoltsagban. Tobb esetben mérhetd olyan helyzet, mely szerint a varos kuls6é megitélése,
imazsa pozitivabb volt, mint a bels6 dnértékelés, masrészt amikor a varos kilsé megitélése
jelentésen pozitivabba valt, ha példaul turistaként, vendégként meglatogatta a helyet. Mindkét eset,
szituacio egyarant a kommunikacios, a marka és imazsépito tevékenység elégtelenségét jelzi.
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4. Az integralt varoskommunikacio

Az identitas-elégedettség-kotddés-lojalitds-marka és az imazs varosmarketing dimenzidinak
vizsgalata, gyakorlati kutatadsi eredményei megerésitik, hogy a varosok gyakorlataban minél
gyorsabban meg kellene szlintetni a — nemzetkdzileg sem ritka — kommunikaciés-gap szituacidkat.

Az elégedettségmérések nem csak varosfejlesztési programokat indukalnak, hanem
ramutatnak arra is, hogy gyakorta jelentds tajékozatlansag, informacidhiany és az ebbdl eredd
kivilallosag érzése jellemzi a varosban éléket. Ez torzitja véleményiket, jellemz&en neheziti, rontja
a varoshoz valo kotédés, lojalitas kialakulasanak lehetéségeit, mindazon hatasok érvényestilését,
melyek a lakossag magatartasa részérdl jelentés hozzajarulast képesek adni a varosfejlesztés
dinamizmusahoz, hitelességéhez, elfogadottsagahoz.

Ebben megoldas az integralt varoskommunikacié, mely ugyanakkor nem csak azt jelenti,
hogy a varosvezetés, az dnkormanyzat kommunikaljon tdbbet és jobban, hanem hogy alakitsa ki a
bels§ kommunikacié terén is az érintettek, érdekeltek kozotti egyuttmikddést, kommunikaciés
hal6zatot, menedzselje azt egy varosi média-rendszer létrehozasaval, annak 6szténzésével, s a
tartalomgeneralas, a kommunikacios eszk6zok kozos, illetve 6sszehangolt alkalmazasaval.

E téren gyakran nemcsak finanszirozasi, de kompetencia-hianyok, az egyuttmikodésbdl
eredd elényok, kdlcsdnds hatékonysagjavulas lehetéségének felnemismerése, a révid €s hosszabb
tava érdekek, szemlélet megfeleliségének hianya egyarant akadalyozza a sikeres tevékenységet.
Daszkiewicz-Pukas [19] tanulmanyukban hét varos példajan értékelik az integralt kommunikacio f6
feladatainak valé megfelelést, ahol j6 kiindul6 keretnek, feladatnak tekintik:

- a stratégiai marketingkommunikaciés tervezés megvaldsitasat,

- avarosmarka és meghatarozé Uzenetei kidolgozasat,

- a marketing eszk6zo6k 6sszehangolt alkalmazasat,

- az entitasok, szervezetek, varosvezetés kozotti kooperacio menedzselését,
- apolgarok, a helyiek bevonasat és kapcsolatok kialakitasat.

4.1. Kecskeméti inspiraciok

Kecskemét varos — a sikeres gazdasagfejlesztési fordulat kdvetkezményeként jelentds
tovabbi varosfejlesztési kihivas elétt all, mely nem csupan a gazdaséagi sikerek folytatasaban
jelentkezik, hanem a névekedés, a megfelelés mas dimenzidiban is, ugymint a lakossag szamanak
igényelt ndvekedésében, a varosi szolgaltatasi funkcidok bovilésében, a varos terlleti szerkezetének
valtozasaban, s az ebbdl eredd varosiasodasi lehetéségek és kényszerek egylittes megjelenésében
egyarant. Mindez jelent6sen — s nem mindig el6énydsen - érinti a helyiek életmddjat, valtozasra,
alkalmazkodasra koételezve az itt él6ket lakoként, munkavallaloként, vallalkozdként egyarant.

Természetes az, hogy egy ilyen intenziv valtozasi id6szakban a varosidentitas, a
varosszemeélyiség is valtozas alatt van, mar nem a régi (alfoldi kisvaros), de még nincs meg az uj (a
jové varosa). A varosmarka kiemelt elemei sem rogziltek még, a markaszemélyiség, a varosmarka
épitése még kiegészitendd, mind fejlesztési és mind tizeneti, kommunikacios oldalrél. A valtozasok,
kulénodsen a gyors valtozasok mindig bizonytalansaggal is egyitt jarnak, mely az elégedettséget, a
kotddest csokkentheti.

Identitas-marka-imazs-elégedettség-kotédés-lojalitds mind-mind ,mozgasban” van, az
attraktivitas, a vonzer® ndvelése érdekében, mely — miként azt az el6z6 oldalak szakmai
elemzésében levezettik - jelentés kommunikacids tamogatast igényel, mindenekelbtt a belsé, az
integralt kommunikacio elsédlegesen kiemelt terepén.

A jelenlegi kecskeméti belsé varoskommunikacié egyes aspektusainak vizsgalata
jellemzésére az Observer Médiafigyel6 céggel kvantitativ médiaelemzést végeztink. A 2021.08.01.
és 2021.10.31. kozotti harom honapos idészakban elemeztuk a helyi média kiemelt organumainak
.Kecskemét témaju” megjelenéseit. A baon.hu, hiros.hu, keol.hu, bacsmegye.hu, Petéfi Népe,
Kecskeméti Lapok keriltek be a médialistaba.

A médiaelemzés néhany eredmeényét és értékelését az alabbiakban mutatjuk be:

54



Az én varosom — identitas — elégedettség — kotddés — marka és a belsd varosmarketing

1. tablazat Bels6 médiakommunikacioé elemzés — fokuszban Kecskemét

5ss76S megjelenés tipusa tartalom polaritasa kommunikacié jellege
) . . . osszes o . . .
megjelenés | Gsszes print online pozitiv negativ semleges aktiv passziv
szama megjelenés megjelenés megjelenés | megjelenés | megjelenés | megjelenés | megjelenés
3853 910 2943 1431 1 2421 330 3523

A Kecskemét varosat érint6 tartalom-megjelenések szama ,majdnem” aranyos, nem mondhato
soknak, intenzivnek, dominansan (60% feletti) semleges jellegl tématargyalas, egyetlen negativ
megjelenés, s j6 egyharmadnyi pozitiv jelleg jellemzi. Ugyanakkor a 10%-ot sem eléré aktiv — azaz
hivatalosan kezdeményezett (ezaltal tartalmaban is iranyitottabbnak, tudatosabbnak tekinthetd)

megjelenések aranya nem jelez hatékony integralt kommunikaciés tevekenyseget.

2. tablazat Bels6 médiakommunikacio elemzés — fokuszban Kecskemét

Napirendi téma aktiv passziv AVE erlek oléres pozitiv negativ semleges
ezer Ft. ezer 6

1 sport hirek 14 784 210.520 195 4 0 794
2 egyéb 44 500 133.568 195 221 0 423
3 kulturalis program 67 502 86.269 195 564 0 5
4 unnepség,

e 77 264 54.990 195 309 0 32
5 | kozlekedési hirek 0 258 18.050 195 3 0 255
6 | renddrségi hirek 2 193 17.334 195 16 0 169
7 | Ugyészségi hirek 0 189 16.112 195 0 0 189
8 oktatasi hirek 22 130 31.760 195 75 0 77
9 egeszseaugy! 2 132 14.549 195 23 0 111
10 megyei hirek 9 111 28.960 195 10 0 110
11 | szinhazi hirek 9 77 14.219 195 64 0 22
12 nemzetkozi 3 83 13.907 195 13 0 73

repulénap
13 | vallalkozasi hirek 17 62 11.400 195 31 0 48
14 | helyi ﬁgﬁ?azak 7 69 12.705 195 16 0 60
15|  beruhazasok, 33 35 16.526 195 64 0 4

fejlesztések

16 koz'%?rzegkatas' 24 34 8.988 195 18 1 39

Az attekint6 tablazat strukturaja a negyedév bels6 marketing iranyu helyi média-aktivitasok példajan
mar dnmagaban is jelzéseket ad. Megallapithatd, hogy

a negyedéves megjelenési szam, az elért célkozonség megfeleld, megfelels kiindulasi alapja
a varoskommunikacionak,

aranyaiban relative kevés a tudatos, aktiv kezdeményezési hirgeneralas, kulonésen az
elégedettséget, identitast erdsitd terileteken,

a tébb, mint 600.000.000 Ft. AVE érték, mely megmutatja, hogy a vizsgalt médiakdrben
megjelend témak kildnb6z6 forrasok hirdetési listaarai alapjan mekkora reklamegyenértéket
eredményeztek, relative jonak itélhet6,

a témak kozott tulreprezentalt a sport, dominalnak a kulturalis hirek, a hivatalos események
a mindennapi kozlekedési, blnugyi tajékoztatok, s relative kevés az oktatasi, a gazdasagi
megjelenés. Ez a megoszlas csak részben fedi le az elégedettségmérés dimenzidinak,
tényezdcsoportjainak kivanatos, célszerl aranyat,

az id6beni intenzitéds a nyari heteket kivéve relative aranyos, egy-egy kiemelt eseménynél
lathato siriisddés.
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A médiamegjelenések — a jelenlegi ,kostolon” tulmutaté — atfogobb elemzése, a kils6
kommunikacios feladatokhoz, a helyi identitas, elégedetiség, markaérték kutatasokhoz,
tényezdkhoz torténd kapcsolasa kdézvetlenll megalapozhatja a kommunikacios stratégia és program
tervezését, megvalositasat.

5. Osszegzés — javaslatok

A varosmarketing, mint tarsadalmi marketing a terilet versenyképességének, komparativ
elényeinek, vonzerejének feltarasa, kialakitasanak, realizalasanak segitése, kommunikalasa, azaz
egy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizald munkara épulé stratégia-alkotas és az azt
realizalo eszkozrendszer folyamatos mikdodtetése a helyi lakossag gazdasagi, kozosségi, kulturalis
és Okologiai értelemben vett joléte ndvelése érdekében.

A tanulmany bemutatta, hogy ezen kildetés teljesitése, a varos versenyképeségének,
sikerességének eredménye, aminek egy erés, ,kétdimenziés” varosidentitasban kell megjelennie.
Ennek meghatarozé eleme a lakossagi, a belsé identitas, melynek mérése elsédlegesen a lakossag,
a helyiek elégedettségének mértékével (CLI, elégedetiségindex) kotédésének, lojalitasanak
erésségével, s az arra épuld aktiv, lokalpatriéta, varosszeretd magatartasaval térténhet. Bemutattuk
e kategériak mérésének kereteit, dimenziét, médszertanat.

A kozéppontba Allitott elégedettségmérést célszerli rendszeresen, s gyakran egyes

terlleteket, tarsadalmi Ggyeket, kiemelt témakat tekintve elvégezni annak érdekében, — miként az
Uzleti vildgban is térténik — hogy egy hatékony elégedettség-menedzsmentet, a varosfejlesztést, a
varosiranyitas-muikodtetést és a varos kommunikacidés tevekenységét tdmogassa.
E harmas tevékenységben leggyakrabban a gyenge pont éppen a kommunikacié terén jelentkezik,
pedig hatékony, integralt varoskommunikacié nélkul nincs erés identitas, erés markaérték és pozitiv
imazs, elismertség. JO belsé (a varoson beluli célcsoportok, a helyi lakossag, vallalkozasok,
intézmények felé iranyuld) marketingkommunikacio nélkil nincs sikeres kulsé iranyd kommunikacio
sem.

Az integralt, s er8s bels6é varoskommunikacié érdekében a varosoknal, igy Kecskemét esetében
szikséges lépések:

- avaros marketingkommunikacios stratégiajanak elkészitése,

- avarosmarketing szervezeten belul — kommunikacios szervezeti egység kialakitasa, mely

o a stratégia végrehajtasanak, realizalasanak szakmai iranyitoja,

o a varoskommunikacioban kozremdkodd eérintettek belsd és kilsé kooperaciojanak
szervezdje,

o a varosidentitds, varosmarka és épitését meghatarozé Uzenetek kidolgozoja,
tartalomszolgaltato, kreativ anyagok, megjelenések készit6je, készittetdje,

o varosi hirigyndkségi funkcio kialakitéja,

o sajat és kooperalé médiarendszer kialakitdja, részben mikodtetdje (tv, radio, print
megjelenések, online platformok, k6z6sségi média, applikacio stb.)

o a marketingkommunikacios eszkozok 6sszehangoldja, integraldja,

o megvaldsitja a polgarok, a helyiek bevonasat és kapcsolatok kialakitasat.

A tudatos, tervezett és szervezett varoskommunikacio kialakitasa Kecskemét varos szamara
is aktualis feladat, melyben eredményesen épithet a meglévé média-rendszer elemeire, az érintett
szakmai-civil szervezetek aktivitdsara, a jelenlegi gyakorlat szamos elemére, ugyanakkor hianyzik a
stratégia, az integral6-menedzseld szervezet, a realizalasi folyamatok rogzitése, a kommunikacios
eszkdzrendszer fejlesztése, valamint az infrastrukturalis, személyi és finanszirozasi feltételeinek
kell6 biztositasa.
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