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MARKETING REGIONS AND SETTLEMENTS VIA THE EXAMPLE OF
THE CITY OF DEBRECEN

By:
GERGELY, ANIKO — SZABO, ZOLTAN

Keywords: marketing a region, marketing a settlement, investors,
local inhabitants, tourists.

My work examines the activities of Debrecen’s city-marketing group. Using a
qualitative method I mapped the requirements of the three most important tar-
get groups they identified, thereby investigating the extent to which the measures
required by the target groups overlap with the development goals highlighted
with the help of the city-marketing group.

I discovered that, year on year, the Debrecen city-marketing group imple-
ments increasingly mature, thoughtful marketing with a unified approach, de-
spite which however, significant efforts are still required in the interests of
achieving a regional role, of uncovering the situation in detail, and of improving
communication with the target groups.

REGIO- ES TELEPULESMARKETING DEBRECENBEN
GERGELY ANIKO — SZABO ZOLTAN

Kulcsszavak: régiomarketing, telepiilésmarketing, befektetok,
helyi lakosok, turistak.

OS§ZEFOGLALO’MEGALLAPI'TASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Munkamban Debrecen varosmarketing-csoportjanak tevékenységét vizsgal-
tam. Az altaluk megjelolt harom legfontosabb célcsoport igényeit térképeztem fel
kvalitativ modszerrel, megvizsgalva ezzel, hogy a célecsoportok altal igényelt in-
tézkedések és a varosmarketing segitségével kijelolt fejlesztési célok mennyiben
fedik egymast.

Megallapitottam, hogy a debreceni varosmarketing-csoport évrél-évre egyre
kiforrottabb, egységes szemléletii, Atgondolt marketinget valosit meg, de ennek el-
lenére jelentds erofeszitések sziikségesek a regionalis szerep elérése, a helyzet rész-
letes feltarasa és a célcsoportokkal folytatott kommunikacio javitasa érdekében.

BEVEZETES jaira is. A rendszervaltas utan Debrecen

— a tobbi magyarorszagi telepiiléshez ha-

A marketing méra az €let minden te-  sonldan — szemben talalta magat mind-
riilletére beépiilt, ami igaz a magyaror-  azokkal a problémékkal, amelyekkel a
szagi varosok és telepiilések mindennap-  nyugati varosok mér hosszil ideje kiizde-
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nek. A varos a fokozddo versenyben arra
a felismerésre jutott, hogy a varosmarke-
ting nagyobb szerepet kaphat a sikeres
jovo érdekében.

Debrecenben végzett kutatisomban
céljaim az alabbiak voltak:

e A régiomarketing
megvalosulasanak feltarasa.

e Debrecen varosmarketing tevé-
kenységének értékelése.

e A vérosmarketing célcsoportjai-
nak elégedettség elemzése.

o Tapasztalatok megfogalmazasa.

tevékenység

IRODALMI ATTEKINTES

Asworth — Voogd (1997) allaspontja,
hogy a telepiiléesmarketing nem mds,
mint a befektetok, vallalkozdsok, vala-
mint a turistak vonzdsa. Ez tulajdonkép-
pen a varos egységes kommunikacioja-
ban — féleg reklamozasaban — jelenik
meg. Piskoti (2002) szerint viszont ,,A
régi6é ¢és telepiilésmarketing nem mas,
mint a térség, a telepiilés versenyképes-
ségének, komparativ elényeinek, vonze-
rejének feltarasa, realizalasanak segitése,
kommunikalasa a teriileti sokoldalt fej-
lesztési, gazdasagi, életmodbeli célok el-
érésének érdekében, szolgalataban.”

Az iizleti marketing és a teriilet- és
telepiilésmarketing kozotti legnagyobb
kiilonbségek az eladandé termék vonat-
kozasaban jelentkeznek. A régio, a tele-
pilés ,terméke” kettds jellegli Kozma
(2002) szerint:

o Egyrészt tartalmazza mindazon
funkciokat, feladatokat, adottsagokat, ér-
tékeket, amelyeket a régid, a telepiilés,
illetve intézményei nyujtanak, miként
egy hagyomanyos vallalkozas termékei,
szolgaltatésai.

e Masrészt ,,a termék maga a terii-
let, a hely, a régio, a telepiilés”, miként
egy vallalat neve, s ahogyan a sajatos pi-
acan megitélik, elsésorban az eldz6 telje-
sitményére épiilléen. Az imazs, a teriilet-
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identitas visszatiikroz6désének fontos
eredménye, sikerességének alapvetd
meghatarozoja.

E kettds termékjelleg a marketingte-
vékenység két tartalmi stlypontjat is ki-
jeloli, egyrészt a kinalat targyi és szol-
galtatas elemeinek tudatos, vevdorientalt
fejlesztését, masrészt egy egységes arcu-

lati, kommunikacidés tevékenységet
(Berdacs — Lehota — Piskoti — Rekettyés,
2004).

A varos identitasanak kialakitasa szé-
leskérti marketingtevékenységet foglal
magaban, igy példaul helymarketinget,
turizmus- és varosmarketinget, a kiilon-
leges események marketingjét, valamint
kozigazgatasi marketinget (hivatali ligy-
intézés, kdrnyezetvédelem, kozlekedés-
biztonsag stb.) (Funke, 2006).

Bock és szerzotarsai (2004) szerint a
varos identitasat a varosfejlesztés hata-
rozza meg, ami tulmutat az egyszeri ter-
vezésen és épitésen.

A varosi tevékenységek, jellemzdk és
mas tényezOk, valamint a megcélzott fo-
gyasztok igényei kozott a lehetd legszo-
rosabb 0Osszhangot kell megteremteni.
Ezen kiviil sziikséges, hogy a fogyasz-
tokkal e torekvésiiket a varosvezetdk tu-
dassak ¢és az elért eredményeket ismertté
tegyek. Ezért sziikséges a régio- €s tele-
plilésmarketing egyes célcsoportjainak a
meghatarozasa, szegmentalasa is. Kozma
(1995) harom {6 célcsoportot kiilonit el:
lakosok, turistak, iizleti élet szerepldi
(minden csoporton beliil tovabbi szeg-
mentalas is elvégezheto).

MODSZER

Az Eszak-Alfold Régio vérosai koziil
kutatasom szinhelyéiil Debrecent valasz-
tottam, mivel szamos szempontbol ki-
emelkedd szerepet tolt be a térségben.
Munkémban feltaro jellegi, kvalitativ ku-
tatasi modszert alkalmaztam, egyéni
mélyinterjukat készitettem a helyi dnkor-
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manyzatnal mikodé varosmarketing-
csoport tagjaval, valamint az altaluk leg-
fontosabbnak tartott harom célcsoport —
igy a helyi befektetdk, a turistak és a helyi
lakosok — korében. Az interjuban félig
strukturalt megkozelitést alkalmaztam. Az
interjlialanyok kivalasztasanal célcsopor-
tonként mas-mas szempontot kellett el6-
térbe helyeznem. A helyi befektetokkel,
vallalkozokkal kapcsolatban a megkérde-
zettek korét ugy alakitottam ki, hogy a
kis-kozép és nagyvallalatok tapasztalatai
egyarant felmérésre keriiljenek. A turis-
takkal kapcsolatos felmérésem szinhelyé-
il harom helyet valasztottam: a Civis
Grand Hotel Aranybikat, az Aquaticum
Termal és Wellness Hotelt és a foteret.
Mind a két hotelnek mas a vendégkore.
Az Aranybikat foként iizleti Gtjuk soran
valasztjak a vendégek, mig a masik he-
lyen a kikapcsolodni vagyok talalhatoak
meg. A vizsgalatba vont debreceni lako-
sok kozott korosztalyt és iskolai végzett-
séget szamitasba vettem.

Az interjuk elkészitése utan minden
célcsoport esetében SWOT analizist ké-
szitettem, hogy az Osszefiiggéseket meg-
vizsgalhassam. A téma Osszetettsége, il-
letve az interjuban elhangzott véalaszok
minél pontosabb értelmezése érdekében
szekunder informaciokat is megvizsgal-
tam. A kiilonb6z6 célcsoportoknal kapott
eredmények értékelése utan Osszevetet-
tem azok igényeit az 6nkormanyzat jo-
vére vonatkoz6 terveivel.

EREDMENYEK

Kutatasomban arra a megéllapitasra
jutottam, hogy Debrecen, mint regionalis
kozpont, a varoson kivill a régiora is ha-
tast gyakorol oktatasan, gazdasagan ke-
resztiil. Azonban ezek a tevékenységek
csak kozponti szerepébdl adodnak és nem
tudatos  marketingmunka  eredményei.
Azon tal, hogy a régionak van egy kozos
honlapja, ahova a rendezvények minden

évben felkeriilnek (de azok is szervezetle-
niil), semmilyen egyiittmiikddés nem ta-
pasztalhatd. Ezt a tényt az dnkormanyzat-
nal készitett interjimban az interjuala-
nyom is megerdsitette. Jelenleg tehat a
varos marketingtevékenysége Debrecenre
korlatozodik. A 2007-2013-as idészakra
vonatkozo operativ program tervezett in-
tézkedéseit megvizsgalva, mar lathatoak a
torekvések egy erésebb regionalis dssze-
fogas kiépitésére, amely a marketing in-
tenzivebb alkalmazasat célozza.

A debreceni Onkorményzat varos-
marketing-csoportjanal készitett interju-
ban arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy
a varos marketingtevékenysége, néhany
hianyossag ellenére, egyre kifinomultabb
mind eszkdzeiben, mind a célcsoportok
igényeinek felmérésében, kezelésében a
varoson beliil. A legtdbb figyelmet a tér-
ségben miikodé nagy- és kozépvallalko-
zasokra forditjak, tovabba kiemelt cél-
csoportnak tekintik a helyi lakossagot, és
kisebb figyelmet forditanak a turistakra.
A varosmarketing egyes célcsoportjaiban
elkészitett kutatds alapjan elmondhato,
hogy vannak olyan észrevételek, ame-
lyek célcsoport-specifikusak és vannak,
amelyek mind a harom korben egyarant
jelentkeznek.

A helyi befektetok célcsoportja

Az Onkormanyzat igyekszik a helyi
vallalkozokkal minél szorosabb kapcso-
latot tartani. Az dnkormanyzatnak igazan
azok a befektetok a jelentdsek, amelyek
hosszu tavon gondolkodnak; kdrnyezet-
kimélé technologiat alkalmaznak; tobb
embernek adnak munkat; high-tech tech-
nolégiara fokuszalnak és széles korben
értékesitenek.

Természetesen a befektetdknek is
vannak igényeik a varossal szemben, igy
6k a legfontosabb erdsségként az ipari
park meglétét, Debrecen tudaskézpont
(Debreceni Egyetem), valamint K+F
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kdzpont szerepét, a kedvezé megkdzelit-
hetdséget (vasuti, kozuti, 1égi) és az on-
kormanyzat egytittmiikodd készségét ne-
vezték meg. Ezen erdsségek megtartasa,
megodrzése nagyon fontos, hiszen sokban
hozzajarul a varos eredményességéhez.

Gyengeségek kozott elsé helyen je-
161ték meg azt, hogy a diplomas képzés
nem igazodik a piaci igényekhez. Ked-
vezbtlen adottsagnak tartottdk az utak
rossz mindségét, a varoson beliili kozle-
kedést, a magas bérleti dijakat és a kis-
vallalatok elhanyagolasat.

Lehetséges veszélyként azonositottak
a szomszédos megyeszékhely ndvekvd
gazdasagi szerepét (alacsonyabb bérleti
dijak), illetve a hataron tali Nagyvdradot
(olcs6 munkaerd).

A helyi lakosok célcsoportja

A varosmarketingért felelés vezetd
kiemelt csoportként emlitette a helyi la-
kossagot. A helyi lakosok korében erds-
séget jelentettek a Debrecen kinalta
adottsdgok koziil a tanulasi lehetdségek,
elhelyezkedést (kivéve a diplomas he-
lyek), a folyamatosan szépiilé kornyeze-
tet, a latvanyos fejlodést. A diplomas
munkanélkiiliek magas aranya hangsu-
lyosan mertil fel!

A befektetdi célcsoporthoz hasonléan
Ok is rossznak itélték az utak mindségét,
a varoson beliili kozlekedés megoldat-
lansagat. Ezen kiviil a helyi lakosok, a
varos keleti felének szilk bevasarlasi le-
hetdségeire hivtak fel a figyelmet. A cél-
csoport szerint kevés a jatszotér és a
park, illetve ez utobbiak tisztasaga is ki-
vannivalot hagy maga utan.

A legnagyobb veszélyt ebben a cél-
csoportban az jelenti, hogy az értelmisé-
gi, diplomas fiatalsdg munkahelyek hia-
nyaban elhagyja a térséget, ezaltal csok-
ken a régio szellemi potencidlja.

A Debrecenbe latogatoé turistak

A varosmarketing-csoport kiilon cél-
csoportként kezeli a varosba érkezd tu-
ristdkat is. Modern marketingeszkdzok-
kel (study tourok, utazasi vasarok stb.)
terjesztik Debrecen adottsagait, igy ja-
vitva a hazai, a kiilfoldi kozvélemény
korében a varosrol kialakult képet.

A debreceni turistak az erésségek ko-
zott legfontosabbnak az alland6 rendez-
vény és fesztival lehetdségeket tartottak,
kiemelték a latnivalokat, a gydgyviz meg-
1étét. A befektet6i célcsoporthoz hasonlo-
an megjegyezték a varos jo megkozelithe-
toségét. Kedvezdnek itélték meg a varos
imazsat, torténelmi multnak koszonhetd
ismertségét. A helyi lakosokhoz hasonlo-
an pozitiv dolognak véltek a varos képeé-
nek megljuld képességét. Nagyon jonak
itélték a varosrol nyujtott informaciok
széles korét, amit tobb csatornan keresztiil
is elértek, igy a Tourinform Irodan, a
tobbnyelv tajékoztatd fiizeteken és a va-
ros honlapjan keresztiil.

Gyengeségként jelentkezett a turiz-
mus teriiletén a szakemberhiany, vala-
mint a tobbi célcsoporthoz hasonldéan 6k
is leginkabb az utak mindségére panasz-
kodtak és sokan nem voltak teljes mér-
tékben elégedettek a szolgaltatasok szin-
vonalaval.

A legnagyobb veszélyt Debrecen
idegenforgalmara a kozeli Hajduszo-
boszldé megerdsodése jelenti. A kiilfoldi
latogatok korében az utébbi években mar
at is vette a vezetd szerepet.

AZ ONKORMANYZAT
ES A CELCSOPORTOK
IGENYEINEK OSSZEVETESE

A befektetdk, helyi lakosok és turis-
tak igényeit, valamint az onkormanyzat
iranyukba tervezett 1épéseit Osszevetve
lathato, hogy az dnkormanyzat felismer-
te, hogy jelentds eréfeszitések sziiksége-
sek a célcsoportok igényeinek kielégitése
érdekében.
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Az Oonkormanyzat tervei kozott sze-
repel a jovében a varos interregionalis
kdzponttd valo fejlesztése, a nemzetkdzi-
leg versenyképes gazdasag kiépitése, va-
lamint a lakossag szamara a magasabb
szinvonalu élet feltételeinek megterem-
tése. Ezen célok elérése érdekében a ko-
vetkezé Ot fejlesztési prioritast jeloltek
meg

e hatékonyabb  gazdasagfejlesztés
sziikséges feltételeinek megteremtése;

e miszaki infrastruktira fejlesztése;

e a természeti és épitett kornyezet
védelme és fejlesztése;

e humaneréforras fejlesztése;

e intézményhalozat fejlesztése.

Ezek megvalositasahoz megfogal-
maztak a sziikséges intézkedéseket is,
melyek megvaldsuldsa a jovoben a cél-
csoportok elégedettségét is ndvelheti. In-
tézkedések

e az orszagos ¢és nemzetkdzi meg-
kozelithetOség javitasara;

e az infrastruktara fejlesztésére;

o atdmegkozlekedés fejlesztésére;

e a varosi kozlekedésben meghata-
rozo utak kialakitasara és

o parkolohely kinalat bévitésére.

A tervezett lépések kozott szerepel-
nek olyanok, amelyek latszolag egy cél-
csoportot érintenek, példaul elsésorban a
befektetoknek kedveznek — és a debre-
ceni lakosok korében igényként nem
explicit modon jelentkeztek —, azonban a
gazdasag fellendiilése révén a helyi la-
kossag életszinvonalat is ndvelik (mun-
kalehetdségeket, magasabb béreket ered-
ményeznek). Ilyen intézkedésnek nevez-
hetd példaul a regiondlis gazdasagfej-
lesztési objektumok fejlesztése.

Vannak olyan teriiletek, igények,
ahol az 6nkormanyzat felmérése nem bi-
zonyult teljes korlinek, melyek orvoslasa

nem szerepel a véros tervei kozott, igy
példaul

e a varos keleti felén a bevasarlasi
lehet6ségek javitasa;

e a helyi kisvallalkozasok tamoga-
tasa;

e a szorakozasi lehetéségek szélesi-
tése;

e a kisgyermekes anyukak altal igé-
nyelt jatszoterek felujitasa.

A turizmus érdekében a varos on-
korményzata az igényként megfogalma-
zottaknal joval szélesebb teriiletet probal
felolelni és fejleszteni. A kiilonb6zé cél-
csoportok korében végzett felmérés
eredménye azt mutatta, hogy a jovében
mind a helyi lakosok, mind a befektet6k
lehetdséget latnak az idegenforgalom-
ban. A megkérdezettek szerint a kultura-
lis-, gyogy- és konferencia turizmus fej-
lesztésére mutatkozik igény.

Az el6zdek alapjan néhany javaslat:

- A régiomarketing épitését Debre-
cennek sziikséges kezdeményezni.

- Az oktatas piaci igényekhez igazi-
tasa stirgetd, és helyben megoldhato fel-
adat.

- Az oOnkormanyzat forditson na-
gyobb gondot a helyi kisvallalkozasokra.

- Debrecen vegye szamitasba a po-
tencialis versenytarsait a jovore valo te-
kintettel (pl. Nagyvarad).

- Az idegenforgalomban a kiilonféle
szervezetek dsszehangolt tevékenysége.

- A turizmus fejlesztésében kaphat-
na nagyobb figyelmet az egészség-, kon-
ferencia és 6rokségturizmus fejlesztése.

- A jovOben a varosmarketing cso-
port forditson nagyobb gondot a célcso-
portokkal folytatott kommunikaciora.

Hasonlé kvantitativ, részletesebb ku-
tatds elvégzése sziikséges a marketing
javitasa érdekében.
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