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A tanulmany a 2010-es évek telepiilésmdrkdzds tapasztalataibdl kiindulva kivdn eligazitdst nytij-
tani azoknak az onkormdnyzatoknak, amelyek a telepiilés mdrkdzdsdt vagy tijrapoziciondldsdt
tervezik a kovetkezd iddszakra. Az osztdlyozdsok és javaslatok hdttere az elmult évtized azon
vdrosmdrkdzdsi folyamataira alapoznak, amelyekben a szerzd résztvevdi megfigyeléssel, illetve
a markazdsi folyamathoz valé aktiv hozzdjdruldssal vett részt. Sorra veszi azokat az elemeket,
amelyeket a tervezési folyamat induldsakor figyelembe kell venni: a telepiilés besoroldsdt per-
cepcibk szerint, poziciondldsdnak okait, a mdrkdzds alanyait és azok kapcsoloddsdt a telepiilés
mdrkdjdhoz és identitdsihoz, a kiilonbozé mdrkatipusok kapcsoldsdt és a célcsoportok egy le-
hetséges osztdlyozdsdt. Kiemeli a helyi onkormdnyzatok szerepét, szem eldtt tartva, hogy a tele-
piilés, a helyi 6nkormdnyzat, illetve annak képvisel6i egységet kell, hogy alkossanak a lakossdggal
és kiilsé célcsoportokkal valé kommunikdcioban.

KuLcsszAvaAKk:
egyedi reklamozasi hely, helyi 6nkormanyzat szerepe a teleptilésmarkazasban, markati-
pusok, telepiilésmarkazas célcsoportjai, pozicionalas, telepiilésmarkazas.

' A mi a KOFOP-2.1.2-VEKOP-15-2016-00001 azonositészdmu, ,, A jé kormdnyzdst megalapozé kozszolgdlat-
fejlesztés” elnevezésti kiemelt projekt altal miikodtetett Ludovika Kiemelt Kutatomiihely keretében, a Nemzeti
Kozszolgalati Egyetem felkérésére késziilt.
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The study aims to provide guidance to local governments that plan the branding or repositioning
of their settlement. The backgrounds of the classifications and suggestions are based on the place
branding processes of the last decade, in which the author participated as observer or had active
contribution to the branding process. It enlists the elements that need to be taken into account
at the start of the place branding process: the classification of the settlement by perception,
the reasons for its positioning, the subjects of the branding and their connection to the brand
or identity of the settlement, the connection between different brand subjects and a possible
classification of the target groups. It emphasises the role of local governments, bearing in mind
that the municipality, local government and its representatives must form a single group for
communication with residents and outer target groups.

KEYWORDS:

place branding, positioning, the role of the local public administration in place branding,
subjects of branding, target groups of place branding, unique advertising position
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1. BEVEZETES

A tanulmdny célja bemutatni a telepiilésmarkazas, altalanosabb értelemben a place bran-
ding (esetiinkben telepiilés, megye, kis- és nagyrégio) folyamattervezési szakaszanak
kritikus elemeit, mindegyiknek vézolva a sajatossagait. Segitséget kivan nydjtani arra
az esetre, amikor a markazasért felel6s kozintézmény megfontolja egy markazas vagy uj-
ramarkazas folyamatdnak inditasat, esetleg Gjabb elemeket tarsitana meglevé imazsahoz
és identitasahoz. Tapasztalatbol ismert, a tudatos markazasi folyamat elengedhetetlen a te-
leptilések versenyképességének tekintetében, sok esetben a fejlédési iranyvonal meghata-
rozasaban és a fenntarthatosagban is szerepet jatszik.? A tanulmdany keretet kivan adni,
eligazitdst szeretne nyujtani a folyamat atgondoldsahoz, olyan ismereteken végighaladva,
amelyeket a szerz6 az elmult évtizedben szerzett, kelet-eurdpai telepiilésmarkazasi tapasz-
talataira alapozva, visszautalva az eddigi szakmai publikaciokra is.

Szitkséges a teleptilésmarkazas két alapvetd fogalmanak szétvalasztasa: a telepiilés ar-
culata (brand identity) és a telepiilés imazsa (brand image) gyakran keveredik, kiilonésen
az angol szakirodalomban el6forduld, altalanosan elterjedt image kifejezés miatt. Az ar-
culatot a markatulajdonos és a markaépit6k hatdrozzak meg és alakitjak, ennek megjele-
nései igyekeznek minden érzékszerven at {izenetet tovabbitani. Az imazs vagy markakép
a fogyasztokban kialakuld lenyomat, kotddés és vélemények Osszessége a markaval kap-
csolatosan.’ A teleptilésmarkazas soran els6 lépésként a markatulajdonosnak tudnia kell,
mit szeretne felmutatni, ezt kovet6en indulhat a tervezett kommunikacids folyamat.* A to-
vabbiakban az imazst vagy markaképet a fogyasztdk alkotjak és formaljak, észlelik, meg-
értik és bizonyos mértékben magukéva teszik (internalizaljak) a markaarculat tizeneteit,
értékeit és egyéb kommunikdcids elemeit. A markakezeldknek inkabb a marka arcula-
tanak és imazsanak az 6sszehangoldsara kell 6sszpontositaniuk,” mivel az dsszehangolas
hidnya zavart okozhat, és gyengitheti a marka erejét. A teleptilésmarka alapveté eleme
tehat a tervezett markaarculat és a markaimazs, amelyet a kiillonb6z6 fogyasztdi csoportok
hordoznak. Szintén hasznos lehet a tervezés folyamataban az alacsonyabb érték, képeket
és spontan benyomdsokat magaba foglal6 dltaldnos méarkaimdzst elvalasztani magasabb
értékd, az altaldnos megitéléseket, érzéseket és kapcsolatokat magaba foglalé magasabb
szint markaimazstol.®

A telepiilésmarkazds lényegesen eltér a klasszikus termék- vagy szolgaltatasmarka-
z4stdl, hiszen a telepiilés mar eleve rendelkezik spontan kialakult imazzsal, ami jobb
esetben mozaikszerd, vagyis a belsé és kiilsé célcsoportok tobb elemét ismerik, esetleg

2 AsHWORTH, Gregory J. - Kavararzis, Mihalis eds. (2010): Towards Effective Place Brand Management.
Branding European Cities and Regions. Massachusetts, Edward Elgar Publishing Inc.

> AAKER, David A. (2010): Building Strong Brands. London, Simon & Schuster UK Ltd. Pocket Books.

*  KAPFERER, Jean Noel (2008): The New Strategic Brand Management. 4th revised edition. London, Kogan Page.

> ZAVATTARO, Staci M. (2014): Place Branding through Phases of the Image. Balancing Image and Substance.
Basingstoke, Palgrave MacMillan US.

¢ KELLER, Kevin Lane (2013): Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.
New Jersey, Prentice Hall - Simon & Schuster Company. 342.
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identitasuk alkotdeleme, kifejezése lesz. Koherens markakép esetében a kiilonb6z6 cso-
portok értékei és identitaselemei egy irdnyba mutatnak, kiegészitik egymdst, ellentmon-
dés-mentesek, és bar lehet6ség van a konstruktiv vitdra, percepcidkiilonbségek kife-
jezésére, az alapvetd értékek azonosak. Inkoherens vagy toredezett markakép esetében
nemcsak a percepciok és a vélemények kifejezése, hanem a mélyebb értékek is ellentmon-
dasban allnak, a csoportok kozott fesziiltség, esetenként konfliktus alakul ki. Ez gyakran
kiilsé beavatkozas hatasaként jelenik meg, amikor a telepiilés nem természetesen néve-
kedett, hanem massziv, orszagon beliili migracié (betelepitések vagy elvandorlasok), or-
szagok kozotti migracié (hatar melletti teleptilések, teriiletek elcsatoldsa, nemzetkdzi
migracio), kdzponti utasitasra végzett beruhdzasok, esetleg idegen vezetdség tevékenyke-
dett, ami jellemzden totalitarius rendszerek 6roksége, vagy megoszto politikat folytatott
amindenkori orszagos vagy helyi vezetés. Ezek a helyzetek a legtobb kelet-eurdpai orszag,
illetve nagyobb telepiilés esetében valdsag.

A helyhez, telepiiléshez valé kotédés kifejezbje lehet példaul a biiszkén vallalt szarmazasi
hely, de kifejez6dhet szimbolumhaszndlatban is, mint a teleptiléscimer, régiot jelz6 szim-
bélum vagy motivum visszakdszonése az oltozkodési kiegészitékon, telefon- vagy szami-
togép hattérképeként, autéra huzott matricaként, kozosségi médiaprofilok azonosité ada-
tainal és képein. Tagabb értelemben véve a térséghez kothetd személyek, megvaldsitasok,
természeti képzédmények megjelenitése, mindkét esetben a kotédését kifejezé személy
a markaképviseld, egyes esetekben a ,,markaevangélista” szerepét tolti be.

A percepci6 és identitaselemeken tovabblépve, a telepiilésmarkdzas sajatossaga, hogy
a célcsoportjai nem egységesek, sok esetben nem is tudja megvélasztani azokat. A belsd
csoportok, a telepiilések lakoi eleve adottak, minddssze a klaszterezésen, csoportok szeg-
mentalasan lehet valtoztatni. A kozvetit csoportok esetében, akiknek koziik volt a tele-
piiléshez (elszarmazottak, csak a tanulmanyaik idejére idetelepiilt személyek) mar eldont-
hetd, hogy milyen csoportokat 4llit fel a markazo. A legtobb mozgéstere a kiils6 csoportok,
els@sorban a beruhdzok és a turistak csoportjainak felallitdsaban, megszolitasaban van.
Szintén kiilonbség a klasszikus és a telepiilésmarkazas kozott, hogy a markatulajdonos
egy intézmény, amely a stabilitdst, a markakommunikaci6 koherencidjat is hivatott bizto-
sitani, azonban a helyi politikdk és dontések a mindenkori vezet$ségtol, a helyi tanacstol
és a végrehajtotdl, a polgarmesteri hivataltdl fiiggenek. Sajatossaga az is, hogy a végrehaj-
tasban, markaépitésben szerepe van a helyi kozdsségnek, amit nem lehet és nem is szabad
kihagyni a folyamatbdl, amelynek sajat elképzelései, véleménye van a telepiilés markaza-
sarol, és azt meg is jeleniti. Innen lehet eljutni a legnagyobb kihivast jelentd sajatossagig:
a telepiilésmarka nem egységes, nem néhany meghatérozott érték mentén alakithat6 ki,
hanem Osszetett vagy konglomeratum markdrdl van sz6, amely egyszerre tobb értéket jele-
nithet meg, és amelyek koziil a spontan médon, el6zetesen kialakult értékekrél és marka-
elemekrdl nem feledkezhetiink meg, jollehet kiegészithetjitk ujabbakkal, amelyek azokra
rder6sitenek, de legalabbis nem mondanak ellent azoknak.

Tovabb haladva a markazasi folyamat inditasi szakaszanak kérdésein, tjabb sajatos-
sagok fognak megjelenni, amelyeket a tervez6knek érdemes figyelembe venniiik. Ez al-
kalommal a telepiilésmarkazas indoklasanak, a markatipusok ismertetésének és azok
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kombinalasanak, illetve a lehetséges célcsoportok azonositdsanak kérdései keriilnek te-
ritékre.

2. A TELEPULES POZICIONALASA

A telepiilésmdrkazas l1ényege: a varosnak egy olyan egyedi poziciot, egyedi reklamozasi he-
lyet talalni, amelyik az adottsagaibdl fakad, és amely egyediesiti, felismerhet6vé és meg-
ktlonboztethetévé teszi mas telepiilésekkel szemben.” A pozicionalds altal a célcsoport tu-
databan megkiilonboztetett helyet kap a telepiilés, kiemelkedik a kategdria tobbi jel6ltje
kozil. Lehet versenyhelyzetet teremteni mds hasonld telepiilésekhez viszonyitva, vagy
lehet egy teljesen Uj értékkategdria elsé tagja, lefoglalva egy értéket. Ez esetben intenziv
kommunikacidval és tudatositassal magahoz rendel egy értéket, markaelemet, lehetéleg
jobban kétve magahoz, mint azt més telepiilések megtehetnék. Altalanos, regionalis vagy
nemzeti értékeknél megfontolhato, hogy tobb telepiilés, egy néprajzi vagy kozigazgatasi te-
riilet vallaljon fel kozosen sajatos értékeket, amelyek mindenkire érvényesek, és régioként
mutassa meg azokat.

Figyelembe véve az altalanos érveket és az okokat, amelyek egy markazasi folyamatot
beindithatnak, a kovetkez6 szempontokat lehet kiemelni a teleptilésmarkazéassal kapcso-
latosan:

1. Regiondlis pozicionalas: egyedi helyet biztosit a térség tobbi varosahoz képest.

2. Kiemelés a régio telepiilései koziil: a kiil- vagy belfoldi ideldtogato ez alapjan azonosit-

ja, a befektet6k szamara egyértelmiiek lesznek a vonzoétényezdk.

3. Komfortérzés: a lakosok otthon érzik magukat, k6téddnek a telepiiléshez, ugyanakkor
meg tudjak fogalmazni, miért biiszkék telepiilésiikre. Hozzajarul a jobb kozérzethez,
né a komfortérzés, kozvetve pedig csokkenti az elvandorlast, elésegiti a hazatelepe-
dést és a vallalkozasi kedvet.

4. Ertékfoglalas: megfogalmaz és magaénak vall, esetenként kisajatit értékeket. Ezeket
megfogalmazza, tevékenységekbe és tizenetekbe kddolja, tudatositja, mignem egyér-
telmi identitdsalkotd tényezévé valnak. Az értékek lehetnek dllandoé jelzék, amelyek
a telepiilés nevéhez kapcsolhatok (példaul kincses varos, a hiiséges varos), vagy jol
megvalasztott jelmondatok, szlogenek.?

Az elsé feladat tehat a sajat értékek feltdrasa, dontés arrol, hogy mit sziikséges kiemelni,
mi az, ami inkabb Osszefogja a helyi kozosséget és egyedivé teheti a telepiilést. Ezutdn

KADAR Magor (2013): Arculatépités a varosmarkazasban. Korunk, 24. évf. 4. sz. 45.; KADAR, Magor (2014):
The Process of Settlement Branding. Case Studies on City Branding in Transylvania. Transylvanian Review of
Administrative Sciences, Special No. 56. Elérheto: http://rtsa.ro/tras/index.php/tras/article/view/413 (Letéltés
datuma: 2018. 03. 31.)

A magyarorszdgi telepiilések szlogenvélasztasairdl lasd PApp-VARY, Arpad (2018): A Categorization of City
Slogans. Drawing on Examples from Hungarian Cities. Journal of Media Research, Vol. 11, No. 1.
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kovetkezik az értékek konkrét megfogalmazasa, megjelenitése és tudatositasa, ami mar
a pozicionalds folyamata. A markdzas célja végsé soron a jé hirnév megszerzése és meg-
szilarditasa, a telepiilés felértékelése, illetve a helyi lakosok szamara k6zosség, a latogatdk
szamara egyedi élmény biztositasa.” Minden olyan telepiilés, amely gyenge orszagos vagy
nemzetkézi imazzsal rendelkezik, veszélyezteti sajat nemzeti szintii vagy nemzetkézi pozi-
cidjat és sajat versenyképességét is."

3. ATELEPULESMARKAZAS ALANYAI

A marka egy szimbolumokra épité rendszer, amit azért hoznak létre, hogy egy termékhez,
szolgaltatashoz (esetenként szervezethez, személyhez, varoshoz vagy régiohoz) a célcsoport
fejében érzéseket, elképzeléseket, gondolatokat tarsitsanak."! Az arculatépités és a mar-
kazas alanyat tekintve a hagyomanyos felosztasbdl ismert termék- és szolgaltatas csoportja
kiegészil személyekkel, szervezetekkel, de elvontabb értékekkel, vagy a tobbkomponenst
teleptilés-, vagy orszagmarkazassal is.!? Az arculatépités alanyai tobbfélék lehetnek, mind-
egyik a sajatossagainak megfelel6 kommunikdciot igényel:

1. Termékek és szolgdltatasok (gazdasagi termékek). Egyedi termékek, termékcsopor-
tok, szolgaltatastipusok vagy szolgaltatascsomagok, teljesitmények és rendszerek
tartoznak ebbe a csoportba. A termékmarkazas eldnye, hogy kézzelfoghato, targyi
dolgokrol van sz6, vagy egy valos, 1étez6 dolognak a lenyomatardl, amelyeket az arcu-
latépitSk tetszés szerint felruhazhatnak tulajdonsagokkal, eltéréen a személyimazstol,
amelynek alanya van ugyan, de személyisége nagyban meghatdarozza a pozicionalast.
Telepiilésmarkazasnal ide kothetSk a sajatos helyi termékek és szolgaltatdsok, legyen
sz6 helyben fogyaszthaté termékekrdl (példdul utazas, wellness vagy gasztrondmia)
vagy termékekrdl, amelyek helyben is, de esetenként mdshol is értékesithet6k, mint
a helyspecifikus élelmiszerek, hasznalati targyak.

2. Szervezetek. Elsdsorban a gazdasagi szerepl6k, de ide tartoznak a civil szervezetek,
kozintézmények és az egyhaz is, illetve azok alcsoportjai vagy sajitos szervezédé-
si formai (példaul partok). Szervezetmarkazasnal az dsszképet elsésorban objektiv
tényez8k befolyasoljak, mint a szervezet filozdfigja, alaptevékenysége, miiszaki-tu-
domanyos potencidlja, kultirdja, strukturaja és a hierarchidja, vezetési stilusa, tagok
magatartasa, markapolitikdja, kommunikdcidés politikdja, de érdemes megemliteni
a kapcsolddasukat a helyi lakossaggal, mint példdul az employer branding, a szerveze-
tek sajatos imazsépitése munkaer6-toborzas céljaval. Ezek tudatos kezelésével hossza

®  HEALEY, Matthew (2009): Mi az a branding? Budapest, Scolar. 10.

1 MATEO, Maria Cristina — SEISDEDOS, Gildo (2010): Branding Madrid: from ‘Madrid Global’ to ‘global Madrid’
In AsHWORTH, Gregory J. - Kavararzis, Mihalis eds.: Towards Effective Place Brand Management. Branding
European Cities and Regions. Massachusetts, Edward Elgar Publishing Inc. 86-88.

' HEeALEY (2009): i. m. 6.

2 KADAR (2013): i. m. 44-45.
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tavon is alakithatd egy szervezet arculata, markazhatova tehetd, illetve egyes szerve-
zetek léte vagy tevékenysége hozzajarul a telepiilés markaértékeihez is.

. Személyek. A politikai marketingbdl nétte ki magat, de tagabb értelemben ide tar-

toznak a kozszereplok, médiaszereplok vagy egyes szervezetek meghatarozo szemé-
lyeinek arculatai is, amelyek esetenként &Gnmagukban is markak lesznek. A személyi
markazas lehet torténelmi vetiilet(i, kihaszndlva a varos hires sziilétteinek, itt tevé-
kenyked6é személyeinek a potencidljat (példaul korondzasi varosok, apatsagok,
muvészek és tuddsok sziilévarosai). Jelen vetiilete pedig a meghatdrozé személyek,
els@sorban tuddsok, mivészek, sportoldk, szakmajuknak elismert szerepléi, akik nem
annyira megosztok, mint esetleg egy politikai szerepld. Az arculatépités a személyek
egyéniségébdl indul ki, majd a tervezett arculaton, tovébbitott arculaton és felfogott
arculaton keresztiil jut el a kivant imazs eléréséig.

. Programok és rendezvények. Alkalmi vagy allando, egyszeri alkalommal szervezett

vagy ciklikus, hagyomanyos rendezvények tartoznak ide, amelyek célja vagy egyszer
rdirdnyitani a teleptilésre a figyelmet — ez esetben szitkséges mas markaelemekhez
kapcsolni, hogy a telepiilés is emlékezetes legyen —, vagy ismétl6d6 események, ame-
lyek hozzakapcsolddnak a telepiiléshez, annak markaelemévé lépve eld. El6fordul,
hogy egy fesztival, nagyobb rendezvény 6nmagdban marka lesz, ilyenkor a telepiilés
szerepe segiteni azt, és hozzdkapcsolddva egyiittmarkazast (co-brandinget) folytatni,
egymast erdsitve (példaul Sziget Fesztival Budapesten, Szegedi Szabadtéri Jatékok).
Bar munka- és er6forras-igényes tevékenység, képes magas élményindexet és visz-
szaemlékezést biztositani, illetve jelentésen elésegiti az insightot, a markaval valo
azonosulast élmények, tapasztalatok altal. Gyakran eszkozként hasznalatosak egy
telepiilés vagy régio, esetenként egy szellemiség vagy ideoldgia kifejezéséhez (feszti-
valok, zarandoklatok), de megerésodve tulndhetik az eredeti keretet és maguk fogjak
a teleptilést markazni. J6 példak erre a sportbajnoksagok, olimpiak, nagy filmfesztiva-
lok vagy zarandokhelyek.

. Jegyzett markak (védjegyek, trade mark). A markak kiilon arculatépitést igényelnek,

tejlédési folyamatukat at- és Gjrapozicionalasok jellemzik. Bar hatranyként foghato fel
a kézzelfoghat6 targy, vagy a lathato székhely és személy hidnya, ebben rejlik eréssé-
giik is, a markak kevésbé kotddnek fizikai megjelenéshez, illetve az alapként szolgald
termék, szolgaltatds vagy szervezet értéke jelentésen megnd, a markaérték megeld-
zi az effektiv értéket. Az értékvéllalasuk sokkal tagabb lehet, gyorsabban kialakitha-
t6 az egyedi markakép, ugyanakkor tobbet ad a terméknek, mint a sajat markaképe,
a fogyasztok szdmadra magasabb hozzdadott értéket képvisel. A telepiilések vissza-
utalhatnak az onnan indult sikeres markakra, elkészithetik a torténelmi markak
dokumentalasat (példaul helyi termelGegységek, nagyra nétt csaladi vallalkozasok,
gyarak), timogathatjak a rendezvényeket, amelyek a telepiilés szdmara is hozzaadott
értéket jelentenek.

. Telepiilések, régiok, orszagok. Az arculatépités talan legfiatalabb aga, amely a spon-

tan, torténelmi tavlatok alatt kialakult arculatok atformalasbol, majd az gjrapozicio-
nalasbol all. Adottak a sajatossagok, amelyeket kiegészithetnek 1j, kialakitott tarsitott

194

KADAR MAGOR « A VAROSMARKAZAS KOMMUNIKACIOS FOLYAMATA.



s

értékek. Feladata a negativ kép, el6itéletek javitasa, illetve a sajatossagok mentén,
a piaci viszonyok kozott 4j arculat, esetleg identitas kiépitése. Felhasznalhatja a tele-
pliléshez kothet6é markdkat az el6z6 kategoriakbol, de alkothat tjakat is, amelyek segi-
tik egyedi pozicidjanak elfoglaldsat, megerésitik az identitdsat.

Az arculatok alanyai gyakran hatnak egymasra is. Elképzelhetetlen a telepiilés, régié vagy
orszagmarkazas a népcsoport és annak kiemelkedd személyiségei nélkiil, ugyanakkor je-
lent6s szerepe van a nemzeti markdknak, szervezeteknek (beleértve a mindenkori allam-
vezetést) és a nagy rendezvényeknek, zarandokhelyeknek is. Ugyanigy, a varosok marka-
zasaban, a sajatos markaértékek mellett szerepet kapnak a varos hires sziilottei, a jelenlegi
vezetés személyiségei és szervezetei, jegyzett markai és sajatos eseményei, ezért a marka-
zasi folyamat elején sziikséges feltarni ezeket az elemeket, markaértékeket.

4. MARKATIPUSOK ES KAPCSOLASUK

Fontos kérdés a telepiilésmarkazasban, hogy kinek van joga és szerepe a telepiilés markajat
épiteni, illetve ki a felel6s az eredményekért, és kin lehet szamon kérni az esetleges kudar-
cokat. Egyértelmuen egy telepiilés arculatat alakitja minden tagja a kozdsségnek, illetve
minél lathatobb egy telepiilés, annal erésebbek a kiils6, indirekt hatdsok is. A teljes arcu-
lathoz tobb személy és intézmény is hozzajarul, mint ahanyat fel lehetne térképezni, a koz-
intézményektdl a gazdasagi véllalkozasokon keresztiil a civil szervezetekig, a lazan szerve-
26d6 csoportoktol kezdve a telepiilés szamara meghatarozé egyénekig, akik képviselhetnek
intézményt, de lehetnek intézményektdl fiiggetlen személyek is. A kezdeményezés lehet
példaul egyhazi vagy civil kezdeményezés, de a hivatalos, a fejlesztési stratégiak kidolgo-
zésara, elfogadasara, majd lebonyolitasara jogosult szervezet a helyi 6nkormanyzat lesz.

Véarosmarkazasnal nehéz, és nem feltétlentil célszerti elvalasztani a markdzasi folyamat

mozgatoit, a helyi onkormanyzat intézményeit. A hivatalok altalaban személyhez ko-
téddnek, ezért a markdzasi terv hdromszintt lesz."” Ezen beliil a telepiilésmarkazas, a kom-
pozit marka elvén tobb markatipust foglal magaba.

1. A telepiilés, amelynek felelds intézménye a helyi 6nkormanyzat; ide tobb markaelem
sorolhatd a telepiilés tipusatol, lehet8ségétdl és a markazasi iranyvonalaktol fiiggben,
mint a helyi markdk, személyek, rendezvények, épitett 6rokség, természeti Grokségek,
turisztikai latnivalok.

2. A helyi 6nkormanyzat, amely 6sszekotd kapocs lesz a telepiilés és a polgarok kozott,
de nehezen kiilonithet6 el a vélasztott funkciot betoltd személyekt6l: elsésorban a pol-
garmester személye, de esetenként az alpolgarmesterek, jegyz6, helyi tandcsosok, eset-
leg a tanacsban helyet foglalé partok is meghatarozok lehetnek.

15 KADAR (2013): i. m. 46
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3. A polgarmester, aki markanagykovet lesz, megjeleniti a varosmarkat, egyértelmuen
»arca lesz” a varosnak, megszemélyesitve azt. A bevonasa sziikségszer(, mivel a lako-
sok nehezen tudnak egy intézménnyel azonosulni, ugyanakkor kritikus is lehet,
hiszen valasztott funkcidt betolté személy megosztd is lehet, illetve az arca csupan
a megszerzett mandatumok idejére lesz meghatarozo elem.

A markazas mindegyik szintjén lehet tovabbi arculatokat taldlni. Féleg megyeszékhe-
lyek esetében, intézményi szinten megjelenik a megyei 6nkormanyzat, amelynek arca lesz
amegyei onkormanyzat elndke, vagy egy-egy sajatos intézménye a telepiilésnek, amely ese-
tenként nem tartozik a kozigazgatas hataskorébe (mtiemlék épiiletek, miazeumok és azok
adminisztracidja, vagy éppen a siirgésségi szolgalat). Mindegyik intézményt a lakossag
igyekszik egy-egy személyhez kétni, jobban azonosithatd és kedvelhet6 a kézzelfoghatobb
emberi arc.

A markazas akkor kezdhet6 el, ha az intézmények és a dontéshozatalban részt vevé sze-
mélyek egyetértenek a markazas sziikségességében, és akkor lehet sikeresen kivitelezni, ha
a varos, az intézmények és a személyek imazsa 6sszhangban van egymassal, egyik erdsiti
a masikat. Ez esetben meg lehet hatarozni, milyen markaalanyokkal dolgozik a varos, me-
lyek lesznek a markaértékek, illetve azt is, hogy milyen altaldnos, kulturalis vagy kozos-
ségi elemek léteznek, amelyek beemelhetdk a teleptilésmarkazas értéktaraba. A kulturalis
értékekhez valo kot6dés alaposabb munkat igényel, de jelent6sen hozzajarul a helyi iden-
titas erdsitéséhez.

5. CELCSOPORTOK MEGHATAROZASA

A helyi 6nkormanyzatok egyedi csoportot alkotnak egy telepiilés szerepl6i kozott, nemesak
a koordinacids szerep miatt, hanem az ebb6l adddé sokszinti kapcsolathalé miatt. A kap-
csolathaléban megtalalhatok a legszélesebb értelemben vett csoportok, amelyek a képvise-
leti és koordindcids feladatok miatt mind célcsoportként értelmezheték.”> Emellett kiilon
szabalyozds vonatkozik a helyi nkormanyzatokra, ami a kommunikaciot, a kapcsolatépi-
tést, az atlathatdsagot, vagy a miikodésiiket illeti.

Teleptilésmarkazasnal a projektgazda és a képviseleti intézmény a helyi 6nkormanyzat.
Sajatos helyzetébdl adoddan, a célcsoportbontds nem a klasszikus kozkapcsolati vagy mar-
ketingszemléletet koveti, igy a belsé célcsoport nem az intézmény alkalmazottaira vonat-
kozik, hanem a varos lakossagara. Az intézmény alkalmazottainak, mint alcsoportnak,
fontos szerepet jut, mivel els6 kézbdl széllitanak informaciokat, ugyanakkor konnyti elérni

KADAR, Magor — BENEDEK, Istvan (2017): The Branding and Promotion of Cultural Heritage. Case study about
the development and promotion of a touristic heritage route in the Carpathian Basin. Journal of Media Research,
Vol. 10, No. 3. 80-102. Elérheté: www.mrjournal.ro/docs/R2/29JMR6.pdf (Letoltés ddtuma: 2018. 03. 31.)
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és bevonni, hiszen zart célcsoportrol van szo, amely szoros kapcsolatban van az intéz-
ménnyel. A varosmarkazas nagy csoportjai éppen ezért a kovetkezok lesznek:
1. Bels6 csoport: a varos lakosai.
a) A kozintézmények, markazast végzé szervezet alkalmazottai
b) A teleptlés dlland¢ lakoi
) A telepiilést ritkabban latogatok: atutazok, ingazdk, hazalatogato elszarmazottak
2. Kozintézmények
a) A helyi 6nkormanyzat intézményei
b) A helyi 6nkormdnyzat hataskorébe tartozo6 kozintézmények
¢) Orszagos kozintézmények helyi képviselete
d) Fels6bb adminisztrativ vagy dontéshozo testiiletek
3. Média
a) Helyi és regionilis, a helyi 6nkormanyzattal kozvetlen kapcsolatot fenntartd mé-
diaintézmények
b) Orszagos és nemzetkozi médiaintézmények
¢) Nem hagyomdanyos médiaintézmények, f6leg az online és a kozosségi média sze-
repldi, véleményformaloi
4. Turistak: tobb specifikus bontas alkalmazhaté'
a) Rendszeres latogatok: elszarmazottak, belfoldi, kiilfoldi
b) Alkalmi latogatok: elszdrmazottak, belfoldi, kalfoldi
¢) Tranzit-turistak, akik atutaznak vagy atszallnak a kozlekedési csomdpontokon
5. Befektet6k
a) Helyi és regionalis, altalaban kis- és kozépvallalkozasok
b) Orszagos és nemzetkozi, KKV-k vagy halézatok, multinacionalis cégek
6. Civil szervezetek, egyhazak

A célesoportok tovabb bonthatdk, a kommunikacios vagy a markazasi terv meghatarozza,
melyik, milyen sullyal jelenik meg a célcsoportok kozott, milyen csatornakon, milyen id6-
kozénként milyen tizeneteket lehet és kell eljuttatni. A kapcsolattartds ugyanigy lehet koz-
vetlen vagy kozvetett, sok informacié csupan hirgytriizéssel, sok kézen athaladva jut el
egy-egy csoporthoz, mig a kozeli csoportok gyakrabban, tobb helyrél kapjak meg.

Mivel az 6nkorményzatnak sok csoporthoz és célcsoporthoz kell eljutnia, jellemz6 az in-
tenziv médiahasznalat, bar az utobbi évek tapasztalatai alapjan a klasszikus tomegkommu-
nikacios eszkozok hatasa csokkenében van, mig a web 2.0 eszkozpaletta (beleértve a ko-
zOsségi médiat) felértékelddik, am ennek ellenére kevéssé kihasznalt. Ez nem feltétleniil
a figyelmetlenségnek, mulasztdsnak vagy a szakismeret hidnydnak tudhaté be, altalaban
alassabb atallas, az alacsony finanszirozas, leterheltség vagy a jo példak hidnya okozza. Erre
lehet megoldas a jo gyakorlatok Osszegyujtése, tapasztalat- és szakembercsere azokkal a te-
leptilésekkel, amelyek elinditottdk a sajat markazasi folyamatukat, eredményeket érve el.

16 KADAR-BENEDEK (2017): i. m.
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A telepiilésmarkazas egyre nagyobb szerephez jut szerte a vilagon, igy Magyarorszagon
is. JellemzG@en a sziikség hivja életre, a helyi 6nkormanyzatok a megkiilonboztetés kénysze-
rétél hajtva pozicionaljék a telepiiléseket, felmutatva azok sajatos értékeit egyedi arculatot
tervezve. Bar az eredménye sokszor nem latszik azonnal, a lakossag komfortérzetének no-
velése segiti a helyben maradast, a turizmusra és befektet6kre gyakorolt hatasa pedig jo-
vedelemforrast jelent mind a sztikebb térség mind a teljes orszagos koltségvetés szamara.
A szakért6k, markaépitok egyértelmien jelen vannak a piacon, segitve a markatulajdonos
helyi 6nkormanyzatokat a jé gyakorlatok meghonositasaban és a markazas adta lehet6-
ségek kiakndzasaban.
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