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MARKETING REGIONS AND SETTLEMENTS VIA THE EXAMPLE OF 
THE CITY OF DEBRECEN  
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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. 
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ÖSSZEFOGLALÓ MEGÁLLAPÍTÁSOK, 
KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK 

 
Munkámban Debrecen városmarketing-csoportjának tevékenységét vizsgál-

tam. Az általuk megjelölt három legfontosabb célcsoport igényeit térképeztem fel 
kvalitatív módszerrel, megvizsgálva ezzel, hogy a célcsoportok által igényelt in-
tézkedések és a városmarketing segítségével kijelölt fejlesztési célok mennyiben 
fedik egymást. 

Megállapítottam, hogy a debreceni városmarketing-csoport évrıl-évre egyre 
kiforrottabb, egységes szemlélető, átgondolt marketinget valósít meg, de ennek el-
lenére jelentıs erıfeszítések szükségesek a regionális szerep elérése, a helyzet rész-
letes feltárása és a célcsoportokkal folytatott kommunikáció javítása érdekében. 

 
BEVEZETÉS 

 
A marketing mára az élet minden te-

rületére beépült, ami igaz a magyaror-
szági városok és települések mindennap-

jaira is. A rendszerváltás után Debrecen 
– a többi magyarországi településhez ha-
sonlóan – szemben találta magát mind-
azokkal a problémákkal, amelyekkel a 
nyugati városok már hosszú ideje küzde-
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nek. A város a fokozódó versenyben arra 
a felismerésre jutott, hogy a városmarke-
ting nagyobb szerepet kaphat a sikeres 
jövı érdekében.  

Debrecenben végzett kutatásomban 
céljaim az alábbiak voltak: 

• A régiómarketing tevékenység  
megvalósulásának feltárása. 

• Debrecen városmarketing tevé-
kenységének értékelése. 

• A városmarketing célcsoportjai-
nak elégedettség elemzése. 

• Tapasztalatok megfogalmazása. 
 

IRODALMI ÁTTEKINTÉS 
 

Asworth – Voogd (1997) álláspontja, 
hogy a településmarketing nem más, 
mint a befektetık, vállalkozások, vala-

mint a turisták vonzása. Ez tulajdonkép-
pen a város egységes kommunikációjá-
ban – fıleg reklámozásában – jelenik 
meg. Piskóti (2002) szerint viszont „A 
régió és településmarketing nem más, 
mint a térség, a település versenyképes-
ségének, komparatív elınyeinek, vonze-
rejének feltárása, realizálásának segítése, 
kommunikálása a területi sokoldalú fej-
lesztési, gazdasági, életmódbeli célok el-
érésének érdekében, szolgálatában.” 

Az üzleti marketing és a terület- és 
településmarketing közötti legnagyobb 
különbségek az eladandó termék vonat-
kozásában jelentkeznek. A régió, a tele-
pülés „terméke” kettıs jellegő Kozma 
(2002) szerint: 

• Egyrészt tartalmazza mindazon 
funkciókat, feladatokat, adottságokat, ér-
tékeket, amelyeket a régió, a település, 
illetve intézményei nyújtanak, miként 
egy hagyományos vállalkozás termékei, 
szolgáltatásai. 

• Másrészt „a termék maga a terü-
let, a hely, a régió, a település”, miként 
egy vállalat neve, s ahogyan a sajátos pi-
acán megítélik, elsısorban az elızı telje-
sítményére épülıen. Az imázs, a terület-

identitás visszatükrözıdésének fontos 
eredménye, sikerességének alapvetı 
meghatározója. 

E kettıs termékjelleg a marketingte-
vékenység két tartalmi súlypontját is ki-
jelöli, egyrészt a kínálat tárgyi és szol-
gáltatás elemeinek tudatos, vevıorientált 
fejlesztését, másrészt egy egységes arcu-
lati, kommunikációs tevékenységet 
(Berács – Lehota – Piskóti – Rekettyés, 
2004). 

A város identitásának kialakítása szé-
leskörő marketingtevékenységet foglal 
magában, így például helymarketinget, 
turizmus- és városmarketinget, a külön-
leges események marketingjét, valamint 
közigazgatási marketinget (hivatali ügy-
intézés, környezetvédelem, közlekedés-
biztonság stb.) (Funke, 2006). 

Bock és szerzıtársai (2004) szerint a 
város identitását a városfejlesztés hatá-
rozza meg, ami túlmutat az egyszerő ter-
vezésen és építésen.  

A városi tevékenységek, jellemzık és 
más tényezık, valamint a megcélzott fo-
gyasztók igényei között a lehetı legszo-
rosabb összhangot kell megteremteni. 
Ezen kívül szükséges, hogy a fogyasz-
tókkal e törekvésüket a városvezetık tu-
dassák és az elért eredményeket ismertté 
tegyék. Ezért szükséges a régió- és tele-
pülésmarketing egyes célcsoportjainak a 
meghatározása, szegmentálása is. Kozma 
(1995) három fı célcsoportot különít el: 
lakosok, turisták, üzleti élet szereplıi 
(minden csoporton belül további szeg-
mentálás is elvégezhetı). 

 
MÓDSZER 

 
Az Észak-Alföld Régió városai közül 

kutatásom színhelyéül Debrecent válasz-
tottam, mivel számos szempontból ki-
emelkedı szerepet tölt be a térségben. 
Munkámban feltáró jellegő, kvalitatív ku-
tatási módszert alkalmaztam, egyéni 
mélyinterjúkat készítettem a helyi önkor-
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mányzatnál mőködı városmarketing-
csoport tagjával, valamint az általuk leg-
fontosabbnak tartott három célcsoport – 
így a helyi befektetık, a turisták és a helyi 
lakosok – körében. Az interjúban félig 
strukturált megközelítést alkalmaztam. Az 
interjúalanyok kiválasztásánál célcsopor-
tonként más-más szempontot kellett elı-
térbe helyeznem. A helyi befektetıkkel, 
vállalkozókkal kapcsolatban a megkérde-
zettek körét úgy alakítottam ki, hogy a 
kis-közép és nagyvállalatok tapasztalatai 
egyaránt felmérésre kerüljenek. A turis-
tákkal kapcsolatos felmérésem színhelyé-
ül három helyet választottam: a Civis 
Grand Hotel Aranybikát, az Aquaticum 

Termál és Wellness Hotelt és a fıteret. 
Mind a két hotelnek más a vendégköre. 
Az Aranybikát fıként üzleti útjuk során 
választják a vendégek, míg a másik he-
lyen a kikapcsolódni vágyók találhatóak 
meg. A vizsgálatba vont debreceni lako-
sok között korosztályt és iskolai végzett-
séget számításba vettem.  

Az interjúk elkészítése után minden 
célcsoport esetében SWOT analízist ké-
szítettem, hogy az összefüggéseket meg-
vizsgálhassam. A téma összetettsége, il-
letve az interjúban elhangzott válaszok 
minél pontosabb értelmezése érdekében 
szekunder információkat is megvizsgál-
tam. A különbözı célcsoportoknál kapott 
eredmények értékelése után összevetet-
tem azok igényeit az önkormányzat jö-
vıre vonatkozó terveivel. 

  

 
EREDMÉNYEK 

 
Kutatásomban arra a megállapításra 

jutottam, hogy Debrecen, mint regionális 
központ, a városon kívül a régióra is ha-
tást gyakorol oktatásán, gazdaságán ke-
resztül. Azonban ezek a tevékenységek 
csak központi szerepébıl adódnak és nem 
tudatos marketingmunka eredményei. 
Azon túl, hogy a régiónak van egy közös 
honlapja, ahová a rendezvények minden 

évben felkerülnek (de azok is szervezetle-
nül), semmilyen együttmőködés nem ta-
pasztalható. Ezt a tényt az önkormányzat-
nál készített interjúmban az interjúala-
nyom is megerısítette. Jelenleg tehát a 
város marketingtevékenysége Debrecenre 
korlátozódik. A 2007-2013-as idıszakra 
vonatkozó operatív program tervezett in-
tézkedéseit megvizsgálva, már láthatóak a 
törekvések egy erısebb regionális össze-
fogás kiépítésére, amely a marketing in-
tenzívebb alkalmazását célozza. 

A debreceni önkormányzat város-
marketing-csoportjánál készített interjú-
ban arra a következtetésre jutottam, hogy 
a város marketingtevékenysége, néhány 
hiányosság ellenére, egyre kifinomultabb 
mind eszközeiben, mind a célcsoportok 
igényeinek felmérésében, kezelésében a 
városon belül. A legtöbb figyelmet a tér-
ségben mőködı nagy- és középvállalko-
zásokra fordítják, továbbá kiemelt cél-
csoportnak tekintik a helyi lakosságot, és 
kisebb figyelmet fordítanak a turistákra. 
A városmarketing egyes célcsoportjaiban 
elkészített kutatás alapján elmondható, 
hogy vannak olyan észrevételek, ame-
lyek célcsoport-specifikusak és vannak, 
amelyek mind a három körben egyaránt 
jelentkeznek. 

 
A helyi befektetık célcsoportja 

 
Az önkormányzat igyekszik a helyi 

vállalkozókkal minél szorosabb kapcso-
latot tartani. Az önkormányzatnak igazán 
azok a befektetık a jelentısek, amelyek 
hosszú távon gondolkodnak; környezet-
kímélı technológiát alkalmaznak; több 
embernek adnak munkát; high-tech tech-
nológiára fókuszálnak és széles körben 
értékesítenek. 

Természetesen a befektetıknek is 
vannak igényeik a várossal szemben, így 
ık a legfontosabb erısségként az ipari 
park meglétét, Debrecen tudásközpont 
(Debreceni Egyetem), valamint K+F 
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központ szerepét, a kedvezı megközelít-
hetıséget (vasúti, közúti, légi) és az ön-
kormányzat együttmőködı készségét ne-
vezték meg. Ezen erısségek megtartása, 
megırzése nagyon fontos, hiszen sokban 
hozzájárul a város eredményességéhez.  

Gyengeségek között elsı helyen je-
lölték meg azt, hogy a diplomás képzés 
nem igazodik a piaci igényekhez. Ked-
vezıtlen adottságnak tartották az utak 
rossz minıségét, a városon belüli közle-
kedést, a magas bérleti díjakat és a kis-
vállalatok elhanyagolását. 

Lehetséges veszélyként azonosították 
a szomszédos megyeszékhely növekvı 
gazdasági szerepét (alacsonyabb bérleti 
díjak), illetve a határon túli Nagyváradot 
(olcsó munkaerı).  

 
A helyi lakosok célcsoportja 

 
A városmarketingért felelıs vezetı 

kiemelt csoportként említette a helyi la-
kosságot. A helyi lakosok körében erıs-
séget jelentettek a Debrecen kínálta 
adottságok közül a tanulási lehetıségek, 
elhelyezkedést (kivéve a diplomás he-
lyek), a folyamatosan szépülı környeze-
tet, a látványos fejlıdést. A diplomás 
munkanélküliek magas aránya hangsú-
lyosan merül fel!  

A befektetıi célcsoporthoz hasonlóan 
ık is rossznak ítélték az utak minıségét, 
a városon belüli közlekedés megoldat-
lanságát. Ezen kívül a helyi lakosok, a 
város keleti felének szők bevásárlási le-
hetıségeire hívták fel a figyelmet. A cél-
csoport szerint kevés a játszótér és a 
park, illetve ez utóbbiak tisztasága is kí-
vánnivalót hagy maga után.  

A legnagyobb veszélyt ebben a cél-
csoportban az jelenti, hogy az értelmisé-
gi, diplomás fiatalság munkahelyek hiá-
nyában elhagyja a térséget, ezáltal csök-
ken a régió szellemi potenciálja. 

 
A Debrecenbe látogató turisták 

 
A városmarketing-csoport külön cél-

csoportként kezeli a városba érkezı tu-
ristákat is. Modern marketingeszközök-
kel (study tourok, utazási vásárok stb.) 
terjesztik Debrecen adottságait, így ja-
vítva a hazai, a külföldi közvélemény 
körében a városról kialakult képet. 

A debreceni turisták az erısségek kö-
zött legfontosabbnak az állandó rendez-
vény és fesztivál lehetıségeket tartották, 
kiemelték a látnivalókat, a gyógyvíz meg-
létét. A befektetıi célcsoporthoz hasonló-
an megjegyezték a város jó megközelíthe-
tıségét. Kedvezınek ítélték meg a város 
imázsát, történelmi múltnak köszönhetı 
ismertségét. A helyi lakosokhoz hasonló-
an pozitív dolognak vélték a város képé-
nek megújuló képességét. Nagyon jónak 
ítélték a városról nyújtott információk 
széles körét, amit több csatornán keresztül 
is elértek, így a Tourinform Irodán, a 
többnyelvő tájékoztató füzeteken és a vá-
ros honlapján keresztül.  

Gyengeségként jelentkezett a turiz-
mus területén a szakemberhiány, vala-
mint a többi célcsoporthoz hasonlóan ık 
is leginkább az utak minıségére panasz-
kodtak és sokan nem voltak teljes mér-
tékben elégedettek a szolgáltatások szín-
vonalával. 

A legnagyobb veszélyt Debrecen 
idegenforgalmára a közeli Hajdúszo-
boszló megerısödése jelenti. A külföldi 
látogatók körében az utóbbi években már 
át is vette a vezetı szerepet. 

AZ ÖNKORMÁNYZAT  
ÉS A CÉLCSOPORTOK 

IGÉNYEINEK ÖSSZEVETÉSE 
 

A befektetık, helyi lakosok és turis-
ták igényeit, valamint az önkormányzat 
irányukba tervezett lépéseit összevetve 
látható, hogy az önkormányzat felismer-
te, hogy jelentıs erıfeszítések szüksége-
sek a célcsoportok igényeinek kielégítése 
érdekében.  
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Az önkormányzat tervei között sze-
repel a jövıben a város interregionális 
központtá való fejlesztése, a nemzetközi-
leg versenyképes gazdaság kiépítése, va-
lamint a lakosság számára a magasabb 
színvonalú élet feltételeinek megterem-
tése. Ezen célok elérése érdekében a kö-
vetkezı öt fejlesztési prioritást jelölték 
meg 

• hatékonyabb gazdaságfejlesztés 
szükséges feltételeinek megteremtése; 

• mőszaki infrastruktúra fejlesztése; 
• a természeti és épített környezet 

védelme és fejlesztése; 
• humánerıforrás fejlesztése; 
• intézményhálózat fejlesztése. 
Ezek megvalósításához megfogal-

mazták a szükséges intézkedéseket is, 
melyek megvalósulása a jövıben a cél-
csoportok elégedettségét is növelheti. In-
tézkedések 

• az országos és nemzetközi meg-
közelíthetıség javítására; 

• az infrastruktúra fejlesztésére; 
• a tömegközlekedés fejlesztésére;  
• a városi közlekedésben meghatá-

rozó utak kialakítására és  
• parkolóhely kínálat bıvítésére.  
A tervezett lépések között szerepel-

nek olyanok, amelyek látszólag egy cél-
csoportot érintenek, például elsısorban a 
befektetıknek kedveznek – és a debre-
ceni lakosok körében igényként nem 
explicit módon jelentkeztek –, azonban a 
gazdaság fellendülése révén a helyi la-
kosság életszínvonalát is növelik (mun-
kalehetıségeket, magasabb béreket ered-
ményeznek). Ilyen intézkedésnek nevez-
hetı például a regionális gazdaságfej-
lesztési objektumok fejlesztése. 

Vannak olyan területek, igények, 
ahol az önkormányzat felmérése nem bi-
zonyult teljes körőnek, melyek orvoslása 

nem szerepel a város tervei között, így 
például 

• a város keleti felén a bevásárlási 
lehetıségek javítása; 

• a helyi kisvállalkozások támoga-
tása; 

• a szórakozási lehetıségek szélesí-
tése; 

• a kisgyermekes anyukák által igé-
nyelt játszóterek felújítása. 

A turizmus érdekében a város ön-
kormányzata az igényként megfogalma-
zottaknál jóval szélesebb területet próbál 
felölelni és fejleszteni. A különbözı cél-
csoportok körében végzett felmérés 
eredménye azt mutatta, hogy a jövıben 
mind a helyi lakosok, mind a befektetık 
lehetıséget látnak az idegenforgalom-
ban. A megkérdezettek szerint a kulturá-
lis-, gyógy- és konferencia turizmus fej-
lesztésére mutatkozik igény.  

Az elızıek alapján néhány javaslat: 
- A régiómarketing építését Debre-

cennek szükséges kezdeményezni. 
- Az oktatás piaci igényekhez igazí-

tása sürgetı, és helyben megoldható fel-
adat. 

- Az önkormányzat fordítson na-
gyobb gondot a helyi kisvállalkozásokra. 

- Debrecen vegye számításba a po-
tenciális versenytársait a jövıre való te-
kintettel (pl. Nagyvárad). 

- Az idegenforgalomban a különféle 
szervezetek összehangolt tevékenysége. 

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

- A jövıben a városmarketing cso-
port fordítson nagyobb gondot a célcso-
portokkal folytatott kommunikációra. 

Hasonló kvantitatív, részletesebb ku-
tatás elvégzése szükséges a marketing 
javítása érdekében. 
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