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Bevezetés €s témamegjelolés

Egy varosi cim megszerzésére minden telepiilés biiszke lehet. Azonban az ezzel jaro

lehetdségek megfeleld kihasznalasa nem konnyt feladat.

Dolgozatomban, a nemrégiben varosi rangot kapott Lébény tevékenységét vizsgalom é€s

hasonlitom 6ssze Gyorével, a telepiilésmarketing és varosmarketing szemszogébol.

Témavalasztdsom alapvetd célja felderiteni, hogy két mas tipust telepiilés, melyek csak
nemrégiben kertiltek hivatalosan hasonlé rangba, milyen alapvetd marketingtevékenységben és

célban térnek el, illetve hasonlitanak egymasra.

Tanulmédnyom célja, a két varos marketingtevékenységének osszehasonlitani, 0

célcsoportjaik, céljaik, illetve felhasznalt eszkdzeik szempontjabol.

Mind szekunder, mind primer kutatasok segitségével vizsgalom a két varos marketingjének
kozos elemeit, illetve kiillonbségeit. Kérddives kutatdisommal, pedig a varosok megitélését, a

veliik kapcsolatos asszocidciokat igyekszem felderiteni.

Dolgozatomban S.W.O.T. elemzés segitségével igyekszem elemezni a varosok jelenlegi

helyzetét, valamint jelenlegi €s jovobeli lehetdségeit.

Kutatasom f6 kérdése az, hogy milyen kiilonbségek és azonossagok figyelhetéek meg a két

varos marketingtevékenységében?

Milyen céljaik vannak? Milyen eszkdzoket haszndlnak fel céljaik elérésére? A célok és

eszkozok milyen kapcsolatban allnak egymassal, milyen a hatékonysaguk?

Témavalasztdsom oka személyes, mivel Gyor ¢és Lébény mellett ¢loként, mind a két
telepiiléshez fiiznek érzelmi szalak, illetve érdekesnek talaltam marketingtevékenységeik

vizsgalatat.



|. Elmélet1 hattér

Az aldbbi fejezetben, a tanulmanyom szempontjabdl relevans elméleti hattéranyagot gytijtom

csokorba, a teljesség igénye nélkiil.

Ismertetem az Aaltalanos telepiilésmarketinghez kapcsolodo elméleti hatteret (fogalom,
célcsoport, varosmarkazas, stb.), a telepiilésmarketing szakaszait, valamint névekvo fontossaga

okén a telepiilésmarketing internetes lehetdségeit.

1. Altalanos elméleti megkozelités
1.1. Telepiilésmarketing fogalma

Eredete

A telepiilésmarketing jelentdsége és alapvetd fejlédésnek indulasa az 1980-as évekre vezethetd
vissza, az Egyesiil Allamokban, onnan pedig Eurépaban. A legfontosabb véltozasnak a
megkozelités megvaltozasa tekinthetd. A korabbi menedzseri felfogas helyett, indokolt
vallalkozéi megkozelitést alkalmazni. (Harvey, 1989) (Kozma, 2006, p. 7.) Ez a felfogas,
alapvetden az allami €s maganszféra kozremiikodését szorgalmazza, mind a beruhézéasok, mind

a lakossag igényeinek kielégitése terén.

Mayer (1995) szerint ez a fajta vallalkozoi hozzaallas foleg két teriileten jelent majd valtozast,
a telepiilések ¢letében. Egyrészt a joléti kiaddsok csokkenésében, masrészt a szocialis

problémak piaci technikakkal valéo megoldasaban.

Elnevezés

A teriilet- és telepiilésmarketing fogalmanak kialakulasa, az 1980-as évek végére tehetd. Ekkor
jelent meg a foldrajzi marketing fogalom, ez Ashworth és Voogd nevéhez kotédik. Ezzel

parhuzamosan pedig kialakult a ,,place marketing” fogalom is.



A place marketing alapvetéen minden helyiség, telepiilés marketingtevékenységét magaban

foglalja, illetve, mar vizsgélja az onkormanyzatokon kiviili szerepl6k hatésait is. (Kozma, 2006,

p.8.)

Kozma (2006) a place marketing kifejezés helyett a fent emlitettekbdl is kifolydan a teriilet és

telepiilésmarketing kifejezést tartja megfelelonek.

Fontos leszogezni, hogy a ,helymarketing” kiilonb6z6 elemei egymassal dinamikus
kapcsolatban allnak. Hatnak egymasra, adott esetben, ronthatnak, de akar javithatnak is

egymas tevékenységén. (Id. shadow-hatas)

1. ABRA: A PLACE MARKETING ELEMEI ES EGYMASRA HATASUK

Place marketing

Orszagmarketing
Regio-
marketing

Forras: sajat készités, Kozma, 2006 p. 9. alapjan

Fogalom

A teriilet- és telepiilésmarketing alapelveit, els6sorban az Ashworth-Voogd szerzéparos fektette
le egy 1988-as cikkiikben. Miiviikkben értelmezték a telepiilésmarketing alapjait, meghataroztak
annak miikodési sajatossagait, és modszereit. Neviikhoz flizédik a varosmarketing egyik maig
elfogadott definicioja: ,,Az a folyamat, amelynek soran a teriilet hatékony gazdasagi és
tarsadalmi mitkddése érdekében a lehetd legszorosabb kapcsolatot alakitanak ki a megcélzott
csoportok igényei €s a varosi tevékenységek kozott” (Ashworth — Voogd, 1988) irta Kozma
(2006).



Kotler (1986) a kovetkezoképpen definialta a ,,place marketing”-et: ,,mindazon tevékenységek,
amelyeknek célja az egyes helyek irdnti attitlid és viselkedés kialakitasa és fenntartdsa és

megvaltoztatasa.” (Kozma, 2006)

1.2. Célcsoportok

F6 célcsoportok

A telepiilésmarketingben alapvetéen harom f6 célcsoportot kiilonitiink el: helyi lakosok,
turistak, és vallalatok. Mindharom célcsoport kiilonb6z6 célokkal rendelkezik, valamint

kiilonbozo igényeket tamaszt a telepiilés felé. (Kozma, 2006, p.12.)

A helyi lakosok kiszolgalasa, megfeleld kornyezet, infrastruktura, szolgaltatasok kialakitasa
alapvetden hat a masik két célcsoportra is, hiszen a lakosok adjak meg a varos imazsanak
kozpontjat, az 6 megelégedésiik vezet késdbb a megfeleld szdjreklam kialakuldsahoz, az 6

véleményiik a leghitelesebb és marketing szempontbdl a legnagyobb hatassal biro.

A turistdk esetében a legfontosabb tényezd, hogy csak egy bizonyos, altalaban rovidebb id6d
toltenek az adott telepiilésen. A telepiilésnek ennyi id6 alatt kell j6 benyomast kelteni, kellemes

¢lményeket adnia a fogyasztonak.

A vallalatok esetében a kulcskérdés a megbizhatosag és a kiszamithatosag. Ok hossza tavra

terveznek, megnyerésiikhoz, sziikség van a megfeleld vallalati kornyezet biztositasara.

A telepiilés onkorményzatanak mind a harom célcsoportra hatnia kell, illetve igényeiket minél

magasabb szinten, ki kell, hogy elégitse, a megfeleld fejlodés érdekében. (Kozma, 2006, p. 12)

Mar 1étezd és potencialis célcsoportok

A telepiilések célcsoportjait csoportosithatjuk mar létezé és potencialis célcsoportra. A
telepiilésnek mind a kettére oda kell figyelni. Bar fontos a potencialis célcsoportokra valo
figyelem, a terjeszkedés és fejlodés szempontjabol, nem szabad elfelejteni, hogy a telepiilés

alapvetd megitélése, a mar 1étezd célcsoportok véleményébdl keletkezik. Az aktudlis



célcsoportok pozitiv véleménye ¢és az ebbdl fakadd ,,Word of Mouth” (wom) hatés

semmiképpen sem elhanyagolhato.

2. ABRA: A TELEPULESMARKETING CELCSOPORTJALI

Aktudlis

Lakosok Turistak Vdllalatok

3
a
S
©
8
O

Potencidlis

Forras: sajat készités, Kozma, 2006 p. 12. alapjan

1.3. Sikeres varosjellemzdk

Egy véros sikerességének mérésére tobb modszer is létezik. En tanulményomban Enyedi
Gyorgy vizsgalatait veszem alapul, akit 1997-es tanulmanyaban 10 tényezo6t hatarozott meg,

melyek biztositjak egy varos sikerességét és versenyképességét. (Kozma, 2006, p.21.)
A tiz tényezd a kovetkezd:

o Képesség a gazdasagi szerkezet dinamikus valtoztatasara

e Tercier szektorban magas az értékhozzaado tevékenységek aranya
e Tudés alapu tevékenység

e Erds innovacios készség

o Jelentds gazdasagi dontések meghozatala jellemzi

o NoOvekvo és erés6do kozéposztaly jellemzi

e Nagy értékii kulturalis és természeti kornyezettel rendelkezik



e J6 probléma és konfliktuskezelés
e Novekvo kiilkapesolat

e Novekvo foglalkoztatottsag és jovedelem

1.4. Versenyképességi piramismodell

Lengyel (2000) vélekedése szerint egy varos esetében a meghatarozo tényezoket egy piramis
modellben célszeri abrazolni. Lengyel elkiiloniti az alapkategoridkat, az alaptényezdket és az

ezekbdl fakado sikeresség faktorait.

Az alapkategoridk koz¢ sorolja, a magas jovedelmet, magas munkatermelékenységet és magas

GDP-t.

Az alaptényezOk a versenyképességre rovidtavon hatdé gazdasagi tényezok. Ide tartoznak az

egyes régiok fejlesztési programjai, illetve stratégiai.

A sikeresség faktorok, nagyjabol megegyeznek a kordbban Enyedinél lathato sikerességi
jellemzokkel. Ezek hosszu tavon hatnak a versenyképességre, és gazdasagfejlesztési

programokkal nehezen lehet rajuk hatni. (Lengyel, 2006)
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3. ABRA: LENGYEL FELE VERSENYKEPESSEG PIRAMISMODELL

A regiondlis versenyképesség piramismodellje
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/ \
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p ,
/S [ O\
S T
S o ) _"'“-~.._\\ N\,
Eegionalis, térsépi és RN
varosi jovedelem \\\\
Alapkategériak T — NN
e \ ™, A
/ ¥ : S
/| Munkatermelékenység ~—v{ Foglalkoztatottsag ‘ N,
- L - \\
/ T T Rl \
N /' Kotaths  Infresntira  Kviiledl jiv6|  Kis- éskooip- | Intérmenyskds
Alaptenyezol -/ fejlesztés éshumintékas  befeldetések  vallalkozisok | tirsadalmitike
s A
/" Gazdasigi A munkaerd
j/" eer Innovacios kultira Regionilis elérhetdzég felkésziiltzéze
£ \,
/o . A régib thrsadalmi
// Térsadalmi szerkezet Dintési kizpontok A kdmyezet mindsége ) théziéja \\\
/ AN
Sikerességi faktorok

Forras: Lengyel, 2006 p. 139.

1.5. 4 P a telepiilésmarketingben

Product - Telepiilés mint termék

A telepiilések termékként vald kezelése alapvetden tobb nehézségbe is litkdzik. Egy altalanos
termék esetében konnyen behatarolhatoak, a termék tulajdonsdgai, hatdrai, szolgéltatas
esetében annak helye, ideje. Altalanosan a termékvasarlast kovetéen tulajdonjog valtozas megy
végbe, szolgaltatas esetén pedig a maga a szolgéltatasbol keletkez0 haszon lesz a fogyasztoé.

Fent emlitetteket egy telepiilés esetében sokkal nehezebb meghatarozni.

A telepiilések ,hasznalatdnal”, vasarlasanal nincs tulajdonjog atruhazas. A terméket nem
lehet fizikailag behatéarolni, illetve csak nagyon koriilményesen. Alapvetden a telepiilés, mint

termék inkabb talan egy szolgaltatashoz hasonlithaté. Alapvetden a telepiilés €élményt,
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szolgaltatasokat ad el a fogyasztoknak. Ez a termék azonban rendkiviil komplex, hiszen egy
idében és egy helyen szolgdl ki tobb fogyasztdt, akiknek céljai, igényei rendszerint
kiilonboznek. (Kozma, 2006, p. 46.)

A telepiilés korlatai miatt nem minden fogyaszté igénye elégithetd ki maradék nélkiil. Arra is
igyelni kell, hogy egy telepiilés esetében az esetleges fejlesztések, a termék végérvényes
megvaltoztatasat vonhatjak maguk utan. (Kozma, 2006, p. 46.) gy minden ilyen irdnyu

tevékenyég gondos mérlegelést igényel.

Fontos megemliteni az igynevezett ,,shadow-hatast”, mely alapvetden a telepiilések foldrajzi
kozelségébdl adddnak. Ennek Iényege, hogy a kiilonb6z0 telepiilések, sajat
marketingtevékenységilikkel ne arnyékoljak le egymast. Ennek egyik lehetséges megoldasa, a
k6zos marketing kampanyok létrehozésa, adott esetben kihasznédlva a telepiilések kozotti

lehetséges szinergiakat.
Place

Az értékesitési csatorna a telepiilésmarketing esetében nehezen értelmezhetd, hisz a termék
jellemzdibdl fakadodan, csak a helyszinen lehet bemutatni. A fogyasztd, csak a helyszinen

tudja atélni, kiprébalni a szolgaltatas.

Ebbdl fakadodan itt inkabb a kiilonboz6 kozvetitdi csatorndk lehetnek lényegesen, amiket
keresztiil a telepiilések probaljadk bemutatni magukat, meggy6zni a fogyasztokat a termék
kiprobalasarol, a latogatasrol. Ezaltal az elosztasi csatorna, inkdbb kommunikécios csatornava

valik, melynek célja, mindig a személyes latogatasra vald inspiralas.
Price

Az 4r meghatdrozdsa, és a termékbdl szarmazd bevétel kérdése szintén nem egyszert.
Termékiinknél alapvetden két nagy csoportot kiilonboztetiink meg, akik a telepiilés kiilonb6z6
bevételeibdl részesiilnek: az allami szféra, altaldban, mint 6nkormanyzat és a maganszféra, itt
altalaban a kiilonb6z6 vallalatokrol beszélhetiink. A vallalatokndl azonban viszonylag
egyszerlien levezethetd a kiilonbozé marketingtevékenységek jovedelmezdsége, azok belso,

vallalati mutatoi alapjan.

Allami szféra bevételei
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Az allami szféra turistakbol és lakosokbol szarmazo bevételeit 4 kisebb csoportra oszthatjuk:

4. ABRA: AZ ONKORMANYZATOK BEVETELFORRASAI

Lakossdg fizetése Turistak fizetése
marketing- marketing-
tevekenységekert tevékenysegekert

Onkormdnyzati
bevételek

Lakossag Turistakra kivetett
dltal fizetett adodk adok

Forras: sajat készités, Kozma, 2006 p. 49. alapjan

A gazdasagi ¢élet szerepl6itdl szarmazd bevétel egy része szintén szarmazhat adokbol, bar tobb
teleptilés egyik legnagyobb cégekre gyakorolt vonzereje, az adokrol valé lemondds, vagy az
adok Osszegének mérséklése. Szintén a bevételek kozé tartozhat az dnkormanyzat szamara, a

kiilonbozo telephelyek bérlése, vagy vasarlasa.

A nem pénzbeli juttatasok is jelentsek lehetnek egy vallalat oldalarol, ide sorolhaté példaul,
a munkahelyteremtés, vagy példaul a cégek kiillonbozd szponzorédcids, vagy karitativ

tevékenysége, mely szintén segiti az dnkormanyzatok munkajat.

Osszességében a  fent emlitettek okan  kijelenthetd, hogy egy telepiilés
marketingtevékenységének megtériilési mutatd nehezen mérhetdek. Annak meghatarozasa,
hogy a telepiilés mennyit koltott a kiillonboz6 marketingtevékenységekre, konnyebben szamon

tarthato, de az ezekbdl jelentkez6 bevételek konkrét meghatarozasa lehetetlen.

Promotion

A reklam esetében is megfigyelhetdek kiilonbségek mas atlagos termékhez képest. Egy

teleptilés reklamjanal mashol vannak a f6 motivumok, mas szempontok keriilnek elotérbe.
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Fontos megjegyezni, hogy minden célcsoport mast keres az adott teriileten, céljainak,
elvarasainak megfeleléen. Ebbdl fakadodan a kiilonb6z6 promocidoknak idomulnia kell a célzott
fogyaszt6 igényeihez. Egy turista szamadra fontos, hirdetni val6 tényezd lehet a nyugalom, vagy
a kulturdlis gazdagsadg, mig egy vallalat szamara inkdabb a j6 megkozelithetdségre és

infrastruktirara kell fokuszalni a promdécids tevékenységnek.

Lényeges tényez0 egy telepiilés esetében a telepiilés képének megitélése is. Ebben foleg az ott
lako emberek, illetve ott letelepedett vallalatok jatszanak fontos szerepet, akik maguk is (akér
tudtukon kiviil) hozzajarulnak a telepiilés fejlesztéséhez, a termék kialakitasahoz és a
kiilonb6zo marketingtevékenységéhez. A potencialis célcsoportok felé vald kozvetitésben nagy
szerepet jatszanak az aktualis hasznalok. Tapasztalataik, pozitiv véleményiik nagyon fontos
szerepet jatszhat. Fontos azonban odafigyelni arra, hogy az aktualis hasznalok véleménye ¢€s az

allami szféra kommunikacidja 6sszhangba legyen egymassal.

1.6. Varosmarkazas
Markazas

Ha a modern telepiilésmarketingrél beszéliink, megkeriilhetetlen a varosmarkazas fogalma.

Ennek meghatdrozasahoz, azonban elengedhetetlen a markazas alapjainak bemutatasa.

»A marka olyan szimbolumok 0Osszessége, melyek feladata termékek és szolgaltatasok egy
meghatarozott gyartéval vald azonositdsa és egyuttal azoknak mas termékektdl vald

megkiilonboztetése.” (Bauer-Berécs, 2006, 167. 0.)

A marka egyik lényegi pontja tehat az azonositas. Emellett azonban fontos megemliteni a

marka egyéb fontos tulajdonsagait.

A marka gyakorlatilag a fogyaszté fejében ¢él6 koncepcié az adott termékrdl. Ehhez
hozzatartoznak mind érzelmi, mind objektiv tulajdonsadgok, ismeretek és élmények. A
markéhoz szinte minden esetben tartozik egy asszocidcid, ami adott esetben lehet pozitiv vagy

negativ, a fent felsoroltak dsszesitésének fényében.

Véleményem szerint a marka leginkabb az érzelmekre hat, emociondlisan befolyasolja a

fogyasztot. Egy marka célja mindig a pozitiv asszociacid elérése, arra vald torekvés, hogy
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amikor a fogyaszt6 talalkozik valamilyen formaban a markaval, egy pozitiv érzés toltse el, ezzel

serkentve markahiiségét, vasarlasait.

Varosmarkazas

Egy telepiilés esetében a fentiek szintén elmondhatok, annyi kiilonbséggel, hogy egy telepiilés

célja, a fogyaszté meggyodzése a latogatasrodl, vagy az esetleges letelepedésrol.

A varosmarkazas tulajdonképpen ugyanolyan markazasnak tekinthetd, mint barmilyen mas
termék markazasa. Nyilvanvaldan a termék adottsdgaibol kovetkezden, nem minden tényezd

tekintetében ugyanaz a kettd, de f6 vonalaiban mindenképpen (Kavaratzis, 2004)
Karavatzis (2004) a kovetkez6 1épésekre bontja a markazast:

5. ABRA: A MARKAZAS LEPESEI

Mdarka identitas Mdarka
poziciondalds
.
* Ahogy * Poziciondlas, . Hogy
erzékeltetni megmutatva érzékelik a
szeretné a a markat

differencio-
pontokat

tulajdonos

Forras: sajat készités, Kavaratzis, (2004) alapjan

City Brand Hexagon

Viarosmarkazas témajaban megkertilhetetlen az ,,Anholt-GfK Roper City Brands Index” (CBI),
ismertebb nevén a City Brand Hexagon. A CBI 6 kiilonb6z6 aspektuson keresztiil szemlélteti

az adott varos megitélését.
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6. ABRA: CITY BRAND HEXAGON

Presence

People

Pre-requisites

Forras: sajat készités

Presence — ez az aspektus mutatja a varos ismertségét globalisan, valamint a szerepét, kulturalis,

tudomanyos szempontbol.

Place — ide tartozik a varos fizikai valdja, az emberek hogyan vélekednek a varos tisztasagarol,

kornyezetérdl, éptileteirdl.

Pre-requisite — megmutatja az emberek elégedettségét, valamint a varos megfizethetoségét,

ezen felil elemzi a kozosségi szolgaltatasok szintjét, példaul iskolak, korhazak, kozlekedés.

People — ez a dimenziod, a helyi lakossagot jellemzi, mennyire nyitottak, kedvesek, kiviilallok

szamara mennyire lenne konnyti a beilleszkedés.

Pulse — gyakorlatilag a szabadid6 eltoltésének lehetdségeit elemzi, mennyi program, szabadid6s

lehetdséget nyjt a telepiilés.

Potential — a gazdasagi és oktatasi lehetéségeket mérd aspektus, megmutatja a munkakinalatot

¢€s azt, mennyire jO a varos oktatés, vagy vallalkozasinditas szempontjabol.
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Minden varos rendelkezik egy-egy eredménnyel a mind 6 dimenzioban, €s ezek a teljesitmény

értékek 0sszekotve adjak meg egy adott varos egyéni, ,,varos marka hatszogét”.

Véleményem szerint, egy varos markaként valo kezelése ¢s marketingje mindenképpen
hasznos és kovetendd modszer. A termék nehezen koriilhatarolhatdsdga miatt, markaként valo

kezelése egyszeriisit a marketingtevékenység megtervezésében ¢€s kivitelezésében.

2. A teleplilésmarketing szakaszai

A megfeleld telepiilésmarketing kialakitasahoz sziikség van elézetes kutatasok és elemzések

elvégzésére.

Az elméleti vizsgalat alapvetéen négy részbdl all Ossze: helyzetelemzés, megfeleld
marketingpolitika Kkivalasztas, piac-szegmentacio és fejlesztési terv meghatarozas.

(Kozma, 2006, p.53.)

7. ABRA: A TELEPULESMARKETING SZAKASZAI

Piac-
szegmentdacio

Marketingpolitika
kivalasztasa

\ Kornyezet ‘ -
elemzés Fejlesztesi terv

Forras: sajat készités, Kozma, 2006 p. 53. alapjan

Helyzetelemzés
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2.1. Helyzetelemzés

A helyzetelemzés alapja a belsé és kiilso kornyezet elemzése. A két kornyezeti fajta kozott a

legfontosabb kiilonbség az nkormanyzat befolyasolasi készségében rejlik.
Ide tartozik a S.W.O.T. elemzés, melyrdl a késébbiekben irok a S.W.O.T. elemzés fejezetben.

Az kiilonb6z6 elemzések kivitelezéséhez sziikség van megfeleld informaciokra. Ezek lehetnek
primer (sajat készitési) vagy szekunder (kiilsé forrasbol szarmazo) kutatasok. Errél bdvebben

a kutatas mddszertana fejezetben esik szo.
Bels6 kornyezet

Belso kornyezet esetében, az 6nkormanyzatok befolyasa ala esé kornyezetrdl beszéliink. Itt

megkiilonboztetiink objektiv és szubjektiv tényezdket. (Kozma, 2006, p. 55.)

Az objektiv adottsagokhoz tartoznak azok a tényezok, amik konnyen, adatszertien mérhetdk és
leirhatok. A teriilet gazdasagi helyzete, er6forrasai, lakossdg demografiai adatai, elégedettségi

mutatoi.

A szubjektiv adottsagokhoz tartoznak, a kiilonb6zd célcsoportok véleményei, illetve a
célcsoportok informécios forrasai és azok fontossagi sorrendje. Az informdacioforrasokat
Kozma (2006) négy f0 fajtara osztja: sajat tapasztalatok, személyes forrasok, kereskedelmi-

szakamai forrasok és kozforrasok.

Vizsgalataink utan érdemes eredményeinket Ggy Osszegezni, hogy megvizsgaljuk a teriilet

adottsagait és Osszevetjiik ket az adott tényezd fontossagaval.

1. TABLAZAT: ADOTT TERULET ADOTTSAGAINAK ES AZOK DONTESI RELEVANCIAJANAK

OSSZEFUGGESEI
Objektiv adottsagok alapjdan
Jo Rossz
Tényezok Nagy Fenntartds Fejlesztés
jelentosege Kicsi Kaltségesdkkentés  Elhanyagolhatésdag
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Forras: sajat készités, Kozma, 2006 p. 60. alapjan

J6 adottsdgok — nagy jelentdség: a legfontosabb a mar meglévo allapot fenntartasa
Rossz adottsagok — nagy jelentdség: az onkorményzatnak az adottsag fejlesztése a feladata
J6 adottsag — nagy jelentdség: csokkenteni kell az ezt az adottsagot €pitd koltségeket

Rossz adottsag — kis jelentdség: az adott tényez6 elhanyagolhatd

Imazs

A véarosok ugyanugy rendelkeznek imazzsal, mint barmilyen marka. Ennek okan a téma

szempontjabol fontos ismerni az imézs alapjait.

Az imdzs jelentése: ,,az aktiv vagy passziv mdédon befogadott informacidk alapjan, a személy
altal tanult, képviselt és megtestesitett értékekre timaszkodva kialakitott benyomas, vélemény,
amely alapjat képezi az ember tevékenységének, bizonyos dolgokkal szembeni

beallitédasanak™ (Piskoti, 1997)

Az imazs az Onkormanyzati tevékenységek szempontjabol két nagy csoportra osztatd.
Beszélhetiink szandékolt imézsrdl, ilyenkor az adott Onkormdanyzat tevékenysége utjan
keletkezik az imazs, illetve beszélhetiink nem-szandékolt imazsrél, mely az dnkormanyzati
munkatél fiiggetlen. Altalaban sajat tapasztalatbol, személyes forrasokbol, illetve

kozforrasokbol szarmazik ez a fajta imazs. (Kozma 2006, p.60.)

Kotler (1993) négy csoportba sorolja az imazs fajtait: pozitiv, negativ, vegyes ¢és

ellentmondasos. Mind a négy eset eltérd feladatokat jelent ez nkormanyzatok szamara.

Avraham (2004) szerint egy masik lehetséges csoportositds. A fogyasztd ismereteinek
mennyisége €s kiterjedtsége alapjan beszélhetiink gazdag imazsrol €s szegény imazsrol. A
gazdag esetében a fogyasztd sok ismerettel rendelkezik, mig a szegény esetében értelem

szerlien kevesebbel.

Fontos leszogezni, hogy a pozitiv imazs fogyasztot vonzd hatasat nehéz bizonyitani, addig a

negativ imazs taszitd hatasa egyértelmiiben igazolhaté. (Kozma, 2006, p. 65.)
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Az objektiv és szubjektiv adottsagok vizsgalatanak lezardsaként emlitést kell tenniink a
fogyasztd szubjektiv véleménye és a valdsagos adottsagok kozotti esetleges kapcsolatrol. Ebbol

a szempontbol hdrom esetet kiilonboztetiink meg:

. a szubjektiv vélemény jobb, mint az adottsagok
. a szubjektiv vélemény rosszabb, mint az adottsagok
. mind a szubjektiv vélemény, mind az adottsagok jo

Mindharom eset kiillonbozo vélaszreakcidokat von maga utan az dnkormanyzatok szdmara. Az
elsd esetben célszertii fejlesztésekbe fogni, amig az adottsagok szintje el nem éri a vélemények
szintjét. A masodik esetben, érdemes marketingkampéanyba fogni annak érdekében, hogy a
telepiilés megitélése elérje az adottsagokbol fakadd valddi szintet. A harmadik esetben pedig a

cél a helyzet fenntartasa. (Kozma, 2006, p.65.)

Kiils6 kornyezet.

A kiilsé kornyezetre az onkormanyzatok befolyasa nem terjed ki. Itt négy fontosabb
elemzési tényezot kell kiemelni: gazdasagi és politikai trendek, versenytéarsak, foldrajzi fekvés
¢s kormanyzati politika. Mindegyik tényezdnél érdemes gorcsd ala venni az aktualis helyzetet,
illetve a jovobeli, potencialis valtozasokat is. Fontos megjegyezni, hogy a jovobeli helyzet
alakulasanak elemzése a foldrajzi fekvés esetében is fontos. Gondoljunk, csak egy kisebb
telepiilés mellett nyilé gyarra, vagy banyara.

2.2. Szegmentacio a telepiilésmarketingben

A szegmentacid meghatarozza, hogy marketing-tevékenységiinkkel miket akarunk, elérni,
megszolitani.

Harom piacszegmentacids stratégiat kiilonboztetiink meg: (Ashworth-Voogd, 1990)

. Differencialatlan marketing

. Differencialt marketing
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. Koncentralt marketing

Az els6 két esetben a piac egészét megeélzd marketingrdl beszEliink, annyi kiilonbséggel, hogy
mig a differencidlatlan esetén minden célcsoport szamara azonos marketingrdl beszéliink, a

differencialt esetében mar néhany kivalasztott célcsoportra fektetjiik a hangsulyt.

Koncentralt marketing esetén, csak egy-két célcsoportra fokuszalunk, nekik probaljuk eladni a

terméket.

Kozma (2006) fontos tényezOként emliti a piac-szegmentacid esetében, a kiilonbozo
célcsoportok, termékhez valdé viszonyuk szempontjabol valé megkiilonboztetést. Itt
megkiilonboztetiink jelenlegi és potencialis hasznalokat, illetve a jelenlegi hasznalok esetében

beszélhetiink gyakori és ritka hasznalokrol.

Lényeges megvizsgalni azt is, hogy az adott telepiilés milyen olyan eldnyt, szolgaltatast képes
nyUjtani célfogyasztodi szamara, amit csak ott lehet kielégiteni, kihasznélni. Itt 6t meghatdrozo
elényt szokas kiemelni: pénziigyi, idébeli, hellyel kapcsolatos, érzékszervekkel kapcsolatos és

pszicholdgiai elonyt.

2.3. Fejlesztési terv

A fejlesztési terv meghatarozasa, a szegmentacioval parhuzamos folyamat. Itt sziikséges
felhasznalni a szekunder és primer kutatdsok eredményét, valamint célszerli tamaszkodni a
SWOT-elemzés eredményeire, illetve figyelembe kell venni, a belsé és kiilsé kornyezetre

vonatkozé adatainkat is. A legfontosabb, a fejlesztési prioritasok kitlizése.
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2.4. SW.O.T. elemzés

A SW.O.T., Strength — er6sségek, Weakness — gyengeségek, Opportunities — lehetdségek,

Threats — fenyegetések, elemzés, az egyik legelemibb stratégiai elemzései technika.

A termék, szolgaltatas vagy vallalat a 4 f6 szempont szerint keriil elemzésre, a kiillonb6zo

tényezOk felsorolasaval. (Chikan, 2003)

8. ABRA: AS.W.O.T. ELEMZES ELEMEI

Forras: sajat készités

Fontos tényez6, hogy az erdsségek (S), és a gyengeségek (W), a belsé kornyezethez
tartoznak, a vallalatnak, esetiinkben az 6nkormanyzatnak befolyasa van rajuk. A lehetéségek
(0), és a fenyegetések (T), viszont a kiilsé kornyezetbdl szarmaznak, erre nem terjed Ki

befolyas.

Miutéan a 4 alkotorész eleminek felsoroldsa megvan a kiilonb6z0 betliparok elemzése kezdddik,

ami a technika tulajdonképpeni 1ényegi eleme. A betliparokat az alabbi matrix szemlélteti.
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2. TABLAZAT: STRATEGIAI IRANYOKKAL BOVITETT S.W.O.T. ELEMZES

Strength Weakness

Qppor’runi’ries

IhreOTS -

Forras: sajat készités, Chikan, 2003 alapjan

Lényeges, hogy a SWOT elemzés minden allitdsa, adatokkal legyen alatamasztva.
Feltételezéseket hasznalva az eredmények torzulhatnak, az elemzés nem eredménye nem lesz

hatékony.
2.4.1. SWOT a telepiilés marketingben

Kozma, (2006) a négy betlipdrhoz négy kiilonbozd stratégiat rendel, telepiilésmarketing

szempontjabol.

S-O (erdsségek — lehetdségek): ,,offenziv stratégiat tamogatd helyzet” — mind a belsé
adottsagok, mind a kiils0 kornyezet pozitiv. Ezekre az adottsagokra érdemes koncentralni,

illetve élni a lehetoségekkel.

W-O (gyengeségek — lehetdségek): ,,valtasorientalt stratégiat tdmogatd helyzet” — a belsd
adottsagok kedvezdtlenek, de a kiilsé kornyezet jo, megfeleld lehet. Ilyen esetben érdemes

fejlesztésekre kolteni az adott teriileteken.



S-T (erdsségek — fenyegetések): ,,diverzifikalt stratégiat timogato helyzet” — a bels6 adottsagok
kedvezdek, de a kiilsé kornyezet inkabb negativ. Ilyenkor célszerli erésségeinket kihasznalva

minimalizalni a kiils6 kdrnyezet negativ hatasait.

W-T (gyengeségek — fenyegetések): ,,defenziv stratégiat timogato helyzet” — a belsd adottsagok
¢s a kiilsd hatasok egyarant kedvezdtlenek. Ez esetben célszerii a helyzetet megfeleld kezelni

lehetdségeink szerint, hogy a negativ hatasokat csokkentsiik.

Fontos leszogezni, hogy egy adott terméknek, szolgaltatdsnak, vallalatnak, esetiinkben
telepiilésnek mind a négy betliparnal vannak elemei. A felsorolt stratégidk ezekre az elemekre

vonatkoznak, nem a teljes telepiilésre.

2.5. Onkormanyzatok lehetséges marketingpolitikai

Az elemzések alapjan a telepiilések négy kiilonb6zd marketingpolitika koziil valaszthatnak.
(Ashworth - Voogd, 1990)

3. TABLAZAT: AZ ONKORMANYZATOK MARKETINGPOLITIKAINAK TiPUSAI

- e

Megtartdsa Fejlesztése
Jelenlegi Konszoliddcids politika
fogyasztok
Potencidlis Expanzios politika Diverzifikacios politika
fogyasztok

Forras: sajat készités, Ashwoth-Voogd, 1990, irta Kozma, 2006 p. 71. alapjan

Mindségfejlesztd politika

. Konszolidacios politika: megteleld adottsagok és fogyasztok, a fenntartas a cél.

. Mindségtejlesztési politika: a megfeleld fogyasztok megtartasa céljabol
fejlesztésekbe kell kezdeni.

. Expanzids politika: a teriilet adottségai jok, feladata tobb 1) fogyaszté megnyerése,

vonzasa
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. Diverzifikacios politika: egyszer kell fejlesztéseket eszk6zolni és fogyasztokat

megnyerni.

3. A teleptilésmarketing internetes lehetdségei

Csakugy, mint barmilyen mas terméknek, vagy markanak, a telepiiléseknek is sziikségiik van
az internetes jelenlétre, megjelenésre. Az internetes marketing kiilon kiemelésem oka, annak
fontossaga. Az internet koraban ez a platform véleményem szerint egyre fontosabb szerephez

jut, igy elemzése mindenképpen lényeges.

Az internetes marketingtevékenység fontossagat a turizmus szempontjabol, a Magyar Turizmus
zrt, 2012-es kutatasa is kiemeli: ,,a belfoldi utazasok tervezéséhez a megkérdezett haztartasok
fele hasznalja az internetet”, ,,az internet (beleértve a kdzosségi médiat is) nagyobb szerepet
jatszik a tajékozodasban, mint a korabban ott jart személyek™” (Magyar Turizmus Zrt. 2012,

Felmérés a magyarok utazasi szokasairol).

A kovetkezOkben az internetes megjelenések néhéany telepiilések szaméra fontos tényezdjét,

valamint lehetséges eszkozeit veszem sorra, a teljesség igénye nélkiil.

3.1. Web 2.0

Az internetes marketing és média kapcsan kulcsfontossaga tényezd az un. Web 2.0 jelenléte. A
Web 2.0 olyan internetes oldalak, szolgaltatasok sszefoglald neve, melyeken a felhasznalok

egylitt, interaktivan hozzak létre a tartalmak, valamint egyiitt terjesztik azokat.

A Web 2.0 legkiemelkedObb tulajdonsaga az informécié aramléds irdnyaban keresendd. A
korabbiakkal ellentétben, nem csak egyiranyu, példaul véllalattol a fogyaszto felé iranyulo,
kommunikéciordl beszéliink, hanem kétiranyd, mindkét fél véleményét tikrozo
kommunikaciorol. Ez a tulajdonsag, valamint az, hogy a fogyasztok, felhasznalok egymassal
is folyamatos, interaktiv kapcsolatban vannak, a megfeleld eszkozokkel €s technikdkkal az an.

BTL (below the line) marketing remek terepasztalla teszik ezeket a feliileteket.

25



Web 2.0-as oldalak kozé tartoznak, a kiilonb6z6 kdzosségi haldzatok (Facebook, MySpace,
LinkedIn), vided megoszto oldalak (Youtube,Vimeo, Indavideo), képmegosztd oldalak (Flickr,

Picasa), blogok ¢és mikroblogok (Twitter), és még hosszasan sorolhat6 lenne.

Fontos megjegyezni, hogy egy vallalattél, vagy markatol a Web 2.0-as feliiletek folyamatos

odafigyelést és gondozast, valamint allando, éber azonnali reagalasokat kivannak meg.

3.2. ,,Paid, owned, earned media” modell

Az internetes médiumok, valamint a részben Web 2.0 okdn, mindenképpen emlitést kell tenni
a ,,paid, owned, earned media” (POE) modellr6l. A modell a vallalatok média-megjelenéseit 3

csoportra osztja: vasdrolt, sajdt és szerzett médiara.
Paid — Vasarolt média:

Olyan média, amiért a vallalt sajat maga fizet. Ide tartoznak péld4ul a hagyomanyos hirdetési
formak. Ezt a fajta média-megjelenést, a hirdetd teljes kortien tudja kontrollalni. Csak olyan
megjelenés képzelhetd el, ami a hirdetének megfelel és az altala kdzvetiteni akart {izenetet

sugarozza. Ez a médiafajta alapvetden egy egyoldali kommunikacié a véllalattol a fogyasztd

felé.
Owned — Sajat média:

Ide olyan elemek tartoznak, amelyek fol6tt a vallalatnak teljes és folyamatos kontrollja van.
Ide tartoznak a weboldalak, kozdsségi oldalon szerepld vallalati profil, videé megoszt6 oldalon
1év6 sajat csatorna, stb. Ennél a tipusnal, mar megjelennek a Web 2.0 sajatossagai. Itt mar a
fogyaszto reagélhat arra az lizenetre, amit a vallalat sugall magérol, ezért ennél az esetnél mar

fontossa valik a fent emlitett folyamatos odafigyelés és monitorozas.
Earned — szerzett média:

A médianak ez a fajtaja valdjaban mar az internet és a web 2.0 elterjedése elott is l1étezett, de
ezek megjelenésével valt igazan fontossa kiemelése. A szerzett média olyan megjelenés, amiért
a vallalat nem fizet. A fogyasztok egymas kozotti informacidaramlésaban jelenik meg a marka,
vagy termék. A fogyasztok véleményezik, leirjak tapasztalataikat, megosztjak ezeket masokkal.

A személyes ajanlas, a fogyasztd 4ltal a legmegbizhatobbnak gondolt informacios forras.
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(Hofmeister, 2008). A szerzett média azonban legfontosabb tulajdonsdga a wvallalat
szempontjabol az, hogy a vallalatnak semmilyen befolyasa nincs ra. Ez egy fogyasztd és

fogyasztd kozott (C2C) zajléo kommunikacio.

Fent emlitett tulajdonsagai miatt nagyon fontos, hogy a vallalat szerzett médiaja pozitiv legyen.
Negativ szerzett média esetén csokkenhet a markaérték, a fogyasztd megitélése rosszabb lehet
az adott markarol. Ugyanakkor a pozitiv szerzett média rendkiviil elényds, hiszen a fogyasztd

nagy jelentdséget és hitelt tulajdonit neki, emellett a vallalt szadmara tobbletkoltséget nem jelent.

9. ABRA: PAID, OWNED, EARNED MEDIA MODELL

Y
e Fizetett * Ingyenes
« B2C * Részben » C2C

ingyenes
*B2C -C28B

A

y

Forras: sajat készités

3.3. WEB 2.0 ¢és POE modell a telepiilés marketingben

Csak ugy, mint barmilyen mas termék, szolgaltatas, vagy marka internetes marketingjénél, a
telepiilésmarketing és varosmarketing vonatkozasaban is fontos tényez6 a Web 2.0 és a POE

modell.

A Web 2.0-as megjelenések egy telepiilés esetében is erdsen ajanlottak. Esetiikben a
leghasznosabb ¢és legfontosabb talan a konkrét visszajelzésekben rejlik. Azonnali, fogyasztotol
szarmazo reakcio, esetleges varosi rendezvényekre, vagy adott esetben problémakra. Emellett,
mivel a kommunikacié kétiranyu a varosnak, dnkorményzatnak, lehetésége van arra, hogy
egyes problémak okait esetlegesen megfeleld szinten tisztazza, vagy jovobeli tevékenységéhez

igényeket mérjen fel, legyen szo6 aktualis, vagy potencialis fogyasztokrol.

A POE modell elemzése egy telepiilés esetében leginkabb a szerzett média szempontjabol

fontos. A potencialis célcsoportok megnyerése érdekében egy varosnak létfontossagu, hogy
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szerzett médiaja minél pozitivabb, minél nagyobb, elterjedtebb legyen. Mind a potencialis
letelepeddk, mind a turistdk, mind pedig a vallalatok vélekedés is nagyban befolyasolja a
jelenlegi fogyasztok véleménye. Egy varosnak, mindenképpen érdemes ligyelnie szerzett

crer

szerzett média megjelenését, minden képességével.

A rendelkezésre all6 lehetéségek megfeleld kihasznalasa, mind koltségvetés, mind hatékonysag
terén fontos. A kovetkezokben egy telepiilés fobb internetes marketinglehetdségeit veszem

sorba, a teljesség igénye nélkiil, a fontosabbakra és a hatdsosabbakra fokuszalva.

3.4. A telepiilésmarketing internetes eszkozei

Weboldal

A sajat weboldal, ma mar inkdbb minimum elvarasnak mindsiil, sem mint kiilon
marketingeszkoznek. Természetesen ez nem azt jelenti, hogy a weblapnak nincs

marketingértéke, illetve ne lenne a varos internetes marketingje szempontjabol fontos.

A weboldal egyszerre kotddik a lakosokhoz, turistdkhoz és vallalatokhoz, igy mindhdrom

igényeit ki kell elégiteni.

A weboldal megjelenése és konnyen kezelhetdsége meghatarozhato lehet, azonban a megfeleld
feliilet mellett a tartalom is meghatarozo. A sajat weboldalnak a marketingtevékenység mellett,

kozérdekll informacidkat is tartalmazni kell, a fogyasztok szamara.

A megfeleld weboldal létrehozésa, azért fontos, mert ha fogyasztd, egy adott telepiilésrol
szeretne informalodni, legyen az a sajat, vagy idegen telepiilés, valdsziniileg kiemelt helyen
szerepel a telepiilés sajat weblapja, mint informacios forras. Ennek okan konnyen belathato,
hogy a weblap, egyike az elsd fogyasztoi benyomdasoknak, amit egy telepiilés adhat magarol. A
felsoroltak fényében kijelenthetd, hogy a telepiilés sajat weblapjanak megfeleld kivitelezése,

fejlesztése €s karbantartdsa fontos minden varos szamara.
Ko6z06sségi oldalak

A kozosségi oldalakon valé marketingtevékenység, az egyik legfelkapottabb internetes

marketingeszk6z. Egy varos szamara fontos, hogy a telepiilés megjelenjen k6zosségi oldalakon.
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A fogyasztok elérésének, ¢s informalasanak egyik leggyorsabb ¢s leghatékonyabb mondja, a
jelenlét, a kozosségi oldalakon. Elsddleges informaldsra és népszeriisitésre mindenképpen
kivalo, illetve kiemelendd az is, hogy tulajdonképpen ingyenesnek tekinthetd, hiszen csak a

folyamatos frissités €s monitorozas okoz koltségeket.

Azonban fontos tényez0 a varos kozosségi oldalanak folyamatos nyomon kovetése, és gyors
reagalas, az ott torténd dolgokra. Ennek elmulasztasa negativ hatdssal lehet a varos

megitélésére.
Video- és képmegoszto oldalak

A video- és képmegosztd oldalakon 1€vo jelenlét, egy varos esetében inkabb szamit sajat
médidnak, megjelenése pillanataban. A fogyasztok visszajelzése természetesen itt is fontos, de

az elsddleges cél nem ez.

Az ilyen oldalakon valé megjelenés, az imazs épités egyik legjobb lehetésége az interneten.
Legyen sz6 képekrol, vagy imazs-filmekrdl, a varos megitélése és ismertsége sokat fejlodhet

toliik. Ehhez természetesen sziikség van megfeleld terjesztésre is.

Hasznos, ha a kiilonboz6 internetes eszkdzok kozotti szinergiakat jol ki tudjuk hasznalni. Egy
internetes kampany megvalodsitasdhoz példaul elengedhetetlen, hogy a felsorolt eszk6zok

mindegyikén kommunikaljunk.

Fontos megjegyezni, hogy a varosrol sz616 a fogyasztok altal 1étrehozott tartalmakra is figyelnie
kell a varosnak. Lehetséges, hogy egy fogyasztd adott esetben olyan képekkel vagy videdkkal,
esetleg mas tartalmakkal rendelkezik, melyek hasznosak lehetnek a varos marketingje
szempontjabol. Ilyenkor a varosnak mindenképpen érdemes tdmogatnia a tartalmat, hiszem
tulajdonképpen egy fogyasztotol egy masik fogyasztéd felé iranyulé kommunikéciorol van szo,

ami hasonlit a személyes véleményhez, és magaban hordozza annak minden meggy6z0 erejét.

29



Il. Kutatas

Ebben a fejezetben, ismertetem kutatasaim modszertanat és eredményeit. Kiemeltem a primer
kutatdsom gerincét ado kérddiv eredményeit elemzem. Szekunder €s egyéb primer kutatdsaim
eredményei, a III. Gy6r marketingelemzése ¢és V. Lébény marketingelemzése fejezetekben

kerilnek bemutatasra.

4. A kutatas modszertana

Dolgozatom elméleti hatterének 0sszefoglaldsa utan, kutatdsaim bemutatasa kovetkezik.

Kutatasaim alapvetden, GyOr és Lébény marketingtevékenységének megismerést, valamint a
két varos megitélésének feltérképezését célozta meg. E fent emlitettek megismerése érdekében,

feltaro kutatast készitettem.
A kutatasaim soran hasznalt modszereket az alabbi abra szemlélteti:

10. ABRA: KUTATASI MODSZERTAN

Internetes
forrasok

Szekunder

Korabbi

. tanulmanyok
Kutatasi Y

modszertan
Kvalitativ

Primer

Kvantitativ

Forras: sajat készités
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Szekunder

Szekunder kutatasaim egyik része, az interneten, a témaban fellelheté portdlokon taldlhato
informaciok elemzésébol szarmazik. Ide tartoznak a varosok hivatalos weboldalai, turisztikai
portalok, illetve a kozosségi médiumokon valdo megjelenések is. Szintén a szekunder adatok
kozé soroland6é a kiillonb6z6 magyarorszagi turisztikai, illetve varosfejlesztési tanulmanyok

altal nyujtott informaciok feldolgozasa.

Primer

Primer kutatasomban kvantitativ és kvalitativ eszkdzoket is hasznaltam.

A kvalitativ, szakért6i interjura, Lébény esetében volt sziikségem, annak marketingcéljai, és
marketingterveinek megismerésében, az erre vonatkoz6 szekunderadatok hianyaban. Gyor
esetében ezeknek az informacioknak a megszerzésére rendelkezésre allt a megfeleld

szekunderadat mennyiség.

Interjuk

Kutatdsomhoz két szakmai interjut készitettem telefonon keresztiil, mindkettét Lébény varos
vonatkozdsdban. Interjlialanyaim, Toth Robert, Lébény varos telepiilésiizemeltetési
igyintézdje, illetve Szilagyi Déniel a Iébényi IKSZT vezetdje voltak. Mindkettdjiiket a
telepiilés jelenlegi ¢€s jovobeli marketingtevékenységérdl  kérdeztem, illetve a

marketingtevékenységek f6 célcsoportjairdl.

Kérdoiv

Primer kutatdsom gerince, egy kérddiv 1étrehozasa volt, mely els6dlegesen olyan informéciok
kideritését célozta meg, hogy milyen a két telepiilés megitélése, milyen asszociacidkat
kapcsolnak hozzajuk az emberek. A kérddiv ezen kivil a varosok kitoltokben

megfogalmazddott imazsat igyekezett felderiteni, milyen fejlesztési javaslataik lennének,
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milyen tényezbket éreznek fontosnak kiemelni a varosok kapcsan, illetve milyen szlogent

adnanak nekik.

Emellett a varosok tobb alapvetd tulajdonsaganak (pénziigyi helyzet, természet kozeliség,
Magyarorszagon betoltott szerep) meglétét kellett értékelniiik a kitdltoknek, Likert skala

segitségével.

A kérdoiv interneten keresztil kerilt lekérdezésre. 146 ember toltotte ki. A kérddiv 2014.
marcius 13.-adikan keriilt kiadédsra, a dolgozathoz hasznalt adatok 2014. marcius 22.-én

kerultek lekérdezésre.

Probakérddiv

A végleges kérdoiv kiadasa elétt, egy probakérdéiv kiadasara keriilt sor, annak felderitése
érdekében, hogy a potencidlis kérdoivkitoltdk rendelkeznek-e megfeleld informacidval

Lébényrdl a teljes kérdéssor kitdltéséhez. A probakérddivet 49 ember toltotte ki.

¢l6 embereknek nincs megfeleld ismeretanyaga Lébényrdl ahhoz, hogy a vérosra vonatkozo
kérdésekre érdemi valaszt tudjon adni. Ennek fényében, a végleges kérddivben, a Lébény
varosrol sz6lo kérdéseket, csak olyan embereknek kellett kitdlteni, akik mar jartak legalabb

egyszer a teleptilésen.

Végleges kérddiv
A végleges kérddivet 146 ember toltotte ki.

Nekem aranyaban 21% nd és 79% férfi toltotte ki. A megkérdezettek 24%-a GyOr és Lébény

crer

Lébényben a valaszadok 25%-a mar jart, a varosrdl pedig a kérddiv kitdltése eldtt a kitdltok

29%-a mar hallott, 71%-a pedig még nem.

A kitoltok életkoranak eloszlasat az alabbi diagram szemlélteti:
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11. ABRA: A KERDOIV KITOLTOINEK MEGOSZLASA ELETKOR ALAPJAN

Eletkor

m14-18

m19-25

H26-35

m 36-45

H 46-60

H60-

Forras: sajat készités

5. A kutatas eredményei

Kutatdsom eredményeit rendhagydé modon, a dolgozat témdjabol szadrmazd felépitési

sajatossagokbol adoddan, tematikus felosztasban mutatom be.

Szekunder adataim a Gyor jellemzése és Lébény jellemzése fejezetekben talalhatdak meg.
Szakmai interjim anyaga témajabol addéddan szintén a Lébény jellemzése fejezetben keriil

elemzésre.

A kovetkezOkben, a primerkutatdsaim gerincét adod kérd6ivbol szdrmazd informaciok

elemzésével foglalkozom, a két varos eredményeit természetesen kiilon, tematikusan elemezve.
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5.1 A kérddiv eredményei

A kérdoiv eredményeit, annak négy {6 kérdéskorén keresztiil elemzem

12. ABRA: A KERDOIV ELEMZESENEK FO KERDESKOREI

Vélemény a Vélemény az

Asszociacio

Megitélés

tulajdonsagokrol imazsrol

Forras: sajat készités
5.2. Gyor

A Gyorrel kapcsolatos kérdéseket, minden valaszadonak ki kellett toltenie, ennek fényében az

alabbi eredmények 146 f6s mintdbdl szarmaznak.

Asszociacid

A leggyakoribb szavak, melyek eldszor az emberek eszébe jutottak a Gydr szo hallatan, a

kovetkez6k voltak:

»viz”, Audi”, ,kézilabda”, ,Taladlkozasok vérosa”, ,vizek varosa”, ,,ETO”, ,folyo”,

»gazdagsag”

A valaszokbdl egyértelmiien kijelenthetd, hogy az elsédleges asszocidcio a varossal
kapcsolatban, a viz, a folyok, Audi és az ETO, valamint az ezekhez kapcsolodd gondolatok
voltak. Véleményem szerint ez alapvetden pozitiv asszociacié, hiszen a varos természeti
szépségére, sportteljesitményeire, valamint prosperald helyzetére gondolnak az emberek a

varos nevének hallatan.
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A ,taladlkozasok varosa” is eldkeld helyen van az asszociaciok esetében, mely kordbban a varos
egyik szlogenje volt. Az asszociaciok kozott elfoglalt helye, véleményem szerint remekiil
értékeli is, €s nagyon pozitivan.

Megitélés

Pozitiv gondolatok

A kitoltok altal irt pozitiv gondolatok kozott elsdsorban, a varos jo gazdasagi helyzetét, erds

iparat; ,,élhet6”, kellemes kornyezetét; tisztasasat €s kulturaltsagat emelték ki.
Negativ gondolatok

A negativ tulajdonsagok kozott elsé helyez szerepelt a rossz kozlekedés, zsufoltsag és nehéz
parkolas. Emlitésre keriilt még a néhol nem valami szép varoskép, valamint a szemét- és

szmogproblémak is.
Osszesitve

Véleményem szerint, ha Osszesitve nézziik, az emberek megitélése Gydrrel kapcsolatban
alapvetden pozitiv. A varos kozlekedési problémaitol eltekintve a legtobb emlitett probléma,

inkabb csak lokalis, bizonyos helyekre, utcakra kiterjedo.

A kitoltok Gyért gazdag, élhetd varosnak tartjak.

Vélemény a tulajdonsagokrol

A kitoltok valaszai nagyjabol megegyeztek az elozetes feltételezésekkel. A pozitiv allitasokkal,
példaul gazdag varos, innovativ varos, €lhetd varos, stb., a valaszadok tobbsége vagy részben,
vagy teljesen egyetértett. Ami talan kiilon emlitést igényel, az ,,Nagy jovo el6tt allo varos™ és a
,Jelentds szerepli varos Magyarorszagon™ allitasok, melyekkel a vélaszadok egyértelmiien

egyetértettek.

A negativ tulajdonsagok esetében is hasonld volt a helyzet, a negativ éllitasokkal, példaul

pesszimista varos a kitoltok javarésze nem értett egyet.

Az ide vonatkoz6 diagramok megtalalhatoak a mellekletben.
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Vélemény az imdzsrol

Arra a kérdésre, hogy mivel lehetne javitani GyOr imézsan, a valaszadok jo része szerint:
»Semmit”. A kitoltok altalanosan elégedeted a varos jelenlegi imazsaval. Javulast inkabb az
elébbiekben felsorolt negativ tulajdonsdgok terén szeretnének latni. Ugyanakkor voltak
olyanok is, akik tobb hirdetést, nagyobb magyarorszagi ismertségek tartandnak fontosnak a

varos imazsanak szempontjabol.

A viélaszadok szerint Gyornek leginkabb sajat gazdagsagat, j6 munkalehetdségeit, és ,,idealis
letelepedési hely” tulajdonsagat kellene kommunikalnia. Hozza kell tenni, a kitoltok koziil itt
is sokan ugy gondoltdk, hogy a varos kommunikacidja j6 ugy, ahogy van, ,.folosleges

kampanyolni”.

A lehetséges szlogenek kapcsan, leszlirhetd, az emberek pozitiv 6sszképe a varosrol. Sokan

titulaltak a varost a ,,jovo varosa” névvel.

Osszefoglalva

A kérdbiv eredményeibdl vilagosan latszik, hogy az emberek véleménye alapvetéen jo
Gy6rrél. Elhetének, gazdagnak latjak, olyan varosnak ahol jo letelepedni. Kulturalt és szép

véarosnak. A jov6 varosanak, a ,,Nyugat kapujanak”.

5.3. Lébény

A Lébény varossal kapcsolatos kérdéseket, csak azoknak valaszadoknak kellett kitolteni, akik

legalabb egyszer, mar jartak a telepiilésen.

Ez al6l azonban kivételt képez az asszocidcids kérdés, melyet fontosnak tartottam minden

valaszaddval kitoltetni, annak céljabol, hogy megvizsgalhassam, hogy altalanositva, milyen

.....

Ehhez mérten a minta 36 {0s.

36



Asszociacid

Az asszociaciordl szo616 kérdést két kiilonb6zo minta eredményein keresztiil vizsgalom. Kiilon

azok valaszait, akik mar jartak a telepiilésen, €s kiilon azokét a kitoltokét, akik még nem.
Akik mar jartak Lébényben

Az els6szamu asszociacid a templom volt. A masodik pedig nagyon sok esetben a természet

kozelség, valamint a nyugalom ¢és a béke szavak voltak.
Akik még nem jartak Lébényben
110 f6s minta alapjan.

Az elsé szamu itt inkdbb a ,,nem tudom” és ,,semmi” voltak. Ugyanakkor ezek kozott a

valaszadok kozott is megjelent a templom, illetve a természet.
Osszefoglalva

Megallapithato a teljes mintat 6sszevetve, hogy az elsé asszociacié legtobb esetben a templom.
Ennek jelentdsége nagy, hiszem egyértelmiien kijelenthetd, hogy az emberek csatolnak a

varoshoz egy kulturalis emléket, ami alapvetden pozitivnak mondhato.

Az is fontos adat, hogy sokan nem tudtak réla mit mondani, illetve sosem hallottak rola. Ez az

adat nyilvanvalova tette, hogy Lébény alapvetéen még nincs bent a magyar koztudatban.

Megitélés
Pozitiv gondolatok

A leggyakoribb pozitiv gondolat, ami megjelent a csend és nyugalom volt. Emellett

pozitivumként emelték ki tobben a jo kozlekedés, és varos hagyomanytiszteletét is.
Negativ gondolatok
A legtobb kit6lté negativumként a varos méretét és fejletlenségét emelte ki. Sokan kiemelték

az utak rossz mindségét is, valamint azt, hogy a telepiilés nem varosias.
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Osszefoglalva

Az alapvetd megitélése a varosnak jo. Csendes és nyugodt telepiilésnek jellemzik, emellett
azonban ott van a vélemény, hogy a telepiilés inkabb egy falura hasonlit még, €s szlikség lenne

olyan elemi fejlesztésekre, mint példaul az utak fejlesztése.

Vélemény a tulajdonsagokrol

A kovetkezokben a tulajdonsdgokra adott valaszokon beliil, azokkal az allitasokkal
foglalkozom, melyek vagy rendkiviili relevanciaval birnak, vagy eredményiik meglepd, vagy

érdekes volt.

A legegybehangzobb vélemény, a ,,SzEép tajakban gazdag varos” és a ,,Z0ld, természet kozeli
varos” allitdsokra volt, a kitolték 2/3-a értett egyet mindkét allitassal. Szintén pozitivan
vélekedtek a valaszadok, a varos tisztasagarol és rendezettségérdl. Jorészt egyetértenek azzal,
hogy a véros gazdag torténelemmel és kultaraval rendelkezik, illetve azzal is, hogy gazdasagi

teljesitménye jo.

Azonban a valaszadok 2/3-a szerint a varos nem elég innovativ és nem elég fejlett, sem

technologiailag, sem altalanosan.

Az ide vonatkoz6 diagramok megtalalhatoak a mellekletben.

Vélemény az imazsrol

A legfontosabb imazs javito tevékenység a kitdltok szerint, a turizmus fellenditése, és a varos
megismertetése az orszaggal. Tobben gondolndk megfelelonek a falus értékek
hangstlyozasara iranyuld marketinget is. Tobben kiemelték a kulturalis programok bovitését
is, nem csak a turistdk, hanem a helyiek igényeire is gondolva. Emellett fontosnak itélik meg a

valaszadok az infrastruktura fejlesztését is.

A vialaszok alapjan Lébénynek a nyugodt falusias légkort, és a természet kozeliséget kéne

magardl kommunikalnia. A kultara és a természet talalkozéasa, valamint a nyugodt pihenés
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lehetdsége szintén kiemelten szerepelt a valaszok kozott. Lényegesnek latjdk a valaszadok, a

megkozelithetoség kiemelését is.

A lehetséges szlogenek kérdésében is a természet és a falusi turizmus kaptadk a hangsulyt,

azonban itt megjelent mar a kultira hangstlyozasa is.
»A Hansag kapuja”

»A természet és a mult talalkozasa”

Osszefoglalas

A kérddiv eredményeibdl lathatd, hogy az emberek alapvetden jOo véleménnyel vannak a
varosrol. Ugyanakkor az is tisztdn latszik, hogy az ,ismeretlenség” és a falusias varoskép
elénytelen a valaszadok szerint. A fejlédési lehetdség legjobban korvonalazodott modja a

kitoltok szerint, az ismertég novelése, a természet és a nyugalom hangstlyozasaval.
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[11. Gyor marketingelemzése

Az alabbi fejezetben Gyor marketingtevékenységének elemzésével foglalkozom. Ehhez
szémba veszem a varos jellemzdit, marketingtevékenységét, illetve S.W.O.T. elemzést készitek

kutatési adataim alapjan.

6. Gyor jellemzése

Gyor jellemzése, annak méretébdl adédoan a teljesség igénye nélkiil keriil leirasra.

6.1. Altalanos adatok

Elhelyezkedés és demografia

Gydr, a Gyér-Moson-Sopron megye megyeszékhelye. A Mosoni-Duna, a Raba, a Rébca ¢és a
Marcal folyok talalkozasanal. A Nyugat-Dunantuli régi6 kozpontja. Az 1-es féuton mentél, az
M1-es autopalya mellett, a Bécs-Budapest vasutvonalon helyezkedik el. Az tgynevezett
,Aranyhdromszog”- ben taldlhatd, mely a Bécs, Budapest és Pozsony kozotti gazdasagi és

foldrajzi teriilet megnevezése.
Lakosainak szdma: 128 567 {6 (2013-as KSH adatok alapjéan)

Ipari parkjdnak mérete, és kiilfoldi és magyar befektetdinek szdma, orszagos szintén is jelentds.

Latnivalok és kultara

Kulturalis szolgaltatasaibol és latnivaldi koziil, csak néhanyat emelnék ki. a teljesség igénye
nélkiil: Varoshaza, Gydri Bazilika, GyOri Var, Gy6ri Nemzeti Szinhdz, Xantus Janos Allatkert,
Esterhazy-palota.

Varos megannyi i1ddszaki, és allando kulturdlis eseménnyel rendelkezik, minden korosztaly
szdmara, mindenfajta érdeklddést kielégitve. A szinhazi eldadéasoktol, a ,,Gydrkdc™ fesztivalon

keresztiil, az Audi Hungaria Latogatoi Kozpontig.

40



6.2. Adottsagok

Megkozelithetdség

Gyoér megkdzelithetdség tekintetében az orszag egyik legkiemelkedobb varosa. Az 1-es
foutvonal, az Ml-es autopalya, a Budapestet Béccsel és nyugat-europaval 0Osszekotd

vasutvonal, mind keresztiilmennek a varoson.

Ipari parkjanak megkozelithet6sége is jo. A park sajat autopalya lehajtoval és vasutallomassal

rendelkezik, mely biztositja a vallalatok szdmara a dinamikus szallitasok lehetOségét.
A varos légi uton is megkozelithetd, a Gyortdl 15 km-re 1évo Pér repiildterén keresztiil.

Szintén meg kell emliteni a gonyti kikotot, mely a varos vizi 0sszekottetését jelenti, Europaval.

Ipari park

Ipari parkjanak teriiletén jelenleg 104 vallalat tevékenykedik. (ipgyor.hu) Néhany nagyobbat
megemlitve: Audi Hungaria Motor Kft., Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft., Vill-Korr
Hungéria Villamosipari Kft., WOLF Orvosi Miiszer Kft..

Az ipari park 1992 6ta varja az odatelepiilé vallatokat, kivalod szolgéltatdsokkal és megfeleld

infrastruktaraval.

Brutt6 osszteriilete: 191 hektar. A beruhazott sszérték a teriileten: 460 millio EUR. (ipgyor.hu)

Intézmények és infrastruktura

A varos, mint megyeszékhely, régiokozpont rendelkezik a megleld intézményrendszerrel, a
korhaztol, az itéldtablaig. Infrastrukturdja kielégiti a helyiek igényeit. Telepiilésfejlesztési
koncepcidjaban, teljes korti figyelmet fordit a lakossag Osszes lehetséges igényére.

(onkormanyzat.gyor.hu)
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7. GyOr marketingtevekenysége

7.1. Internetes marketingtevékenységek

Weboldal

Gyor weboldala, véleményem szerint nagyon jo. Innovativ, dizajnos, konnyen kezelheto. Az

oldal valdjéban inkabb 9 darab tematikus mddon szétvalasztott oldal, osszeflizése.

A 9 oldalon minden fogyasztoi szegmens megtalalhatja, amit keres, konnyedén €s egyszertien.

Az oldal letisztult, kezelése konnyen érhetd.

A helyi lakossagot megfeleléen informalja, mind infrastrukturalis kérdésekben, mind

kozintézmények tekintetében.

A kozelgd programokrol, eseményekrdl pontos képet ad, lathatdéan a kulturlis és egy egyéb

programok, megmutatasa ¢s rekldmozésa, fontos részét képezi az oldalnak.

A turistakat is kiilon oldal varja gyakorlatilag, ahol azon kiviil, hogy éltalanos képet kaphatnak
a varosrol, még programcsomag lehetdségek is varjak ket. A programcsomagok, szallast, és
kiilonféle szervezett programokat vagy jegyeket biztositanak, érdekl6dési kor €s ar szerint

szegmentalva.

A vallalatokat, és a véaros fejlddése irant érdeklddok is sajat oldalt kaptak, ahol tdjékozodni lehet

a kiilonbozo fejlesztési programokrol, kozbeszerzésekrdl, €s projektekrol.

Ko6z0sségi oldal
A ko6z6sségi oldalak koziil, Gyor Facebook oldalaval foglalkozom.
Az oldalnak 7.106 kedvel6je van. (2014. marcius 21.-1 adat)

Az oldal lathatéan rendszeresen frissiil, az aktudlis programok, illetve fébb hirek megjelennek,

kiilon posztokban. Azonban inkabb két-haromhetente taldlhato rajta 0j tartalom.

Az interaktivitas, megosztasok és kedvelések lathatoak, az oldal népszeri. Szintén ki kell
emelni, hogy az oldal jol cenzuralt. Ugyanakkor megfigyelhetd, hogy a varos nem reagal a

kommentekre, bar ez részben az alacsony komment szambdl is adodik.
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Az internetes lehetdségek kozotti szinergiakat a varos jol kihasznalja, a k6zosségi oldalrol
egyszeriien eljuthatunk a hivatalos weboldalra, tovabba Youtube-on talalhatd varosimazs videod

1s talalhat6 az oldalon.

Video- és képmegosztok
Elemzésem soran a Flickr és a Youtube oldalakon 1€v6 jelenlétet veszem figyelembe.

Youtube-on a varosnak egy ,,Gy6ér Varoshdza” nevii felhasznaloja van. A felhasznalo feltoltott
két darab videdja, varosimazst, az ,,Eurdpai Ifjisagi Olimpiai fesztival’-t, népszerisito videok.

A felhasznal6i fiok tobb videot nem toltott fel.

Szintén a varos videds megjelenési kozé sorolhatd, a Kisalfold napilap, youtube csatornajan

talalhat6 videok, melyek leginkdbb a véros lakoinak szolnak.

Ugyan akkor, el kell mondani, hogy a ,,Gy6r” keresdszora, az elsd 10 talalat koziil 4 darab
varost hirdet6, varosimazst er6sité vided volt, és tovabbi 2 vided szolt szintén a varosrol.

Véleményem szerint ez nagyon pozitiv, megtartand6 tendencia.

A Flickr oldalon nem talaltam hivatalos gydri dnkormanyzat altal kezelt felhaszndlot, ettdl
fliggetleniil azonban a ,,Gy6r” keresdsz0, a varos nevezetességeirdl, a varos pozitiv imazsat

keltd képek voltak.

7.2. Gyor offline marketingtevékenysége

Meglatasom szerint, GyOr nem internetes hirdetési megjelenéseinek szama elenyészd. Sem
televizios, sem nyomtatott sajtoban olvashatd varost reklamozo hirdetést nem talaltam kereso

munkam soran.

Véleményem szerint, ez nem probléma. A fogyasztok informaciokeresési magatartasa valtozik,
és erdteljesen az interneten vald keresés iranyaba tart. Mind egyéni, mind vallalati fogyasztok
elészor, az interneten tdjékozodnak, és amennyiben minden kérdésiiket, igényiiket ki tudjak

elégiteni az interneten, nem is keresnek sokkal tovabb. Ez azért is rendkiviil Iényeges
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véleményem szerint, mert a sajat média csatornan, a varosnak teljes kontrolja van a kiadott

informaciok felett, igy sem torzitasoktol, sem reklamzajtol nem kell tartania.

Azonban, az offline hirdetések hidnya nem jelenti az offline marketing hidnyat. A varos
folyamatos, szezonalis ¢és alland6 programokkal latja el az érdekldddket. Rengeteg fesztival,
¢s kulturdlis esemény varja az ide latogatokat. A teljesség igénye nélkiil: ,,Négy évszak
fesztival”, melybdl jelenleg a tavaszi fesztival zajlik; ,,Gy6rkdc fesztival”; megannyi szinhdzi

eldadas, és zenés eldadas és még sorolhatnank.

Aki az aktiv kikapcsolodast kedveli inkabb, Gy6rben az is megtalalja a szamitasat. A varos
rengeteg filirdo-lehetdséget kinal, emellett sportlehetdségek, és turalehetdségek, allatkert
latogatasi lehetdségek is a fogyaszto rendelkezésére allnak. A varos gyogy-turisztikai értéke is

jelentds.

8. Gyor S.W.O.T. elemzése

S.W.O.T. analizisem elvégzéséhez, a szekunder és primer kutatdsokon keresztiil kapott

informacidkat hasznalom fel.

Gyor esetében, ezek az internetes szekunderforrdsok, valamint a kérddéiv egésze, 146 f6s

mintaval.
Erdsségek

Gyoér legnagyobb erdssége, talan pénziigyi helyzete, és ismertsége. Erds ipara ¢és jo

megkozelithetésége is segiti a fejlodését.

A varos nagy miltra tekint vissza, nagy és széles kulturalis palettaval rendelkezik, programjai

sokszinuek.

A varos weboldala nagyon jo, informativ minden célcsoportot kielégit. Lathatéan a helyiek

igényeit is eldtérbe helyezik, marketingtevékenységiikkel.

A varos a kérddiv kitoltok véleménye szerint élhetd, ahova szivesen telepednek le az emberek.

Szintén rendkiviil pozitivak az asszociaciok a varossal kapcsolatban.
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Gyengeségek
A varos gyengeségei kozé olyan dolgokat sorolhatunk, melyen inkabb a helyieket érintik.

Ide tartozik, a rossz kozlekedés, valamint a varos zsufoltsaga. A kérd6éiv valaszai alapjan
jelentdsnek értékelték a valaszadok, a varos néhany pontjan jelentkezd szemét és szmog

problémakat.

A varos kozosségi médiaban valo jelenléte is a gyengeségek kozé sorolhatd. Facebook

oldalanak frissiilése, a varos méretéhez képest lassu, ezen feliil kevés tartalom talalhato rajta.

Ami turistdk szamara problémat jelent, az talan a varos arszinvonala, mely adott esetekben

jelentésen meghaladja mas magyarorszagi megyeszékhelyekét.

Lehetdsegek

A varos legnagyobb lehetdsége jelenleg, véleményem szerint a 2017-ben megrendezésre keriild
Europai Ifjusagi Olimpiai Fesztival (EYOF). Kivalo lehetdség a varosnak, eurdpai szinten

valé megjelenésre, ¢és az ezzel jaré marketinglehetdség kihasznalasara.

Szintén ide sorolhat6, a magyar fogyasztok novekvd igénye, a mindségi alkoholt kinald,
igényes helyek tekintetében. Ide tartoznak, a mindségi sor6zok, vagy borozok, kulturalt €s
igényes megjelenéssel, és mindségi, felsOkategorids italkinalattal. Véleményem szerint, Gydr,
erds gazdasagi helyzeti miatt szdmolnia kell ezzel a tényezdvel, a lakossag igényeinek

megfeleld kiszolgalasa érdekében.

Lehetdség lehet még, a kiillonb6zé Europai Unios palyazatok tovabbi kihasznélasa is. Gyor,
méretébdl és ipari kozpont jellegébdl adoddan hozzaférhet adott esetben olyan pélyazatokhoz

¢és tamogatasokhoz, melyekhez mas telepiilés nem annyira.

Fenyegetések

GyOr szamara nagyobb fenyegetés véleményem szerint, jelen pillanatokban nem all fenn.

Kisebb, jelenlegi helyzetét nem fenyegetd, aprobb fenyegetésekrdl beszélhetiink.
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Ilyen példaul, a kornyezé telepiilések olcsobb, nyugodtabb szallaslehetéségei. Azoknak a
turistaknak, akiknek a nyugodt, zold kornyezet fontos, véleményem szerint a varos nem kinal
megfeleld lehetdséget. Ezen kiviil, a gyori szallashelyek adott esetben dragabbak, mint egy

kornyez6 teleptilésen.

Szintén ide sorolhato, a tény, hogy Gyorhdz képest a régido mas varosai jobban kihasznaljak
termalviz lehetéségeiket, igy akik ilyen céllal érkeznek a régioba, azok valdsziniileg nem

Gyort fogjak valasztani, mint {6 tti cél.

Fenyegetésnek tekinthetd még véleményem szerint, az is, hogy a tirazni vagy természetben
aktivabban pihenni vagyok szamara Gy6r nem nyu;jt elég lehetdséget. Bar igaz hogy a varos
keretein belill erre fizikailag nincs megoldas, véleményem szerint megfeleld

programszervezéssel ez kikiiszobolhetd lenne.
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8.1. Gydr stratégiai irdnyvonalakkal bdvitett S.W.O.T. elemzése

A kiilonb6z6 betliparokat €s az azokhoz kapcsolodd eredményeket az alabbi dbra szemlélteti.

4, TABLAZAT: GYOR STRATEGIAI IRANYVONALAKKAL BOVITETT S.W.O.T. ELEMZESE

Opportunities

Strength

J6 gazdasagi helyzetet
kihasznalva, az ,,EYOF”
megfeleld megvaldsitasa
¢és reklamja

Igényes sor6zok borozok
nyitdsdnak tdmogatasa, a

Weakness

Rossz kozlekedés

palyazati  Uton  valo
fejlesztése

Jobb kozosségi média
megjelenések, akar az
»EYOF” kapcsan

jo felvevopiacra.
e A jo adottsagokhoz még
tobb  EU-s  palyazat

benytjtasa
o Megfeleld forrasokbol, a e Zsufoltsag okan mashol
Threats felsorolt hianyzo szallnak meg a turistak
turisztikai  lehetdségek e Magas arszinvonal miatt
fejlesztése. is mashol szallnak meg a

turistak

Forras: sajat készités

Elemzésemben a felsoroltak koziil, részletesen csak a fontosabbakra, relevansabbakra térek Ki.
S-O (erdsségek — lehetdségek):

Itt Gydr legfontosabb tényezdje és lehetdsége szerintem a 2017-ben megrendezésre keriild
Eurdépai Ifjusagi Olimpiai Fesztival megfelel lebonyolitas és kommunikacidja. Az esemény
orszagokon ativel6 mivolta miatt, kitlind lehetdség a varos szdmara, hogy eurdpai porondon
mutassa meg képességeit. A jo kivitelezés foleg potencidlis turistak és vallalatok figyelmének

felkeltésére jo elsdsorban.
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Az érintett turistak nyilvan, az eseményre kilatogatok illetve azok, akik az 6 ajanlasuk miatt
keresik fel a varos. Vallalatok szempontjabdl pedig, véleményem szerint elsddleges aspektus

lehet annak ténye, hogy a varos egy ekkora esemény megszervezésére is alkalmas.

A konkrét pénziigyi bevételek véleményem szerint nem annyira kulcsfontossagu elem
esetiinkben. Bar nyilvan jelent majd bevételeket a varos szamara, valoszintileg a kiadasi oldal

sem lesz alacsony.

Véleményem szerint GyOrnek jelenleg, a megfeleld szinvonalu kivitelezésre kell fokuszalnia,

illetve az esemény kozeledtével, majd a hozzaillé promocidra.
W-O (gyengesegek — lehetdségek):

Gyor leglényegesebb kihasznalando fejlesztési lehetosége a kozlekedés terén van. Mind az
jelenlegi lakosok, mind a turistak szempontjabol ez 1ényeges lehet. Ennek fejlesztése érdekében
véleményem szerint a varos kihasznalhatna erre a célra kiirt palyazatokat. Sajat
tapasztalatombol kiindulva gy latom, hogy a varosban sok palyazat keril kivitelezésre,

azonban a kozlekedés fejlesztésére még nem igazan latni torekvéseket.

Szintén ide sorolhatd, a varos kozosségi médiajelenlétének fejlesztése. Ennek kivalo lehetésége
lehet az ,,EYOF” kihasznalasa. A fesztival kapcsan jelentkez6 marketingtevékenységek
koltségeinek fedezésére elkiilonitett forrasok, valamint az esemény jellege, kivald alkalmat
kinal a varos szamara, kozosségi média-megjelenéseinek fejlesztésére. Ezzel nem csak a
fesztival kaphat, megfeleld, modern marketinget, hanem a varos szdmara is megmaradnak a

felépitett kozosségi médiaeszkzok, késdbbre is.

9. Gyor marketingelemzésének Osszefoglalas

Gyor jelenlegi marketingtevékenysége kutatdsom tiikrében, nagyon jo.

Lathatoan a varosnak megvannak a fokuszai, melyek leginkébb a weboldal, valamint a rengetek

programlehetdség kivitelezése és hirdetése.

A varos nyilvanval6 figyelmet fordit a helyi lakossagra, érzékelhetden, fontos a helyiek

kiszolgalasa, igény-kielégitése. Ez véleményem szerint mindenképpen jO marketingtaktika,
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hiszem a jelenlegi célcsoportok véleménye kulcsfontossdgii a potencialis célcsoportok

elérésében.

A varos marketingtevékenysége jol atgondolt, és egységes. Lathatéban nagy szakmai

odafigyelés és hozzaérté kezek munkaja.

9.1. Lehetséges fejlesztési 1épések

Az egyetlen pont, ahol talan nagyobb odafigyelésre és fejlesztésre lenne sziikség, az a kozosségi
médidkon vald tevékenység. Mind kozosségi halokon, mind videdmegoszté oldalakon
fejleszthetné a varos a megjelenéseit. Ez véleményem szerint manapsag fontos dolog. Lathatéan
a képességek meg is vannak ra (a weboldalbdl kiindulva), illetve a helyi lakossagra forditott

figyelem miatt feltételezhetden a hajlandosag is.

Egyéb offline kampanyra véleményem szerint nincs sziikség, a véaros ismert, a magyar

fogyaszté mindenképpen el tudja helyezni, mar csak oda kell csalogatni.

Szintén ide kapcsolodnak a S.W.O.T. elemzés eredményeibdl lesziirt lehetséges 1épések, az

Europai Ifjasagi Olimpiai Fesztival megfelel6 megvalésitasa, ¢s a kozlekedés fejlesztése is.
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V. Lébény marketingelemzése

Ebben a fejezetben Lébény marketingelemzését mutatom be. Végighaladok a varos jellemzdin,
jelenlegi tevékenységein és céljain, valamint kutatasi eredményeim alapjan S.W.O.T. elemzést

készitek.

10. Lébeény jellemzése
10.1. Altalanos adatok

Elhelyezkedés és demografia

Lébény, Gyoér-Moson-Sopron megyében, a Mosonmagyarovari jarasban taldlhatdé véaros. A
telepiilés, a Hansag és a Mosoni-siksdg hatdran talalhatd, nem messze az 1-es uttol, az M1-es
autopalyatol, valamint a Budapest—Hegyeshalom—Rajka-vastatvonaltol, melyen a varosnak

allomasa is van.
A telepiilés népessége: 3147 6 (2013-as adatok alapjan)

A véros ipari Ovezetében a kovetkezd vallalkozéasok taldlhatdak: Calor 2000 Kft., ENGEL
HUNGARIA Kft., KIENER HUNGARIA Fémipari Kft., Almadi Truck Kft., SCANIA
Hungéria Kft., TRANSDANUBIA Kft., Interhorse Kft., Fliegl Kft., VOLVO Truck’s.
(lebeny.hu)

A telepiilést 2013. julius 15-1 hatallyal nyilvanitottak varossa.

Latnivalok és kultura

A véros legfontosabb ¢és leghiresebb miiemléke a Szent Jakab miiemléktemplom. A templom a
magyarossagon talalhato két épen maradt romanstilusi templom egyike. A varos ezen feliil
rendelkezik még egy evangélikus templommal, egy kapolnaval, valamin t6bb kiiltéri szoborral

és emlékmuvel.
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A telepiilés egy rendkiviil természet kozeli varos. Belteriiletén 5 kisebb erdddarab talalhato, a
kiiltertiletén pedig 3 oldalrol erdd 6vezi. Lébényt koriiloleli a Hansag, a természet kozelsége

jelentds részét képezi a varos hangulatanak.

10.2. Adottsagok

Megkozelithetdség

A varos legfontosabb pozitiv adottsaga, a foldrajzi elhelyezkedése. Az 1-es ut és az M1-es
autépalya lehajtojanak kozelsége, valamint a fent emlitett vasutvonal allomasa,
vagonfélreallitasi lehetdsséggel mindenképpen meghatarozénak tekinthet6 a varos
szempontjabol. Mind az ott lakok, mint a turistak, mind pedig a vallalatok szdmara fontos a jo

megkozelités, legyen sz6 jelenlegi vagy potencidlis célcsoportrol.

Azonban, a délre, dél-keletre vezetd utak allapota méar nem annyira j6o. Ez a véros Gsszes

célcsoportja szamara problémat jelenthet.
Ipari 6vezet

A varos kiilon ipari 6vezettel rendelkezik, melyen a mar fent emlitett 9 véllalat aktiv
tevékenységet folytat. A teriillet ,kereskedelmi, gazdasagi, logisztikai, szolgaltato
tevékenységre alkalmas Ovezetet” (lebeny.hu). Az ipari 6vezet rendkiviili eldnye, hogy az

autopalya, a fout és a vasutallomas kozott helyezkedik el, mindhdromhoz kozel.

Az ipari Ovezet elhelyezkedése egyarant kedvezé mindhdrom célcsoportnak, hisz a
vallalatoknak nem kell nagy plusz utat megtenniiik a szallitmanyozas alapvetd utvonalatol, és

a telepiilés lakoit és turistait sem zavarja atmend forgalom.

Az Ovezet ezen felill, mezdgazdasagilag mivelt teriiletek rovasara, azok esetleges

felvasarlasaval novelhetd.
Intézmények ¢€s infrastruktira

A véros intézmények tekintetében a lakosokat teljes mértékben ki tudja szolgalni, a telepiilésen
talalhat6 altalanos iskola, évoda, orvosi rendeld és még konyvtar is. Ezen feliil, megfeleld

szamu bolt és vendéglato ipari egység all a lakosok és turistak szolgélatara.
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Kultara és természet

A varos legkiemelkeddbb kulturalis emléke a mar emlitett Szent Jakab miilemléktemplom. A
templom kulturalis, vallasi, épitészeti és torténelmi szempontbol is kiemelked6nek szamit,

orszagos szinten is.

Lébény természet-kozelisége rengetek lehetdséget rejt magaban a kiranduloknak és tirazoknak,

valamint az aktiv pihenés kedveldinek.

11. Lébény marketingtevékenysége

Lébény marketingtevékenységének bemutatdsahoz, a szekunder adatokra, valamint a primer

kutatés keretei kozott lezajlott interjikban elhangzottakra hagyatkozom.

11.1. Internetes marketingtevékenységek

Weboldal

Lébény weboldala véleményem szerint megfeleld. A varos méretét, lakossagénak, valamint

turistainak szamat figyelembe véve, az oldalon megjelendk tartalmak jok.

Lathatoan a weboldal egyszerre sz6l a turistdkhoz és a helyi lakossdghoz, ami véleményem

szerint pozitiv dolog.

A helyiek megtalalhatjadk a legfrissebb helyi torténéseket, informéciot kaphatnak az

onkormanyzatrél, valamint a palyazati szabalyokrdl, és kozérdekll informaciokrol.

A turistdk 1s megtalalhatjdk a szdmukra fontos adatokat a vérosrdl, torténelmét,

elhelyezkedését, latnivaloit.
A weboldal szintén informal az kozeljovében megrendezésre keriilé programokrol.

Osszességében Lébény weboldala véleményem szerint, megfelelé szinten kiszolgalja az

odakattintokat.
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Ko6zo6sségi oldal

A kozosségi oldalak koziil Lébény Facebook oldalat vettem gorcsd ala.
Az oldalt 797 ember kedveli. (2014. marcius 23.-i adat)

A varos Facebook oldalat, a nemrégiben atadott 1ébényi IKSZT - Koz6sségi Haz vezetdje,

Szilagyi Daniel izemelteti. Az 6nkormanyzat ennek tartalmaiba nem szol bele.

Lébény facebook oldala nagyon j6. Bar a hivatalos weboldalon nem szerepelnek programok,

itt annal inkabb. A varos 0sszes aktualis programjat megtalalhatjak itt az érdeklddok.

Az oldal szinte naponta frissiil, aktualis tartalmakkal, legyen az programajanlé, vagy Nonapi
koszontd. Szintén megfigyelheté volt, hogy Lébény kihasznalja a Web 2.0 altal nyujtott

interaktivitas lehet0ségét. A kommentekre reagalnak, idoben és pontosan.

Az oldal fiatalos, és informativ. FO célja a helyi lakossag igényeit igyekszik kiszolgélni, amit
Szilagyi Déniel az interjuban meg is erdsitett. A facebook oldal ennek véleményem szerint

eleget is tesz.

Lébény facebook oldala, nagyobb varosokéval is felveheti a versenyt, aktualis, friss, gyors,

minden igényt kielégito.

Video- és képmegosztok
Elemzésem soran a Flickr és a Youtube oldalakon 1év0 jelenlétet veszem figyelembe.
A varos youtube jelenléte elenyészd. Sajat fidkja, illetve feltoltott videod nincsenek.

A ,,Lébény” keresOszora, az els6 20 talalatban 1 darab a telepiilést bemutatd képmontazs
talalhat6. Ugyanakkor, tobb vide6 is az évenként megrendezésre keriild Sajtos-rét Fogathajto

Kupat mutatja be, mely a varos jeles sporteseménye.

Az internetes eszk6zOk kozott fenndllo szinergia minimalisnak mondhatd. Programok

hirdetése tekintetében figyelhetd csak meg.
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11.2. Lébény offline marketingtevékenysége

Lébény offline hirdetési marketingtevékenysége nem szadmottevé. Sem orszagos, sem

regionalis telepiilést népszeriisitd anyagokat nem talaltam kutatdsom soran.

Ezzel ellentétben, Lébény programkinalata jelentés. Méretéhez, ¢s lakossaganak szamahoz
képest sok program talalhato a telepiilésen. A programok kozott a helyeik minden szegmentuma

megtalalhatja a neki tetszé programokat.

A programok elsdsorban a helyiek telepiilésen marasztalasat célozzak. (interju Szilagyi
Daniellel) Ugyanakkor a nagyobb rendezvények, példaul Sajtos-réti Fogathajté Kupa, turistak

vonzasat is szolgalja.

Szintén a varos lakoinak szol6 marketingtevékenységnek tekinthetd Lébény negyedévente
megjelend Ujsaga. Az lap az aktudlis negyedév torténéseit, fObb programjait és eseményeit

foglalja 6ssze, valamint programajanlé funkciot is betolt.

11.3. Interju

Primer kutatdsom részeként interjut készitettem Toth Richard telepiilésiizemeltetési
igyintézovel, illetve Szildgyi Déniel 1ébényi IKSZT vezetdvel. A kdvetkezokben leirtakban az

altaluk adott informaciokat veszem alapul.

Lébény marketingtevékenységének elsddleges célcsoportja, a telepiilés lakossaga.
»Alapvetéen a helyieknek sz6l.” Ennek részben az is oka, hogy a telepiilés vezetése igyekszik
a varosban marasztalni a lakossdgot. Ennek legfobb eszkéze a kiilonboz6 programok

megrendezése, melyekre rendszert nagy az érdeklddé.

»A varosnak kiilon marketingre félretett koltségvetése nincs”. Ugyanakkor az elmondhato,
hogy a telepiilés igyekszik minél tobb olyan palyazatot nyerni, mellyel a telepiilés vonzo lehet

a turistak szamara.
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12. Lébény S.W.O.T. elemzése

S.W.O.T. analizisem elvégzéséhez, a szekunder és primer kutatdsokon keresztiil kapott

informacidkat hasznalom fel.

Lébény esetében ezek a szekunder adatok, illetve a primer kutatés keretein beliil késziilt interjuk

és kérdoiv. Utobbi 146, illetve 36 f6s mintan kerilt elemzésre.

Erésségek

Lébény talan legnagyobb erdssége, természet kozeli, szép tdjakban bévelkedd kornyezete,

melyhez nyugodt, csendes telepiilés tarsul.

Erésség még a varos, ,falusias” kornyezete ¢s az ehhez tartozo lehetdségek, példaul lovas

programok.

Meéretéhez képest, gazdasagi helyzete relative erésnek mondhato, az itt letelepedett vallalatok

szdma aranylag nagy.
Szintén erésség a j6 megkozelithetoség is, mely hasznos minden célcsoport szamara.

A kérd6éiv alapjan elmondhaté, hogy az emberek pozitiv asszociaciokat csatolnak a

telepiiléshez.

Gyengeségek

A varos gyengeségei kozott elso helyen az ,,ismeretlenség” szerepel. A varos alapvetden nincs

benne a mai magyar kdztudatban (146 {6s minta alapjan).

A kérddiv alapjan szintén kijelenthetd, hogy a varos alapvetden relative fejletlen még. Ez mind

infrastrukturalisan, mind szolgaltatasok terén elmondhat6.

Mivel a varos jelenleg a helyiek programigényeire fokuszal, kevés a turistaknak sz6lo

programok szama. Illetve kevés a szallashelyek szdma is.
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Lehetdségek

A varos legfontosabb lehetdsége a természetbe vagyd, tirazo, aktiv kikapcsolodast kedveld

turistak novekvo szama. Emellett a falusi turizmus is népszertt mar Magyarorszagon.

Szintén jo lehetdség az Eurdpai Unids, illetve magyar palyazatok kihasznalasa, melyekkel, a

varos gyorsabb iitemben, jobban fejlddhetne.

Lehetoségek kozé sorolhato még a varos, ,falusias” kornyezete ¢és az ehhez tartozo

lehetdségek, példaul lovas programok.

Fenyegetések

A kornyezo falvak, telepiilések jobb turisztikai szolgaltatasai miatt eléfordulhat, hogy a

turistak inkabb nem Lébénybe mennek, de legalabbis nem Lébényben szallnak meg.

Fenyegetésnek mindsiil tovabba, az is, hogy a varos nem tud megfelelden kitorni

ismeretlenségébol, az emberek érdeklodésének hianya miatt.
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12.1. Lébény stratégiai iranyvonalakkal bdvitett S.W.O.T. elemzése

A kiilonb6z6 betiiparokat €s az azokhoz kapcsoldodd eredményeket az alabbi abra szemlélteti.

5. TABLAZAT: LEBENY STRATEGIAI IRANYVONALAKKAL BOVITETT S.W.O.T. ELEMZESE

Strength Weakness

e Természet kozeli e Fejletlenség,
Opportunities kornyezet  kihasznalasa, kikiiszobolése palyazatok
ilyen érdeklédésii turistak utjan.
okan. o Ismeretlenség
o llletve ilyen irdnyu csokkentése, jo falusi
programok szervezése. turizmusra jellemzd
o Kedvezd asszociacio programokkal

kihasznalasa aktivabb
marketinggel

e Jo adottsagokat e Az ismeretlenség, a
Ihreats kihasznalva, ndvelni kell kornyék  telepiiléseinek
a turistak  lehetséges fejlettebb turisztikai
szamat. lehetdségel miatt
kevesebb latogato érkezik
a telepiilésre.
o A fejletlenségeket ki kell
kiisz6bolni, mielott

turisztikai fejlesztésekbe
kezdhetne a varos.

Forras: sajat készités

Elemzésemben a felsoroltak koziil, részletesen csak a fontosabbakra, relevansabbakra térek ki.
S-0 (erdsségek — lehetdségek):

A legfontosabb elem Lébény szdmara a természet kozeli, nyugodt kornyezet megfeleld
kihasznéldsa. Véleményem szerint a varos legnagyobb erdssége turistdk szempontjabol,
mindenképpen ez. Ennek érdekében azonban sziikség van a megfeleld fejlesztésekre,

melyekhez a varos forrasai véleményem szerint meglennének.
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A természeti kornyezet fokuszba allitasa és megfeleld promotalasa, nagy sikereket érhet el a

varos szamara
W-O (gyengeségek — lehetdségek):

Lébény legnagyobb gyengesége, ismeretlensége ¢és fejletlensége, azonban megfeleld
tamogatasokkal, illetve palyazatokkal, a varos ezeket a gyengeségeit tudnéd fejleszteni. A

kozosségi médiatevékenységbdl itélve, valoszinilileg lenne megfeleld szakértelem is.
S-T (er6sségek — fenyegetések):

A varosnak el kell érnie, hogy a turistdk ne a kornyezd telepiilésekre, hanem Lébénybe
menjenek, mind megszallni, mind programokon részt venni. Ehhez azonban fejlesztésekre van
sziikség, melyekhez adott esetben, bar palyazatok nem dallnak rendelkezésre, a varos jo

gazdasagi képességei miatt, valdszintisithetéen lenne erre megfeleld elkiilonithetd forras.

13. Lebény marketingelezésének 0sszefoglalas
Lébény jelenlegi marketingtevékenysége véleményem szerint kielégito.

A véros internetes megjelenéseit lehetne novelni, ugyanakkor kozosségi média aktivitasa,

meéretéhez képest kiemelkedden jo.

A fo célcsoport, a helyiek, igényeinek kielégitése, véleményem szerint maradéktalanul
megtorténik. A varosban rengeteg jol szervezett, és megfelelden promotalt program és

rendezvény varja az érdeklédoket.

Lébény marketingtevékenysége fejleszthetd, de alapvetden, véleményem szerint, j6 az irdny,

amelyen elindult a telepiilés.

13.1. Lehetséges fejlesztési 1épések

Véleményem szerint Lébény legfontosabb lépése marketing szempontjabol, a varos
ismertségének novelése. Erre valamilyen internetes kampéany lenne talan a legcélravezetdbb,

koltséghatékonysaga miatt.
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Az interjukbol kideriilt az is, hogy a varosnak jelenleg, nincs elkiilonitett koltségvetése

marketingtevékenységekre, ami jelentésen megneheziti az ez iranyu fejlesztéseket.

Ugyanakkor azt is meg kell jegyezni, hogy a varos jelenleg még nem alkalmas nagyszamu
turista befogadasara. Ennek fejlesztése, kikiiszobolése elsddleges szempont kell hogy legyen

a varos szamara.

Azonban ettdl fiiggetleniil a varos, 1épésrol-Iépésre mar megkezdheti sajat ismeretlensége
felszamolédsat. Véleményem szerint a megfeleld erdéforrasok megvannak, valamint

rendelkeznek a megfeleld adottsdgokkal is. (mtiemléktemplom, természet kozeliség)

A miel6bbi marketingtevékenység megkezdése fontos, és hosszutdvon igen hasznos lenne a

varos szamara.
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V. Osszehasonlitas

Az alabbi fejezetben dolgozatom f6 kérdésére keresem a valaszt. Tematikusan 6sszehasonlitom
a két varos adottsagait: régio, elhelyezkedés és megkozelithetdség, gazdasagi jellemzok. Ezutan
megvizsgalom marketingtevékenységiiket, céljaik, és konkrét jelenlegi tevékenységiik

tukrében.

14. Adottsagok

Megye

Mindkét varos Gydr-Moson-Sopron megyében talalhato, melynek gazdasagi mutatoi, orszagos
szinten kimagasloak. A megye 2011-ben — 1.539.361 milli6 forinttal jarult hozza az orszag
GDP-jéhez. (ksh.hu) Eredményével 2011-ben, az orszdg GDP-jének 5.57%-4at adta. Azonban,
ha Budapestet nem vizsgaljuk, csak a kiillonb6zé megyék altal generalt 6sszegeket, Gyor-

Moson-Sopron megye a GDP 9%-4t adta. (sajat szamitasok, a ksh adatai alapjan)

A megye jo gazdasagi jellemzéit, a vallalatok alapvetden konnyen kiterjeszthetik a megye
telepiiléseinek jo részére, igy Gydr mellett Lébény is valoszinlileg pozitiv megitéléssel
rendelkezik ebbdl a szempontbol. Igaz, Gydr, méreteibél addoddéan nyilvanvaloan stabilabb,

biztosabb varosnak tekintheto.
Elhelyezkedés és megkozelithetdség

Gyor és Lébény egyarant az l-es szamu fout, az Ml-es autopalya, és a Bécs-Budapest
vasutvonal mellett helyezkedik el. Igen jo6 megkozelithetéség jellemzi mindkét telepiilést.

GyOdrben az emlitetteken kiviil, vizi és 1égi kozlekedési lehetdségekkel is szamolhatunk.
Gazdasagi adottsagok

Véleményem szerint mindkét varos gazdasagi adottsagai jok. Méretiikkhoz képest sok vallalat
telepedett le a telepiiléseken, és a kedvezd ipari kornyezet miatt, valdsziniisithetéen ezek szama
novekedni fog. Gyor, nyilvan méreteibdl adodoan tobb vallalatot képes, magasabb szinvonalon

kiszolgalni, azonban méreteihez képest Lébény ilyen irdnyu képességei is jelentdsek.
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15. Marketingtevékenységiik

15.1. Céljaik

Primer és szekunder kutatdsaimat figyelembe véve egyértelmiien kijelenthetd hogy mindkét
varos alapvetd marketingtevékenységeinek meghatarozé célja a jelenlegi helyi lakossag

igényeinek minél magasabb szinten valo Kielégitése.

GyOr esetében véleményem szerint ez némileg meglepd eredmény. A véaros méretébdl és
forrasainak nagysagabol kiindulva, alapfeltevésem az volt, hogy a varos jobban diverzifikalja
marketingtevékenységét. Valoban mindharom célcsoport szdmara mindségi marketinget
folytat, azonban a prioritdsbeli kiilonbség tisztan lathat6. Alapvetéen ez egy jo taktika
véleményem szerint, hiszen a jelenlegi lakosok elégettsége altal generalt marketing fontossaga

vitathatatlan (Id. elmélet XY fejezet).

Ez a fajta taktika hosszutavl és stabil, Gydrnek, mely alapvetéen mar egy befutott, sikeres

varosnak mondhato, tokéletes modszer.

Lébény esetében ez a fajta célrendszer nem meglepd. A telepiilés méreteibdl és forrasaibol
adodoan, nincs jelenleg lehetdség ennél tobbre, a helyiek kiszolgalasa, pedig

marketingtevékenységen kiviil is fontos egy telepiilésen.

15.2. Jelenlegi tevékenységiik

GyOr méreteibdl, és forrdsaibol adodoan sokkal szélesebb marketingtevékenységre képes,
mellyel minden célcsoportjanak igényeit képes kiszolgalni. Ennek okan jelenlegi
elemzésemben a helyi lakossdgra fokuszalok, 1évén mindkét véarosnak o6k a ,kiemelt”
célcsoportja, és Lébény esetébe csak ez a tevékenyég elemezhetd (az egyéb tevékenységek

elhanyagolhatd mérete miatt).

Alapvetden a helyi lakosokat mindkét telepiilés két formdban igyekszik kiszolgalni, kiilonb6z6

programok szervezésével, illetve interneten keresztiil.
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A programok szervezése, valamint tartalmuk és jellegiik a varosok méreteibdl és a helyi
lakossag Osszetételébdl fakadoan eltérd. Gyor tobb, nagyobb kozdnségnek tartott programok
szervezésében érdekelt, mig Lébénynél fontosabb a csalddiassag, és az igények néminemii
»szemelyre szabasa”. A tartalom ¢és a jelleg legnagyobb eltérései is a méretkiilonbségekbdl
illetve az érdeklddéskiilonbségekbdl adodnak. Gydrben inkabb a kulturalis programok (zenei
¢és szinhdzi eldadasok) a preferaltak, mig Lébényben inkabb a kozosségi sportprogramok
(tanctanfolyamok) a kedveltek. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy Lébényben is egy

fellendiilési tendencia figyelheté meg kulturalis programok tekintetében.

A legnagyobb eltérés a foként lakossagot megcélzo marketing terén, az internetes
eszkozvalasztas tekintetében figyelhetd meg. Gyor elsddleges online eszkoze, a hivatalos
weboldala, mig Lébény esetében ez inkabb a varos hivatalos Facebook oldalarol mondhatd

el.

Mint minden weboldal, gy Gyér weboldala is tulajdonképpen egy egyszeri nagyobb
kiadasnak tekinthetd. A fejlesztés és leprogramozas utan, az oldalt csak rendszeresen frissiteni
kell, ettdl eltekintve azonban kiilonosebb beavatkozas nélkiil is mikddtethetd. Ehhez képest
azonban a Facebook-os hivatalos oldalon keresztiil zajlo teleplilésmarketing ingyenes, azonban
cserében, mindennapos odafigyelést és aktiv reagaldst igényel. A fenti két tulajdonsag
ismeretében egyértelmii, hogy mindkét telepiilés a rendelkezésiikre all6 forrasaikra tekintetbe

véve dontott az egyik, illetve a masik eszkoz mellett.

Azt azonban mindenképpen fontos megjegyezni, hogy a megfeleld k6zosségi médian keresztiil
torténd marketing, mindenképpen sziikségesnek tekinthetd a mai vildgban. Gydrnek is van
természetesen hivatalos Facebook oldala, ez azonban véleményem szerint nem megfeleld

szinten lizemel egy GyOr méretli €s adottsdgu varos esetében.

15.3. Osszefoglalas

Alapvetéen a két telepiilés legnagyobb eltérése természetesen méretében és forrasaiban
keresendd. Azonban véleményem szerint érdekes tény, hogy a nagy kiilonbség ellenére, a
véarosok alapvetd marketingcélja és kiemelt célcsoportja gyakorlatilag ugyanaz. Ezen feliil az

altaluk hasznalt eszk6zok tekintetében is nagyon hasonloak. Szintén kiilonleges az a tény is,
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hogy bar GyOr az erds, fiatalos, gyorsan fejlodo régiokdzpont, addig kozosségi marketing terén

egy nemrég varosi cimet kapott telepiilést6l tudna mit ellesni.
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VI. Zarszo

Ebben a fejezetben, dolgozatom korlatait és lehetséges késobbi fejlesztési lehetdségeit gyiijtom

Ossze, illetve értékelem a dolgozat eredményeit.

16. A dolgozat korlatai
Dolgozatom ¢és kutatasi munkdm soran tobb akadalyba is iitkdztem, az aldbbiakban ezeket

ismertetem.

Dolgozatom legjelentdsebb korlatja, az alacsony mintaszamu kérddiv, melynek informacioi
bar valdszinlsithetden jol tikrozik a varosok megitélését, nagyobb mintaszdmmal,

megbizhatobb és altalanositasra alkalmasabbnak mondhato eredményeket adott volna.

Szintén korlatot jelentett a Lébényrol és tevékenységérdl rendelkezésre allé informaciék
csekély szama, melyek novelése érdekében a helyi onkormanyzat segitsége sem allt sajnos

rendelkezésemre.

Dolgozatom korlatjanak tekintheté a szakirodalom bemutatasa, hiszen munkdm soran a

témamhoz relevansan kapcsolodo elméleti anyagot vizsgaltam csak meg.

17. Javaslat tovabbi kutatasokra

Dolgozatom korlatai miatt, néhany lehetséges tovabbi, a témaba szempontjabol relevans

kutatasi lehetdséget veszek szamba.

Az elsddleges lehetéség a primer, kérdéives kutatas mintaszamanak bovitése, mely nagyobb

mintaval reprezentativabb, arnyaltabb képet adhat a telepiilések megitélésérol.

Szintén lehetséges 1épés, a Lébényi szekunderadatok bévitése, illetve tovabbi Lébény varos

vezetdivel késziilt interju kivitelezése, illetve ezek eredményeinek elemzése.

Illetve lehetdség tovabba Lébény kornyékének gazdasagi elemzése, illetve felderitése, és

kornyezd teleptilések kozott esetlegesen fennalld szinergia vizsgalata.
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18. Zar6 gondolatok

Véleményem szerint GyOr és Lébény oOsszehasonlitd varosmarketing elemzésének fobb

eredményei érdekesnek mondhatok.

A két varos nagy méretbeli differencidja ellenére, marketingtevékenységiik fokusza igen,
hasonlo, illetve bar kiilonb6z6 méretben, de a cél megvaldsitashoz hasznalt eszkdzok

tekintetében is meglepd egyezés figyelhetd meg.

Nyilvanvaléan méretébdl ¢és  erdforrasaibol addéddéan Gydér erdsebb, nagyobb
marketingtevékenységek megvaldsitasara képes, azonban az is megfigyelhetd, hogy bizonyos

aspektusok tekintetében van mit atvennie Lébény eszkozei koziil.

Meglatasom szerint, mind Gydr, mind pedig Lébény alapvetden j6 marketingstratégiat folytat
a helyi lakossagra fokuszalé marketinggel. A lakossag pozitiv véleményébdl szarmazo
marketinghatas er6snek mondhat6, hosszitdvon mindenképpen biztos, és jovedelmezd

megoldas minden véaros szamara.
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Melléklet

A kérddiv anyaga megtalalhato az alabbi linken:

https://docs.google.com/forms/d/17iLOIPBmU64mHeD7t-
LOBDfpMM5XPO8ulyqgcFyw20Bk/viewform

Néhany diagram a kérddiv eredményeibdl:
Gyor

4 1
Nagy jovo elott allo varos

H Egyaltalan nem értek egyet

= Jorészt nem értek egyet

Ko6zombos szamomra

m Jorészt egyetértek

u Teljes mértékeben
egyetértek

Jelentos szerepu varos
Magyarorszagon

H Egyaltalan nem értek egyet

N

= Jorészt nem értek egyet
K6z6mbos szamomra
m Jorészt egyetértek

u Teljes mértékeben

egyetértek
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Rosszkedvi, pesszimista varos

m Egyaltalan nem értek egyet
= Jorészt nem értek egyet
= K6z0mbos szamomra

= Jorészt egyetértek

u Teljes mértékeben
egyetértek

Szép tajakban gazdag varos

H Egyaltalan nem értek egyet
u Jorészt nem értek egyet

7 K6z6mbos szamomra

m Jorészt egyetértek

u Teljes mértékben egyetértek
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Z,01d, természet kozeli varos

H Egyaltalan nem értek egyet
u Jorészt nem értek egyet

7 K6z6mbdos szamomra

= Jorészt egyetértek

u Teljes mértékben egyetértek

Innovativ varos

H Egyaltalan nem értek egyet
u Jorészt nem értek egyet

7 K6z6mbos szamomra

m Jorészt egyetértek

u Teljes mértékben egyetértek




