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1. A marketingtol a telepiillésmarketingig

Busko Tibor Laszlo

A marketing fogalma

A telepiilésmarketing a marketing specialis eseteként értelmezendd, igy a kovetkezékben
célszerli a marketing fogalmabol kiindulva felépiteni vizsgalodasunk targyat. Ez azonban
egyaltalan nem egyszerii feladat. A marketing ugyanis egyike azoknak a divatos kifejezé-
seknek, amelyekbe korunk embere 1épten-nyomon belebotlik, de jelentésérdl csak elnagyolt
¢és igen gyakran csupan pontatlan fogalmat képes alkotni. Hogy a leggyakoribb — és nem
is csupan a laikusokat érinté — tévedést emlitsiik: a marketingrdl a tobbségnek ,,valamely
termék vagy szolgaltatas népszeriisitése”, a ,,reklam” ugrik be annak ellenére, hogy a szak-
irodalom {6 drama mar réges-régen leszamolt az efféle leegyszeriisité megkdzelitésekkel.
Ideje tehat nekiink is tovabblépniink egy szabatosabb meghatarozas felé. Ehhez tekintsiik
meg a marketing kifejezés sz6 szerinti értelmét!

A to market ige elsédleges jelentése az Orszagh Laszlo-féle angol-magyar kéziszotar
szerint piacra/vasarra visz, elad, értékesit. Az tigynevezett inges alakot pedig — amelyet
az angol nyelvtan a magyarban egyébként nem 1étez6 gerund szo6faj ala sorol —igen gyakran
forditjak -as/-és képzos fonévnek. Ennek alapjan a marketing kifejezés szotari jelentése va-
lamilyen termék és/vagy szolgaltatas piacra viteléhez, eladasahoz, értékesitéséhez all a leg-
kozelebb. Ebbdl kdvetkezden: a marketing elnevezés alatt foglalhatjuk éssze mindazoknak
a szervezeteknek, tevékenységeknek és folyamatoknak az 6sszességét, amelyek elésegitik
egy termék és/vagy szolgaltatas piaci sikerét. Egy efféle elézetes definicio komoly segit-
séget adhat szamunkra a kés6bbi vizsgalodasaink iranyat illeten, de még semmit sem mond
a marketingnek nevezett tudomanyteriilet és szakmai tevékenység lényegérdl, vagyis arrol,
hogy miképpen segithetd el legoptimalisabb modon az illetd termékek és/vagy szolgal-
tatasok piaci sikere. Ennek megértéséhez lassunk egy torténeti jellegli bevezet6t a marke-
tingszemlélet kialakulasardl és fejlédésérdl a kezdetektdl napjainkig.

A torténelmi bevezetdk esetében csabitod lehet minél inkabb visszamenni az idében,
¢és a marketingszemlélet gyokereit az 6korban és/vagy a kdzépkorban keresni. Kétségtelen,
hogy a modern marketing eszkdztaraba tartozd egyes elemek minden bizonnyal megtalal-
hatok a tavolabbi multban is, hiszen ezek legfeljebb az onellato gazdalkodasi formak kiza-
rélagossagan alapulo olyan primitiv tarsadalmakban hidnyozhatnak, amelyek keretei k6zott
a termékek piacra vitele fel sem meriil. Mi azonban nem kovetjiik ezt a megkdzelitést.
Leginkabb azért nem, mert ha a piaci siker elsegitése a marketing célja, akkor a fogalom
rendszerszint{i — tehat az elszigetelt jelenségeken talmutaté — megjelenésére csupan a mo-
dern piacgazdasag keretei kozott szamithatunk. Hogy mast ne emlitsiink, a kézépkorban
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a céhmesterek még felosztottak egymas kdzott a piacot, szigoruan meghataroztak termé-
keik mennyiségét, mindségét és az arat, igy a mai értelemben vett verseny — mindenfajta
marketingtevékenység elofeltétele — ekkor még nemigen 1étezett. De nem is kell feltétlentil
a piaci folyamatok mesterséges korlatozasara gondolnunk: egy masik megkozelités sze-
rint a modern tomegtermelés kialakulasat megel6z6 idészakban az aru mintegy ,,0nmagat
adta el”, azaz nem mutatkozott olyan méretii tobblettermelés, illetve konkurencia az eladok
kozott, amely a piaci siker maximalizalasara iranyuld marketingtorekvések dominanssa
valasat indokoltta tette volna. A marketingszemlélet el6tti gondolkodas nyomai itt-ott még
mindig fellelhet6k azokban a sz6lasmondasokban, amelyek eredete a modern piacgazdasag
el6tti idokig nyulik vissza. Lépten-nyomon idézziik példaul még ma is a jo bornak nem kell
ceger szalloigét. Ez a verseny mesterséges kikiiszobolésén alapuld céhes vilagban akar még
igaz is lehetett, de mostanaban, amikor a kiilonféle gyartok szamos, igen hasonlé minéségii
termékkel versenyeznek a vasarlok kegyeiért (felértékelve a cégér, azaz a legkiilonfélébb
marketingkommunikacios eszk6zok jelentdségét), koszondviszonyban sincs a valdosaggal.

Ennek megfelelden — Robert Keith klasszikus szakaszolasat felhasznalva — a marke-
tingszemlélet fejlédésének négy szakaszat kiilonboztethetjilk meg. (KerTH 1960) Koziilitk
az elso a termelésorientalt szakasz, amikor is a vallalat figyelme szinte kizarolag a terme-
1ésre korlatozodik. Ez a szakasz alighanem elvalaszthatatlan az tigynevezett klasszikus
fordizmus gazdasagtorténeti korszakatol. A korszak Henry Ford (1863—1947) amerikai
izletemberrdl, a Ford Motor Company alapitojarol kapta a nevét, aki els6ként alkalmazta
a futdszalagra épiild sorozatgyartds iizemszervezési eljarasat. Onmagaban véve a futdszalag
alkalmazasa persze még nem lett volna elegendé ahhoz, hogy Henry Ford egy gazdasag-
torténeti korszak névadojava valjék. Tébben ramutattak arra, hogy a fordizmus elvalaszt-
hatatlan a Frederick Winslow Taylor amerikai mérnok altal kidolgozott munkaszervezési
elvektdl. Taylor azaltal, hogy az 6sszetett munkafolyamatot részeire bontotta, egyftttal le-
egyszerlsitve és fel is gyorsitva azt, lehetévé tette a modern tomegtermelés kialakulasat.
Erdemes megjegyezni azonban, hogy a kinalat ekkor még a modern témegtermelés uralko-
dova valasa ellenére sem tudott 1épést tartani a kereslet ndvekedésével. Ne feledjiik: ebben
a szakaszban nem csupan a klasszikus fordista modell térnyerése zajlott, hanem kialakultak
anyugati értelemben vett fogyasztoi tarsadalmak is. Végletekig leegyszeriisitve: a fordista
nagylizem altal 1étrehozott termékek felvevépiaca ekkor még korlatlannak tiint. Kovetke-
z¢&sképp a termelésorientalt szakasz marketingje — ha beszélhetiink egyaltalan marketingrol
ekkoriban — csupan a termelésre, esetleg a termék fizikai elosztasara korlatozodott. Az érem
masik oldalara, vagyis a fogyasztoi igények figyelembevételére viszont még nemigen volt
sziikség. Henry Ford sokat idézett megjegyzése — ,,minden szinigényt kielégitiink, ami fe-
kete” — jol jellemzi az els6 korszak ,,marketingfilozofiajat”.

A 20. szazad els6 évtizedeiben a fordista modellt sikerrel alkalmazoé allamokban — itt
elsésorban az USA-ra kell gondolni —igen jelentdsen névekedett a termelékenység. Mivel
azonban a futoszalagra épiilé sorozatgyartas egyiitt jart a szaktudas leértékelédésével,
a vasarloeré novekedésének tartalékai lassan elapadtak, egyre kevésbé tudtak 1épést tar-
tani a tovabbra is rohamosan b6éviilé kinalattal. Lényegében ez vezetett az 1929 és 1933
kozotti tultermelési valsaghoz, amelyen végil a John Maynard Keynes (1883—1946) angol
kozgazdasz neve altal fémjelzett keynesianizmus volt képes rra lenni, egy idére elodazva
igy a fordista modell valsagat. Az azonban szintén nyilvanvalova valt, hogy ebben a ki-
nalat és a kereslet kényes egyensulyan alapul6 0 vilagban a vallalat tobbé mar nem bizha-
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tott abban, hogy termékeit minden kiilondsebb eréfeszités nélkiil, automatikusan el fogja
tudni adni. Eppen ezért a nagy vilaggazdasagi valsagot kovetd masodik szakaszban a ter-
melés helyett az eladasi tevékenység — és ennek részeként az elosztasi rendszerek haté-
konyabba tétele, az arak befolyasolasa, valamint a kommunikacios tevékenység (példaul
areklam) — keriilt az érdekl6dés kdzéppontjaba (eladdsorientalt szakasz). Az eladasorientalt
szakasz fénykora az USA-ban az 1930-as évek masodik fele, de Eurépaban még az 1950-es
években is ez a szemlélet szamitott dominansnak.

Az cladasorientalt szakasz csakhamar felszinre hozott egy alapvetd problémat: le-
gyen barmennyire professzionalisan megszervezett az eladasi tevékenység, egy nem meg-
feleld6 mindségii termék legfeljebb ideig-oraig tudja megtartani a vevok bizalmat. Ezért
a marketingszemlélet fejlédésének harmadik szakaszaban, az ugynevezett marketing-
orientadlt szakaszban a figyelem a vevok igényeinek megismerése, azok kielégitése felé
fordult. Ez a szakasz az USA-ban mar az 1950-es évektél megkezdddott, ¢s ekkor ke-
riilt sor a marketingtudomany intézményesiilésére is. A legfontosabb 1épést az utébbi
felé talan Neil H. Borden (1895-1980), a Harvard Business School professzora tette, aki
az Amerikai Marketing Szovetség 1953-as {ilésén elséként definialta a kés6bbi marketing-
értelmezések megkeriilhetetlen kezdépontjanak szamitdo marketingmix fogalmat. A mar-
ketingmixet — azaz a marketingeszkozok kiilonbozé kombinacioit, amelyeket a vallalat
a kiilonb6z6 piaci helyzetekben alkalmaz — azutan E. Jerome McCarthy (1928-2015),
a Michigani Egyetem marketingprofesszoranak Basic Marketing: A Managerial Approach
(Alapvetd marketing: egy vezet6i megkdzelités) cimi, 1960-ban megjelentetett konyve
(McCarTHY 1960) kapcsolta 6ssze azzal a 4P kifejezéssel, amely azokra a — késébbiekben
altalunk is részletezendd — eszkdzokre utal, amelyeket egy adott vallalatnak igénybe kell
vennie marketingcéljai eléréséhez.

Az azdta eltelt évtizedek természetesen nem hagytak érintetleniil sem a marketing
gyakorlatat, sem pedig az arrol alkotott szemléletiinket. Ezért — hogy csak egyetlen példat
emlitsiink a hazai szakirodalombol — Jozsa Laszl6 (Jozsa 2000, 2003) marketingorientalt
szakasz helyett mar szivesebben beszél a marketingorientalt szakasszal azonosithato ,,klasz-
szikus”, illetve ,,modern” marketing korszakokrol, amelyek koziil az utébbi megjelenését
az 1980-as évekre teszi. A modern marketing korszakaba valo atlépés aligha fliggetlenit-
hetd a fordista termelési modell tartalékainak végleges kimeriilésétol, amely logikus modon
vonta maga utan a masodik vilaghabortt kovetd évtizedekben viragkorat €16 joléti allam
(welfare state) valsagat. A termeldk és/vagy az eladok szempontjabol ez elsdsorban a fize-
toképes kereslet csokkenését jelentette, és az ennek nyoman ¢élez6dé versenyben a vevok
igényeinek megismerése, igényeinek kielégitése mellett egyre nagyobb figyelem iranyult
a konkurenciara is, egészen pontosan arra, hogy mi modon tudjuk megeldzni a konkuren-
ciat a piaci siker maximalizaldsanak érdekében. Igy vélt a modern marketing korszak kulcs-
fogalmava a gazdasagi szereplok versenyképessége, azaz a piaci poziciojuk megszerzésére,
megtartasdra és fejlesztésére valo hajlam. Es nem mellékesen ugyanebben a korszakban
egy masik tendencianak is tanti lehetlink, a marketing tarsadalmi fordulatanak. Ekkoriban
ugyanis — talan nem teljesen fiiggetleniil a fordista termelési modell, illetve a joléti allam
megrendiilésétdl — jocskan felerdsodtek a gazdasagkdzponti gondolkodassal szembeni kri-
tikus hangok is. Egyre erételjesebbé valtak azok a vélemények, amelyek szerint ne a val-
lalati profit hajhaszasa legyen marketing elsddleges célja, illetve a ,,haszon” sz6 jelentését
ki kellene terjeszteni a tarsadalmi hasznossag szélesebb értelmezése felé. A nonbusiness
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(mas elnevezéssel: nonprofit) marketing kifejezések megjelenése ehhez a nem elhanyagol-
hat6 szemléletvaltashoz kothetd.

A marketingszemlélet imént vazolt fejlddésének végpontjan all az a marketing,
amelynek jelenlegi definicioi koziil a két legismertebbre érdemes utalni. Az Amerikai
Marketing Szdvetség sokat idézett értelmezése szerint ,,a marketing a tervezésnek ¢és a vég-
rehajtasnak az a folyamata, amelynek soran elképzelések, eszmék és szolgaltatasok terem-
tése, arazdsa, 0sztonzése, elosztasa megy végbe az egyéni és szervezeti célok kielégitése
végett”. (Idézi KOTLER—KELLER 2012, 13.) A definicio szamos figyelemre mélto aspektussal
gazdagitja a marketingrdl alkotott el6zetes képlinket, ugymint:

* a,tervezés”, illetve a ,végrehajtas” kifejezések ramutatnak, hogy a marketing-

tevékenységnek egyarant lehetnek stratégiai és operativ ésszetevor,

o az ,elképzelések”, ,,eszmék” és ,,szolgaltatasok™ kifejezések arra hivjak fel a fi-
gyelmet, hogy nem csupdan hagyomanyos termékek és/vagy szolgaltatasok marke-
tingjerdl beszélhetiink. S6t, még a hagyomanyos értelemben vett termék- és/vagy
szolgaltatasmarketing esetében is fontosabbak azok az értékek (6tletek, innovaciok
stb.), amelyek a szoban forgd termékek és/vagy szolgaltatasok piaci sikerét garan-
taljak;

o végil az ,,egyéni és szervezeti célok” fogalomparja kapcsan vegyiik észre, hogy
nem csupan vallalatok végezhetnek marketingtevékenységet, hanem a legkiilon-
b6z6bb nem profitorientalt szervezetek (ami példaul témank szempontjabol a leg-
Jelentisebb: a telepiilések) és egyének is.

Egyediil amiatt tamadhat némi hianyérzetiink, hogy nem kelld mélységben reflektal a de-
finicié az egyéni és szervezeti célok kielégitése felé vezetd utra, a marketingtevékenység
ketingszemlélet fejlédésének egymasra épiilé négy szakasza koziil csak az els kettd je-
lenik meg egyértelmiien, amennyiben az elképzelések, eszmék, szolgaltatasok teremtésére
iranyul6 figyelem a termelésorientalt szakasz, az drazas/osztonzés/elosztas harmasa pedig
az eladasorientalt szakasz sajatja. A marketingorientalt szakasz filozofiajat azonban mar
csak ugy-ahogy fedezhetjiik fel, hiszen nem mutat ra vilagosan, hogy a termelés és az el-
adas soran miképpen elégithetok ki legoptimalisabb modon a legkiilonfélébb egyéni és szer-
vezeti célok. A helyes valasz a vevok igényeinek megismerése és kielégitése lenne, de ezt
a definicid — ha nem is zarja ki — explicit m6don mar nem tartalmazza.

Ezért érdemes megemliteni korunk talan legbefolyasosabb marketingkutatojanak,
sadalmi folyamat, amely révén az egyének ¢és csoportok értéket jelentd termékeket és szol-
galtatasokat hoznak 1étre, és felkinaljak azokat egymas kozotti szabad cserére, és igy
megszerzik mindazt, amire szlikségiik van, és amit akarnak”. (KoTLER—KELLER 2012, 13.)
A definiciobol mi csupan a csere kifejezés jelentéségét emeljiik ki, ami két nagyon fontos
felismeréshez vezethet el benniinket. Egyrészrél a marketing Iényege nem valamely termék
vagy szolgaltatas mindenaron valo eladdsa, hiszen ebben az esetben a vevot az elado cél-
jainak puszta eszkozévé degradalnank. A csere kifejezéssel viszont annak a meggyo-
z6désiinknek adunk hangot, hogy a marketingtevékenység soran nem csupan az elado
gazdagodik (,,megszerzi mindazt, amire sziiksége van, és amit akar”), hanem a vevo is.
Ami viszont lehetetlen a vasarloi igényekhez valod alkalmazkodas nélkiil. Ha ugyanis a fej-
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lesztési és eladasi tevékenység soran az elado nem képes a felkinalt terméket vagy szolgal-
tatast a vevo igényeihez igazitani, akkor a cserefolyamat aszimmetrikussa valik (extrém
esetben az elado a sziikségleteit és igényeit a vevo karara elégiti ki), és az eladd 6szintét-
lensége hosszabb tavon magat a marketingtevékenységet — a termék és/vagy szolgaltatas
piaci sikerét — assa ala. Vagyis a cserefolyamatra vald hivatkozas sziikségképp maga utan
vonja a marketingorientalt szakasz legfontosabb felismerését: a vevok igényeinek megis-
merését, igényeinek kielégitését.

Jelenté termékek és szolgaltatasok” cseréje megy végbe. A hagyomanyos termékek és/
vagy szolgaltatasok mogott alld értékek fontossagara ugyan mar az Amerikai Marketing
Szovetség definicidja is rairanyitotta a figyelmet, de ha a marketing fogalmat az értékek
cseréjeként értelmezziik, akkor maga a marketingtevékenység egésze is mélyebb értelmet
nyer. Ebbe az értelmezésbe ugyanis mar nem csupan az fér bele, hogy az eladé a fogyaszto
szamara értéket jelentd valamely termék és/vagy szolgaltatas ellentételezéseként dizleti
profitra tegyen szert — az efféle tevékenységek csupan az értékcsere egy sajatos példajat
jelentik —, de mindazon nonbusiness (nonprofit) tevékenységek is, amelynek soran a vevo
¢és az elado egyarant valamilyen értékkel gazdagodik. Ez pedig szélesre tarja a marketing
marketingtevékenységek elott is.

Osszegezve: a ,, marketing” elnevezés alatt foglalhatjuk ssze mindazoknak a szerve-
zeteknek, tevékenységeknek és folyamatoknak osszességét, amelyek eldsegitik egy termék
és/vagy szolgaltatas piaci sikerét. A piaci siker kulcsa a kiilonféle termékek és/vagy szol-
galtatasok vevdi igényekhez alkalmazkodo — az elado és a vevdi oldal érdekeit egyardnt
szem eldtt tarto (azaz: kdlesdndsen érték- és nem egyoldalian érdekalapu) — fejlesztési
és eladasi tevékenysége.

A telepiilésmarketing fogalma és értelmezésének fébb nehézségei

A marketingtudomany egyik specialis eseteként értelmezhetd telepiilésmarketing elnevezés
az 1980-as években bukkant fel.! Megjelenése nem minden el6zmény nélkiili: a kiilonféle
varosok reklamozasanak, népszeriisitésének mikéntjét taglaldo munkak mar a 19. szazadban
eléfordultak. (GOLD—WARD, 1994; WARD, 1998) A sz6 szoros értelmében vett telepiilés-
marketingrol — dsszefiiggésben azzal a fordulattal, amelynek eredményeképp ,,vallalkozo
varos” elnevezés alatt 9sszefoglalhatd piacorientalt praktikak teret nyertek a telepiilésfej-
lesztési diskurzuson beliil (HARVEY 1989) — azonban csak azdta beszélhetiink, amiota Philip
Kotler egy 1986-0s munkajaban bevezette a helymarketing (place marketing, geographical
marketing) fogalmat. Kotler értelmezésében a helymarketing ,,mindazon tevékenységek”
gyljtéfogalma, ,,amelyeknek a célja az egyes helyek iranti attitiid és viselkedés kialaki-
tasa, fenntartasa és megvaltoztatasa”. (KOTLER 1986, 690.) A helymarketing megjelenése
igen hamar Iétrehivta a kiilonféle foldrajzi szintek marketingjére iranyuld vizsgalatokat,
amelyek koziil a teleplilésmarketing elméletének szisztematikus kidolgozasa Gregory
John Ashworth és Henk Voogd nevéhez kothetd. Az angol-holland szerzéparos elszor

' A révid torténeti attekintés rekonstrualva Kozma 2006 alapjan.
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egy 1988-as cikkében, majd pedig 1990-ben, egy késdbb magyar nyelven is megjelentetett
konyvében jarta koriil a telepiilések koziil a legjelentdsebb erdforrasok felett rendelkezd,
igy sikeres marketingtevékenységre a leginkabb képes varosok értékesitésének problé-
makorét (ASHWORTH-VOOGD 1988, 1990). Ashworth és Voogd munkassidganak hatasara
a telepiilésmarketinggel kapcsolatos kutatasok kitiintetett cimzettje még ma is a varos (vd-
rosmarketing), ami a varosok marketingtulstilya miatt talan indokolhato is, azonban mégis
elleplezi azt a fontos tényt, hogy nem csupan a legjelentésebb, varosi jogallasu telepiiléseink
végeznek/kellene végezniiik marketingtevékenységet. Az 1990-es években Kotler és szer-
zOtarsai ujabb fontos munkakat jelentettek meg a helymarketing témajaban. (KOTLER et al.
1993, 1999) Es bar a telepiilésszint csupan az egyik dimenzi6jat adja a kotleri értelemben
vett helymarketingnek, a marketingtudomany talan legbefolyasosabb képviseldjének te-
kintélye nagyban hozzajarult ahhoz, hogy a telepiilésmarketinggel kapcsolatos kutatasok
és ezeknek gyakorlati alkalmazasai az ezredfordulora teljes mértékben polgarjogot nyer-
jenek. A telepiilésmarketing torténetének tovabbi részletezésétol eltekintiink, inkabb né-
hany elméleti jellegli megjegyzést tesziink a telepiilésmarketing fogalmaval, illetve néhany,
a marketingtudomannyal sszefiiggd elemével kapcsolatosan.

Az 1980-as évektdl megjelend telepiilésmarketinget legszerencsésebb két — a fenti-
ekben mar emlitett — sajatsagos marketingértelmezés ¢és -gyakorlat metszéspontjaban el-
helyezni: céljait tekintve a nonbusiness (nonprofit) marketing sajatossagait mutatja, mig
ha az értékesitendd termékre fokuszalunk, akkor a helymarketing specialis eseteként ko-
zelithetjiik meg. Els6ként probaljuk roviden megvilagitani a nonprofit/nonbusiness teve-
kenységgel vald kapcsolodasi pontokat. Lattuk, hogy az 1980-as évekre a fordista modell
tartalékai végleg kimeriilni latszottak, s ezzel egyiitt a joléti allam egész felépitménye is
valsagba keriilt. fgy a korabbi korszakra oly jellemzé allami Gjraelosztd (redisztributiv)
rendszerek leépiilésével az allam egyre inkabb raszorult azoknak az alulrdl épitkezd, a tar-
sadalom érdekeit megjelenitd szervezeteknek a tevékeny részvételére, amelyekkel egyiitt
ugy-ahogy meg tudta 6rizni az allampolgarok jolétéhez kapcsolddo ,,jogokat és jogosultsa-
gokat” (,,rights and entitlements”) (RosENBAUM 1981; idézi HETESI-VERES 2013).

Az ennek kovetkeztében egyre nagyobb hangstlyt kapd nonprofit/nonbusiness szer-
vezetek kettds elnevezése ugyanannak az éremnek a két oldalat jelenti. A ,,nonprofit” jelz6
egyfajta szektorialis megkozelités felé iranyitja figyelmiinket (a nonprofit szervezetek
a szervezetek azon csoportjaba sorolhatok, amelyek elsédleges célja nem a profit terme-
lése, vagyis a megtermelt profitot nem vonhatjak ki, csakis a szervezet alapvetd céljaival
asszefiiggésben hasznalhatjak fel), mig a ,,nonbusiness” jelz6 inkabb egy tevékenységkdz-
pontu megkdozelitést takar (@ nonbusiness szervezetek nem az iizleti szféraban megszokott
tevékenységeket végzik). Szamunkra inkabb az utobbi, ,,nonbusiness” elnevezés hasznalata
tinik adekvatabbnak, hiszen a marketingkutatas soran célszeriibb a kiilonféle marketingte-
vékenységekbdl, s nem pedig a szervezet egészének szektorialis hovatartozasabdl kiindulni.
Raadasul akar a profitorientalt szektorhoz tartozo szervezetek is végezhetnek kiilonféle
nonbusiness jellegli tevékenységeket (példaul szponzoracio), és ezek nonbusiness jellege
aligha szlinik meg csupan amiatt, mert egy alapjaban véve nem a nonprofit szektorhoz tar-
tozd szervezet végzi Oket.

De mit is jelent a nonbusiness tevékenység fogalma? Végletekig leegyszertisitve a prob-
1émat, az lizleti tevékenységek esetében a cél leginkabb valamiféle partikularis érdeknek
(a szervezet, egészen pontosan a tulajdonosok, a menedzsment, a részvényesek stb. érde-
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kének) valdo megfelelés. A nonbusiness tevékenységek esetében viszont a hangsuly a tar-
sadalmi érdekekkel azonosithaté univerzalis érdekek kiszolgalasan van. Ez egy orszagos
illetékességii nonbusiness szervezet — példaul az egyértelmiien dssztarsadalmi érdekek
szolgalatat célul kitliz6 Magyar Voroskereszt? — esetében a hazai tarsadalom egészének
érdeke, mig egy helyi illetékességii nobusiness szervezet — példaul a Miskolc-Hejécsaba
Polgarér Egyesiilet — esetében a helyi tarsadalom érdeke. A nonbusiness marketing ennek
megfeleléen a nonbusiness tevékenység olyan sajatos tipusa, amelynek esetében az univer-
zalis (tarsadalmi) érdekek szolgalata a tarsadalom joléte szempontjabdl centralis jelentd-
ségii valamilyen termék és/vagy szolgaltatas sikerét kivanja eldsegiteni. A definicio alapjan
a nonbusiness marketing helyett a tovabbiakban az ezzel tobbé-kevésbé szinonim jelen-
tésti — és feltétleniil magyarosabban hangzé — tarsadalmi marketing kifejezést preferaljuk.

Ahany terméknek és/vagy szolgaltatasnak van centralis jelentOsége a tarsadalom joléte
szempontjabol, legalabb annyi valtozata 1étezhet a tarsadalmi marketingnek. A felepiilés-
marketing esetében az univerzalis (tarsadalmi) érdekek szolgalata a helyi — egészen pon-
tosan: a telepiilésen €16 — tarsadalom jolétét jelenti, a centralis jelentdségii termék pedig elsé
megkdzelitésben maga a telepiilés. A telepiilés azonban nem dnmagaban all6 kategoria, sa-
jatossagait/jelentOségét az ugynevezett helytermék fogalmabol vezethetjiik le. Maga a hely-
termék a helymarketing talan legfontosabb fogalma: bevezetését az a sejtés teszi indokoltta,
amely szerint a foldrajzi helyek sajatsagos, mas termékekre nem, vagy csak korlatozott
mértékben jellemzo tulajdonsagokkal rendelkeznek. Foldrajzi helyeken a nemzetek feletti
(szupranacionalis) szintig terjed6 foldrajzi szintek egymasra épiilé sokasagat értjiik, ugy-
mint a telepiilés, a jaras, a megye, a régio, az orszag ¢s a szupranacionalis gazdasagi integ-
raciok (példaul az Eurdpai Unio). Ezek koziil a telepiilésmarketing fogalmanak kidolgozasa
soran természetesen a telepiilésszintre fogjuk iranyitani a figyelmiinket. Alapvetd kérdésiink
a kovetkezd: milyen sajatossagokkal rendelkezik a helytermékként értelmezett telepiilés?

Ahhoz, hogy problémankat értelmezni tudjuk, induljunk ki E. Jerome McCarthy
marketingmixjébdél (McCARTHY 1960). A mar emlitett eszk6zok 4 csoportba oszthatok,
s ezek angol kezddbetiii alapjan szokas a McCarthy-féle marketingmixre a 4P elnevezéssel
utalni, hangstlyozva a termékhez (Product), az arhoz (Price), az értékesitési helyhez (Place)
és a promociohoz (Promotion) kapcsolodo eszkdzok jelentéségét a sikeres marketingtevé-
kenység megvaldsitasaban. A 4P-hez tartozé marketingvaltozokat — amelyek egyuttal a 4P
jelentését is megvilagitjak — Kotler nyoman a kévetkezéképp szemléltethetjiik:

2 A Magyar Voroskereszt civil szervezetek névjegyzékében talalhato cél szerinti leirasa szerint ez a cél ,,az élet
és egészség védelme, az emberi személyiség tiszteletben tartasa, az emberi szenvedés, a szocialis gondok eny-
hitése, a betegségek megelézése, a fegyveres konfliktusok, katasztrofak aldozatainak megsegitése, a genfi
egyezményekbdl adodo feladatokban vald kdzremiikodés, a nemzetkézi humanitarius jog, a Vordskereszt
alapelveinek terjesztése, a tarsadalmi szolidaritasra nevelés”. Elérhet6: http:/birosag.hu/allampolgaroknak/
civil-szervezetek/civil-szervezetek-nevjegyzeke-kereses# (A letoltés datuma: 2017. 03. 07.).


http://birosag.hu/allampolgaroknak/civil-szervezetek/civil-szervezetek-nevjegyzeke-kereses
http://birosag.hu/allampolgaroknak/civil-szervezetek/civil-szervezetek-nevjegyzeke-kereses
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1. abra

A marketingmix négy eleme

Forrds: KOTLER—KELLER 2012, 26.

A 4P koncepciojat a McCarthy klasszikus miive megjelenését koveto fél évszazadban
sokan és sokféle okbol vitattak. Kotler példaul annak a meggy6zddésének adott hangot,
hogy a modern marketingmenedzsment keretei kozott mozogva
—az emberek (ideértve a szervezetben dolgozo embereket, illetve a fogyasztokat),
—a folyamatok (a marketingmenedzsment részévé valo kreativitas, fegyelem és struk-
tara tiikrozédése),
—a programok (a fogyasztokra iranyuld valamennyi tevékenység, ami magaban fog-
lalja a régi 4P-t és egy sor egyéb marketingtevékenységet)
— ¢&s a teljesitmény (a lehetséges eredmények mérdszamainak teljes skalaja)

pontosabb leirasat adjak a marketingtevékenységnek, mint McCarthy paradigmaja.
A Koichi Shimizu altal kidolgozott 7C modell pedig a megszokott 4 helyett a mar-
ketingeszkdzok 7 csoportjat kiilonboztette meg, igymint Corporation (Vallalat),
Commodity (Arucikk), Cost (Koltség), Communication (Hirkozlés), Channel (Csa-
torna), Consumer (Fogyaszt6) és Circumstances (Koriilmények). A sor természetesen
folytathato: ha csak a helymarketingnél maradnank, akkor is kénnyen talalhatnank
a szakirodalomban — mar ha kifejezetten ez lenne a célunk — akar ,,10K” néven illetett
marketingmix-mutaciokat is, de most nekiink nem az a célunk, hogy a minél bonyolul-
tabb formalista modellek sokasagaval elbizonytalanitsuk az olvasot. Maradjunk tehat
a 4K hagyomanyos modelljének a telepiilésmarketingre alkalmazott kritikai megkd-
zelitésénél, amelynek eredményeképp inkabb a leegyszeriisités segitségével kivanjuk
hasznalhatobba tenni — és semmi esetre sem tulbonyolitani — az eredeti modellt.

A teleptilésmarketing egyik alapvetd problémaja, hogy a 4P hagyomanyos termékek/szolgal-
tatasok értékesitésehez kapcsolodo eszkozeit lehet-e — és ha igen, mennyiben — a telepiilésre
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vonatkoztatni. Vannak, akik komoly kételyeket fogalmaznak ezzel kapcsolatban. J6 példa
lehet Tozsa Istvan véleménye, aki szerint ,,a telepiilésmarketing terén nem érvényesiil a mar-
ketingtudomany 4 »p-je«, vagyis itt nem beszélhetiink sem arrdl (price), sem a vasarlasi
tranzakcioval 1étrejovo helyvaltoztatasrol, szallitasrol (place), s mivel a termék (product)
maga a telepiilés, joszerivel csak a reklamtevékenység (promotion) jelenti a konkrét tele-
pulésmarketing-tevékenységet”. (T6zsa 2011, 102.) Az efféle megkozelitések hatterében
az all, hogy a telepiilés tényleg masfajta jellegzetességekkel rendelkezik, mint a marketing-
tudomanyban megszokott egyéb termékek. A legfontosabb két ilyen jellegzetesség a tele-
piilés rugalmatlansaga és komplexitasa. (HEGY1 2007) Tagadhatatlan, hogy a telepiiléseket
valoban csak igen nagy nehézségek aran lehet a fogyasztok igényeihez igazitani. Mindezt
nemigen sziikséges magyarazni: a telepiilés méreteibdl €s heterogenitasabol adodoan rop-
pant komplexnek tekinthetd, marpedig minél komplexebb egy termék, annal nehezebb
atalakitani anélkiil, hogy veszélyeztetnénk a miikodéképességét, illetve a valtoztatasra-fej-
lesztésre iranyuld szandékok érvényesiilését igen gyakran nehezitik a rugalmatlansag for-
majat 6lt6 legkiilonfélébb — példaul a helyi tarsadalom ellenallasabol fakado — akadalyok.

Ennek alapjan érdemes részletesebben attekinteni, beszélhetiink-e egyaltalan — és ha
igen, milyen értelemben — termékrdl (Product), arrdl (Price) és értékesitési helyrdl (Place)
a telepiilés esetében. Elséként vizsgaljuk meg, mit jelenthet ebben az esetben a telepiilés mint
termék (product) zarojelbe tétele! Amikor Tozsa Istvan azt irja, hogy a telepiilés jellegébdl
adodoan a konkrét telepiilésmarketing joszerivel csak a reklamtevékenységre (promotion)
szoritkozik, jo érzékkel reflektal a valtoztatasra-fejlesztésre iranyuld szandékok — a te-
lepiilés rugalmatlansagabol és komplexitasabol adodo — akadalyaira. De kérdésiinket
a kovetkezoképp is atfogalmazhatjuk: mi magyarazza a reklamtevékenység (promotion)
telepiilésmarketingben tapasztalhato tulsulyat? Egyrészrél nyilvanvaléan maga a komp-
lexitas és rugalmatlansag, hiszen a telepiiléstermék megvaltoztatasa (a vevok igényeihez
igazitasa) embert probalé feladat. Ugy is mondhatjuk, hogy a marketingszemlélet fejlédé-
sének egymasra ¢piilé négy szakasza koziil az eladasorientalt szakasz 6roksége (a reklam-
tevékenység dominancidja) a telepiilésmarketingben még mindig centralis szerepet tolt be;
a vevok igényeinek a marketingorientalt szakaszra oly jellemz6 meg- ¢és kiismerése, va-
lamint a telepiilésterméknek a vevok igényeihez igazitasa viszont — a telepiilés komplexi-
tasa és rugalmatlansaga miatt — szinte torvényszerlien hattérbe szorul. Ez azonban még
nem minden. Gondoljunk bele abba is, hogy a reklamtevékenység abszolutizalasa a tele-
plilés komplexitasa és/vagy rugalmatlansaga miatt még egyaltalan nem torvényszerti. Mas-
képpen: hiba lenne a ,,joszerivel csak a reklamtevékenység (promotion) jelenti” fordulatot
»csak a reklamtevékenység (promotion) jelenti”-ként értelmezni, hiszen ezzel egymasra
tolnank a ,,nehezen megvalosithato”, illetve a ,,lechetetlen” fogalmait. Abbdl, hogy valami
a telepiilés rugalmatlansagabdl és komplexitasabol adodoan nehezen megvaldsithatd, nem
csak az nem kovetkezik, hogy nem lehet megvalésitani, de még az sem — ¢és szamunkra
ez az igazan fontos —, hogy nem éri meg extra eréforrasokat forditani annak megvalosita-
sara. Ismét csak Tozsa Istvant idézhetjiik: ,,minden telepiilésen vannak eladhato értékek,
s ha nem kézenfekvé, mi az, meg kell teremteni 6ket”. (Tozsa 2011, 104.)

A ,,promotion” P tulsulyat ennek ellenére is alatamasztja a telepiilésmarketing hazai
gyakorlatanak elemzése. Mindenekel6tt szogezziik le, Magyarorszagon a jogi szabalyozas
meglehetésen mostohan banik a telepiilésmarketinggel. A Magyarorszag helyi 6nkormany-
zatairol sz6l6 2011. évi CLXXXIX. torvény (az Motv.) a telepiilésmarketing-tevékenységet
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nem emliti az 6nkormanyzati feladat- és hataskorok kozott. S annak ellenére, hogy a tele-
pllésmarketing egyértelmiien a telepiilésfejlesztés eszkdzrendszerének keretei kdzott ér-
telmezendd (Puczko-Josza1 2015, 45-46.), a telepiilésfejlesztési koncepciorol, az integralt
telepiilésfejlesztési stratégiarol és a telepiilésrendezési eszkdzokrdl, valamint egyes tele-
pltilésrendezési sajatos jogintézményekrdl szol6 — a hazai telepiilésfejlesztés jogi szabalyo-
zéasa szempontjabol kulcsfontossagu — 314/2012. (X1. 8.) Korm. rendeletben sem fordul el
a ,telepiilésmarketing” kifejezés. Mas jogszabalyok esetében pedig — ahol ritkan ugyan, de
utalas torténik a telepiilésmarketingre — erésen egyoldalu kontextusban jelenik meg, el6for-
dulasai a telepiilésfejlesztés és/vagy a helyi gazdasagszervezés helyett a kiilonféle kommu-
nikacios tevékenységformak kontextusara korlatozodnak, mint példaul az onkormanyzati
hivatalok egységes irattari tervének kiadasarol szolo 78/2012 (XII. 28.) BM rendelet mel-
I¢kletében, ahol a telepiilésmarketing a sajtoligyekkel, valamint a reprezentacios és PR-te-
vékenységekkel keriil kozos irattari tételszam ala.

gy az sem meglepd, hogy még a megyei jog varosaink — tehat azok a telepiilések,
amelyek sejtésiink szerint leginkabb képesek lennének extra eréforrasokat mobilizalni
a rugalmatlansagbol és komplexitasbol fakadd akadalyok lekiizdésének érdekében — nem
elhanyagolhatd hanyada is a ,,promotion” fogalomkoérében értelmezi a telepiilésmarketing
fogalmat. (Busko6 2016) A furcsa jelenség oka a telepiilések rendelkezésére allo eréforrasok
limitalt volta. Korabban utaltunk ra, a modern marketing korszak egyik fontos jellegze-
tessége, hogy — a joléti allam valsagaval 6sszefliggésben — az allam egyre inkabb raszorul
a kiillonféle az alulrdl épitkezd, a tarsadalom érdekeit megjelenitd szervezetek tevékeny
részvételére. A telepiilési onkormanyzatok iranyitasaval megvalosul6 telepiilésmarketing-
tevékenység megfeleld katalizatora lehet egy efféle kooperacionak. Igen am, de a valsag
elmélyiilésével — amelynek legnyugtalanitobb idészaka a vilaggazdasag 2008-as megrendii-
1ésével parhuzamosan kovetkezett be — a kooperacio lehetdségei mindinkabb besziikiilnek:
a kiilonféle nonbusiness jellegl szervezetek a kdzponti timogatasok besziikiilése miatt
kénytelenek voltak egyre limitaltabb eréforrasok felhasznalasaval ellatni korabbi felada-
taikat. Ez a vilagtendencia a hazai 6nkormanyzati rendszerben is megtapasztalhato 2008
utan. Az onkormanyzatok gazdalkodasi szabadsaganak 2010 utani korlatozasa — Horvath
M. Tamas szavaival — ,,lényegét tekintve a kiadasi dontési onallosagot tartalmilag célozta
minél inkabb behatarolni”. (HORVATH M. 2014, 5)) igy viszont egyaltalan nem csodalkoz-
allapitason sem, amely a ,,a jelenlegi, elhizodo gazdasagi valsag idészakaban, forrasok
hianyaban” a telepiilésmarketing fogalmat a ,,promotion” fogalomkoérében értelmezve ,,egy
komplex, minden stakeholder szamara hiteles értékeket képviseld tizenet felépitésére” kor-
latozza. (Budapest 2014, 16.) Vagyis Tozsa Istvan megallapitasa — mely szerint ,,jészerivel
csak a reklamtevékenység (promotion) jelenti a konkrét telepiilésmarketing tevékeny-
séget” — a hazai telepiilésmarketing-tevékenység jelenlegi gyakorlatanak egyik legfonto-
sabb, ha nem is feltétleniil onként valasztott sajatossagara tapint ré.

A 4P modelljében szerepld ar (price) és az értékesitési hely (place) jelentdségének zard-
jelbe tétele meglatasunk szerint mar nem fundamentalis fontossagu a telepiilésmarketinghez
valo adaptalhatosaguk elismerése/tagadasa sokkal inkabb attol fiigg, hogy az emlitett ki-
fejezéseket sz6 szerinti, vagy némiképp metaforikus értelemben kivanjuk-¢ hasznalni. Sz6
szerinti értelemben tagadhatatlannak tiinik, hogy a telepiilésnek nincs ara (a telepiilés si-
keres értékesitése nem jelenti a tulajdonjog eladotdl a vevére torténd atruhazasat), s mivel
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a telepiilés az értékesitési folyamat soran mindvégig helyben marad, az értékesitési hely
értelmezhetdségével kapcsolatban is jogos kételyek meriilhetnek fel. Mindezek azonban
nem megkeriilhetetlen problémak: mint mar lattuk, Kotler definicioja a marketinget nem
pénziigyi tranzakcidoként, hanem egyfajta csereligyletként értelmezi. Vagyis a telepiilés-
marketinggel kapcsolatban esetleg mégis lehet hasznalni az ar (price) kifejezést — azzal
a megszoritassal, hogy a telepiilés értékesitése soran nem a telepiilésért, sokkal inkabb a te-
lepiiléshez kapcsolodd termék- és szolgaltatdscsomag bizonyos elemeiért fizetiink. Nem
feltétleniil és talan nem is elsGsorban csak pénzzel, hiszen sok mas lehet a csereiigylet el-
lenértéke: példaul az id6, amelyet egy ingyenes rendezvényen vald részvételre forditunk,
s ami utan — ha pozitiv tapasztalatokat szereztiink — kdzvetithetjiik ismeréseinknek a tele-
plilés jo hirét. Az azonban tagadhatatlan, hogy az ar (price) fogalmat csak igy, tagan értel-
mezve lehet a telepiilésmarketinghez kapcsolni.

S végiil az értékesitési hellyel kapcsolatban is engedtessék meg egy megjegyzés:
az, hogy ilyenrdl — és a szintén a ,,place” fogalomkorébe sorolhatd vasarlasi tranzakcidval
létrejovo helyvaltoztatasrol, szallitasrol — a szo szoros értelmében nem beszélhetiink egy
telepiilés esetében, még nem zarja ki, hogy ne 1étezhetne egy afféle virtualis ,,hely” (a tele-
ptilések piaca), ahol az értékesitendd telepiilésnek a vetélytarsakkal szemben helyt kell all-
nia.> Mivel azonban az ugynevezett értékesités utja és csatornai az efféle virtualis helyek
esetében nehezen értelmezhetdk — illetve 6sszemosodnak a mar inkabb a promocio (promo-
tion) fogalomkdréhez kapcsolddd marketingesatornakkal —, az értékesitési hely (place) tele-
plilésmarketingre vald adaptalhatosagaval kapcsolatban felmeriilé kétségek tobbé-kevésbé
jogosnak mondhatok.

Problémankra — tudniillik, hogy a 4P feltétel nélkiili elfogadasa nem igazan miikodo-
képes a telepiilésmarketing esetében — Piskoti Istvan leginkabb a kompetenciamarketing
fogalomkorébe sorolhatd kutatasai alapjan korvonalazhatunk egy lehetséges megoldast.
(P1skOTI 2012.) A 1égio- és telepiilésmarketing altala javasolt kompetenciaalapi megkoze-
litésében ,,a menedzsment nem egyszeriien az egyes termékpiaci portfolidkra, a stratégiaa-
lapt tizleti teriiletre, hanem a vallalkozas kompetenciamagjara koncentral, ahol a kinalati
és kommunikacios kompetencia elemeit 6tvozé kompetenciamenedzsmenttel épiti fel kom-
petenciaimazsat mint a sikeres piaci szereplés meghatarozova valt bizalmi elemét”. (PISKOTI
2012, 53.) Ebben az értelmezésben a vevd dontésekor a telepiilés arculata iranti bizalmat va-
sarolja meg. A bizalom azonban ,,kompetenciak altal megerdsitett bizalom”, (P1sk6T1 2012,
53.) azaz a telepiilés valos — a kinalat versenyképességének szempontjabdl alapvetd jelentd-
ségli — adottsagaira, képességeire (kompetencidjara) épit. Ennek alapjan azt kapjuk, hogy
a telepiilésmarketing eszkozrendszere — a sok tekintetben problematikus 4P helyett — a 2K
ennél joval egyszeriibb, és a telepiilésmarketingre adaptalhatobb modelljének segitségével
is leirhat6, amelyben az elsé K jeldli a teleptilés kindlati mixét, a termék komplex megjele-
nését, azaz a tényleges targyi és szolgaltatascsomagot a konkrét felhasznalasi és igénybevé-
teli feltételekkel (a hagyomanyos ,,price” P-vel, az arral mint cserefeltételekkel) kombinalva.
A masodik K pedig a telepiilés azon kommunikacios mixére referal, amelynek fogalomko-
rébe a hagyomanyos értelemben vett kommunikacios eszk6zokon kiviil a disztribacios,

3 Legegyszeriibb megkozelités szerint egy efféle virtualis hely a vevok tudataban elfoglalt pozicidé megfeleldje,
de gondolhatunk a vilaghalo virtualis terében elfoglalt poziciora is (példaul a jobb poziciot elfoglald telepii-
Iéseket konnyebben talaljuk meg a kiilonféle internetes kereséprogramok segitségével stb.).
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értékesitési funkcio (a ,,place” P) is beletartozik. Azt azonban feltétleniil meg kell jegyez-
niink, hogy csakis az els¢ K helyes értelmezése révén jutunk el a vasarloi igényekhez valo
alkalmazkodashoz. Eszerint a kinalati mix kialakitasa soran el6szor meg kell ismerniink
a telepiilés allapotait (ennek szokasos elnevezése: auditalas, azaz helyzetfeltaras, -elemzés
és -értékelés* a konkurenciaval vald dsszehasonlitiasban), ezzel parhuzamosan figyelembe
kell venniink a jelenlegi és potencialis vasarlok igényeit, és csak ezutan lathatunk hozza
a stratégiai tervezéshez, majd végiil az ,,operativ megvalositashoz, azaz a sikeresen érté-
kesithetd telepiilés ,, elddllitasahoz” > Vagyis a telepiilésmarketing:
* nem lehet csupan az eladas kommunikatorok altal uralt miivészete (azaz a telepiilés-
marketing nem korlatozodik a masodik K-ra, azaz a kommunikacids mixre),
» de akkor is hibat kovetnénk el, ha az els6 K-t a vasarlok megismerésére €s kiisme-
résére relative kevés figyelmet szenteld technokratak maganiigyének tekintenénk.

Most pedig, mindezek alapjan, bemutatjuk a sikeres telepiilésmarketing-tevékenység egyik
lehetséges utjat, elsdsorban a stratégiai tervezés jo gyakorlatan keresztiil. Ennek érdekében
viszont elébb részletesen kell szolnunk a stratégiai tervezés alapjaul szolgalo (a ,,Honnan
kezdjiik az épitkezést?” kérdésére valaszt ado) auditalas folyamataro6l. Az auditalas fogal-
manak tisztazasat kovetden kiilon fejezeteket szenteliink a stratégiai tervezés folyamatanak,
valamint a telepiilésmarketing centralis jelent6ségli fogalmanak, a markaépitésnek. Majd
a marketingtervezés ¢s -megvaldsitas gyakorlatat a telepiilésmarketing talan legfontosabb
agazata, a turisztikai (telepiilés)marketing példajan keresztiil mutatjuk be. Végiil pedig
kiilon szemelvényben mutatjuk be az értékaudit szempontjabol megkeriilhetetlen helyi ér-
tékgylijtés modszertanat.

4 A harom fogalmat gyakran hasznaljak szinonim — vagy legalabbis egymast atfedd — értelemben, pedig nem
elhanyagolhat6 kiilonbségek mutathatok ki kozottiik. A telepiilésfejlesztési koncepciorol, az integralt telepii-
Iésfejlesztési stratégiarol és a telepiilésrendezési eszkozokrél, valamint egyes telepiilésrendezési sajatos jog-
intézményekrol szo16 314/2012. (X1. 8.) Korm. rendelet alapjan a helyzetfeltdras esetében a hangsuly az egyes
tényezOk felmutatasan van. Helyzetelemzéskor a helyzetfeltaras soran feltart tényezok elemzése, egymasra
hatasuk osszevetése a hangsulyos. Végiil a helyzetértékelésben torténik meg a helyzetelemzés eredményeinek
atfogo értékelése, a szintézis.

S PiskOTI1 2012, 57.

¢ Masképpen: a telepiilésmarketing esetében nagyon gyakran a piacgazdasagi kornyezetben torténé tudatos
és tervszer telepiilésfejlesztés eredményeként a kozszféra altal eldallitott telepiilésfejlesztési termék marke-
tingjérdl van sz, ezért a telepiilésmarketingrél szolo vizsgalataink soran mindenképpen érdemes figyelembe
venni a telepiilésfejlesztést/urbanisztikat targyalo tantargyak soran tanultakat, illetve az ide vonatkozo szak-
irodalom (AczEL—BAINAT 2009, BAINAT 2007, BAINAT 2016) eredményeit.
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ELLENORZO KERDESEK

1. Jellemezze a marketingszemlélet fejlédésének termelésorientalt szakaszat!

2. Jellemezze a marketingszemlélet fejlédésének eladasorientalt szakaszat!

3. Jellemezze a marketingszemlélet fejlédésének marketingorientalt szakaszat!

4. Jellemezze a modern marketing korszakot!

5. Mit értiink marketing alatt? A valasz soran mutassa be és hasonlitsa 6ssze az Ame-

11.
12.
13.
14.

rikai Marketing Szovetség és Philip Kotler marketingértelmezéseit!

Vazolja roviden a telepiilésmarketing kialakulasat! Mi a kiilonbség helymarketing
és telepiilésmarketing kozott?

Mutassa be a telepiilésmarketing és a nonbusiness/nonprofit/tarsadalmi marketing
kapcsolddasi pontjait!

Milyen problémakat vethet fel E. Jerome McCarthy 4P modelljének a telepiilés-
marketinghez valé adaptalasa?

Jellemezze, mennyiben tekinthetd sajatos terméknek (product) a telepiilés!

. Milyen okokkal magyarazhat6, hogy a telepiilésmarketing hazai gyakorlataban

talzottan nagy szerepet kap a ,,promotion” (P)?

Ertelmezhet6-¢ a ,,price” P a telepiiléssel kapcsolatban? Valaszat indokolja!
Ertelmezhetd-¢ a ,,place” P a telepiiléssel kapcsolatban? Valaszat indokolja!

Mit jelent a kompetenciamarketing kifejezés?

Ismertesse Piskoti Istvan 2K modelljét! Osszehasonlitva a 4P modellel, miért adap-
talhato ez a modell megfelelobb modon a telepiilésmarketinghez?



Vakat oldal



2. Az auditalas helye és szerepe a telepiilésmarketingben

Busko Tibor Laszlo

A telepiilésmarketing egy sikeres marketingstratégia kialakitasa és végrehajtasa. Mielott
azonban bemutatnank a stratégiai marketing legfontosabb Iépéseit, okvetleniil szolnunk kell
annak az auditnak/auditalasnak a fogalmardl, amelynek eredményei alapvetéen meghata-
rozzak a marketingstratégia iranyat. De mit is értiink auditon, illetve auditalason? Maga
az audit sz6 a latin auditio fonévbdl szarmazik, eredeti jelentése: meghallgatas. Vezetésel-
méleti/mindségiranyitasi megkozelitésben mindez azt vonja maga utan, hogy az auditalasi
folyamatnak — illetve eredményének, az auditnak — nem feladata a folyamatok atalakitasa,
a beavatkozas. Jelentdsége inkabb abban all, hogy ramutat egy rendszer mitkédésének po-
zitiv (kdvetendd) és negativ (elkeriilendd) dsszetevdire, segitve a vezetdséget a legmegfe-
leldbb stratégiai irany kidolgozasaban és végrehajtasaban.

A marketingtudomanyban a fogalmat eredetileg Philip Kotler vezette be, akinek ér-
telmezésében a marketingauditalas ,,0lyan atfogo, szisztematikus, fiiggetlen és rendszeres
feliilvizsgalat, amely a vallalat vagy tizletag marketingkornyezetét, -céljait, -stratégiait
és -tevékenységét hivatott feltérképezni annak érdekében, hogy feltarja a problematikus
terlileteket és a lehetdségeket, tovabba cselekvési tervet javasoljon a cég marketingte-
vékenységének javitasara”. (KoTLER—KELLER 2012, 744.) Vegylik észre, hogy ebben
a megkozelitésben a hangsuly a feliilvizsgalaton — egy mar 1étezé marketingtevékenység fe-
lilvizsgalatan — van, mas megkozelitések (példaul PiskoT1 2012; HERENDY—MURANYI 2008,
38.) viszont inkabb a stratégiai tervezés legfontosabb eléfeltételét jelentd helyzetfeltaras,
-elemzés és -értékelés fogalomkoréhez kapesoljak. Az ellentmondas csak latszolagos, hi-
szen a telepiilésmarketing-tevékenység nem tekinthetd olyan folyamatnak, amelynek sikeres
megvalositasa — egy sikeresen értékesithetd telepiilés ,,eléallitasa” — egyszer s mindenkorra
sz0l. Inkabb azt kell mondani, hogy egy telepiilés idordl idére rakényszeriilhet arra, hogy
ujrafogalmazza marketingtevékenységét. Egy efféle Gjrafogalmazas pedig egyszerre értel-
mezhetd egy korabbi — immar tulhaladotta valt — marketingkurzus feliillvizsgalatanak, de
egy Uj kurzus megalapozasanak is. A tovabbiakban ez utobbi megkdzelitést kovetjiik, vagyis
a telepiilésmarketingben szokasos audit fogalmat a helyzetfeltaras, -elemzés és -értékelés
fogalomkdorében értelmezziik. Egyrészrél megprobaljuk bemutatni az auditalas egyes ele-
meit (makrokdrnyezet elemzése; a feladat altal meghatarozott kornyezet elemzése, igymint:
értékaudit, célcsoportaudit, imazsaudit, tevékenységaudit, dsszefoglalo értékelés; konkuren-
ciaaudit), masrészrol pedig igyeksziink utalni az auditalasi folyamat egyes elemei kozotti
logikai kapcsolatokra is, mintegy megalapozva a telepiilésmarketing-tevékenység tovabbi 1é-
péseit, vagyis a stratégiai tervezést ¢s annak operativ végrehajtasat, valamint a markaépitést.
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2. dbra
Az auditalasi folyamat elemei és a kozottiik [évé kapcsolatok a telepiilésmarketingben

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése

A makrokornyezet kontextusa

Absztrakt értelemben egy rendszer kornyezetének a rendszerre lényeges hatdst kifejtd te-
nyezok dsszességeét nevezziik. Kissé konkrétabban: a telepiilésmarketing-tevékenység meg-
kezdése eldtt mindenképpen el kell végezni mindazoknak a tényezdknek az auditalasat,
amelyek alapvetéen befolyasolhatjak a telepiilés piaci sikerét. Az efféle kdrnyezeti ténye-
z0ket két részre oszthatjuk: a makrokornyezetre és a feladat altal meghatarozott kdrnyezetre.

A telepiilés piaci sikerének mértéke és a makrokdrnyezet kozott leginkabb attételes jel-

legili kapcsolat mutathato ki. A makrokornyezet tehat dominansan a feladat altal meghata-
rozott kdrnyezet tényezdin keresztiil befolyasolja a telepiilésmarketing-tevékenység sikerét
vagy kudarcat. Szemléltessiik ezt a kijelentést a makrokdrnyezet vizsgalatanak egyik leg-
elterjedtebb modszere, az iigynevezett PEST-elemzés segitségével. (MEDVENE 2013) Maga
az elemzés abbol indul ki, hogy a makrokornyezet négy dimenzié mentén vizsgalhato,
ugymint Political (politikai), Economic (gazdasagi), Socio-cultural (tarsadalmi) és Tech-
nological (technologiai) kornyezet. A négy dimenzidhoz tartozé fébb tényezok az alabbiak
szerint konkretizalhatok:

» Politikai tényezdk: a kormanyzat stabilitasa, politikai értékrendek valtozasa, a tor-
vényhozas és a parlament mtikddése, tarsadalompolitikai célkitizések, adopolitika,
versenyjogi szabalyok, kdrnyezetvédelmi szabalyozas stb.

* Gazdasagi tényezOk: a gazdasagi ciklusok, kamatszintek, a GDP- és a GNP-
trendek, infrastrukturalis fejlesztések, inflacio, munkanélkiiliség, csaladi jove-
delmek valtozasa, tékemozgasok alakulasa, globalizacio stb.
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o Tarsadalmi/kulturalis tényezok: demografiai valtozasok, a képzettségi szintek
alakulasa, tarsadalmi mobilitas, életmodbeli valtozasok, életstilus, munkahoz vald
viszony, a fogyasztasi szokasok valtozasa, vallasi csoportok hatasa stb.

» Technoldgiai tényezok: 0j felfedezések, talalmanyok és technologiak, kormanyzati
fejlesztési politikak, K+F kiadasi szintek, a technologiaatvétel mértéke és szaba-
lyozasa, a technologiai infrastruktara valtozasa stb.

1. tablazat

Veszprém megyei jogu varos makrokornyezetének elemzése, PEST-analizis

POLITIKAI DIMENZIO (Policy)

GAZDASAGI DIMENZIO (Economy)

* 5 éves Onkormanyzati ciklusok

* boviilé intézményhalozat, atalakuldé onkormany-
zati szerep

» megvaltozo tamogataspolitikai prioritasok
a2014-2020-as unios koltségvetés idészaka alatt

« a lakossagi mobilitas (a fiatalok)

« tilzoan biirokratikus allamigazgatas

* a TDM-ek jogi helyzete kiforratlan

» minden varos keresi a 21. szazad elvarasainak

* szigorubb szabalyozas a pénziigyi tervezés
vonatkozasaban (hitelfelvételi korlat), valtozo
torvényi keretek

* A Balaton és a Bakony kozelsége nem megfeleld
stllyal jelenik meg

* elhuzodo gazdasagi valsag

* novekvé munkanélkiiliség

* beruhazasellenes makrokornyezet

* a K+F és a magasan képzett munkaer6
felértékelddése

« nehezen prognosztizalhat6 gazdasagi jovokép
(ado- és jarulékteher-valtozasok, kiszamitha-
tatlan jovedelmi viszonyok)

TARSADALMI DIMENZIO (Social)

TECHNOLOGIAI DIMENZIO (Technology)

» demografiai nyomas (eltartottsagi rata)

« eloregedd Eurdpa

* nyugati irdanyu elvandorlas (megélhetési
migracio)

* dezurbanizacio

» emelkedd iskolazottsagi szint

* erdsodo civil szféra és kozpolitikai részvétel

* lokalpatriotizmus

« térségi egyiittmitkodések megerdsodése

* informacios tarsadalom (I1T-hozzaférés, IT-szak-
értelem)

* elhuzodo utfejlesztések, 8-as, M8-as

« vasuti fejlesztések és intermodalitas hianya/
elhuzodasa

* varosi kommunikéacio hianyossagai, varosi
honlap fejlesztése, varosi hetilap

* a 24 6ras online ligyfélmegoldasok iranti elvaras
kozigazgatasban

* logisztikai és ipari bazis, fejlesztési lehet6ség
a reptilétéren

Forras: Veszprém 2012, 13—14.

A PEST-elemzésnek — mivel a makrokdrnyezet dimenzidinak iménti felosztasa a vizsgalat
célkitlizése szerint bovithetd/pontosithatd — sokféle mutacidja 1étezik: a legismertebb talan
a STEEPLE-elemzés (P1skOTI 2013, 79.), amely mar hét dimenziorol beszél: Social (tar-
sadalmi), Technological (technoldgiai), Economic (gazdasagi), Ecological (kbrnyezeti),
Political (politikai), Legal (jogi) és Educational (oktatasi-képzési).
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A makrokornyezet kézvetlen médon nem, csupan a feladat dltal meghatarozott kérnye-
zeten keresztiil gyakorol hatast a telepiilésmarketing-tevékenységre. A Magyarorszagon
az utdbbi években csaknem altalanossa vald internethasznalat — ami a PEST-elemzés fo-
galomrendszerében a technologiai dimenzid egyik fontos tényezdjeként irhato le — példaul
nem 6nmagaban érdekes a telepiilésmarketing szamara, hanem csak annyiban, amennyiben
a feladat altal meghatarozott kornyezet (a telepiilés piaci sikerét kdzvetleniil befolyasold té-
nyez6k) egy nem elhanyagolhatd csoportjat is alapvetd modon befolyasolja. Hiszen az in-
ternethasznalat altalanossa valasa nélkiil — hogy mast ne emlitsiink — még csak értelmezni
sem tudnank a telepiilésmarketing szamos, ma mar bevett gyakorlatnak szamit6 tényezgjét
(a teleptilésrol szol6 informaciok megosztasa a telepiilés honlapjan; a telepiilés népszertisi-
tése az online médiaban, esetleg a legismertebb k6zosségi oldalon keresztiil stb.).

Van azonban a makrokdrnyezetnek egy masik, legalabb ilyen fontos értelmezése is.
Eszerint a makrokornyezet tényezdi tulsagosan ,,tavol” vannak a telepiiléstol, ezek befo-
lyasolasdra a helyi dontéshozoknak, jelen esetben a telepiilésmarketing-stratégia megal-
kotoinak és realizaloinak nincsenek elégséges eszkozeik. Gondoljunk bele: milyen eszkdzei
lehetnek a helyi dontéshozoknak — példaul egy telepiilési onkormanyzatnak — arra, hogy
kedvez6 iranyba tereljék a politika, a gazdasag, a tarsadalom valtozasainak vagy a techno-
l6giai fejlédésnek a makroszint trendjeit? Extrém példaktol eltekintve (gondoljunk példaul
egy befolyasos polgarmesterre, aki kapcsolati tékéjének kdszonhetden el tudja érni az 6n-
kormanyzatokat érint6 tamogataspolitikai prioritdsok bizonyos mértékii megvaltoztatasat)
nyilvanvaléan semmi. Ebbdl kovetkezden — és a feladat altal meghatarozott kérnyezet ké-
sObb vizsgalando tényezdivel ellentétben — a makrokornyezet esetében a hangsuly a passziv
alkalmazkodason, és nem az egyes tényezok aktiv befolyasolasan van.

Az alkalmazkodas modja leginkabb attol fligg, hogy a makrokornyezet milyen tipust
kihivasokkal szembesiti az adott telepiilést. Az efféle kihivasokat nagyjaban-egészében
két csoportra oszthatjuk: lehetnek pozitivak (lehetdségek) és negativak (veszélyek). A le-
hetdségek — persze csak ha éliink velilk — nagymértékben javithatjak a telepiilés piaci si-
kerének esélyeit. Gondoljunk csak arra, milyen potencialis hatast gyakorolhat a belf6ldon
felhasznalhato SZEP-kértya szallashely alszamlaja a hazai turizmus fejlddésére. Nyilvan-
vald, hogy ez a makrokornyezet sajatossagaibol levezethetd turisztikai marketingeszkoz
6nmagaban még nem lenditi fel egyetlen telepiilés idegenforgalmat sem: ehhez az is kell,
hogy telepiilés éljen a felkinalt lehetdségekkel, és megfeleld szinvonalu turisztika marke-
tinget épitsen ra.” A veszélyek ellenben komoly fenyegetést jelentenek a telepiilés meglévd
ptilésekre, ahova — részben a makrokoérnyezet tarsadalmi-kulturalis (a STEEPLE-analizis
némileg pontosabb fogalomrendszerében: demografiai) dimenziojahoz tartozé eloregedés
jelensége miatt — évrdl évre kevesebb hallgatd érkezik. Az efféle veszélyeknek természe-
tesen nem kell feltétleniil lebénitania a helyi dontéshozokat. Epp ellenkezdleg: a veszé-
lyekkel valo szembenézés innovativ jellegli valtoztatasokra is dsztokélhet. Szép példa
a komoly felsdoktatasi hagyomanyokkal nem rendelkezd Gydr varosa, amely — dacara

7 Az viszont, ha a helyi szint sikerrel él a felkinalt lehet6ségekkel, a makrogazdasag szintjén is komoly ered-
ményekkel jarhat. A 2016. oktoberi adatok szerint a SZEP-kartya a bevezetése 6ta 350 milliard forinttal jarult
hozza a hazai turizmus forgalmanak noveléséhez. Elérhetd: https:/mno.hu/gazdasag/szep-kartya-nelkul-ki-
fullad-a-turizmus-1365833 (A letoltés datuma: 2017. 03. 16.)


https://mno.hu/gazdasag/szep-kartya-nelkul-kifullad-a-turizmus-1365833%20(%20A%20letöltés%20dátuma:%202017
https://mno.hu/gazdasag/szep-kartya-nelkul-kifullad-a-turizmus-1365833%20(%20A%20letöltés%20dátuma:%202017
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a kedvezotlen demografiai trendeknek, illetve a hazai (és ma mar egyre inkabb: a kiilfoldi)
felsdoktatas elszivo erejének — 2002-t61 mar nem csupan egyetemmel biiszkélkedhet, de
a Széchenyi Istvan Egyetem — az AUDI-val val6 szakmai egyiittmiikddéstol nem fliggetle-
nitheté médon — a rendszervaltas utani hazai felsdoktatas egyik sikertorténetének nevezhetd.

A feladat altal meghatarozott kornyezet

A makrokdrnyezet elemzése soran két fontos megallapitasra jutottunk, Ggymint:
» kozvetlen médon nem, csupan a feladat altal meghatarozott kornyezeten keresztiil
gyakorol hatast a telepiilésmarketing-tevékenységre;
* befolyasolasara a helyi dontéshozoknak altalaban nincsenek meg az elégséges esz-
kozeik.

Ebbdl kovetkezbden a telepiilésmarketing feladat altal meghatarozott kérnyezetén azoknak
az elemeknek/tényezdknek a rendszerét értjiik, amelyek kézvetlen modon gyakorolnak ha-
tast a telepiilésmarketing-tevékenységre, illetve amelyeket a helyi dontéshozok a telepiilés
piaci sikerének érdekében befolyasolni tudnak. Ehhez azonban sziikség van a feladat altal
meghatarozott kdrnyezet elemeinek/tényezdinek minél részletesebb auditalasara. A kovet-
kezdkben ezt a folyamatot részletezziik.

a) Ertékaudit és célcsoportaudit®

Amennyiben a telepiilésmarketing-tevékenység 6 célja a telepiilés értékesitése, a ,,Mit ki-
vanunk eladni?” kérdést megalapozé értékauditot (a telepiilés piaci sikerét meghatarozo ér-
tékek feltérképezését) és a ,,Kiknek kivanjuk eladni?” kérdést megalapozé célesoportauditot
(a telepiilés piaci sikerének szempontjabdl relevans vevik feltérképezését) vitathatatlanul
az auditalasi folyamat elsd 1épéseiként kell szamitasba venniink. Sokkal kevésbé egyértelmi
azonban, hogy az értékaudit, vagy a célcsoportaudit jelentse-¢ a kezdGpontot. S6t, alapo-
sabban atgondolva a kérdést, problémank a tyuk vagy a tojas dilemmajahoz hasonlatos.
Emlékezziink csak vissza: a marketingszemlélet fejlodésének marketingorientalt szakasza
ota evidencia, hogy a sikeres marketingtevékenységnek mintegy eléfeltétele a vevok igé-
nyeinek megismerése, igényeinek kielégitése. Ebbdl kovetkezden a telepiilés piaci sikerét
meghatarozo értékek nem térképezhetdk fel mindaddig, amig nem ismertitkk meg azokat
a célcsoportokat, amelyeknek az igényei a mar emlitett értékeket a piaci siker szempont-
jabol meghatarozo értékekke teszik. Még erésebben fogalmazva: amig nem tudjuk meg va-
lamely értékrol, milyen hatast gyakorol a vevék egy meghatarozott csoportjanak igényeire,
addig a sz6 szoros értelemben még csak értékeknek sem nevezhetdk, hiszen az érték mint
olyan — legalabbis a marketingtudomanyban — csakis valamely célcsoport szamara vald ér-
téket jelenthet. Akkor hat kezdjiik az auditalasi folyamatot a célcsoportaudittal? Ezt az utat
kovetve nagyon hasonlé akadalyokkal szembesiilnénk. Hiszen a telepiilésmarketing-te-
vékenység soran eleve a telepiilés piaci sikerét meghatarozé értékek vonatkozasaban kell

8 A szakirodalomban a célcsoportaudit szinoniméjaként gyakran hasznaljak a vevdaudit kifejezést is.
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vevoket keresniink. Ha ezt az alapvet6 jelent6ségii felismerést nem tartjuk szem el6tt, akkor
szamos olyan csoport feltérképezésére (késobb pedig: megszolitasara) forditunk extra erd-
forrast, amelyek a szo szoros értelmében nem tekintheték célcsoportnak, azaz a telepiilés
értékeivel nem — vagy gazdasagosan nem hasznosulé mértékben — képesek azonosulni.

Ennek megfeleléen az értékauditot és a célcsoportauditot csak egyidejiileg, egymassal
parhuzamosan szabad elvégezni. Egy adott érték auditilasanak egyiitt kell jarnia annak
a célcsoportnak az egyidejii auditaldasaval, amely az adott érték vevijeként szamitdsba johet.
Természetesen didaktikus okok miatt az értékaudit és a célcsoportaudit csak egymas utan
targyalhato. A kovetkezékben mi is hasonloképp jarunk el. Vegyiik figyelembe azonban
azt is, hogy ez a sorrend teljes mértékben dnkényes, és egy valodi auditalasi folyamat csak
a fent emlitett egyidejiiség/parhuzamossag kritériumanak figyelembevételével végezhetd el
sikeresen. Mi ennek itt és most csupan annyiban tudunk megfelelni, hogy az értékaudittal/
célesoportaudittal foglalkozo szakaszok kifejtésekor — ahol lehet — utalni fogunk a parhu-
zamos célcsoportok/értékek figyelembevételére.

Az értékekre fentebb mint a telepiilés piaci sikerét meghatarozo értékekre hivatkoz-
tunk. Miként a makrokdrnyezet esetében, természetszeriileg itt sem elegendd, ha csupan
azokra az értékekre korlatozzuk a figyelmiinket, amelyek elésegitik az adott telepiilés piaci
sikerét. Fontosak lehetnek azok az akadalyok is, amelyek a komplex termék- és szolgalta-
tascsomagként értelmezett telepiilés értékesitését megnehezitik vagy éppen lehetetlenné
teszik. A szakirodalom ennek kapcsan beszél néha ,, negativ értékekrdl”, s noha a kifejezés
talan nem tekinthet6 a legszerencsésebbnek — hiszen az ,,érték” szotari jelentésének alap-
vetben pozitiv a konnotacioja —, tagadhatatlan, hogy az értékaudit soran ,,a termék (hely)
pozitiv és negativ tulajdonsagait” egyarant figyelembe kell venni. (Puczko 2015, 29.) A to-
vabbiakban tehat az értékeket mi is az emlitett kettds értelemben hasznaljuk.

De hogyan osztalyozhatok azok az értékek, amelyek valamilyen iranyban meghata-
rozzak — eldsegitik vagy akadalyozzak — egy adott telepiilés piaci sikerét? Nem meglepd
moddon a szakirodalomban tobbféle, meglehetdsen formalizalt jellegli osztalyozasi kisérlet
1étezik. Ezek részletezésétdl inkabb eltekintenék. Induljunk ki inkabb abbdl, hogy egy
komplex termék- és szolgaltatascsomagként értelmezett telepiilés piaci sikerét meghatarozo
értékek két csoportra is feloszthatok. Az elsd csoportba sorolhatok azok a konkrét termékek
és/vagy szolgaltatasok, amelyeket a telepiiléstermékhez kapcsolodoan kivanunk értékesi-
teni. Sziikebb értelemben véve azok a termékek és/vagy szolgaltatasok tartoznak ide, ame-
lyek gazdasagi csereiigylet targyava tehetok. Eszerint egy telepiilés piaci sikere viszonylag
egyszerii médon meghatarozhat6 az ott talalhato

*  mezbégazdasag;

e ipar;

o ¢pitbipar

altal eldallitott termékek, valamint
* akereskedelem;
e aturizmus, vendéglatas;
e aszallitas, kozlekedés;
e azinformacié, kommunikaci6
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altal nyujtott szolgaltatasok piaci sikere altal.’ Tagabb értelemben véve azonban minden
olyan termék és/vagy szolgaltatas ide tartozik, amellyel egyiitt a vevo a telepiilés iranti bi-
zalmat vasarolja meg, és amelyért cserébe sajat erdforrasait aldozza fel. Ez utobbiak azonban
mar nem feltétleniil pénzben kifejezhetd eréforrasok: gondoljunk csak a telepiilési dnkor-
manyzat altal szervezett szemétgyijtési akcioban valod részvételre, amelyért a helyi lakos
»csupan” értékes szabadidejével fizet. Ez utobbi, tagabb értelmezés, a gazdasagi jellegli
csereligyletekkel ellentétben mar joval nehezebben kategorizalhato, hiszen itt nem fordul-
hatunk altalanosan elfogadott rendszerezéshez.

A konkrét termékek/szolgaltatasok értékesithetésége maga is magyarazatra szorul.
Eppen ezért van sziikség a telepiilés piaci sikerét meghatarozé értékek masodik csoport-
janak szambavételére is, amelyek magukban foglaljak a feladat altal meghatarozott kor-
nyezet mindazon tényezdit (ezentll: hattértényezok), amelyek a mar emlitett konkrét
termékek és/vagy szolgaltatasok értékesithetoségét eldsegitik vagy akadalyozzak. Az ef-
féle hattértényezok a PEST-analizis (vagy a STEEPLE-elemzés) tényez6ihez hasonlitanak
azzal a nem elhanyagolhat6 kiilonbséggel, hogy ez esetben nem a helyi dontéshozoktol tal-
sagosan tavol 1évé makrokdrnyezetre, hanem a helyi kornyezetre gondolunk. Mivel pedig
a helyi kornyezet politikai, gazdasagi, tarsadalmi-kulturalis, technologiai stb. elemeire/té-
nyezdire a helyi dontéshozok is befolyast gyakorolhatnak, a hattértényezok auditalasa leg-
alabb olyan fontos, mint a konkrét termékeké és/vagy szolgaltatasoké. Egy korabbi példara
visszautalva: noha a technologiai dimenzié makrofolyamataira nemigen lehet befolyasa
a telepiilési onkormanyzatnak, abban a tekintetben igenis sok mindent tehet, hogy a tele-
piilésen €16k internet-hozzaférését, illetve az altalanosabb értelemben véve vett informacios
kultarajat (példaul a telehazmozgalomba'® vald bekapcsolddas utjan) javitsa valamelyest.

A telepiiléstermékhez kapcsolodo konkrét termékek és/vagy szolgaltatasok, illetve
az ezek értékesithetdségét elsegitd/akadalyozd hattértényezok modszeres feltarasa termé-
szetesen nem torténhet meg az ezzel parhuzamos/egyidejii célcsoportaudit tanulsagainak
figyelembevétele nélkiil. Ennek soran azokat a konkrét termékeket és/vagy szolgaltata-
sokat — illetve a kapcsolodo hattértényezéket — érdemes az értékaudit soran szamitisba
venni, amelyek a telepiilés piaci sikerét alapveté modon meghatarozzdk. Ebbol kovetkez6en
a piaci siker szempontjabol kozombos tényezdket (hiszen azok a szo6 szoros értelmében még
csak nem is szamitanak értékeknek) felesleges auditalni.

A rendszerezett felsorolas alapjat a KSH gazdasagi agazati strukturaja adja. Elérhetd: https:/www.ksh.hu/
stadat_eves 6 4 (A letdltés datuma: 2017. 03. 19.)

10" A telehaz ,,egy olyan ember- ¢és tarsadalomkozpontt Gjitas, melynek célja a kozosség fejlesztése, formalasa,
ezeken keresztiil a telepiilésen élok életmindségének javitasa. A telehaz egyben egy olyan helyszin is, ami
lehetdséget biztosit a kozosségi programok szervezéséhez, eszkozoket és segitséget ad a mindennapi €let
igyeinek elintézéséhez, a kozosségi 1ét szinterének kialakitdsahoz. A telehazak kozosségi informaciods szol-
galatként miikodhetnek, egységesen kozosségi informacios haldzatként értelmezhetéek™. Elérheté: www.te-
lehaz.hu (A letoltés datuma: 2017. 05. 28.)


https://www.ksh.hu/stadat_eves_6_4
https://www.ksh.hu/stadat_eves_6_4
http://www.telehaz.hu
http://www.telehaz.hu
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Természetesen értékesithetdség és értékesithetdség kozott is komoly fokozati kiilonb-
ségek figyelhetdk meg. Létezhetnek olyan termékek és/vagy szolgaltatasok, amelyek
irant er6sebb, megint masok irant viszont gyengébb kereslet mutatkozik. Az ,,egy labon
allo telepiilés” modellje — amely csupan arra a legfeljebb néhany termékre és/vagy szol-
galtatasra kivan épiteni, amire a legerételjesebb kereslet mutatkozik — aligha jarhat6 ut:
ha ezek az értékek a makrokdrnyezet valtozasai miatt veszélybe keriilnek, az a telepiilés
egész¢ét megrenditheti. Ismert példa, hogy a globalis felmelegedés miatt az egyoldaltian
a téli turisztikara alapozo sikdzpontok egész sora — példaul a minddssze 760 méter ma-
gasan fekvo ausztriai Kitzbiihel — kertilhet valsagba, illetve alapvetden at kell pozicio-
kovetni, amely a legnagyobb sikerrel kecsegtetd tényezok mellett nem hanyagolja el
az ezeket kiegészitd, fontos jovobeli tartalékként szolgald egyéb értékek auditjat sem.

Ami a célcsoportauditot illeti, ezt a didaktikus céloknak megfelelni igyekvo szakirodalom
tobbnyire azoknak a célcsoportoknak a rendszerezé bemutatasan keresztiil szokta szem-
I¢ltetni, amelyek tobbé-kevésbé minden telepiilés esetében eléfordulnak. A legelterjedtebb
rendszerezés belsd (azaz a telepiilésen ¢él6), illetve kiilsé (azaz a telepiilésen kiviil él6) cél-
csoportokat kiilonit el, és a bels6 és a kiils6 kategdrian beliil egyarant megkiilonboztet ak-
tualis és potencialis célcsoportokat. Az aktualis célcsoportok jelenleg is megvasaroljak
a komplex termék- és szolgaltatascsomagként értelmezett telepiilésiinket, az ¢ esetiikben
tehat inkabb a vasarlasi hajlandosag fenntartasan van a hangsuly. A potencialis célcso-
portok esetében viszont egyeldre inkabb a vasarlasi szandék felkeltése a cél. Az igy kapott
2 * 2-es (belso/kiilsS versus aktualis/potencialis) matrixon beliil megkiilonboztetheté még
3-3 tovabbi szegmens is, Ggymint az egyszer( allampolgarok, a kiilonféle gazdasdgi sze-
repldk és a politikai szereplok.

2. tablazat
A telepiilésmarketing legfontosabb célcsoportjai

Aktualis Potencialis
Allam- Gazdasagi Politikai Allam- Gazdasagi Politikai
polgarok szereplok szereplok polgarok szereplok szereplok

Belso | helyi lakossag | helyi véllal- | helyi don- bekoltozésiiket | helyi vallal- helyi dontés-

kozok téshozok fontolgatok kozas alapi- hozdk utan-
(a helyi poli- tasat fontol- potlasa vagy
tika és koz- gatok a helyi el-
igazgatas sze- lenzék
repl6i)

Kiilsé | turistak, in- kiils6 befek- | kiilsé dontés- | potencialis tu- | a befektetést | kiilsé dontés-
gazok, bejard | tetdk (tulaj- | hozok (a nagy- | ristak, ingazok, | fontolgato hozok utan-
didkok, hall- | donosok, me- | politika bejaro diakok/ | kiilsé gazda- | potlasa vagy
gatok, vonzas- | nedzsment) | és a felsobb hallgatok, von- | sagi szerepldk |a hatalmon
korzetben €16 szintli koz- zaskorzetben | befektetok (tu- | 1évok ellen-
vasarlok, be- igazgatas sze- | ¢€lo vasarlok, lajdonosok, zéke
tegek stb. repléi) betegek stb. menedzsment)

Forras: a szerzd sajat szerkesztése
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Szokas mondani, hogy a 2. tablazatban szerepld célcsoportok koziil a belsé célesoportok
(kiilonosen a helyi lakossag) vasarlasi szandékanak fenntartasa-felkeltése a legfontosabb,
hiszen az a telepiilés, amelyet (illetve amelynek a konkrét termékeit és/vagy szolgaltatasait)
még a sajat lakossaga sem hajlandé megvasarolni, eleve kudarcra van itélve. A helyi poli-
tika és a gazdasag szerepldire szintén centralis fontossagu szerep harul a telepiilési érdekek
érvényesitésében-érvényesiilésében, a telepiilési 6nazonossagtudat megdérzésében. A kiilsé
célesoportok kapesan pedig csupan annyit jegyezziink meg, hogy egy telepiilés sikerének
a mai vilagban mar alapfeltétele a kiilvilag felé valo nyitas, legyen sz6 az egyszerii allam-
polgarok (turistak vagy a vonzaskdrzetben élok), a kiilsé befekteték odavonzasardl vagy
a nagypolitika szerepldit befolyasolni igyekvo lobbitevékenységrol.

Az egyes célcsoportok szerepe és sulya telepiilésenként valtozik, és egyaltalan nem
fliggetlenithetd az értékaudit eredményeitdl. Ha korabban azt mondtuk, hogy az értékaudit
soran a telepiilés piaci sikerét alapveté moédon meghatarozo értékekre kell koncentralni,
akkor most azokat a célcsoportokat fogjuk kiilonés figyelemben részesiteni, amelyek a te-
lepiilés piaci sikere szempontjabol meghatarozo termékek és/vagy szolgaltatasok vevdiként
Johetnek szamitasba (példaul egy Balaton-parti telepiilésen a turistakra, egy iskolavaros
esetén a bejaro diakokra, hallgatokra essen tobb figyelem). Az egységes piac eltérd célcso-
portokra (szegmentumokra) bontasat — illetve az értékaudit soran feltérképezett termékek
és/vagy szolgaltatasok meghatarozott célcsoportokhoz rendelését — a szakirodalom szeg-
mentacionak nevezi.

Legalabb ugyanennyire fontos az a felismerés, hogy még az imént vazolt célcsoportok
sem tekintheték homogén masszanak, azaz az egyes célcsoportokhoz tartozo alcso-
portok/egyének nem feltétleniil ugyanazokat a vevéi mintakat kovetik. A sikeres célcso-
portaudit tehat elképzelhetetlen az egyes célcsoportok tovabbi bontasa nélkiil, mondjuk
kiilonféle demografiai (példaul életkor), szociokulturalis (jovedelmi helyzet és/vagy
legmagasabb iskolai végzettség) ismérvek alapjan. Ezeknek az ismérveknek a segitsé-
gével azutan megrajzolhatok a célcsoportokon beliili azok a tobbé-kevésbé homogénnek
tekinthetd pszichografikus (azaz a széban forg6 alcsoportok/egyének értékrendje és fo-
gyasztasi szokasai altal meghatarozhatd) profilok, amelyekhez mar nagy biztonsaggal
hozzarendelhet6 egy-egy vasarloi magatartas.'

Arrol azonban, hogy milyen stratégiat kovessiink annak érdekében, hogy az emlitett cél-
csoportok szamara a lehetd legjobb hatasfokkal adhassuk el a komplex termék- és szolgal-
tatascsomagként értelmezett telepiilésiinket, csak az auditalasi folyamat tovabbi elemeinek
megismerését kovetden adhatod pontosabb valasz.

" A kilonféle pszichografikus modellek marketingcélt alkalmazasanak (az igynevezett ,,pszichografikus szeg-
mentacionak”) legfontosabb uttéréje Arnold Mitchell (MITCHELL 1983).
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b) Imazsaudit

Az imazs a legaltalanosabb meghatarozas szerint ,,meggy6z6dések, elgondolasok és benyo-
masok 0sszessége, amelyekkel az ember barmirdl (targy, ember, csoport stb.) rendelkezik”.
(KoTLER—KELLER 2012, 847.) Masképpen — €s az angol image sz6 eredeti jelentésébdl kiin-
dulva — egyfajta szubjektiv kép(mas), amely az objektiv vilag legkiilonfélébb elemeit igyek-
szik tiikrozni. Amennyiben ez az igyekezet sikeres, a tiikorkép meglehetés pontossaggal
reflektal objektiv megfelelgjére. Mas esetekben viszont az is eléfordulhat, hogy a szoban
forgd targyak, emberek, csoportok stb. nem megfelelden tiikkrozédnek benniink, s ennek
kovetkeztében a kép(mas) torzza, megtévesztové valik. Barmennyire gondosan jarunk is
el tehat az auditalasi folyamat elsé 1épése (vagyis az értékaudit és a célcsoportaudit egy-
idejli, egymassal parhuzamos elvégzése) soran, ebben a fazisban csupan a telepiilés piaci
sikerét meghatarozo konkrét termékek és/vagy szolgaltatasok, valamint a kapcsolodo hat-
tértényezok objektiv sajatossagait fogjuk feltérképezni. Az mar teljesen mas kérdés, hogy
ezek az objektiv sajatossagok miképpen tiikr6zédnek a relevans célcsoportok tudataban.
Eppen ezért az auditalasi folyamat masodik 1épésében az értékauditot és a célcsoportau-
ditot feltétleniil ki kell egésziteniink a telepiilés piaci sikere szempontjabol meghatdrozo
(azaz az objektiv értékekrdl alkotott és a célcsoportok tudatdban lévd) imazstartalmak lajst-
romba vételével, az imazsaudittal.

Az imazsaudit logikaja korabbi ismereteink fényében meglehetds egyszeriiséggel va-
zolhatd. A 3. tablazat tanulsagai alapjan nem kell mast tenniink, mint rendezett parokat
képezni a telepiilés objektiv értékei,'* valamint a szoban forgd értékek szempontjabol re-
levans célcsoportok ezeket az objektiv értékeket tikkrozni igyekvé imazstartalmai kozott.
Az eredményeket az alabbiakban szemléltetjiik:

3. tablazat

Az imazsaudit folyamatanak sematikus illusztracioja

Célcsoportimazs (1)

Célcsoportimazs (2)

Célcsoportimazs (n)

2 € (+; vagy -)

: € (+; vagy -)

2 € (+; vagy -)

szumma: >; 0 vagy <

szumma: >; 0 vagy <

Erték (1) | : c-i (+; 0 vagy -) s ¢ (+; 0 vagy -) s c-i (+; 0 vagy -)
szumma: >; 0 vagy < szumma: >; 0 vagy < szumma: >; 0 vagy <

, 2 € (+; vagy -) 1 € (t+; vagy -) 2 € (+; vagy -)

Erték (2) |:c-i(+; 0 vagy -) 2 c-i(+; 0 vagy -) 1 c-i(+; 0 vagy -)

szumma: >; 0 vagy <

Erték (n)

1€ (t; vagy -)
¢ (+; 0 vagy -)
szumma: >; 0 vagy <

1€ (+; vagy -)
s ¢ (+; 0 vagy -)
szumma: >; 0 vagy <

1€ (t+; vagy -)
1c-i(+; 0 vagy -)
szumma: >; 0 vagy <

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése

12 Ideértve a piaci sikert meghatarozé konkrét termékeket/szolgaltatasokat és a kapcsolodo hattértényezoket.
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A tablazat értelmezéséhez a kovetkezdket kell figyelembe venni:

o Az értékaudit tanulsagainak megfeleléen a szoban forgo értékek (kddjuk: €) le-
hetnek pozitiv/+ (ha elésegitik a telepiilés értékesitését) vagy negativ/- jellegiiek (ha
akadalyozzak azt)." A tablazatban ezeket a lehetéségeket az ¢ (+; vagy -) koddal

jeloltem.

o A tablazat bal oldali fiiggdleges oszlopaban szereplé barmely érték — mivel az ér-
tékek jelleglikb6l adoddan nem lehetnek célcsoportsemlegesek — legalabb egy,

maximum n szdmu célcsoport szamdra lehet relevans.'*

* Azimazsaudit harmadik Iépéseként azt kell megvizsgalni, hogy tablazat bal oldali
fiiggbleges oszlopaban szerepld értékrol milyen imazst alakitanak ki a relevans cél-
csoportok. Ezek a célcsoport-imazstartalmak (kodjuk: c-i) ismét csak lehetnek po-
Zitiv/+, vagy negativ/- jellegiiek aszerint, hogy a szoban forgo célcsoport tudataban
mint a telepiilés értékesitését eldsegitd vagy akadalyozo tényezdk tiikrézédnek. De
itt mar eldfordulhat a semleges imazs is, példaul abban az esetben, ha a szoban
forgo célesoport nincs tudataban a telepiilés értékesitését segitd vagy akaddlyozo
valamely érték jelentdségének, vagy egészen egyszeriien nem ismeri az adott érté-
keket. A tablazatban ezeket a lehetdségeket az c-i (+; 0; vagy -) koddal jeldltem.

Az imazsaudit legfontosabb 1épése az egyes objektiv értékek, valamint a roluk alkotott
imazstartalmak célcsoportonkénti egymasra vonatkozatasa. Itt Gjra csak harom lehetésé-

glink van:

* egy adott imazs lehet kedvezObb, mint ahogy az a hozza kapcsolddo objektiv érték

auditjabol kovetkezne (c-i > é);

* egy adott imazs lehet kedvezbtlenebb, mint ahogy az a hozza kapcsolddo objektiv

érték auditjabol kovetkezne (c-i < é);

» az adott imazs nagyjabol-egészében helyesen is tiikrozheti a hozza kapcsolodo

objektiv érték jelentGségét a telepiilés értékesithetdségében (c-i = é).

Az objektiv moédon meg nem mutatkozo imazstartalmak feltérképezése meglehetdsen bo-
nyolult feladat. Az ebben segit6 kiilonféle imazskutatasi modszerek tobbnyire célcsoportrol
célesoportra haladva probaljak feltarni a telepiilés értékesitése szempontjabol meghatarozo
értékek tudati tiikkrozodésének szabalyszeriiségeit, az egyezések/eltérések okait. Ehhez
olyan sokrétii és bonyolult (példaul szocialpszichologiai jellegii) ismeretekre lehet sziikség,
amelyekkel a telepiilésmarketingben otthonosan mozg6 helyi dontéshozok nem mindig ren-
delkeznek. Az imazsaudit tehat tipikusan az a tevékenység, amelynek soran nem szégyen

kikérni mas szakemberek segitségét.

13" A piaci siker szempontjabol k6zombas (0 jellel kodolhato) értékeket ezuttal sem vettiik szamitasba.

14 Ha az adott érték konkrét termék vagy szolgaltatas, akkor az adott célcsoport mint vevé johet szamitasba.
Ha pedig hattértényez6, akkor az alapvetd modon befolyasolhatja az adott célcsoport meghatarozott termékre

vagy szolgaltatasra iranyul6 vasarloi magatartasat.
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¢) Tevékenységaudit

Az auditalasi folyamat kdvetkezo 1épésének, a tevékenységauditnak a helyét és szerepét leg-
egyszeriibben az imazsaudit eredményei alapjan érthetjiik meg. Induljunk ki abbol, hogy
az imazskutatas eredményeit felhasznalva nagyjabol-egészében harom telepiiléstipust kii-
16nithetiink el: a tulértékelt telepiilések csoportjat (ahol a legtobb esetben a c-i > é dssze-
fiiggés ervényesiil), az alulértékelt telepiilések csoportjat (ahol a legtobb esetben a c-i < é
Osszefliggés érvényesiil) és végiil a redlisan értékelt telepiilések csoportjat (ahol a legtobb
esetben a c-i = ¢ dsszefiiggés érvényesiil). De mi magyarazhatja az efféle kiilonbségeket?
A telepiilésmarketing-tevékenység eddigi sajatossagainak és szinvonalanak feltérképe-
zésével — az ugynevezett tevékenységaudittal — lehetséges valasz adhatd erre a kérdésre.
Abban az esetben ugyanis, ha a helyi dontéshozok a multban kielégitd szinvonalu tele-
pilésmarketing-tevékenységet végeztek, ott joggal varhatjuk el nemcsak a telepiilés re-
a telepiiléseknek az esetében az elsd K (a kinalati mix) és a masodik K (a kommunika-
ci6s mix) fejlesztése kielégitd szinvonalon és aranyos modon tortént meg. A nem realis
moédon értékelt telepiilésekre épp az ellenkezdje igaz. Az alulértékeltség mogott gyakran
az htizédhat meg, hogy az addigi telepiilésmarketing-tevékenység tulsagosan is az els6
K-ra dsszpontositott, elhanyagolva az objektiv értékek kozvetitését a relevans célcso-
portok felé. A tulértékelt telepiilések esetében viszont — épp ellenkezbleg — a masodik
K valt egyeduralkodéva. Ez rovid tavon ugyan hozhat latvanyos sikereket, de hosszabb
tavon a telepiilés — mivel a pozitiv imazs csupan a kinalati mix altal megerdsitve ma-
radhat fenn — kudarcra van itélve. Végiil — mintegy elrettentd példaként — megemlithetd
az a telepiiléstipus is, ahol a c-i = é dsszefiiggés negativ értékeltséggel parosul, vagyis
ahol eddig sem a kinalati, sem pedig a kommunikacios mix fejlesztésére nem forditottak
kiilonosebb figyelmet.

Mindezek alapjan a tevékenységaudit — azaz egy adott telepiilés eddigi marketingte-
vékenységének feltérképezése — a stratégiai tervezés egyfajta elészobajaként funkcional.
Azoknak a telepiiléseknek az esetében, ahol a c-i > é dsszefiiggés dominancidjat (tehdt a te-
lepiilés elvarhatonal kedvezobb imazsat) figyelhetjiik meg, ott alighanem valtoztatnunk kell
a marketingstratégiankon, és az elsé K (a kindlati mix) fejlesztésére kell dsszpontositani
erdforrasainkat. A c-i < é dsszefiiggés dominancidjat megtapasztalva (tehdt az elvarhatonal
gyengébb imazs esetén) viszont a masodik K-ra (a kommunikacios mixre) kell dathelyezni
a hangsulyt. Végiil, ha az objektiv értékek megitélése tobbé-kevésbé realis, akkor cselek-
vésiink iranyat az fogja megszabni, hogy milyen szinvonalon allnak a telepiilés objektiv
értékei. Negativ jellegii értékek, illetve az azokrol alkotott negativ imazs esetén alighanem
az egész addigi marketingtevékenységet at kell értékelni, pozitiv értékek és az azokrol al-
kotott pozitiv imazs esetén pedig (ha csak a makrokérnyezet nem allit elénk vj kihivasokat)
elegendd az eddigi gyakorlat folytatasara berendezkedni.

d) A telepiilés dsszefoglalo értékelése

Az auditalasi folyamat eddig ismertetett eredményeinek fényében mar biztonsaggal neki-
lathatunk a telepiilés dsszefoglald értékeléséhez. A szakirodalom az dsszefoglalo értékelés



A7Z AUDITALAS HELYE ES SZEREPE A TELEPULESMARKETINGBEN 33

modszerei koziil leginkabb két tipust hasznal: a SWOT-elemzést és a kiilonféle portfolioe-
lemzési technikakat. Utdbbiakat itt és most csupan érinteni fogjuk.

A SWOT-elemzés a stratégiai tervezés talan leggyakrabban hasznalt sszefoglald ér-
tékelési modszere. Népszerliségét elsdsorban annak kdszonheti, hogy mivel az ugyne-
vezett szoft (matematikai-statisztikai eszkozoket nem igényld) modszerek kozé tartozik,
lényegének megértése az atlagember részérdl sem igényel kiilonosebb eréfeszitést. Mindez
azonban komoly veszélyekkel jarhat. Sokan mar a modszerrel valo feliiletes megismerkedés
utan is ugy gondoljak, tokéletesen elsajatitottak azt, ezért a kiilonféle stratégiai tervezési
dokumentumokban — beleértve a telepiilésmarketinget — igen gyakran talalkozhatunk si-
lany mindségii, néhol egészen alapvetd félreértéseket is tartalmazo SWOT-elemzésekkel.
Alabbi sziikre szabott ismertetésiink segitségével aligha keriilhetok ki teljes biztonsaggal
az efféle csapdak, azt azonban mindenképp meg kell jegyezniink, hogy ez nem is lehet a cé-
lunk. A SWOT-clemzés egyfajta praxis, megfeleld szinvonalu elsajatitasara csupan hosszi
gyakorlas eredményeként keriilhet sor.

Maga a SWOT kifejezés egy angol szavakbol 6sszeallitott betliszo, amely a te-
lepiilésmarketing esetében arra utal, hogy az auditalds eredményei legegyszeriibben
a telepiilés erésségeinek (strengths), gyengeségeinek (weaknesses), lehetéségeinek (op-
portunities) és veszélyeinek (threats) rendszerezett felsorolasa/elemzése segitségével
mutathatok be. A SWOT-clemzés els6 1&pését — az emlitett tényezék rendszerezett fel-
sorolasat — altalaban egy 2 x 2-es matrix (a SWOT-tabla) segitségével szokas szemlél-
tetni, amely az ,,er6sségek”, ,,gyengeségek”, ,,lehetéségek™ és ,,veszélyek” kifejezések
jelentését is érthetdbbé teheti.

4. tablazat
A SWOT-tabla

Segit6 tényezék Akadalyozé tényezok
Bels6 tényezék erdsségek gyengeségek
Kiilsé tényezok lehetdségek veszélyek

Forras: a szerz6 sajat szerkesztése

* A SWOT-tabla ,, kiilsé tényezdk” kifejezése a makrokornyezet tényezdire referal.
Emlékeztetbiil: a makrokornyezet tényez6i tiilsagosan ,,tavol” vannak a telepiiléstdl,
ezek befolyasolasara a helyi dontéshozoknak, jelen esetben a telepiilésmarketing-
stratégia megalkotoinak és realizaldinak nincsenek elégséges eszkozeik. Ezek bi-
zonyos esetekben javithatjak (,, lehetdségek ), mas esetekben viszont kifejezetten
ronthatjak (,,veszélyek™) a telepiilés piaci sikerének esélyeit.

o A, belsé tényezdk” kifejezés annak a feladat altal meghatarozott kdrnyezetnek
a szinonimaja, amelynek befolyasolasa mar a helyi dontéshozok szamara is ki-
vitelezhetd. Természetesen ez utobbi kategoria is felbonthato a telepiilés piaci si-
kerének esélyeit javito (,,erdsségek’) és ronto (,,gyengeségek ) tényezokre. Ami
a SWOT-tabla kialakitasat illeti, az emlitett tényezok rendszerezett feltarasa nem
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azonosithato a spontan otleteléssel még akkor sem, ha a silany mindségti SWOT-ok
nemigen lendiilnek tdl ezen a szinten. Pedig a SWOT-tabla megalkotasa nem bo-
szorkanysag: az auditalasi folyamat addigi Iépéseinek segitségével, azokra épitve
logikus modon és magas szinvonalon kivitelezhetd.

A SWOT-elemzés soran talan a leggyakoribb hiba, hogy megall a kiils6 és belsd tényezok
rendszerezett felsorolasanal, masképpen: a SWOT-elemzést a SWOT-tablara redukalja.
Pedig a telepiilés piaci sikere szempontjabol relevins tényezdk felsorolasa nem tekintetd
oncélnak, a SWOT-elemzés igazi céljanak épp ezek elemzését kell tekinteniink.”> A kiérté-
kelésnek a SWOT-tabla alatt, szoveges formaban kell(ene) megtorténnie. Mivel a SWOT-
elemzés az auditalasi folyamat eredményeire épit, az elemzés nem mas, mint az auditalas
korabban bemutatott eredményeinek rovid, szabatos dsszefoglalasa. Amivel mégis tobb
annal, az az auditdlasi folyamat addigi lépéseiben elkiilonitetten szereplé tényezék dssze-
fiiggeseinek, egymasra hatasuknak kiemelt figyelemben részesitése. Ne feledjiik: a telepiilés
Osszefoglald értékelése esetében magat a telepiilést — a maga bonyolult dsszefiiggésrend-
szerében — kell értékelniink, és nem az auditalasi folyamat egyes eredményeit kell ujbol
reprodukalni.

Es most essen néhany sz6 a kiilonféle portfolielemzési technikaikrol is. Ezek hattérbe
szoritasat elsdsorban azzal magyarazhatjuk, hogy esetiikben nincs sz6 a SWOT-elemzés
kapcsan megismert komplexitasrol. Piskoti Istvan szavaival: ,,a portfolidelemzési technika
[...] Iényege, hogy két, az elemzés szempontjabol relevans, valasztott dimenzioban meg-
hatarozza a jelenlegi poziciot, és ez alapjan meghatarozhaté az elérni kivant allapot, illetve
az elérés modja”. (P1skOTI 2012, 108.) Vagyis ilyenkor a telepiilést nem a maga komplexi-
tasaban, hanem csupan két valasztott — az elemzés adott fazisaban kiilonos figyelemmel ki-
sért — dimenzi6 kontextusaban értékeljiik. Egy portfolidelemzés tehat fontos kifejtése lehet
a komplex helyzetértékelés egy adott, kiilonds figyelemmel kisért partikularis probléma-
janak, de magat a helyzetértékelést nem helyettesitheti.

[llusztracioként — a szamos hasonld technika koziil egyet kiragadva — tekintsiik a te-
lepiilésmarketing-tevékenység soran talan a leggyakrabban alkalmazott teljesitmény-fon-
tossag matrixot. Némileg leegyszerisitve a problémankat, ez a portfolibelemzési technika
a telepiilés relevans célcsoportok szamara vald fontossaganak (az imazsaudit eredménye-
inek) és a marketingtevékenység sajatossagainak (a teljesitményaudit eredményeinek) kap-
csolatrendszerét elemzi. A teljesitmény-fontossag matrixon beliil négy alapvetd kategoria
kiilonithetd el, miként azt az 5. tdblazatban lathatjuk:

o, sziirke kisegér” tipust telepiilések (negativ telepiilésimazs — alacsony intenzitasu

marketingtevékenység);

o hiaba szép” tipusu telepiilések (negativ telepiilésimazs — magas intenzitasu, de

a célcsoportok preferenciajaval nem talalkozé marketingtevékenység);

o, Pato Pal” tipusu telepiilések (pozitiv telepiilésimazs — a telepiilésmarketing-te-

vékenység elhanyagolasa);

15 Mar-mar az abszurditas hatéarat strolja, hogy egy elemzésnek nevezett helyzetértékelési modszer igen gyakran
nem jut el az elemzés szintjéig.
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o ¢sa,,siker kulcsakent” funkcional6 telepiilések csoportja (ahol a pozitiv telepii-
Iésimazs a célcsoportok preferencigjaval talalkozo, magas szinvonali marketing-
tevékenységgel parosul).

5. tablazat
A teljesitményfontossag-matrix

Alacsony fontossag Magas fontossag
Magas teljesitmény ., Hiaba szép” A siker kulcsa”
Alacsony teljesitmény ., Sziirke kisegér” ,,Pato Pal”

Forras: P1skoT1 2012, idézi: NAGYNE MOLNAR Melinda (2013): Teriilet- és térségmarketing. Elérhets: www.
tankonyvtar.hu/hu/tartalom/tamop412A/2011-0029 de_terulet es_tersegmarketing elmelet/ch05.html
(A letoltés datuma: 2018. 05. 28.)

e) Konkurenciaaudit

Utoljara hagytuk a konkurenciaaudit targyalasat, noha ezt a legtobb telepiilésmarketinggel
foglalkoz6 munka — mint az auditalasi folyamat utolso6 1épését — az Osszefoglald értékelés
bemutatasa el6tt ismerteti. Mi azonban eltériink ettdl a gyakorlattol, hiszen meggy6z6dé-
siink, hogy a konkurenciaaudit csak a szoban forgoé telepiilés — és a konkurenciaja — dssze-
foglalo értékelése utan, annak eredményeire épitve hajthatd végre.

A konkurenciaaudit kiindulé — a modern marketing korszak kapcsan mar altalunk is
érintett — felismerése az, hogy egy telepiilésnek a piaci siker érdekében a vevdk igénye-
inek megismerése, igényeinek kielégitése mellett a konkurencidra is kiemelt figyelmet kell
forditani, hiszen a telepiilések virtualis piacan a vevok mindig az ott talalhato telepiilések
kozott valogatva hozzak meg a dontéseiket. A telepiilés versenytarsakhoz viszonyitott he-
lyének meghatarozasa (szakszoval: poziciondldsa) tehat a siker elengedhetetlen feltétele,
ezért a poziciondlas elengedhetetlen feltételeként nem csupan magunkat, de a verseny-
tarsakat is auditalni kell (konkurenciaaudit). Konkurenciaként a hasonld profila — ezeken
beliil is elsésorban a sajat telepiilésiink foldrajzi kozelségében fekvo — telepiiléseket sziik-
séges szamitasba venni. Kehidakustdany esetében példaul a gyogyfiirdével szintén rendel-
kez6 — foként Zala megyei — telepiilések (példaul Héviz, Zalakaros) konkurenciaauditjanak
az elvégzése a legfontosabb.

A konkurenciaaudit soran felmeriilé legnagyobb nehézség az, hogy ez az auditalasi
folyamat meglehetdsen nagy eréforrasokat igényld tevékenység. Aligha varhato el egy at-
lagos telepiiléstdl, hogy hasonld mennyiségii eréforrast tudjon mobilizalni az 6sszes szoba
j6hetd konkurens auditjara. Korlatozott eréforrasokat igénylé (s ennek kovetkeztében fel-
szines jellegil) auditokra pedig nincs sziikség, hiszen annak eredményei gyakran inkabb
félrevezetnek, mintsem hasznosithatok. Akkor hasznaljuk fel a konkurens telepiilések
sajat auditjainak eredményeit? Ez lehet egyfajta megoldas, de nem feltétleniil varhaté el
ményeket nyilvanos formaban is elérhetové tegyék. Emiatt inkabb egy alternativ megol-
dast javasolnank. A telepiilésmarketinggel foglalkozé szakirodalomban az utobbi idében


https://www.tankonyvtar.hu/hu/tartalom/tamop412A/2011-0029_de_terulet_es_tersegmarketing_elmelet/ch05.html
https://www.tankonyvtar.hu/hu/tartalom/tamop412A/2011-0029_de_terulet_es_tersegmarketing_elmelet/ch05.html
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egyre gyakrabban hasznaljak a coopetition fogalmat, amely a cooperation (egytittmiikodés)
¢és a competition (versengés) angol szavakbol 1étrehozott mesterséges kifejezés. Magyarra
leginkabb ugy fordithatnank, hogy egyiittmiikodve versenyezni, amellyel kifejezhetjiik
azt, hogy a piacon eddig inkabb vetélytarsakként jelentkezd telepiilések akar egymast te-
kintetbe véve, egymassal 6sszedolgozva is kialakithatjak marketingstratégiajukat. Ebben
az esetben megvaltozhat a konkurenciaaudit célja: a vetélytars mindendaron valo legydzése
helyett azokra a piaci résekre keriilhet at a hangsuly, amelyek esetében még az azokba valo
benyomulas sem sérti végletesen a konkurencia érdekeit, kiilonésen akkor, ha mas — sza-
momra szintén nem centrdlis jelentoségii — piaci rések esetében én is kész vagyok ugyan-
ilyen kooperativ magatartast tanusitani. Egy konkrét példaval élve: amikor Zalaegerszeg
2002-ben megnyitotta az AquaCity Vizicsuszda és Elményparkot,'® akkor teljesen logikusan
dontott Gigy, hogy a Zala megyében egy ideje igencsak elterjedt gydgyturizmus — a mar
emlitett Héviz, Kehidakustany vagy Zalakaros — helyett a kevésbé hangstlyos élménytu-
rizmus (egy még meglévd piaci rés) iranyaba pozicionalja turisztikai marketingjét. S ekkor
az egymassal ,,egyiittmiikodve versengé” partnerek (immar nem vetélytarsak) kozott akar
az auditalasi folyamat eredményeinek kdlcsonds megosztasara, sét a marketingstratégiak
késébbi dsszehangolasara is sor keriilhet.

ELLENORZO KERDESEK

—

Ertelmezze a marketingauditalas/marketingaudit fogalmat!

2. Hogyan auditalhatd egy telepiilés kiilsé kornyezete? Mutassa be a PEST- (esetleg
a STEEPLE-) elemzés logikajat!

3. Mit értiink értékaudit alatt? Miként osztalyozhatdok egy telepiilés értékei?

4. Mit értiink célcsoportaudit alatt?

5. Sorolja fel a telepiilésmarketing fontosabb célcsoportjait! Mi a szegmentacio?

6. Mitjelent az imazs, illetve az imazsaudit kifejezés? Mutassa be az imazsaudit és az

értékaudit kapcsolodasi pontjait!

7. Milyen kovetkeztetések vonhatok le egy telepiilés (marketing)tevékenységének au-
ditalasa soran?

8. Mutassa be a telepiilés 0sszefoglalo értékelése soran hasznalt legelterjedtebb mod-
szert, a SWOT-elemzést! Mi a SWOT-tabla?

9. Mire hasznalhatok a kiilonféle portfolidelemzési technikak? Valaszat a teljesitmény-
fontossag matrix példajan keresztiil illusztralja!

10. Ertelmezze a konkurenciaaudit fogalmat! Mit értiink egy telepiilés pozicionalasan?
Hogyan forditana le, magyarazna meg a coopetition fogalmat?

16 Az AquaCity Vizicstszda és Elményparkrél bévebben: www.aquacity.hu/hu/aquacity/bemutatkozas/
(A letdltés datuma: 2017. 05. 30.)


http://www.aquacity.hu/hu/aquacity/bemutatkozas/

3. Stratégiai tervezés a telepiilésmarketingben

Busko Tibor Laszlo

Jozsa Laszl6 megfogalmazasa szerint a stratégiai tervezés ,,olyan torekvést jelent, amely
meghatarozott befolyast kivan gyakorolni az iranyitas targyara annak érdekében, hogy
az objektumban [...] meghatarozott allapotvaltozasok kovetkezzenek be”. (Jozsa 2014, 20.)
Ennek alapjan a stratégiai tervezés két legfontosabb Iépése:

o acelképzés, amely a stratégiai tervezés végpontjara vonatkozik, azaz a ,,Hova ki-
vanunk eljutni a stratégiai tervezés segitségével?” kérdésre keresi a valaszt (ugy is
mondhatjuk, hogy a célképzés soran a telepiilés legoptimalisabbnak tiing jovéképe
tarul fel);

o astratégiaalkotads, amely a stratégiai tervezés mikéntjére vonatkozik, azaz a ,,Ho-
gyan kivanunk eljutni a kitizott célig?” kérdésre keresi a valaszt. A kitlizott cél
a kiillonféle stratégiai teriileteken belil definialt prioritasok/intézkedések meg-
fogalmazasan keresztiil kozelithetd meg €s érhetd el.

Tagabb értelemben véve a stratégiaalkotashoz sorolhaté még az objektum kiindulé al-
lapotanak bemutatasa — a helyzetfeltaras, -elemzés és -értékelés harmasa, azaz az audi-
talas —, de errdl sem praktikus (az el6z6 fejezetben mar részleteztiik), sem pedig elméleti
megfontolasokbdl (meglatasunk szerint az auditalas nem része a stratégiai tervezésnek, in-
kabb megalapozza azt) nem foglalkozunk ebben a fejezetben. Jobb hijan azonban itt uta-
lunk majd arra az operativ tervezésre, ami a stratégiai tervezés soran megfogalmazottakat
konkrét cselekvési miiveletekké alakitja at, illetve meghatarozott eréforrasokat rendel hoz-
zajuk. Az operativ tervezés, mivel a meghatarozott eréforrasok konkrét cselekvési miivele-
tekhez rendelése csak a mindenkori koltségvetés fobb szamainak ismeretében lehetséges,
altalaban egy (koltségvetési) évre tekint elére. Végiil ez utdbbit kdveti az operativ terve-
z¢ési dokumentumokban foglaltak konkrét megvalositdsa, valamint az aktualis marketing-
kurzus eredményeinek ellendrzése (egyben a kdvetkezé marketingkurzus auditja), de ezek
bemutatasa végképp meghaladna sziikre szabott lehetdségeinket.

Végiil jegyezziik meg, hogy a telepiilésfejlesztéshez hasonldan a telepiilésmarketingben
is meg szokas kiillonboztetni egymastol a hosszabb tavra tervezod, elsésorban a célkép-
zésre — illetve a valtozasok iranyainak meghatarozasara — 6sszpontositdo marketingkon-
cepciokat és az azoknal joval részletesebb, a kozéptava célok mellett mar a megvaldsitast
szolgald beavatkozasokra is joval nagyobb hangsulyt fekteté marketingstratégidakat. A to-
vabbiakban — hogy minél teljesebb és részletesebb képet nyerhessiink a stratégiai tervezés
folyamatardl — inkabb ez utdbbiak logikajat fogjuk kovetni.
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Célképzés

A telepiiléesmarketing dltalanos céljat a telepiilés piaci sikerének biztositasaban jeloltiik
meg. A piaci sikerre minden telepiilésnek torekednie kell. A telepiilésmarketingben néha
hasznaljak a kiildetés (mas néven: vezérelv) kifejezést is, mint egy olyan dominans célt,
amely az adott telepiilés jovOjének épitésében realizalandd kozvetlen stratégiai és ope-
rativ célok alapjaul szolgal. (P1skOTI 2012, 115.) Piskoti Istvan egy telepiilés legfobb
kiildetését az ott ¢él6k jolétének megteremtésében jeldli meg, amelyet aligha fiiggetle-
nithetiink a telepiilés piaci sikerének biztositasatol. A kiildetés — és a piaci siker bizto-
sitasa — nyilvanvaléan mast jelent egy strukturalis atalakulas nehézségeivel kiiszkddo
iparvaros, ¢s megint mast egy jovojét a falusi turizmusban megtalalni vélo apréfalu ese-
tében, hogy csak két sz¢&lséséges példat emlitsiink. Ennek megfeleléen egy konkrét te-
lepiilés esetében a célképzés elsé lépése, hogy a telepiilésmarketing kiildetését a szoban
forgo telepiilés sajatossagainak megfeleld célokkda konvertaljuk dat. Ehhez mindenekel6tt
olyan eszkozre lesz sziikségiink, amely — az el6z6 fejezetben megismert auditalasi fo-
lyamat eredményeit felhasznalva — végrehajtja az atalakitast. A kdvetkezokben megmu-
tatjuk, hogy a telepiilés besorolasa egy bizonyos marketingstratégiai tipus ala teljes joggal
értelmezhetd efféle eszkozként.

De mit értiink marketingstratégiai tipusok alatt? A helyzetiinket nem konnyiti meg,
hogy a szakirodalom igen sokféle tipizalasi modot ismer. Hogy mast ne emlitsiink, a téma
egyik legfontosabb magyar nyelvii 6sszefoglaldja, Piskoti Istvan Régio- és telepiilésmar-
keting cimi munkéja (P1sk6T1 2012) 12 ,,stratégiai dimenzi6” mentén igyekszik csopor-
tositani a szamba vehetd telepiiléseket, ami viszont még abban az esetben is nehézkessé
teheti a vilagos besorolast, ha az egyes dimenziok fontossagat kiilon-kiilon aligha lehetne
megkérddjelezni. Ezért a kovetkezokben egy erésen leegyszerisitett (két dimenzid mentén
épitkez6), de didaktikai szempontbol jol védhetd tipizalasi modot javasolnank.

Az els6 dimenzid a marketingstratégia szélességére vonatkozik. Itt most kiilonb-
séget tehetnénk a parcidlis (egy vagy csak néhany termékre/szolgaltatasra 6sszpontositd)
vagy az integradlt (tobb labon alld) marketingstratégiat kévetd telepiilések kozott, mivel
azonban a parcialis stratégidkat — az ,,egy labon allasbol fakadd” kockazatok miatt — ma
mar egyetlen telepiilésnek sem ajanlanank jo szivvel, a tipizacié kiindulopontjat inkabb
a ,,Mit jelent a tobb labon allas?” kérdése adhatja. Az elérendd cél a telepiiléstermékhez
kapcsolodo termékeknek és/vagy szolgaltatasoknak olyan optimalis kombinacidja, amely
az auditalasi folyamat tantisaga szerint a leginkabb hozzajarulhat a telepiilés piaci sike-
réhez, illetve az ott él6k jolétéhez. Természetesen ez az integralt szemlélet sem jelenti azt,
hogy egy telepiilés ne rendelkezhetne alapvetd profillal, vagyis ne lehetnének olyan meg-
hatarozott jellegli termékei és/vagy szolgaltatasai, amelyekre a siker érdekében leginkabb
épit. Minddssze arra kell figyelni, hogy ez az alapvetd profil ne tegye tulsdgosan egyol-
dalava — valsagos periddusokban pedig kiillondsen sériilékennyé — a telepiilés marketing-
mixét. A nem meglepd modon a turizmusra épité Balatonfiired esete példaul arra mutat
ra, hogy bizonyos mértéki ,,tobb labon allasra” még egy dominans (itt: turisztikai) profil
altal meghatarozott telepiilés esetében is torekedni kell.
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»Azon tul, hogy a kulturalis turizmus tdmogatott prioritasként szerepel a nemzetkozi
Osszehasonlitasokban, a sokat hangoztatott szezonhosszabbitas igénye is arra 6sztokél
benniinket, hogy a hagyomanyos »viz—homok—nap« harmassagra alapozott tidiilés mel-
lett erdsitsiik a kulturalis értékekhez kotddo, kiegészitd és egyre inkabb 6nallé vonz-
er6t jelentd elemeket. (Miivészeti fesztivalok, borutak stb.)” (Balatonfiired 2003, 4.)

A masodik dimenzi6 a marketingstratégia mélységére vonatkozik. E tekintetben alapve-
téen a defenziv és az offenziv marketingstratégiat kévetd telepiilések csoportjat kiilonboz-
tethetjiik meg. Ezek koziil az elsd tipus a versenyképesség megtartdsara, a masodik pedig
annak javitasara dsszpontosit. Miel6tt azonban sort keritenénk a mélységi dimenzio részle-
tezésére, okvetleniil meg kell jegyezniink, hogy a sz6 szoros értelmében csupan egy tisztan
parcialis marketingstratégiai tipus ala sorolhato — azaz egyetlen termékre vagy szolgalta-
tasra Osszpontositod — telepiilésrdl donthetd el minden kétséget kizardan, hogy defenziv
vagy offenziv stratégiat kovet-e. Hiszen semmi sem gatolja meg egy X termék/szolgaltatas
esetében defenziv stratégiat alkalmazoé telepiilést abban, hogy Y termék/szolgaltatads ese-
tében offenziv stratégiat kdvessen, és viszont. Ennek ellenére tobbnyire még az integralt
marketingstratégiai szemléletet kdvetd telepiilések esetében is kimutathatd egy defenziv
vagy offenziv jellegli alapstratégia, amelynek iranyat a telepiilés piaci sikere szempont-
jabdl leginkabb relevans termékek és/vagy szolgaltatasok esetében alkalmazott stratégiak
ereddje hatarozza meg.

De mit is jelent mindez a gyakorlatban? Mint mar utaltunk ra, a defenziv stratégiat ko-
vetd telepiilések esetében legfontosabb a versenyképesség megtartasa, ami mellett alapve-
téen két esetben szokta elkdtelezni magat a marketingstratégia. Az elsé eset a telepiilés piaci
sikere szempontjabol leginkabb relevans termékek és/vagy szolgaltatasok versenyelényével
jellemezhetd. Ilyenkor a telepiilés vagy a kommunikacids mixre épit (azaz arra koncentral,
hogy a versenyeldnyrdl szolo lizenetet a lehetd leghatékonyabban juttassa el a célcsoportok
szamara), de még helyesebb, ha emellett attol sem zarkozik el, hogy a kindlati mixbe tor-
ténd kisebb, preventiv jellegli beavatkozasok segitségével még idejében reagaljon a verseny-
tarsak részérdl érkezo6 kihivasokra. Defenziv stratégiak azonban vdlsagos periodusokban is
gyakran el6keriilnek, és nem is csak azoknak a telepiiléseknek az esetében, amelyek sza-
mottevd versenyelénnyel rendelkeznek. Ilyenkor jellemzé modon éppen a leghatranyosabb
helyzetben 1év6 telepiilések kényszeriilnek az alacsonyabb koltségigényti defenziv straté-
giak alkalmazasara. Ezek persze aligha hoznak szamukra megvaltast, de — afféle kisebbik
rosszként — igy-ahogy akadalyozhatjak a teriiletiikon tapasztalhaté valsagjelenségek to-
vabbi elmélytilését.

Az offenziv stratégidk alkalmazasa két tényez6 fliggvénye. E16szor is jegyezziik meg,
hogy minél jelentésebb versenyeldnnyel rendelkezik egy telepiilés, annal kevésbé szorul
ra az offenziv stratégiakra. Hiszen a meglévd versenyeldny megdrzése — azok kommuni-
kacidja, esetleg kisebb, preventiv jellegli beavatkozasok a kinalati mix elemeibe — nemcsak
koltséghatékonyabb, mint Gjak teremtése, de a jol bevalt receptek egyuttal kisebb kockazatot
is rejtenek. Ennek alapjan offenziv stratégiak foként a versenyhatranyban lévé telepiilések
szamara lennének ajanlatosak. Igen am, de az offenziv stratégiak koltségigénye alapvetden
magas, igy hat csupan azok a versenyhatranyban 1évé telepiilések tudnanak erre az ttra
1épni, amelyek szamottevé anyagi (példaul financialis) és/vagy emberi (példaul tudas)
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erdforrasokkal rendelkeznek. Persze elég nehéz amellett érvelni, hogy tomegével fordul-
nanak el6 ilyen versenyhatranyban 1évé, de ezzel egyidejlileg eréforrasokkal is megfele-
16en ellatott telepiilések, noha egy-két példat — példaul a korabban teljesen jelentéktelen,
de a kdolaj miatt rovid id6 alatt a Fold egyik legjelent6sebb kereskedelmi-idegenforgalmi
kozpontjava vald Dubaj'’ esetét — alighanem barki képes lenne megemliteni. Azonban talan
nem kell mindig Dubaj léptékii eréforrasokra gondolni. A Borsod-Abatj-Zemplén megyében
talalhato, a rendszervaltas el6tt szinte teljesen elnéptelenedett Szanticska esetében példaul
ez az ,,er6forras” csupan néhany odakoltozo varoslako tettereje volt, amivel a pusztulasra
itélt falut — ami kozigazgatasilag ma mar Abaujlak kiilteriileti lakott helyének szamit — a fa-
lusi turizmus egyik legtobbet emlegetett hazai példajava valtoztattak.

»Szanticska hazank legkisebb lakott telepiilése. Torténete a 14. szazadban kezddédik.
A torok idokben hires bortermd hely, majd elnéptelenedik. 1711-ben ruszinokkal és to-
tokkal telepitik be. Fénykorat a két vilaghaboru kozotti idékben éli, tobbek kozott hét
cséplégeépe, szodagyara €s olajiitdje is volt. Lakoinak szama akkoriban 120 £6. Az 6t-
venes évek nagy iparositasa, majd egy hibas teriiletrendezési koncepcid halalra itéli.
1970-ben még 73, 96-ban mar csak két ember lakja. Ekkor varosbol kitelepiilok fedezik
fel igazi értékeit, a romlatlan 6si allapotokat, a falu csodalatos és egységes népi épité-
szetét, kellemes mikroklimajat. Az ornitologusok csak igy hivjak: a flilemiilék volgye.
Ma tjra »népesediky, kilenc lakdja koziil Koppany a legifjabb, mar 6téves.” (Szanticska)

Mindezek utan ratérhetiink a szitkebb értelemben vett célképzésre, ami nem mas, mint
a telepiilés piaci sikere (s ezaltal ott élék jolétének megteremtése) szempontjabol optimalis
célrendszer meghatarozasa. Célrendszerrdl kell beszélnilink, ugyanis a teleptilésmarketing
altal kovetend6 célokat leghelyesebb egy hierarchikus elrendezettségii egész (a ,, célhierar-
chia”) alkotoelemeiként értelmezni. A célhierarchia felépitését — nem szamitva a minden
telepiilés esetében azonos kiildetést, amelyet ezenttl a célhierarchia 0. szintjeként értel-
mezhetiink — legegyszeriibben az dtfogo célok vs. alarendelt célok (részcélok) fogalom-
parjanak segitségével szemléltethetjiik. Mindezzel kapcsolatban azonban engedtessék meg
két megjegyzés:

o Az atfogo célok és alarendelt célok viszonyat néha szoktak ,,okok” és , kovetkez-
mények” relacidjaként értelmezni (Szekszard 2014), de véleményiink szerint sze-
rencsésebb, ha egyfajta rész-egész reldciorol beszéliink. Az ok ugyanis maga utan
vonja (létrehozza) kovetkezményét, mig az egész mar eleve tartalmazza a részeit.
Igy ha a lakossag gazdasagi jolétét tiizziik ki a telepiilésmarketing-tevékenység
egyik atfogo céljaként, ebben mar valamennyi alarendelt cél (egy példat emlitve:
a munkahelyteremtés) is eleve benne foglaltatik, s nem arrol van szo, hogy a létre-
hozott j6lét hatasara a telepiilésen munkahelyek fognak keletkezni. Persze az is igaz,
hogy a gazdasagi jolét kovetkezményeképp (példaul a megndvekedett fogyasztas

17" Az akkor még f6leg gyongyhalaszatarol ismert Dubajnak 1950-ben minddssze 20 000 lakosa volt, 2017-ben
viszont mar 2 millié 596 ezer fére becsiilhetd az ott él6k szama. Elérhetd: http:/worldpopulationreview.com/
(A letdltés datuma: 2018. 05. 28.)
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hatasara) tovabbi munkahelyek keletkeznek, de az efféle utdlagos kdvetkezmények
logikai értelemben mar élesen elkiiloniilnek az aktualis marketingkurzus célrend-
szerétél. Masképpen: a gazdasagi jolét kovetkezményeképp csak akkor keletkez-
hetnek tovabbi munkahelyek, ha a szoban forgd marketingkurzus célkitiizései mar
megvalosultak.

* Amiaz ,alarendelt célok” kifejezést illeti, ne felejtsiik el, hogy ezzel csupan az at-
fogd célokhoz viszonyitott relativ poziciora utalunk. Vagyis egy célhierarchianak
tetszdleges szamu szintje 1étezhet, amelyek koziil csupan a legalso szinten talalhatd
célokat nevezhetjiik egyértelmiien alarendelt céloknak. Ezeket a célhierarchia ke-
retei kozott tovabb mar nem bonthato célokat a tovabbiakban specifikus (egyedi)
céloknak nevezziik. Ami pedig az dsszes tobbi koztes jellegli szintet illeti, a cél-
hierarchia valamely itt talalhato tetszdleges eleme a kozvetleniil felette allo cél te-
kintetében alarendelt célként, a kdzvetleniil alatta allo cél vagy célok tekintetében
pedig folérendelt célként viselkedik. A célhierarchiat gyakran célfan keresztiil
szemléltetik, amelyet némileg sematikus formaban — egy véletlenszeriien kiva-
lasztott hierarchiaagon keresztiil szemléltetve — az alabbi abran mutatunk be.

0. hierarchiaszint

4 A () q A 3
ATFOGO CEL (1) ATFOGO CEL (n) 1. hierarchiaszint

(1. szintnek) ALARENDELT CEL (1)
VAGY

(1. szintnek) ALARENDELT CEL (n)

VAGY 2. hierarchiaszint

(3. szintnek) FOLERENDELT CEL (3. szintnek) FOLERENDELT CEL (n)

ALARENDELT ALARENDELT . . .

3. abra
A célfa (harom hierarchiaszint, szintenként tetszéleges — n szamu — cél példajan, egy véletlenszeriien

kivalasztott — I-es szammal jel6lt — hierarchiaagon keresztiil szemléltetve)

Forras: a szerz sajat szerkesztése

A célfat a telepiilésmarketingben tobbnyire a problémafival egyiitt szokas hasznalni.
Utobbi 1ényegét legkdonnyebben akkor érthetjiik meg, ha visszaemlékeziink arra, hogy
a célképzés soran az auditdlasi folyamat eredményeibdl hozunk 1étre a telepiilés szamara
relevans célokat. Az auditalasi folyamat viszont értelmezhetd ugy, mint a telepiilés piaci
sikere szempontjabol alapvet6 jelentéségli problémagocok azonositasa. Ez egészen egy-
értelm a telepiilés piaci sikerét akadalyozo tényezdk esetében, hiszen valamely akadaly
minden kiilondsebb nehézség nélkiil azonosithato egy-egy kikiiszobolendd problémaval. Ve-
gyiik észre azonban azt is, hogy a SWOT-elemzés pozitiv tényezdihez is ugyanugy kapcso-
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l6dnak problémak. A defenziv jellegli marketingstratégiakban példaul alapvetd jelentéségli
problémaként jelentkezik, hogyan tarthatok meg a telepiilés versenyeldnyei. Ennek alapjan
a problémafa azokat a problémakat (kérdéseket) vazolja, amelyekre a célfa/célhierarchia
egyes elemei adnak majd valaszt. Ugy is mondhatjuk, hogy a problémafa és a célfa kettése
a stratégiai tervezés (jelenlegi) kezd6- és (a joviobeli) végpontjat jeldli ki.

PROBLEMA: 0. hierarchiaszint
lakossag joléte hianyzik

ATFOGO PROBLEMA (n)
pl. gyenge mingségli
kulturdlis szinvonal

ATFOGO PROBLEMA (1):
gazdasagi jolét hianya

1. hierarchiaszint

ALARENDELT PROBLEMA (1) ALARENDELT PROBLEMA (n)

t6kehiany pl. kevés munkahely 2. hierarchiaszint

ALARENDELT ALARENDELT

PROBLEMA (1) PROBLEMA (1) 3. hierarchiaszint

Kiilsé
befektet6k nem
ruhaznak be

Helyi befektet6k
nem ruhaznak be

Problémafa

KULDETES: 0. hierarchiaszint
lakossag joléte

ATFOGO CEL (1): ATFOGO CEL (n)
gazdasagi jolét pl. kulturalis jolét 1. hierarchiaszint

ALARENDELT CEL (1) ALARENDELT CEL (n)

tékebevonas pl. munkahelyteremtés 2. hierarchiaszint

ALARENDELT ALARENDELT

CEL (1) CEL (1) 3. hierarchiaszint

Helyi Kiilsé
befekteték befekteték
tékebevondsa tékebevondsa

Célfa

4. dbra
A problématfa és a célfa osszehasonlitisa

Forrds: a szerzd sajat szerkesztése
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De hogyan nézzen ki a célfa segitségével szemléltetett célhierarchiank? A formalis jellegli
megkozelitések abbol indulnak ki, hogy a telepiilésmarketing kiildetéseként meghatarozott
dominans cél, a telepiilésen ¢él6k jolétének megteremtése minden telepiilés esetében tobbé-
kevésbé hasonld dsszetevokbdl épithetd fel. E tekintetben érdemes hosszabban idézni Piskoti
Istvan javaslatat, aki szerint ,,a j6lét mint domindns cél [...] négy részbdl all, tgymint:

* Gazdasagi jolét — A lakossag jovedelmének ndvelése a gazdasag fejlesztése, ver-
senyképességének novelése révén, melynek alapvetd feltétele a gazdasagi ndvekedés
lehetdségeit megteremtd tékebevonas, hatékony cégek, alacsony munkanélkiiliség,
névekvo jovedelmek, novekvo fogyasztasi lehetdségek biztositasa.

» Kozosségi jolet — A kozdsséghez, teriilethez, lakohelyhez kotédés, identitastudat,
kohézios erd fejlesztése érdekében a tarsadalmi kapcsolatok tudatos épitésének,
alakitasanak céljat kell kiemelni, abbol a meggy6z8désbdl kiindulva, hogy enélkiil
az el6z6 pontban elért materialis célok sem érhetdk el, ha nem sikeriil ndvelni az itt
¢lok magabiztossagat, ontudatossagat, egylittmikodési készségét. A belsé kohézio
mellett sziikség van a kiilsé (térségek kozotti) intra-, inter- és multiregionalis ko-
hézio épitésére is, demokratikus kodzélet, jo 1égkorii varosiranyitas, kozvetlen érdek-
érvényesités biztositasara.

o Kulturalis jolét — A lakossag és szervezeteik tudasbadzisanak novelése az oktatas,
képzés (at- és tovabbképzés), a kutatas, a kulturalis értékek megdrzése, fejlesztése
révén, gazdag kulturalis élet, szinvonalas oktatas, valtozatos rendezvények, sport-
¢és tudomanyos élet 1étrehozasaval.

» Kérnyezeti, 6kologiai jolét — A mindségi élet (kornyezeti) feltételeinek javitasa csak
ugy lehetséges, ha a kdzosség nagy infrastrukturalis rendszerei (energia, kozlekedés
stb.) mellett az egészségiigyi, szocialis ellatas, valamint az egészséges élethez sziik-
séges sportolasi lehetdségek javitasa, a természet értékeinek megdrzése, védelme,
okologiai fejlesztések is megfogalmazodhatnak”. (PiskoT1 2012, 116—-117.)

Efféle formalizmus kétségkiviil hasznos lehet, kiilondsen azoknak a telepiilésmarketinggel
épp most ismerkedd kezddknek, akik még nem egy meghatarozott telepiilés marketing-
allnak nyitva eléttiink a célhierarchia felépitése soran. Am ha egy konkrét telepiilésrél van
520, igen hamar kideriil, hogy tul kell lépniink az iranymutatasként hasznalt mechanikus
sémdkon. Es nem csupan a célhierarchia alsobb szintjein talalhato alarendelt célok esetében,
de mar a Piskoti Istvan altal ajanlott atfogo célok — a gazdasagi jolét, a kézdsségi jolét,
a kulturalis jolét és a kdrnyezeti/Gkologiai jolét — helyével és szerepével kapcsolatban is
szamos kérddjel meriilhet fel. Ne feledjiik, a célképzés alapvetd jelentdségii Iépése a hely-
¢és id6fliggetlen kiildetés (az tigynevezett ,,jolét” biztositasara iranyul6 igyekezet) konver-
talasa a szdban forgd telepiilés sajatossagainak megfeleld célokka. S ha ez igy van, akkor
a fels6bb hierarchiaszinteken is komoly kiilonbségek mutatkozhatnak telepiilésrél telepii-
Iésre haladva. A , k6zdsségi jolétet” példaul — ami megkeriilhetetlen fontossagu egy sajat
identitassal nem vagy alig rendelkez6 agglomeracios alvételepiilés esetében — konnyen hat-
térbe szorithatja a ,,gazdasagi jolét” megteremtésének kényszere egy hagyomanyosan erés
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kozosségi szolidaritassal jellemezhetd, amde a strukturalis atalakulas nehézségei miatt
valsagba sodrédott iparvaros esetében és igy tovabb. Ezért nem meglepd, ha a hazai gya-
korlat példai kozott szamos olyan megoldassal is talalkozhatunk, amelyek teljesen mas uton
indulnak el, mint Piskoti Istvané. Ennek szemléltetésére nézziik meg a Szekszard megyei
jogu varos komplex marketingstratégiajaban megjelend problémafat és célfat. Ami mar
az atfogd problémak/célok szintjén is szembetling, az a kinalati mixhez kotddé altalano-
sabb (,,adottsagbeli”) és specifikusabb ,,lokalis” problémak levalasztasa a telepiilésmarke-
ting ,,menedzsmentproblémaitol” (amelyek jelentds mértékben, ha nem is kizarolagosan
a kommunikacioés mixhez kotédnek), valamint az els6 olvasasra némileg specifikusabbnak
tiing ,,arproblémak” legmagasabb hierarchiaszinten vald szerepeltetése. Az ehhez hasonlo
megoldasok természetesen nem jobbak és nem rosszabbak a korabban javasoltaknal — egy-
szerlien masok. A ,,menedzsmentproblémak” 6nallositasa példaul tokéletesen indokolt lehet
egy olyan telepiilés esetében, amely ezen a téren kiillondsen sok nehézséggel kénytelen
szembenézni. Az ,,arproblémak” atfogd problémaként vald szerepeltetése — illetve ezek
megoldasa mint atfogd cél — pedig azt szemlélteti, hogy tulajdonképpen barmi szerepelhet
a probléma- és/vagy célhierarchia atfogdbb szintjein, ha azok a marketingstratégia szerzoi
szerint alapveté modon befolyasoljak a telepiilés piaci sikerét.

Szekszard marketingproblémakkal kuzd

— Adottsagbeli problémak jelenléte

— Er6s szezonalitas a turizmusban

—— Alacsony belsé kereslet, vasarloérték

— Elérhetdség problémai

—— Menedzsmentproblémak a varosmarketing kordl

—— Nem egységes, valtozo arculat

—— Nem korszer{i marketingcsatornak hasznalata
—— Forrashiany a promocioban

L— Nem koncentralt hataskorok a varosmarketingben
— Lokalis problémak megjelenése

—— Boraszok aktiv elkdtelezettségének hianyai (lasd nyitvatartas)
—— Vallalkozasok nem ,szekszardi” arculatiak

— Gemenc adottsagainak ki nem hasznalasa

L— Arproblémak

— Magas szolgaltatasi arak

— Magas ingatlanarak

Problémafa
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Szekszard marketingproblémai megoldédnak

— Adottsagbeli problémak enyhitése

—— Szezonalitas csOkkentése a turizmusban

—— Alacsony belsd kereslet élénkitése, munkahelyteremtés
— Elérhet&ség problémainak mérséklése, lobbizas

—— Menedzsmentproblémak megoldasa

— Egységes, friss arculat

— Uj marketingcsatornak és gerillamarketing alkalmazasa
L— Avarosmarketing delegalasa egységes feladatként

— Lokalis problémak enyhitése

——— Boraszok motivalasa a turizmus befogadasara

—— A f6bb vallalkozasok bevonasa a varosmarketingbe
— Gemenc adottsagainak kihasznalasa

_— Arprobléméak megoldasa
— Szolgaltatasi arak észszerlve tétele

— Ingatlanpiac fejlesztése

Célfa

5. abra

Forras: Szekszard 137.

Stratégiaalkotas

Azt mar korabban lattuk, hogy a stratégiaalkotas a ,,Hogyan kivanunk eljutni a kitizott
célig?” — vagy még egyszeriibben: a ,,Honnan hova?” — kérdésére keresi a valaszt. Egyaltalan
nem evidens azonban, hogyan juthatunk el egy telepiilés auditalas soran mddszeresen fel-
tart jelenébol addig a jovoképig, amelyet az el6zdekben a célhierarchia (konkrétan: a célfa)
segitségével szemléltettiink. Egy kitlizott célig ugyanis szamos eltérd ut vezet, és egyal-
talan nem mindegy, hogy melyiken kivanunk végighaladni. Ezeket az ugyanazon cél el-
érését szolgald, de egymastol tobbé-kevésbé eltérd ttvonalakat a marketingtudomanyban
szcenarioknak (szo6 szerinti forditasban: forgatokdnyv) szokas nevezni.

Alternativ szcenariok a célhierarchia barmely szintjén megfogalmazhatok. Minél fel-
jebb keriiliink a célhierarchidban, tigy novekedik a szcenariok szama, illetve egyre kevésbé
lesz egyértelmil a kdvetendd ut. Szemléltessiik mindezt a 0. hierarchiaszint segitségével!
Az itt talalhat6 kiildetés (,,[a] telepiilésen él6k jolétét biztositani kell”) 1ényegében minden
telepiilés esetében azonos. Az aktualisan fennalld alapproblématél a kiildetés beteljesi-
téséig azonban szamtalan Ut vezethet, amelyek koziil csakis azt kovetden valaszthatunk,
hogy tisztaba keriiltiink azzal, milyen szcenariok allnak rendelkezésiinkre a célhierarchia
alsobb szintjein. Szemléltessiik mindezt a 9. abran vazolt telepiilés példajanak segitségével!
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Ebben az esetben a 0. hierarchiaszinten még egyarant szoba keriilhetnek a ,,gazdasagi jolét”,
a ,,kozosségi jolét”, a , kulturalis jolét” vagy a ,,kornyezeti, 6kologiai jolét” dominancia-
jara épitd szcenariok, amelyek kozott 1ényegi jellegli kiilonbségek allnak fenn. Ha azonban
mar dontottiink — példaul ugy, hogy kiildetésiinket a ,,gazdasagi jolét”, ezen beliil a ,,t6-
kebevonas”, s ezen is belill a ,,kiils6 vallalkozok tékebevonasanak™ segitségével kivanjuk
beteljesiteni, akkor a ,,Melyik szcenariot valasszuk a kiilonb6zéek koziil?” kérdése helyett
a ,,Milyen kritériumok alapjan valasszuk ki a legmegfelel6bb szcenariot a hasonloak koziil?”
kérdése valik fontossa. Utobbi esetben a végsd dontést meghozhatjuk példaul:

*  kéltségalapon (az olcsobb vagy a dragabb szcenario szerint probaljuk-e ravenni
a kiils6 vallalkozokat arra, hogy telepiilésiinkon fektessék be tokéjiiket);

* azidotényezd alapjan (gyorsabban vagy megfontoltabban juttassuk-e el iizenetiinket
a kiilsé vallalkozokhoz),

* de—hogy a marketinggyakorlat talan legkinzobb dilemmajarél is megemlékezziink
itt — a kommunikdacios és a kinalati mix dominanciajan alapulo szcenariokat is
szembeallithatjuk egymassal (a meglévé adottsagokat népszeriisitsiik, vagy wjakat
teremtve probaljunk alkalmazkodni a kiilsé vallalkozok preferencidihoz).

A fenti alternativak természetesen nem fiiggetlenek egymastdl. Néha csabitonak tiinik
ugyan az olcsobb — gyorsabban megvaldsithaté —, a kommunikaciés mix dominanciajan
alapuld szcenari6 preferalasa, mivel azonban az efféle probalkozasokkal legfeljebb rovid
tavon érhetiink el sikereket, s hosszl tavon szinte bizonyosan a vevok csalddasahoz ve-
zetnek, hacsak nem a kényszer (példaul a telepiilés financialis eszkozeinek sziikdssége)
kényszerit erre, inkabb a komplexebb — dragabb, idéigényesebb, a kinalati mix fejlesztését
sem elhanyagolo — stratégiakat probaljuk kovetni.

De nézziik meg a gyakorlatban, hogy néz ki a gyakorlati stratégiaalkotas folyamata
abban az esetben, amikor a legoptimalisabbnak tartott szcenariot valositja meg. Ehhez el6-
szOr azokat a stratégiai teriileteket kell kijeldlni, amelyeken beliil mozogva a tervezés soran
megfogalmazott atfogd célok megvaldsithatok. Az egyes stratégiai teriiletek — a marketing-
szemlélet sajatossagaibol kovetkezden — nem dnmagukban érdekesek, hanem azokra a cél-
csoportokra vonatkoztatva, amelyeknek a szoban forgé stratégiai teriiletekhez kapcsolodo
termékeket és/vagy szolgaltatasokat értékesiteni kell. S mivel ezeknek a célcsoportoknak
a tudataban nem maguk a stratégiai teriiletekhez kapcsolddo termékek és/vagy szolgalta-
tasok, hanem az azokrdl alkotott imdzstartalmak jelennek meg, a stratégiai teriiletek be-
hatarolasakor mindig szem el6tt kell tartanunk az ide kdthetd célcsoport- és imazsaudit
eredményeit. A stratégiai teriilethez kapcsolhato imazstartalmak sajatossagainak jobb meg-
értéséhez természetesen itt is utalhatunk a fevékenységaudit eredményeire, a versenytar-
sakhoz viszonyitott helyének meghatarozasahoz pedig sziikség lehet a konkurenciaaudit
felelevenitésére is. Osszességében tehat a gyakorlati stratégiaalkotds elsé lépése a straté-
giai teriiletek modszeres feltarasa. Azt pedig, hogy mit tekintiink stratégiai teriileteknek,
minden esetben a célhierarchidban szerepld atfogo célok hatarozzak meg. Ha példaul Pis-
koti Istvan formalis jellegli megkdzelitésébol indulunk ki, akkor a célképzés soran definialt
»gazdasagi jolét”, , kozosségi jolét”, , kulturalis jolét” és , kornyezeti, 6kologiai jolét™ at-
fogb célokhoz a ,,gazdasag”, a ,,k6z0sségépités™, a ,.kultiira” és a , telepiilési kornyezet” — ha
ugy tetszik, szektorialis mdédon tagolodo — stratégiai teriileteit fogjuk hozzarendelni. De ha
a stratégiai teriilet kifejezést kevésbé elvont formaban kivanjuk értelmezni, stratégiai terii-
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leteknek tekinthetdk az eltérd sajatossagu — kovetkezésképpen mas és mas marketingstra-
tégiat igényld — telepiilésrészek is. A Miskolc desztindciofejlesztési stratégiaja 2014—2020
cimet visel6 dokumentum kiilon targyalja példaul Miskolctapolca, Lillafiired, Didsgyor
¢és a Belvaros szallashelyfejlesztéseinek és kommunikalasanak problémait (Miskolc 2015).
De a Szekszard megyei jogt varos komplex marketingstratégiajanak példajan lattuk, hogy
akar a szektorialis hatarokon atnyul6 ,,menedzsmentproblémak” vagy ,,arproblémak” is
létrehivhatnak egy-egy ilyen 6nallo stratégiai teriiletet.

Alabbiakban a gyakorlati stratégiaalkotas folyamatat leginkabb a Veszprém megyei
jogu varos marketingstratégiaja cimet viseld, 2012-ben készitett dokumentum példéajan
kovetjilk nyomon (Veszprém 2012). A dokumentum készitdi a Piskoti Istvan altal javasolt
szektorialis megkozelitéshez hasonld, de annal némileg egyszerlibb felosztast kovettek, el-
kiilonitve a ,,gazdasag”, a ,,kulttra és kozélet”, valamint a ,,turizmus” stratégiai teriileteit.
A stratégiai teriiletek puszta megnevezése mellett a marketingstratégiaban helyet kapnak
az adott stratégiai teriilet némileg pontatlanul ,,pozicionalasnak” nevezett markaja (brand-
je),'® célcsoportjai, versenytarsai és jellemzé fejlesztései (egyedi varostermékelemei) is.
A dokumentum minden esetben hosszan taglalja a célcsoportokkal kialakitandé kapcsolat
leirasat (profiljat). A kovetkezo tablazatban a stratégiai teriiletek imént felsorolt jellemzoit
foglaljuk 6ssze.

6. tablazat

A stratégiai teriiletek modszeres feltarasa Veszprém megyei jogu varos marketingstratégiaja példajan

Sttgtﬁel%ltal Pozicionalas Célesoportok Versenytarsak Jellemzo fejlesztések
Gazdasag | Veszprém, az els¢ | Helyi vallalkozasok | A Kozép- és Nyugat- | Energiastratégia
magyar Klimasztar | (Ojrabefektetések); Dunantul gazdasagi | megujulod projektek
varos; Z0ld Gaz- Uj befektetések kozpontjai (Gyor, (HU NER TOWN);
dasag projektgazdai; Székesfehérvar, Repiil6téri ipari park;
A K+F+innovacios Tatabéanya, Szombat- | Az uthdlozat moderni-
szolgaltato halozatok | hely, Zalaegerszeg) | zacidja (E-D,
helyi tudasbazisa K—Ny fétengelyek,
intermodalis
csomopont);
Veszprémi Egyetem-
varos Tanacs
Kultira Fesztivalvaros; A veszprémi la- Gyor; Székes- Hangvilla Projekt;
és kozélet | Veszprém 1000 éve | kossag; A kulturalis, | fehérvar; Balaton- Pet6fi Szinhaz;
gazdagodo értékek | mivészeti és sport- | parti varosok Veszprém Aréna
kimerithetetlen tar- | rendezvények va- (Balatonfiired, rendezvényei;
haza roson kiviili vendégei | Tihany, a VMKK, a Kaboca
Balatonalmadi) Babszinhaz és a ki-
emelt egytittesek ren-
dezvényei; Onkor-
manyzati timogatasi
rendezvények
(VeszprémPFest,
Utcazene)

'8 A marka (brand) alapvet6 sajatossagait a kovetkez6 fejezetben fogjuk részletesen targyalni.
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Sttl;t.;l%ltal Pozicionalas Célesoportok Versenytarsak Jellemz6 fejlesztések
Turizmus | Veszprém, Kulturalis, vallasi Elsésorban: Eger, ,,Kolostorok és kertek
a Kiralynék és orokségturizmus | Gy6r, Sopron, Pécs | a veszprémi var

Varosa; [zgalmas
sétak a Gizella-
kapolnatol

az Allatkertig

irant érdekl6dé va-
roslatogatok (hagyo-
manyvaros-témak);
hazai nagyvarosok
aktiv kdzonsége

torténelmi varosok;
masodsorban: Ka-
posvar, Zalaegerszeg,
Esztergom, Székes-
fehérvar

tovében” projekt;
A Varnegyed fejlesz-
tései: Dubniczay-
palota, Szalézianum,
Varkapu, Vass-gytij-

(féként Budapest); temény; TDM helyi
Balatonon nyarald és térségi szervezetek
hazai és kiilfoldi létrehozasa, egyiitt-
turistak mikodések; Allatkerti

fejlesztések a Gulya-
dombon (Zsirafhaz,
Elefantkifuto); Kerék-
parut-halozat

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése (Veszprém 2012) alapjan

A stratégiai terliletek mddszeres feltarasa utan keriilhet sor a kapcsolddo prioritasok ki-
jelolésére. A gyakorlati stratégiaalkotas fogalomrendszerében mozogva a prioritds nem
mas, mint ,,a specifikus célok elérését szolgalo kiemelt szandékok, a késdbbi beavatkozasi
teriiletek csoportja, amelyek jellemzden komplexek, atfogdan tobb agazati intézkedést je-
lenithetnek meg.” [218/2009. (X. 6.) Korm. rendelet] Az egyes prioritasok legfontosabb tu-
lajdonsaga tehat a komplexitas, kovetkezésképp az ugynevezett specifikus — a célhierarchia
legalso szintjéhez kitheto, egyedi — célok elérését szolgalo intézkedések felett helyezkednek
el. A definicio szerint a prioritasoknak ,,.komplexeknek, atfogdan tobb agazati intézkedést
megjelenitéknek” kell lenniiik, ez a fordulat azonban némi magyarazatra szorul. Induljunk
ki abbol, hogy a korabban bevezetett stratégiai teriiletek egy vagy tobb agazatot is meg-
jelenithetnek. Ennek alapjan a legegyszeriibb felosztas szerint is kétféle prioritascsoportot
kiilonithetiink el.

* A vertikalis prioritasok egy meghatarozott dgazathoz tartozo intézkedések cso-
portjaval azonosithatok. Tekintsiik Veszprém megyei jogl varos marketingstra-
tégidjanak példajat: amikor a szerzok egy ,.turisztikai imazs javitasa” prioritast
definialtak a turizmus stratégiai teriilet vertikalis prioritasai k6zott (Veszprém
2012, 99.), akkor ezzel abbol az egyébként evidens mdodon belathatd ténybdl in-
dultak ki, hogy a turisztikai imazs javitasa csak ¢s kizarolag a turizmus agazat/
beavatkozasi teriilet kontextusaban értelmezhetd. Ebbol kovetkezden ez a prioritas
a késébbickben nem is jelenithet meg mast, csak és kizardlag a turizmus agazat/
beavatkozasi teriilet intézkedéseit.

* Az ugynevezett horizontalis prioritasok ezzel szemben nem tartjak tiszteletben
az agazati hatarokat, praktikusan az 0sszes adgazat/beavatkozasi teriilet kontex-
tusaban értelmezhetdk, kovetkezésképp alkalmasak minden agazat/beavatkozasi
teriilet intézkedéseinek megjelenitésére. Visszautalva a veszprémi példankra:
a marketingstratégia szerzdi altal definialt ,,a varos kapcsolatainak fejlesztése
a marketingkommunikacié eszkdzein keresztiil” horizontalis prioritas azért te-
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kinthetd horizontalisnak, mert a marketingkommunikacié mint olyan nem kotédik
meghatarozott agazatokhoz: ugy is mondhatnank, hogy piaci siker biztositasanak
érdekében az Gsszes dgazatot — sOt, az agazati hatarokon tulnyulva magat a varost,
annak markajat (brandjét) is — kommunikalnunk kell a relevans célcsoportok felé.

7. tablazat

A vertikalis és horizontalis prioritasok rendszere Veszprém megyei jogui varos
marketingstratégdja példajan

Stratégiai teriiletek

Vertikalis prioritasok Gazdasag Kultura és kozélet Turizmus

(1) Gazdasagi integracio | (1) Kozosségépités, tudat- | (1) Veszprémikumok
helyben formalas

(2) Térségi gazdasagi (2) A varosfejlesztési pro- | (2) A turisztikai imazs
integracio jektek elfogadottsaganak | javitasa
novelése

Horizontalis prioritasok | (1) A varos kapcsolatainak fejlesztése a marketingkommunikacio eszkézén
keresztiil

(2) Az 6nkormanyzat hivatalanak ,, hatékony tanuloszervezetté” alakitasa

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése (Veszprém 2012) alapjan

A fenti tablazatban jol lathato a vertikalis és horizontalis prioritasok rendszere Veszprém
megyei jogl varos marketingstratégaja példajan keresztiil. A teljes igazsag kedvéért azonban
meg kell jegyezni, hogy a séma talan kissé leegyszerisitd, hiszen azt feltételezi, hogy a prio-
ritasok minden tovabbi nélkiil feloszthatok vertikalis prioritasokra és horizontalis priorita-
sokra. Ennél azonban joval bonyolultabb modellek is 1étezhetnek. 4 vertikalis és horizontdalis
prioritasokat felfoghatjuk ugy is, mint két végletet, amelyek kizétt eléfordulhatnak olyan
prioritasok is, amelyek tébb (de nem az ésszes) agazathoz tartozo intézkedést jelenitenek
meg. A veszprémi megoldast azonban ezzel egyiitt sem kell hibasnak értékelniink, hiszen
a koztes jellegli prioritasok Iéte vagy nemléte attdl is fiigg, hogy milyen részletességgel
dolgozza ki a marketingstratégia szerzdje az emlitett prioritasok rendszerét. Ha példaul
a ,,gazdasagi integraci6 helyben” vertikalis prioritasba bele kivanjuk érteni a helyi turisz-
integracio helyben” nevii koztes jellegii prioritashoz jutunk, amely mar csak azért is védhetd
megoldas lenne, mert a turizmust legfeljebb praktikus megfontolasokbodl — itt: Veszprém
egészbdl kiszakitva targyalni. De hasonloképp koztes jellegli prioritassa lehetne valtoz-
tatni ,,a varos kapcsolatainak fejlesztése a marketingkommunikacié eszkdzein keresztiil”
horizontalis prioritast azaltal, hogy a benne szerepld ,,marketingkommunikacio” kifejezést
agazatok meghatarozott csoportjara — példaul csupan a gazdasag és a turizmus marketing-

crcr
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A stratégiai tervezés folyamatat kissé sszetettebb — de szintén figyelemre mélto — el-
méleti keretek kozott értelmezi Piskoti Istvan. O a célrendszert Gigynevezett stratégiai
programcsomagok, nyalabok megvalositasanak segitségével kivanja elérni, amelyek
»lényegében valaszok a problémakat bemutatd problémafa elemeire, azok egymashoz
illeszkedése, szoros integralhatosaga képezi a stratégia megvalosithatésaganak alapjat”.
(P1skoOTI 2012, 176.) Miskolc 2007 és 2013 kozotti varosfejlesztési stratégiajaban pél-
daul hat ilyen programcsomagot definialt a szerz6, nevezetesen a ,,Megujuld innovativ
tudas varosa”, a ,,Kulturalis as turisztikai élmények varosa”, a ,,Megujuld gazdasagi
vonzerd varosa”, a ,,Megujuld egyiittmiikodések, kapcsolatok varosa”, a ,,Megtjuld va-
roskép, varosarculat program” ¢s az ,,Egyéni ¢let megtjulasanak programja” program-
csomagokat. Az igy definialt programcsomagok egyrészt maguk is kapcsolatban allnak
egymassal (egy egységes rendszer részeiként viselkednek), masrészt — a horizontalis/
koztes jellegli prioritasokhoz hasonléan — alkalmassa valhatnak arra, hogy akar tobb-
féle funkcionalis (Agazati) stratégia elemeit is magukba integraljak. A ,,Megujuld inno-
vativ tudas varosa” programcsomag példaul — a teljesség igénye nélkiil — a ,,Turizmus”
(szakmai innovacio, szakmai képzés) és az ,,Egészség tigye” (K+F projekt, innovacio,
szakmai képzés) funkcionalis stratégia keretei kdzott egyarant képes megvalositani
a ,,K+F innovacio, képzés” céljait. (P1skoTI 2012, 177.)

A stratégiai tervezés utolso 1épéseként keriilhet sor arra, hogy az egyes prioritasokhoz
meghatarozott intézkedéseket rendeljiink. Az intézkedések tulajdonképpen a célhierarchia
legals6 szintjéhez kothetd specifikus (egyedi) célok eléréséhez segitenck hozza, vagyis
egyfajta kapcsot jelentenek az iranyitas targyanak befolydsolasara térekva stratégiai ter-
vezés és az itt most részletesen nem targyalt — a torekvés gyakorlati megvalositasara ira-
nyulo — operativ tervezés kézétt. Veszprém példajan keresztiil els6ként tekintsiik meg,
hogyan kapcsolédnak a mar korabban megismert prioritasokhoz az azokat tamogato kii-
16nféle intézkedések.
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8. tablazat

A vertikalis és horizontalis prioritisok és az azokat tamogato intézkedések rendszere Veszprém megyei
Jjogu varos marketingstratégaja példajan

Stratégiai teriiletek
Gazdasag Kultura és kozélet Turizmus
Vertikalis | (1) Gazdasagi integracio (1) Kozosségépités, tudatfor- (1) Veszprémikumok
prioritasok | helyben malas
(la) Egytittmikodés (la) Tudatformalast segitd te- (la) Meglevo veszprémi-
a legnagyobb adofizetdkkel | matikus (tarsadalmi) marke- kumok fenntarthato
tingkampanyok a fenntarthaté | fejlesztése
életmod és a tudatos kdzosségi
magatartas elsajatitasa érde-
kében
(2) Térségi gazdasagi (1ba) Altaldnos és kbzépisko- (1b) Jovébeli lehetséges
integracio lasok helyismereti tudasanak veszprémikumok
versenye kifejlesztése
(2a) Egyiittmiikodés (1bb) Varosi legendak feleleve- | (2) A turisztikai imazs
a Pannon Egyetemmel nitése javitasa
és a székesfehérvari ipari
és térségi partnerekkel
(2b) Veszprém-Szent- (Ic) A fiatalokat megcélzo kom- | (2a) Veszprém varos ven-
kiralyszabadja Repiilotér munikdcio és kreativ kozterii- | dégfogadasi feltételeinek
¢és kornyezetének befekte- | leti design a javitasa és a turisztikai
tés-0sztonzési kampanya informacios rendszer
(K+F+I projektek) fejlesztése
(2¢) A Balatoni Korona tér- | (1d) A Veszprém-kartya tjra- (2b) Nemzetkozi jelentd-
ségi fizetdeszkoz népsze- | gondolasa ségll gyijtemény/kiallitas
risitése Veszprémbe hozasa
(2) A varosfejlesztési projektek | (2c) Tovabbi turisztikai
elfogadottsaganak novelése attrakciok 1étrehozasa
(2a) A projektek ismertségének | (2d) Tematikus turisztikai
¢és az elfogadottsaganak a no- csomagok kidolgozasa,
velése turisztikai kartya
H?rizon— (1) A varos kapcsolatainak fejlesztése a marketingkommunikacié eszk6zén keresztiil
talis
prioritasok | (1a) A vdrosmarka identitdsanak meghatérozasa (branding): a kevesebb tobb
(1b) A médiakapcsolatok javitasa
(2) Az 6nkormanyzat hivatalanak ,,hatékony tanuloszervezetté” alakitasa
(2a) TAMOP-projekt végrehajtisa a szervezet alkalmazkodo- és reagaloképességének
a fejlesztése érdekében
(2b) A lakossagi elégedettségmérés rendszerének kialakitasa

Forras: a szerzd sajat szerkesztése (Veszprém 2012) alapjan

Mivel ezek az intézkedések sok tekintetben a korabban mar targyalt prioritasokkal analog
moédon viselkednek, az ott elmondottak jo része az intézkedések esetében is érvényes.
Beszélhetiink példaul
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o vertikalis jellegii intézkedésekrdl (egy adott stratégiai teriiletet/prioritast érint6
intézkedések — példaul a ,,tovabbi turisztikai attrakciok 1étrehozéasa” csupan a tu-
risztikai imazs javitasa/turizmus szempontjabol relevans);

* horizontalis jellegii intézkedésekrdl (minden stratégiai teriiletet/prioritast érinto
intézkedések — példaul a ,,médiakapcsolatok javitasat” minden stratégiai teriilet/
prioritas tekintetében célul kell kitlizni);

* tovabba meg kell engedni a kdztes jellegii (azaz csupan néhany stratégiai teriiletet/
prioritast érintd) intézkedések lehetdségét is.

De nézziik inkabb az intézkedések megkiilonboztetd sajatossagait! Induljunk ki abbol,
hogy az intézkedések specifikus (egyedi) célok elérését szolgaljak. 4 ,,specifikus (egyedi)
celok”, illetve az ,,ezek elérését szolgdlo intézkedések” kifejezések azonban nem azt je-
lentik, hogy az efféle célokat/intézkedéseket logikai értelemben ne lehetne toviabb konkre-
tizalni/részekre bontani, csupan azt, hogy van egy szint, ahol a stratégiai tervezés sordan
meg kell allnunk. A ,,jovobeli veszprémikumok kifejlesztése” intézkedés példaul pontosan
annyi egyedi projektre utal, ahdny jovébeli veszprémikumot kivanunk kifejleszteni a jo-
vbében. De ezeknek a projekteknek a kidolgozasa és megvaldsitasa mar nem a stratégiai,
hanem sokkal inkabb az operativ tervezés feladatai k6z¢ tartozik. Az operativ tervezéshez
viszont — mivel emlitettiik, hogy a stratégiai tervezés soran megfogalmazott prioritasok/
intézkedések konkrét cselekvési miiveletekké alakitasa a rendelkezésre allo eréforrasok
konkrét szambavétele nélkiil nem valdésulhat meg — csak a mindenkori koltségvetés fobb
szamainak ismeretében van lehetdség. Az ennél hosszabb tavra tervezd marketingstraté-
giaknak tehat valahol az intézkedéseknél, egészen pontosan megvaldsitasuk titemezésénél
kell véget érnilik, mint ahogy azt a veszprémi példa is mutatja a 2014—2020-as stratégiai
tervezési idészakkal kapcsolatban.

9. tablazat

A turizmusstratégiai teriilethez kapcsolodo prioritasok/intézkedések végrehajtasanak iitemezése
Veszprém megyei jogui varos marketingstratégiajaban 2020-ig

VERTIKALIS PRIORITASOK
priorités/intézkedés megnevezése kédja 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2017 | 2018 2019 2020
URIZMUS
PRIORITAS 1.:Veszprémi VEPI 1T
INTEZKEDES 1.: Meglevs Veszprémikumok fenntarthaté
fejlesztése VEPI 1.1T
INTEZKEDES 2.: JovSbeli lehetséges Veszprémikumok
ifej é VEPI 1.2T
PRIORITAS 2.: A turisztikai imézs javitasa VEPI 2T
INTEZKEDES 1.: prém varos i i
ajavitdsa és a turisztikai informéciés rendszer fej é VEPI 2.1T
INTEZKEDES 2.: ozi j Gség(i gytjtemény/kidllités
Veszprémbe hozésa VEPI 2.2T
INTEZKEDES 3.: Tematikus turisztikai csomagok kidolgozasa,
turisztikai kértya VEPI 2.3T

AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO RENDSZERE VESZPREMBEN

INTEZKEDES ,+1”: Integralt kommunikaci6s szervezet
létrehozésa INTEGR
ELEGEDETTSEGMERES
| Lakossdgi elégedettségmérés reprezentativ minta alapjan | | | | | I
l priorités/intézkedés megi é kédja 2013 | 2014 2015 | 2016 2017 2018 2019 2020
el6készités végrehajtas utankovetés

Forras: Veszprém 2012, 128.
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ELLENORZO KERDESEK

10.
11.

12.

13.
14.

15.
16.

17.

Ertelmezze a stratégiai tervezés fogalmat! Mi a stratégiai tervezés két legfontosabb
1épése?

Helyezze el a kiildetés (vezérelv) fogalmat a célképzésen beliil!

Mit értiink marketingstratégiai tipusok alatt?

Ertelmezze a marketingstratégia szélességének a fogalmat! Mit jelent a parcialis
¢és mit az integralt marketingstratégia?

Ertelmezze a marketingstratégia mélységének a fogalmat! Mit jelent defenziv és mit
az offenziv marketingstratégia?

Mit értiink célrendszer és célhierarchia alatt?

Hogyan szemléltethet6 a célhierarchia a célfa segitségével? Miképpen segithet ben-
niinket a célfa megalkotasaban a problémafa?

Mutasson ra a célképzés ¢€s a stratégiai tervezés kapcsolodasi pontjaira!
Ertelmezze az atfogd célok fogalmat! Hogyan értelmezi Piskéti Istvan a telepiilés-
marketing atfogo céljait? Melyek az efféle formalis megkozelitések elényei és kor-
latjai?

Ertelmezze az alarendelt célok fogalmat! Mit értiink specifikus (egyedi) célok alatt?
Mit értiink a stratégiaalkotas szcenarioi alatt? Ertelmezze a legoptimalisabb szce-
narié fogalmat!

Mit értiink stratégiai teriiletek alatt? Milyen értelemben hasznalja a ,,stratégiai
teriilet” fogalmat a gyakorlati stratégiaalkotas?

Mit jelent egy stratégiai teriilet modszeres feltarasa?

Mik a prioritasok? Tegyen kiilonbséget vertikalis, horizontalis és a koztes jellegli
prioritasok kozott!

Mutassa be, mit ért Piskoti Istvan stratégiai programecsomagok (nyaldbok) alatt!
Jellemezze a stratégiai tervezés intézkedéseit! Miért megtévesztd ,,.konkrét” intéz-
kedésekrodl beszélni?

Mit értiink operativ tervezésen? Hol kell meghtizni a hatart stratégiai és operativ
tervezés kozott?
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4. Markaépités a telepiilésmarketingben'

Busko Tibor Laszlo

A marka (brand) a marketingtudomany egyik leggyakoribb, de gyakran vitatott, tobbféle
értelemben hasznalatos szakkifejezése. A kiilonféle értelmezések koziil talan az Amerikai
Marketing Szovetség meghatarozasat szokas leggyakrabban idézni, amely szerint a marka
lehet ,,egy név, kifejezés, jel, szimbdlum, dizajn vagy ezek kombinacidja, amelynek célja,
hogy egy eladd vagy eladoi csoport termékét vagy szolgaltatasat azonositsa, ¢s megkii-
16nboztesse a versenytarsakétol”. (KOTLER—KELLER 2012, 282.) Mindez hasznos kiindu-
lopontként szolgalhat szamunkra, de némi bizonytalansdgban hagy benniinket a marka
strukturaltsagi fokaval kapcsolatban. A ,,név”,  kifejezés”, ,,jel”, ,,szimbolum”, vagy
a ,,dizajn” szavak hallatan — 6sszhangban a ,,brand” kifejezés elsddleges szotari jelenté-
sével —nemigen asszocialunk tobbre, mint egy egyszerii bélyegre (billogra), amelyet azono-
sitas céljabol a termékiinkre nyomunk/termékiinkbe égetiink. A kdvetkezo fordulat —,,vagy
ezek kombinacidja” — azonban mar megengedi az 6sszetett markastruktarak 1étét is. De mi-
képpen épithetdk fel az efféle osszetett markastruktirak a mar emlitett egyszeriibb marka-
elemekbdl? A valasz a mdarkahierarchia fogalmanak segitségével kdrvonalazhat6. Eszerint
az Osszetett markastrukturakat egyfajta meghatarozott ala- és folérendeltségi viszonyokkal
jellemezhetd (hierarchikus) szintezettség jellemzi, amely a markamenedzsment klasszikus
értelmezése szerint ,,vizualisan jeleniti meg a vallalat altal alkalmazott markaelemeket hie-
rarchikus elrendezésben”, ugymint ,,vallalati marka — csaladmarka — egyedi marka —
egyedi marka termékvaltozata”. (BAUER—KoLOS 2016, 97.) Ezek koziil a ,,vallalati marka”
az atfogd markanak feleltetheté meg, mig a markahierarchia alsobb szintjein talalhato ,,csa-
ladmarkak”, ,,egyedi markak” ¢s ,,az egyedi markak termékvaltozatai” az aldarendelt markadk
kiilonféle szintjeire referalnak.

A markaépités soran tehat sszetett markastrukturakat alakitunk ki. Ahhoz azonban,
hogy megérthessiik, mit jelent dsszetett markastruktarakat épiteni, elséként a marka fo-
galmat kell koriiljarnunk. Kérdésiinket a legegyszer(ibb formaban igy tehetjiik fel: Mit jelil
a marka kifejezés, kiilonos tekintettel a telepiilésmarketing marka-fogalmara? A kérdésre
akar haromféle valasz is adhato:

* A markazott terméket vagy szolgaltatast. Eszerint egy telepiilés atfogé markaja

a komplex termék- és szolgaltatascsomagként értelmezett telepiilést — a marka-
hierarchia egy alsobb szinten all6 eleme pedig (az aldrendelt markak) a hozza
kapcsolodo termékeket és/vagy szolgaltatasokat — jeloli. Ennek megfelelden jegyzi

19" A fejezet megirasa soran messzemenden tamaszkodtunk a szerzd Varosmarka-épités Magyarorszagon, megyei
Jjogui varosaink példain keresztiil cimii tanulmanyara. (Busk6 2017) Az alabbi fejezet azonban nem azonos
a tanulmannyal, hanem annak leegyszersitett és a tankonyv didaktikus céljainak megfelelden atalakitott val-
tozata.
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meg Kotler és Keller, hogy ,,a markazas soran termékeket és szolgaltatasokat ru-
hazunk fel a marka erejével. A 1ényege a termékek megkiilonboztetése egymastol.
A forgalmazénak meg kell ismertetnic a fogyasztokkal, hogy »kit« takar a marka
[...], mit tud a termék, és a fogyasztonak miért fontos”. (KOTLER—KELLER 2012,
283.) Az atfogd megkiilonboztetett jelentésége van a markahierarchian beliil, hiszen
a telepiilés valami olyan, csakis ra jellemzo, nehezen megfoghato személyiségét is
képes megragadni, amelyet a helymarketing joggal jelol a ,,hely szelleme” (genius
loci) kifejezéssel. Emellett lehetdvé teszi, hogy a telepiilésre jellemzo termékeket
és/vagy szolgaltatasokat egyfajta hozzaadott értékként a telepiilésmarka erejével
ruhazza fel, ezaltal hozzajaruljon értékesithetoségiikhoz.

A markazott termékrél vagy szolgaltatasrol a vevd tudataban megjelend képet
(imdzst). Eszerint egy teleplilésmarka esetében nem elsésorban a termék- és szol-
galtatascsomagként értelmezett telepiilésre, sokkal inkabb a vevok tudataban
megjelend azon mentalis reprezentaciokra kell iranyitani a figyelmiinket, amelyek
valamiképpen — példaul a sikeres markakommunikacio eredményeként — eldsegitik
a telepiilés (illetve az illetd telepiiléshez kapcsolodo termékek és/vagy szolgalta-
tasok) értékesitését. Peter Cheverton szavaival: ,,a jo marka egyik erdssége, hogy
mitkodésének javat a fejiinkben végzi”. (CHEVERTON 2002, 10.)

A harmadik lehetdség, ha a markazott termékrél vagy szolgaltatasrol alkotott
képet a vevé tudatdabol az eladdéba helyezziik at. Noha a marketingtudomany
alapvetd axiomaként kezeli a vasarloi igényekhez vald alkalmazkodas sziikséges-
ségét, a vevOk tudataban megtalalhatd imazselemek kialakitasa és hierarchikusan
strukturalt markava formalasa az elad6 részérdl is olyannyira komoly konstrukcios
tevékenységet feltételez, hogy egész egyszerilien hiba lenne egy markat a vevok
tudataban 1év6 mentalis reprezentaciokra sztikiteni. Ennek a menedzsment-megko-
zelitésnek a lényegét szemléletesen adjak vissza Jeremy Bullmore kovetkez6 szavai:
,,az emberi természet velejardja, hogy igyekszik markaértékeket kitalalni és felépi-
teni [...] A markamenedzsment feladata, hogy minden fogyaszté szamara megfeleld
alapanyagot kinaljon, amelybdl aztan tigy épiti fel a markat a sajat agyaban, ahogy
azt a marka tulajdonosa szeretné”. (BULLMORE 1998. 1dézi RANDALL 2000, 15.)

A magunk részérél nem gondoljuk, hogy a fent emlitett harom megkozelitést okvetleniil
szembe kellene egymassal allitani. Tehat: egy marka egyszerre jeldli a terméket, kapcso-
16dik a vevdk tudataban megjelend imdazselemekhez és tekintheté az elado daltal motivalt
konstrukcios folyamat eredményének.

A marka fogalmanak tisztazasat kovetden forditsuk figyelmiinket az 6sszetett marka-
strukturak felépitésére. Ehhez elsésorban az atfogé marka és az ahhoz kapcsolodo alaren-
delt markak viszonyat kell tisztaznunk. Lehetséges kiindulast jelenthet a ,,harom alapvetd
markaportfolio-struktira” —a monolitikus (monolithic), megtamogatott (endorsed) és véd-
jegyzett (branded) strukturak — megkiilonboztetése a markaépités soran. (OLINS 1989)

A monolitikus struktura az egyes egyedi termékeket vagy szolgaltatasokat ugy-
nevezett ernyémarkadval ruhazza fel. Ezek az ernydmarkak tébbnyire az egyes
termékeket vagy szolgaltatasokat eloallito tarsasagra utalnak. A Canon Inc. pél-
daul ugyanazt a monolitikus jellegli — tehat a Canon Inc.-re utalé — ernyémarkat
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hasznalja fel a képalkotd és optikai eszkdzok, nyomtatok vagy fényképezogépek
esetében.

o Avédjegyzett struktura — épp ellenkezdleg — az egyes individualis termékek vagy
szolgaltatasok kizarolagos markaival jellemezheté még akkor is, ha ezeket ugyanaz
a tarsasag allitja eld. A szeszes italok esetében példaul igen gyakran alkalmazzak
ez a markaportfoliostruktara-épitési modot. Igy a Diageo PLC ernydmarkaja meg
sem jelenik egyes termékein (példaul Johnny Walker, Smirnoff, Guinness stb.).

* A megtamogatott strukturdakat egyarant jellemzi az individualis markak Iéte, illetve
ezeknek az el6allito tarsasag ernyomarkajaval torténé megtamogatasa. Az autdipar
kiilonosen szivesen alkalmazza ezt az eljarast (példaul a General Motors Company
ernyémarkéja altal megtamogatott Chevrolet, Opel stb. markak).

Vegyiik észre, hogy a sz0 szoros értelmében vett markahierarchia egyediil a megtamoga-
tott strukturdk esetében létezhet, hiszen csakis ezek kozott a keretek kozott beszélhetiink
egyszerre az adott telepiiléshez kapcsolodo legkiilonfélébb termékek és/vagy szolgaltatasok
individualis markazasardl, valamint arrol, hogy ezeknek az individualis markaknak a sike-
réhez a telepiilés atfogd markajaban megnyilvanuléd személyisége (a ,,genius loci”) tovabbi
tamogatast tud adni. Azonban hiba lenne azt gondolni, hogy ez a hatas egyiranyu, s csakis
az atfogd marka lehet képes tamogatast adni az alarendelt markaknak. Joggal mondhatjuk
példaul, hogy egy dubaji turisztikai termék ¢s/vagy szolgaltatas értékesithetoségét pozitiv
iranyba befolyasolhatja a varosmarka éaltal megidézett ,,genius loci”, de azt se felejtsiik el,
hogy a Dubajhoz kapcsolodd asszociaciok maguk is az ott talalhato turisztikai termékek
és/vagy szolgaltatasok mindsége révén lettek annyira pozitivakka. ,,Az atfogé telepiilés-
markak tdmogatjak-e meg a telepiiléshez kapcsolodo termékek és/vagy szolgaltatasok mar-
kait, vagy éppen ellenkezdleg?” kérdése tehat nem igazan eldonthetd, vagy jobban mondva,
megint a tyuk vagy a tojas problémajahoz hasonlithato.

Az atfogé telepiilésmarkak helye és szerepe a virosmarka-épitésben

Induljunk ki a minden telepiilésmarka-épités megkeriilhetetlen kezdpontjat jelentd atfogd
telepiilésmarkakbol. Maga az atfogd marka ,,atfogd” volta annyit jelent, hogy meglehetésen
egyszerii formaban jeleniti meg a telepiilést mint olyat, leginkabb annak a nehezen meg-
hatarozhatd sajatossagnak a segitségével, amelyet kordbban a ,,hely szellemeként” (genius
loci) azonositottunk. Legevidensebb tipusuk maga a ftelepiilés neve mint markanév lenne.
Igen am, de a telepiilésnevek néhany kivételtdl eltekintve® ,,adottak™, a névadasban rejlé
lehetdségek tehat a markaépités soran meglehetdsen korlatozottak. A legtdbb esetben a te-
lepiilés neve inkabb egy sikeres markaépitési tevékenység eredményeként valhat hatasos
markanévvé, eltekintve persze azoktol a telepiilésektdl, amelyek a hozzajuk kapcsolodo po-
zitiv asszociaciok hatasara eleve jol csengé markaneveknek tekinthetok (példaként emlit-
hetjiik Parizs nevét). Maskor megnd a mas tipusu atfogé markak szerepe. Ez utobbiak két

20 A kivételek kozé tartoznak példaul az Gjonnan alapitott varosok (igy Brazilia 1960-ban alapitott févarosa,
Braziliavaros) vagy a meghatarozott célbdl atnevezett varosok (igy a szocialista 6rokséggel valo szakitas
jegyében 1991-ben Tiszatijvarossa atnevezett Leninvaros).
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alapvet6 tipusa a szoveges formaju szlogen (legtomorebb, legfeljebb egy-két szavas valto-
zatukat az angolszasz szakirodalomban szokas a ,,nickname” — kb. ,,becenév” — néven il-
letni), és vizualis jellegli — de a vizualis dizéjnba agyazva a szovegszerii megoldasokat sem
kizard — logo. Alabb néhany kiilfoldi és magyar varos becenevét lathatjuk (elébbicket ma-
gyarra forditva), mig a logot — Szolnok példajan keresztiil — par oldallal késobb, a 6. abran
mutatjuk be.

10. tablazat
Néhany kiilfoldi és hazai varos beceneve (nicknames)

Bangkok Thaiféld Kelet Velencéje
Bécs Ausztria Csaszarvaros
Belgrad Szerbia A fehér varos
Boston USA Az amerikai Athén
Detroit USA Motorvaros
Edinburgh Skécia Eszak Athénja
Hong Kong Kina Kelet Gyongye
Houston USA Urvaros

Jeruzsalem Izrael A béke varosa

Las Vegas USA A biin varosa

Los Angeles USA Az angyalok varosa
Miami USA Kis Kuba

New York USA A vilag févarosa
Parizs Franciaorszag A fények varosa
Praga Csehorszag Aranyvaros

Roma Olaszorszag A hét domb varosa
San Francisco USA A Golden Gate varosa
Szentpétervar Oroszorszdag Eszak Velencéje
Velence Olaszorszag Az Adria kiralyndje
Tata A vizek vérosa

Keszthely A Balaton fovarosa
Tihany A Balaton ékszerdoboza
Szeged A napfény varosa
Veszprém A kiralynék varosa
Debrecen A kalvinista Roma
Esztergom A magyar Roma

Papa A Dunantul Athénja
Sarospatak A Bodrog-parti Athén
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Szigetvar A leghésiesebb varos
Balatonfiired Az északi part fovarosa
Szentendre A festdk varosa

Gyor A folyok varosa
Villany A bor varosa

Mako A hagyma varosa
Kecskemét Hirds varos

Miskolc Nyitott kapuk varosa
Godolls Budapest kertje

Forrds: a szerz sajat szerkesztése P1skOTI 2012, 388-390. felhasznalasaval

A kovetkezokben annak a meggy6zédésiinknek adunk hangot, hogy egy atfogé telepiilés-
marka csakis akkor tdltheti be funkciojat, ha megfelel az alabbi harom kritérium mind-
egyikének:

1. Els6ként az dtfogo (telepiilés)markdakhoz kapcsolodo asszociacioknak meglehetdsen
egyertelmiieknek kell lenniiik. Ez azt jelenti, hogy az atfogé marka altal jeldlt telepiilést
a befogadd minden kiilondsebb erdfeszités nélkiil be tudja azonositani (ismeri) és — ra-
adasképpen — érzelmileg is kotédni képes hozza (elismeri); az eladonak pedig viszonylag
kevés eréforrast kell mobilizalnia ahhoz, hogy elérje erre iranyuld szandékat. Az termé-
szetesen a legkevésbé sem az eladon mulik, hogy eleve rendelkezik-e a telepiilés egy efféle
atfogd markaval. De ha ez a helyzet, a telepiilésmarka-épités elsé és talan legfontosabb 1é-
pése konnyen megtehetd.

Konkrét példaként emlitsitkk meg a Veszprém megyei jogt varos altal valasztott ,,a ki-
ralynék varosa” szlogent, hiszen — mint ahogy azt a varos marketingstratégiajanak lapjain
olvashatjuk —,ez a szlogen egy olyan iizenet, ami mogott évszazadok ota lerakodo hiteles
tartalom halmozddott fel, és épiilt olyan eréssé, hogy ma mar mindenki azonnal Veszp-
rémre asszocial, ha hallja vagy olvassa”. (Veszprém 2012, 3.) Persze az efféle kijelenté-
sekkel meglehetésen ovatosan kell banni. Veszprém esetében ugyan elmaradt ,,a kiralynék
varosa” szlogen elterjedtségének vizsgalata, bar erre — hiszen a szlogen széles kori ismert-
sége Magyarorszagon tobbé-kevésbé evidenciaként kezelhetd — nincs is feltétleniil sziikség.
Az clismertség — vagyis a ,,a kiralynék varosa” és néhany egyéb alternativ szlogenhez valo
érzelmi kotddés — vizsgalatara azonban mar sziikség Iehet, és meg is tortént. Az ide kap-
csolhato empirikus felmérés eredménye pedig igazolta az eladd hipotézisét, amennyiben
a ,,legnépszeriibb szlogen a Kiralynék varosa, talalonak értékelték a Kézilabda fellegvara
javaslatot, legkevésbé jonak, taldlonak pedig az Okovaros, és a NSk vérosa szlogenjavas-
latot tartottak™. (Veszprém 2012, 47.) Ha viszont ilyen jeldltek nem allnak rendelkezésre,
akkor a sikeres telepiilésmarka-épités érdekében az eladonak extra eréforrasokat kell for-
ditania egy felismerhet6 és elismerhetd atfogd marka megalkotasara. Ebbe azonban csak
megfeleld szinvonalu telepiilésmarka-épités — markakommunikacio és/vagy az ehhez kap-
csolodo fejlesztési tevékenység — esetén érdemes belefogni.

Az efféle mesterségesen megkonstrualt atfogd markak nehézségei jol szemléltethetdk

srer

resztiil. A szerzOknek lathatéoan nem az okozta a fejtorést, hogy Szombathely esetében
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hianyoznak azok az egyértelmi szlogenek, amelyeket atfogé markaként lehet hasznositani.
Hiszen a varos tavolabbi (a romai korig visszamend) multjabol fakado elényeire a ,,Savaria”,
a kdzelmultbdl szarmazokra pedig a ,,Nyugat kiralyndje” megnevezés meglehetds pontos-
saggal utalt volna. El6bbi azonban még akkor is csupan részlegesen jeleniti meg a varost,
ha a tavolabbi mult Szombathely identitasanak egy jelentds szeletére reflektal. A ,,Nyugat
Kiralyngje” szlogent pedig azért itélték kissé tilzonak, mert Szombathely az id6kdzben
a nyugat-magyarorszagi régio legjelentdsebb varosava fejlédott ,,Gyorrel bizonyos te-
riileteken soha nem lesz képes felvenni a versenyt, vagy csak olyan eréfeszitések aran
lenne képes erre, melyek meghozatala irrealis”. (Szombathely 2008, 66.) Ehelyett inkabb
a Szombathely jelenére reflektalo, bar egyaltalaban nem ismert ,,Szombathely — ahol mindig
szombat van” szlogennek a bevezetését javasoltak,

« ami a szombat kifejezés miatt kiilondsebb erdfeszités nélkiill Szombathelyhez asz-
szocialhato (ismertté tehetd),

e ¢és ami a szombati naphoz tartozo pozitiv jelentéstartalmak miatt — ,,a szombat
az egyetlen napja a hétnek, amikor a fentebb emlitett stimulalo pezsgés és a kellemes,
stresszmentes nyugalom egymas melletti 1étezé€se nem {itkdzik ellentmondasba”
(Szombathely 2008, 73.) — egytttal az atfogd marka elismerését is megkonnyiti.

A fenti marka nem ismertségébdl fakado kockazatokra kinal alternativ megoldast Szom-
bathely megyei jogu varos 2010-ben megindult, 0j szemléletii tervszer(i varosfejlesztése,
amely a varosmarketingben is egész mas megkozelitéseket és eredményeket hozott. Ennek
megfeleléen a varos jovoképét — beleértve a célok elérésének szempontjabol igen nagy je-
lentéségli telepililésmarketing-tevékenységet — Szombathely/Savaria talan leghiresebb szii-
16ttjének, Szent Martonnak az 6rokségére szeretnék felépiteni, mégpedig a kdvetkezoképp:
»a 2000 éves multra visszatekintd Szombathely €s térsége viragzo kulturalis, gazdasagi
és ipari kozpont, Szent Marton szellemi 6rokségére épiilé vonzo és befogadd varos, amely
Magyarorszag nyugati kapujaban Eurépa dinamikusan fejlodé Alpok koriili térségének
szerves része”. (Szombathely 2014, 7.) Ennek megfeleléen 2010 utan az 6nkormanyzat is
egyre gyakrabban hasznalja ki a ,,Szombathely, Szent Marton varosa” atfogd markaban
rejlé lehetdségeket, példaul a 2016-o0s Szent Marton Evhez kapcsolodo fejlesztésekkel kap-
csolatosan. (Szombathely 2014, 95-98.) Mindez legalabb két okbol tiinik szerencsésebbnek,
mint a 2008-as alternativa:

e Ha a Kr. u. 316-ban vagy 317-ben sziiletett Szent Marton 6rokségérdl beszEliink,
nemcsak egyszerre reflektalunk Szombathelynek a romai korig visszamend mult-
jara és a jelenére, de a kettd kozott kontinuitast is teremtiink azaltal, hogy hang-
sulyozzuk: Szombathely jelenlegi, a megcélzott jovokép szempontjabol kulcsfon-
tossagu pozitiv értékei a miltbol taplalkoznak, azzal szerves egységet képeznek.

* A Szombathelyen/Savariaban sziiletett, de Tours pilispokévé, majd pedig a vilag els6é
katolikus kiralysaganak (Franciaorszagnak) a megalapozojava és véddszentjévé
valé Szent Marton alakja — ellentétben a ,,Szombathely — ahol mindig szombat
van” tipusu, mesterségesen megalkotott szlogenekkel — nemcsak Szombathelyen/
Magyarorszagon, de az egész keresztény kulturkorben ismert és elismert. Tehat
egy Szent Marton szellemi 6rokségén alapuld telepiilésmarketing-tevékenység fel-
¢és elismertetésére az onkormanyzatnak nem kell kiilonosebb extra eréforrasokat
mozgodsitania.
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2. A masodik kritérium, hogy az dtfogo (telepiilés)mdarkak sohasem célcsoport-specifikusak.
Ami annyit jelent, hogy az atfogé markakat az sszes relevans célcsoportnak egyszerre kell
ismernie és elismernie. Ehhez mindenekel6tt el kell végezni a szdba johetd célcsoportok
kiilonosebb erdfeszitések nélkiil felismerni és elismerni az adott atfogd markat.

Szombathely megyei jogu varos 2010 utani, Szent Marton 6rokségére épitd telepiilés-
marketing-tevékenysége minden bizonnyal kielégiti ezt a masodik kritériumot is. Anélkiil,
hogy hosszabban elid6znénk ennél a problémanal, csak annyit jegyziink meg, hogy egy
»Szombathely Szent Marton varosa” atfogd marka alkalmas arra, hogy azt az 6sszes rele-
vans célcsoport fel- s elismerje. Egyrészrol kétségkiviil megszolithatok altala a varos romai
kori/Okeresztény multja irant érdek16d6 bel- és kiilfoldi turistak. Ahogy Szombathely me-
gyei jogu varos telepiilésfejlesztési koncepcidjanak lapjain olvashatjuk: ,,Szent Marton é16
szellemi 6rokségének apolasa révén Szombathely egyre ismertebbé valik a vilagban, ami
a meglrzott egyetemes értékek miatt a varosba latogato turistak jelentds szamaban is meg-
mutatkozik.” (Szombathely 2014, 7.) Masrészt a tobbek kozott a gyogyitd tevékenységérol
is hires tours-i plispok alakja alkalmas lehet a tarsadalmi szolidaritas értékeinek hang-
sulyozasara, s igy a telepiilésmarketing talan legfontosabb célcsoportjanak szamitd helyi
lakossag megszolitasara is, hogy Szombathely valoban egy ,,Szent Marton szellemi 6roksé-
gére éplild, nyitott és szolidaris helyi kozosséggel rendelkezd varos” legyen. (Szombathely
2014, 8.) Ami pedig a varos gazdasagi fejlodésénck szempontjabdl kulcsfontossagi kiilsé
befektetok szamara is fontos tizenet Iehet.

3. Végiil az dtfogo (telepiilés)markdknak alkalmasnak kell lenniiik arra, hogy hierarchi-
kusan strukturalt markava fejlédjenek tovabb. Ezzel tulajdonképpen el is érkeztiink a mar-
kaépités masik alapvetd jelentéségli 1épéséhez, ami némi leegyszeriisitéssel nem jelent mast,
mint annak a miivészetét, hogy a legmegfelelébb modon tudjuk hozzakapcsolni az atfogo
markakhoz az alajuk rendelt markaclemeket. Vizsgalatunk utolsé szakaszaban megproba-
lunk ramutatni arra, mit jelenthet mindez.

Az osszetett markastruktuarak kialakitasa

Induljunk ki Dunaujvaros megyei jogli varos 2004-ben elkészitett varosmarketingtervébol!
A marketingtervben ,,az ipari —logisztikai centrum és iskolavaros a Duna-partjan” szlogen
mint Dunatjvaros atfogé markaja jelenik meg. (Dunaujvaros 2004, 7.) Korabban mar emli-
tettiik, hogy egy atfogd markat az 6sszes relevans célcsoportnak fel kell ismernie és el kell
ismernie. Igen am, de a Dunatijvarosnak nevezett komplex termék- és szolgaltatascsomag
egyes elemei koziil mas Iehet érdekes egy helyi lakosnak, mas egy reménybeli kiils6 be-
fektetdnek és megint csak mas egy turistanak. Ugy is mondhatjuk, hogy a telepiilés dtfogo
markaban megnyilvanulo személyisége, ,,a hely szelleme” mellett — vagy inkabb ennek se-
gitségével — a telepiiléshez kapcsolodo legkiilonfélebb termékeket/szolgaltatasokat is el kell
adni az egyes célcsoportok szamdara”. A sikerhez — bizonyitva, hogy a markaépités a koz-
vélekedéssel ellentétben nem korlatozodhat csupan a marketingkommunikaciora — némi
leegyszertsitéssel a kdvetkezé harom 1épés vezet el:
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* mindenekel6tt fel kell térképezni a varoshoz kotédd termékeket/szolgaltatasokat
(és el kell végezni ezek értékauditjat);

* majd végre kell hajtani az auditalt értékekhez kot6dé imazstartalmak célcsoport-
specifikus pozicionalasat (vagyis meg kell hatarozni az egyes auditalt értékek
helyét és szerepét a szoba johetd célcsoportok tudataban) majd ennek alapjan el
kell végezni a telepiilés kinalati €s kommunikacios mixének sziikséges mértéki
fejlesztését;

o végiil az elso6 két 1épés eredményei nyoman Iétre kell hozni — az atfogd markahoz
kapcsolodoan — az aldrendelt markaelemeket, illetve be kell illeszteni azokat a te-
lepiilés hierarchikusan strukturalt markajaba.

Mivel az els6 két 1épés a telepiilésmarketing hagyomanyos — a korabbi fejezetekben mar
részletesen elemzett — feladatainak részét képezi, itt és most nem kivanunk visszatérni
rajuk. Sokkal relevansabbnak érezziik azt a kérdést, miképpen illeszthetok bele az alaren-
delt markaelemek a varos hierarchikusan strukturalt dsszetett markajaba. Induljunk ki a ko-
vetkez6kbol: ahhoz, hogy az egyes alarendelt markak atfogd marka altali megtamogatasa
1étrej6jjon, kapcesolodniuk kell ,,az ipari-logisztikai centrum és iskolavaros a Duna-partjan”
atfogd markahoz. Nézziik meg Dunaujvaros markahierarchiajat, hiszen ebben az esetben
az atfogd marka és az alarendelt markak kozotti kapcsolat a lehetd legevidensebb. Pél-
dankban ,,az ipari-logisztikai centrum és iskolavaros a Duna-partjan” szlogen harom ala-
rendelt markara bonthatd, ugymint:

* Dunagjvaros, az ipari-logisztikai centrum,;

* Dunagjvaros, az iskolavaros;

* Dunagjvaros, a Duna-parti varos.

Els6 latasra ugy tiinik, hogy mivel ez esetben az atfogd marka magaban foglalja a harom
alarendelt markat, a széban forgd alarendelt markak felismerése (Dunatjvarossal valé asz-
szocialasuk) és elismerése (az alarendelt markakkal vald érzelmi azonosulas) az atfogod
markaval egyidejiileg, automatikusan torténik majd. A helyzet ennél azonban némileg bo-
nyolultabb, ami az alarendelt markak megismertetésének/elismertetésének részletesebb
elemzését teszi sziikségessé.

a) Az alarendelt markak megismertetése

Kezdjiik az alarendelt markaelemek megismertetésének problematikajaval. A gondot itt
az jelenti, hogy még ha a szoba johet6 célcsoportok az ,,ipari-logisztikai centrum és isko-
lavaros a Duna-partjan” szlogenbdl Dunaujvarosra asszocialnak is, egyaltalan nem biztos,
hogy az ,,ipari-logisztikai centrum”, az ,,iskolavaros” vagy a ,,Duna-parti varos” kifeje-
zések — igy, egymastol elkiilonitve — ugyanazokat az asszociaciokat valtjak ki bel6liik.
Az ,ipari-logisztikai centrum” kifejezésrol egy atlagos befogadénak talan nagyobb valo-
szinliséggel juthat eszébe Gyor, az ,,iskolavarosrol” Debrecen és/vagy Sarospatak, a ,,Duna-
parti varos” kifejezés pedig ugyanugy jelentheti Esztergomot, Budapestet vagy éppen Bajat
is. Ez persze csak az alarendelt markaelemek 6nalld — az atfogd marka kontextusatdl filig-
getlen — el6fordulasainak esetében van igy. Ha azonban a befogadd rendszeresen az atfogo
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mdrka kontextusaban kertl kapcsolatba az alarendelt markakkal,?' akkor az ,,ipari-logisz-
tikai centrum”, az ,,iskolavaros” vagy a ,,Duna-parti varos” kifejezések Dunaujvarossal valo
azonositasa igen nagy valdszinliséggel meg fog torténni.

Hasonloakat mondhatunk el a vizudlis jellegii markdk (logok), mint példaul a Szolnok
megyei jogu varos varosmarketing koncepcidja altal ajanlott Tiszavirag-hid esetében is.
(Szolnok 2014) Ekkor az atfogé marka az alarendelt markak egyfajta vizualizalt kontextusat
adja. Szolnok atfogd markaként javasolt logoja, a Tiszavirag-hid nevii gyalogoshid a szerzék
szerint ugyan ,,kivaloan szolgalhat megkiilonboztetd varosszimbolumként”,

6. dbra
A Tiszavirag-hid és sematikus logoja

Forras: a szerzd sajat szerkesztése, a http//:szolnokigyalogoshid.hu/blog/?page 1d=229 alapjan
(A letoltés datuma: 2018. 12. 06.)

de ez egyaltalan nem jelenti azt, hogy az egyes célcsoportok felé kommunikalt sajatos
programok esetében ezt a markalogot minden esetben ugyanabban a formaban kellene
megjeleniteni. Ezért célszerlinek tlinik, hogy a Tiszavirag-hid atfogo jellegii logojahoz kap-
csoléddan szamos alarendelt markat vezessiink be, mint ahogy arrol az alabbi, kissé vaz-
latos stilusu tervezet tantiskodik. A marketingkoncepci6 altal javasolt alarendelt markak
egyikét — a ,,Szolnok épiil” néven szereplét — vizualis formaban is bemutatjuk.

2 Amihez elegendd lehet, hogy az egyes alarendelt markak kommunikéalasa sordn ujra meg Gjra felbukkanjon
az atfogoé marka.
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e A Tiszavirag-hid [...] a kommunikacioban kivaléan hasznalhato. Kiilonféle prog-
ramok soran a sajatossaga szerint valtoztathato.

*  Szolnok, a Tisza févarosa — jelenlegi logo Gjratervezése, hid megjelenése a logdban.
Altaldnos véros-image kiilsé és belsé kommunikéaciéja soran hasznalandé.

Szolnok Epiil — meglévé logd. Fejlesztések kommunikécidja soran hasznalt logo.

*  Szolnok Hazavdr — tervezni kell a hid megjelenését a logdban, fiatalok szamara moti-
valo, figyelemfelkeltd design. A Szolnok Hazavar program kommunikacioban hasz-
nalt elem.

o Szolnok Aktiv — javasolt G1j programelem. Kulturalis, sportprogramok kommunika-
cidjaban hasznalt »védjegy«.”

(Szolnok 2014, 9.)

7. dbra
,,Szolnok épiil” — az egyik alarendelt marka példaja

Forras: a szerzd sajat szerkesztése, a http//:szolnokigyalogoshid.hu/blog/?p=542 alapjan
(A letdltés datuma: 2018. 12. 06.)

Ilyen esetekben, mivel a Tiszavirag-hid atfogoé jellegii logoja nem tartalmazza a ,,Szolnok
épil” feliratot, az atfogd marka és az alarendelt markak kozotti kapcsolat a dunatjvarosi
példahoz viszonyitva kevésbé evidens. De mert a befogado rendszeresen a Tiszavirag-hid
logdjaba beépitve talalkozik a ,,Szolnok épiil” — és az ehhez hasonld — szdveges lizene-
tekkel, az alarendelt marka Szolnokkal vald azonositasa aligha fog szamara gondot okozni.

b) Az alarendelt markak elismertetése

A kovetkezokben térjiink vissza Dunatjvaros példajahoz abbol a célbdl, hogy ramutassunk,
az elismertetés atfogd markarol alarendelt markakra t6rténd atvitele talan még az felismer-
tetésnél is tobb problémat vet fel. Mas dolog ugyanis az atfogd markak szintjén elismertetni
Dunatjvarost mint ,,ipari-logisztikai centrumot és iskolavarost a Duna-partjan”, és megint
mas egy olyan intenzitasu érzelmi azonosulast kialakitani egy adott célcsoportban, amely
jo eséllyel egy vagy tobb, a telepiiléshez kapcsolodo termék és/vagy szolgaltatas megva-
sarlasat is maga utan vonja. Egy vallalkozo példaul az atfogd szlogen szintjén kétségkiviil
felismerheti/elismerheti, hogy Dunaujvaros egy ,,ipari-logisztikai centrum és iskolavaros
a Duna-partjan”. De mindez még nem jelenti azt, hogy specialisan az az ipari-logisztikai
centrum, ahova tékéjét be kivanna fektetni. De ugyanez elmondhatd egy tovabbtanulni
szandékozo diakrol a ,,Dunatijvaros, az iskolavaros”, illetve egy kellemes folyoparti kor-
nyezetre vagyo potencialis bekoltozordl a ,,Dunatjvaros egy Duna-parti varos” alarendelt
markak esetében. Vagyis az egyes alarendelt markak kialakitasatol a hozzajuk kapcso-
16d6 termékek/szolgaltatasok értékesitéséig igen rogos ut vezet. Az egyes alarendelt mar-
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kakkal valé érzelmi azonosulas kialakitasa az esetek tobbségében joval tobb eréforrast
kivan az elado részérdl, mint azt a korabban targyalt atfogdo markak esetében mar lattuk.
Ezzel azonban egyiitt kell élnilink: aki azt gondolja, hogy a versengd telepiilésmarkadk kor-
szakaban léteznek olyan ,,vardzsigék”, amelyek bizonyos telepiilésekhez kapcsolodo ter-
mékeket és/vagy szolgaltatasokat automatikusan eladhatova tesznek, az inkdabb csodara
var, nem pedig hierarchikusan strukturalt telepiiléesmarkat épit. Hogy mi ebbdl a tanulsag?
Leginkabb az, hogy az dsszetett markastruktirak kialakitasa soran markaelemrél marka-
elemre Ujra meg ujra végig kell jarnunk azt a harom 1épést, amelyet korabban a telepiilés-
marka-¢épités sikerének zalogaként emlitettiink. Tehat el kell végezniink az eladni kivant
termékek/szolgaltatasok értékauditjat; az auditalt értékekhez kot6do imazstartalmak cél-
csoport-specifikus pozicionalasat és a kinalati és kommunikaciés mix ehhez kapcsolodo
fejlesztését; végiil pedig mindezeknek az ellentmondasmentes beillesztését a hierarchikusan
strukturalt teleplilésmarkaba.

ELLENORZO KERDESEK

1. Hatarozza meg a marka (brand) fogalmat az Amerikai Marketing Szovetség defi-

2. Miért hiba a markaépitést csupan a marketingkommunikacio hataskorébe utalni?

3. Hatarozza meg az atfogd marka és az alarendelt markak fogalmat! Miben all az at-
fogd markak jelent6sége? Mit értiink a hely szelleme (genius loci) alatt, mi a jelen-
tésége?

4. Mit jelolhet a marka kifejezés? Bizonyitsa be, hogy a kérdésre adott kiilonféle va-
laszok inkabb kiegészitik, nem pedig kizarjak egymast!

5. Mit értiink a harom alapveté markaportfolio-strukturan? Bizonyitsa be, hogy
a telepiilésmarka-épités soran a megtamogatott strukturaknak van a legnagyobb
jelentdsége!

6. Mit jelent egy marka felismerhetdvé és elismerhetové tétele?

Sorolja fel az atfogd markak fobb jellegzetességeit!

8. Mutassa be gyakorlati példakon keresztiil, hogyan kapcsolna alarendelt marka-
elemeket egy telepiilés szovegszerl atfogd markajahoz (példaul egy szlogenhez)?
Hogyan érjiik el, hogy felismerjék €s elismerjék az efféle alarendelt markaelemeket?

10. Mutassa be gyakorlati példakon keresztiil, hogyan kapcsolna alarendelt marka-
elemeket egy telepiilés vizualis jellegii atfogd markajahoz (példaul egy logbhoz)!
Hogyan érjiik el, hogy felismerjék €s elismerjék az efféle alarendelt markaelemeket?

~
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5. Esettanulmany: turizmusmarketing Ujkigyés
turizmusmarketing-stratégiajanak példajan keresztiil

Tozsa Istvan

A turizmusmarketing a telepiilésmarketing elengedhetetlen része, olyan turizmusmarke-
ting-stratégia, turizmusfejlesztési terv, amely nem illeszkedik egy telepiilésmarketing-
stratégiaba, csak ad hoc lehet, atmeneti, vagy életképtelen. Az alabbiakban egy atlagos,
orszagosan ismert, nemzeti értékek nélkiili telepiilés példajan mutatjuk be, hogyan kap-
csolodik a turizmusmarketing a telepiilésmarketinghez, hogyan lehet turizmusmarketing-

koncepcidt késziteni. (A fejezet forrasa: Tozsa—FORMAN 2013).
Milyen kontextusba helyezziik a helyi turizmusmarketinget?

11. tablazat
A telepiilésmarketing szakteriiletei

gazdasagi, kulturalis
értéktar osszeallitasa

értékekre vevo piac
szegmentacioja

vasarolja a hely arcu-
latat

1. Ertéktar | | 2. Imazs
1.1. Adottsagok 1.2. Kereslet 2.1. Belsé 2.2. Kiilsé
Természeti, tarsadalmi, Az 1.1.-ben feltart helyi A helyi lakossag meg- A hely kiilsé ar-

culatanak megis-
merése

rendszer mozgositasa

és a 3.2. alapozasa

merése (2.2. kontrollja)

1.3. Kapcsolat 1.4. Stratégia 2.3. Partner 2.4. Szakmai
Az elérhetd formalis Az értékek alapjan A testvér-telepiilések A hivatalos arculat
és informalis lobbi- a2l1,24,31,3.2. véleményének megis- kialakitasa (mar-

kazas, lasd: 3.3.)

3. Tevékenység

3.1. Gazdasag

A helyi gazdasag (mun-
kahelyteremtd) fejleszté-
sének stratégiaja

3.2. Infrastruktira

A helyi miiszaki

¢és human szolgaltatasok
fejlesztésének stratégiaja

33.PR

A hely megjelenése a vi-
laghalén és a nyomtatott
médidban: markazas

3.4. Turizmus
Turizmusfejlesztési stra-
tégia 0sszhangban az 1.4.,
valaminta 2.2.a3.1

¢és a 3.2. elemekkel.

Forras: a szerzd sajat szerkesztése




68 TELEPULESMARKETING

A telepiilésmarketing kompetenciamarketing, ami azt jelenti, hogy csak a helyhatosag (6n-
kormanyzat) végezheti, iranyithatja hitelesen. Az ehhez illeszkedd turizmusmarketing-
terv —amennyiben nem egy utazasi iroda 6nallo lizleti tervérdl van szo — kdvetkezésképpen
szintén csak onkormanyzati vagy dnkormanyzati felhatalmazassal rendelkezd szervezet te-
vékenységének eredménye lehet.

1.1. Ertéktar (Adottsagok auditja)

Ez a tevékenység azonos lehet a 2012. évi Hungarikumok tv. altal szabalyozott helyi/te-
lepiilési értéktar felallitasaval. Listazni kell a telepiilés természeti adottsagait, értékeit,
kulturalis-torténelmi 6rokségét, népi hagyomanyait, kézmiives vagy egyéb, kiemelkedd mi-
néségli termékeit, szolgaltatasait. Fontos: itt kell listazni a hely negativ adottsagait is, ame-
lyeknek a 2.1-ben lesz jelentésége. Fontos: olyan 1j értéket is meg lehet hatarozni, amihez
van adottsag, potencial. Szintén fontos: ne csak a turisztikai aspektusra gondoljunk; helyi
érték az olcs6 munkaerd, a képzett munkaerd, az olcso telephely, az alacsony helyi add, a jo
kozlekedés, a jo term6fold, a kedvezd mikroklima is.

1.2. Ertéktar (Keresletek auditja)

Az 1.1.-ben listazott minden egyes értékre meg kell hatarozni azt a célcsoportot, amely
vevo lehet ra (nemzetiség, életkor, foglalkozas, életszinvonal, nem, iskolazottsag); min-
denkit, akit az adott érték érdekelhet. Fontos: nem maradhat ki a befektetdk, az operatorok
piacanak a szegmentalasa!

1.3. Ertéktar (Kapcsolatok auditja)

Tudatos formalis és informalis (lobbi) kapcsolatokat kell kiépiteni az 1.2.-ben meghataro-
zott célesoportok legfontosabb képviseldivel, a teriileti allamigazgatasnak azon szakigazga-
tasi és a partpolitika szerveivel, ahova az 1.1.-ben meghatarozott értékek tartoznak. Fontos:
a befektet6i és operatori célcsoportok képviseleteivel is! Listat kell késziteniink az ugyne-
vezett kapcsolati értéktarrdl: vagyis arrdl, hogy a telepiilés civil szervezetei és egyes la-
kosai milyen Iétez6 kapcsolatokkal rendelkeznek, milyen irdnyban és milyen potenciallal.

1.4. Ertéktar (Stratégiai terv)

A telepiilésmarketing-stratégia az adottsagok (értékek: 1.1.) a piacszegmentacid (1.2.)
és a helyi kapcsolati téke (1.3.) ismeretének a tiikrében kijeldli, hogyan formalja a tele-
pllésiranyité a telepiilés imazsat (2.1.-2.4.) és hogyan végezze a marketingtevékenységet
(3.1.-3.4).
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2.1. Imazsformalas (Belsé imazselemek épitése, felmérése)

A hely bels6 arculata az, ami a helyi lakossag tudataban ¢l rola. Ezt a telepiilésiranyitonak
a telepiilésmarketing soran meg kell ismernie abbol a célbol, hogy a helyi lakossag tudataban
a telepiilésrdl kialakult kép minél vonzobb legyen, mégpedig a megismerni, megszeretni,
megvédeni (vagyis a 3 M) jegyében. Ha a helyi lakossag megvédi a sajat telepiilése termé-
szeti és tarsadalmi kornyezetét, akkor ,,megvette” a telepiilését. A helyi lakosok altal meg-
vasarolt telepiilés természeti kornyezete kevésbé vagy nem szennyezett, €s ugyanez igaz
a tarsadalmi kdrnyezetére is: alacsony a blinzési rata (jobb a vagyon- és kdzbiztonsag).
Fontos: a telepiilésmarketing vasarloi célesoportjaban a legfontosabb vevokor a helyi la-
kossag. Ha 6k nem veszik meg a telepiilést (nem ismerik, nem kedvelik, és nem védik),
akkor esélye nincs a telepiilésnek, hogy hosszi tavon és sikeresen vonzzon mas célcsopor-
tokat. (Kinek kell az olyan aru, ami az eladonak sem kellene? Hogy az eladonak nem kell,
a telepiilés esetében az jelzi, hogy piszkos, szemetes, lerobbant, szennyezett a kdrnyezete,
rossz a kdzbiztonsag, mindennapos a lopas, betorés. Ilyen helyre sem a befektetd, sem a tu-
rista, sem a diak, sem a munkavallalo, sem a gyogyulni vagyo nem megy.) A megvasarol-
tatasi folyamat: megismertetem a lakosokat a telepiilésiik értékeivel és gyengeségeivel (!)
is; azért, hogy megkedveljék a helyet. Ha megkedvelik, megvédik a kdrnyezetét, azaz meg-
veszik. Ha a sajat lakossaga megvette, a telepiilés piacra vihetd.

2.2. Imazsformalas (Kiilsé iméazselemek befolyasolasa, felmérése)

A telepiilés kiils6 imazsa az a kép, ami a telepiilés nevének elhangzasakor megjelenik
a mas telepiiléseken €16 emberek tudataban. Ahhoz, hogy a telepiilésiranyito egyaltalan
hozzafoghasson az imazs formalashoz, ismernie kell a kiilsé imazst. Ez néhany internetes
felméréssel végezhetd el a legkdnnyebben. ,Mi jut eszedbe arrdl, hogy Ujkigyés?” Kere-
sOprogramokban meg lehet nézni, milyen témajh irasok jelentek meg a telepiilésrdl eddig.

2.3. Imazsformalas (Twin-imazselemek felmérése)

Amennyiben a telepiilésnek van testvérvarosa (amely lehetdleg hasonld dimenzidju, adott-
sagl, kornyezetl telepiilés), az ottani telepiilésiranyitok és polgarok véleményét is ismerni
kell, hogy legyen egy objektiv, kritikus, de jo szandék, segit6kész kiilsé imazs is.

2.4. Imazsformalas (Szakmai iméazselemek épitése, marketingje)

A szakmai imazs az a kép, amilyenre a telepiilésiranyitd formalni akarja a telepiilés ne-
vének elhangzasakor megjelend arculatot. A szakmai imazst az 1.4.-ben kell meghatarozni
az 1.1. — 1.3. alapjan. Pontosan milyen értékeket kinaljunk és kinek? Amikor az imazst el-
adhato aruva (reklamma, hirdetéssé, szlogenné) formaljuk, onnan kezdve a neve: marka,
¢és a 3.3. soran értékesitjiik. Fontos: a telepiilés markajanak az eladasa természetesen nem
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valds adasvétel. A marka eladasa azt jelenti, hogy a potencialis vev6®* elhiszi, hogy amit a te-
lepiilésiranyito allitott a telepiilésrol, az igaz. Ez a telepiilésmarkaban testet 61tott szakmai
imazs eladasa.

3.1. Tevékenység (Helyi termeld gazdasag fejlesztése)

Ahhoz, hogy egy telepiilésen vonzo értékeket, adottsagokat tudjunk kinalni, amelyek
megvétele esetén megindul a tékebearamlas, valamilyen szinten 1éteznie kell a helyi gaz-
dasagnak. A gazdasagfejlesztési stratégia (3.1.) tehat 1ényegi eleme a telepiilésmarketing

crer

ladéklerako versus 6koturizmus).

3.2. Tevékenység (Helyi szolgaltatasok fejlesztése)

Az infrastruktira a helyi szolgaltatasok 6sszessége. Nyilvanvalo, hogy a fejlesztési straté-
giaja (3.2.) sem allhat ellentmondésban a telepiilésmarketing-stratégiaval (1.4.), olyan szol-
galtatasfejlesztésre van sziikség, amely alkalmazkodik a célkitiizésekhez (ha turistakat
hivunk, kell szallashely, vendéglatohely, parkold stb.).

3.3. Tevékenység (Markazas és médiamegjelenés)

A telepiilés arculati képébdl — az imazsbol, az érzelmekkel is atitatott informacidhal-
mazbol — kénnyen kommunikalhato, ,,ecladhaté” markat kell formazni. A marka tulajdon-
képpen egy piacositott (rovid, egyértelmi, kommunikalhato, bizonyos célcsoportoknak

cladhato, egyszerii) kép, szlogen, megnevezés, példaul: ,,fiirdévaros,” ,,ahol a jové épiil,”
vagy ahol maga a név valt markava valamely ismert termékérdl: Tokaj.

3.4. Tevékenység (Helyi turizmus fejlesztése)

A turistak a telepiilések értékesitésben — ha megveszik, azaz elhiszik, hogy Szabadkigydsra
érdemes elmenni — nem kozvetlen anyagi, kézzel foghat6 hatast valtanak ki, mint példaul
a sajat lakossag, amely fizikailag is rendbe teszi a telepiilési kdrnyezetet, ha vevo ra, vagy
az operator és a befektetd, aki konkrét munkahelyeket tud teremteni a telepiilésen, ha elhiszi,
hogy Ujkigyéson érdemes beruhazni. A turista még annyi pénzt sem hagy a telepiilésen,
mint egy diak, aki évekig ott lakik, fizet a szallasért, étkezésért, s ezzel kdzvetve adobe-
vételt general a telepiilésnek. Vagy az ingdzé munkavallalok: még 6k is sokkal tobb pénzt
hagynak a telepiilésen, ahova dolgozni jarnak, mint a turistak, akik csak egy-két napig vagy

22 Fontossagi sorrendben: 1. sajat lakossag, 2. operator/t6keoperator, ligyvezetd igazgato, 3. tokebefektetd/tékés,
beruhazo, tulajdonos, munkahelyteremtd, 4. munkavallalo, 5. tanulni vagy6 diak, 6. gyoégyulni vagyo beteg,
7. bevasarlo, 8. iidiilni vagy szérakozni vagyo turista.
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egy hétig koltenek ott szallasra és vendéglatasra. A turista mégis kiemelt vasarloi célcsoport,
mert 6 a leghatékonyabb PR-agens, sokkal hatékonyabb pozitiv (vagy negativ!) kiils6imazs-
formalo ereje van, mint az internetes vagy nyomtatott médiatermékeknek. A telepiilésira-
nyitonak tehat elemi érdeke, hogy a turista ne elégedetleniil tavozzék a telepiilésrol.?

a) Turizmusmarketing-stratégia

A fentiekben lattuk a telepiilésmarketing folyamatat és azt, hogy ebben — fiiggetleniil
a konkrét helyi értékektdl és adottsagoktol — igen fontos vevoi célcsoportot alkotnak a fu-
ristak, mert a leghatékonyabb kiilséimazs-formalo erével rendelkeznek. Kiilondsen felérté-
kelédnek a turistak a telepiilésmarketingben, ha az eladasra kinalt helyi értékek kifejezetten
a turizmust megcélzo szolgaltatasok. Ennek okaért sok telepiilés turizmus-marketingtervet
is készit. Nem szabad azonban tévhitbe esni a turizmussal kapcsolatban. A turizmus — éppen
a természetébdl** adéddan — Gnmagaban nem biztositja a telepiilésmarketing célkitlizését,
hogy élhetd, fejlett telepiilés alakuljon ki. Az altala létrehozott munkahelyek, szolgaltatasok
altalaban idényszerliek, ha masért nem, a nyari szabadsagolasok miatt.?®

Mig a telepiilésmarketing-stratégia a polgarmesteri hivatalok dolga (lenne), addig a turiz-
musfejlesztés mar egy gazdasagi agazat stratégiaja, s igy cégek, maganvallalkozok vagy
civil szervezetek is végezhetik. Fontos, hogy a turizmus stratégidja ne fogalmazzon meg
ellentétes célokat, eszkizoket és forrasokat mindazzal, ami telepiilésmarketing-stratégiaban
szerepel. Ahogy a bevezet6ben utaltunk ra, legjobb, ha a turizmusmarketing-stratégia meg-
fogalmazasa és végrehajtasa — mint a telepiilésmarketingé — dnkormanyzati szervezeti ke-
retben vagy legalabb dnkormanyzati feliigyelet alatt torténik. Amennyiben a telepiilésnek
van telepiilésmarketing-stratégiaja, ahhoz kell igazitani a turizmusfejlesztést. Ha nincs,
akkor a telepiilésiranyito elképzeléseit kell ismerni ezen a teriileten.

A turizmusmarketing-stratégia desztinaciokbol (iti célokbol) épitkezik. A desztina-
ciok a helyi értékeken (1.1.), azok turisztikai hasznositasan alapulnak, amennyiben a ke-
reslet munkafazisban (1.2.) célcsoportot allapitunk meg rajuk.

)
b

J6 tanacsként megosztunk egy viccet ezzel kapcsolatban. Amerikdban egy ember balesetet szenved az orszag-
aton. O maga stlyosan megsériil, az utanfuton szallitott szamara pedig elpusztul. A kartéritési per soran a bi-
rosagon megkérdezik a sértett6l, hogy miért mondta a seriffnek a baleset utan azt, hogy jol van. Mire a sértett
igy valaszol: — A seriff odajott hozzam, és azt mondta: Az 6n szamara olyan stilyosan megsériilt, hogy le kel-
lett 16n6m. Es 6n hogy van?

A turistak effektive nem sok pénzt hagynak a telepiilésen: egy-két napig vagy egy hétig fizetnek a szallasukért
¢és az ellatasukért, esetleg belépdjegyeket vesznek, s mindezt csak az idényben. A telepiilésmarketing célja az,
hogy a telepiilés népességmegtartd képességét és a helyi népesség képességmegtartasat elérje. Ehhez allando
bevételekre és féleg munkahelyekre van sziikség. A horvat, gorog, olasz mediterran tengerparti tidiil6helyek
sem tudnak megélni a turizmusbol, lasd az éppen zajlo gordg valsagot. Thlzas tehat a turizmust htizoaga-
zatnak nevezni, plane olyan helyen, ahol nem tudunk édeni szépségii tengerpartokat ajanlani az adottsagok
kozott. A turizmus telepiilésfejlesztési jelentdsége a telepiilési PR-ban van, ami kétségteleniil nagyon fontos
mozzanat, eszkoz, de nem lehet cél.

Még olyan helyen is, mint egy Aggteleki-cseppkdbarlang — ahol pedig télen ugyanolyan szolgaltatas nyujt-
hatd, mint nyaron —, 6sszehasonlithatatlanul tobb nyaron a latogato.

)
i

o
o



72 TELEPULESMARKETING

b) Telepiilési marka

A telepiilési imazs piacositott formaja a jol kommunikalhaté telepiilésmarka. A telepiilés-
markat arra hivatott reklam- vagy médiacég, ill. szakértd allitja 6ssze az onkormanyzat
elvarasai szerint. A telepiilésmarkat imazselemekbdl (elsésorban a kiils imazs eleme-
ib6l, amennyiben a kiilsé imazs nem negativ) allitjak 6ssze. Ha a kiils6 imazs negativ,
akkor a szakmai (az értékesiteni kivant) imazs elemeibdl kell felépiteni a konnyen kom-
munikalhatdé markat. A telepiilési marka (egy rajz/kép, egy logd, egy hang) kommunika-
lasat kommunikacids cég vagy szakember végezze. A célcsoport (vagy fobb célesoportok)
fliggvényében kell meghatarozni, hogy a marka kommunikacidja milyen csatornan, mikor
és hol torténjen. Ilyen csatornak: internet (honlap/link, Facebook, a neten beliil a kommu-
nikacios szakembernek biztositania kell a Google-megjelenés kedvezo sorrend;jét kiilonféle
hivoszavak esetében); helyi radio, helyi nyomtatott média, regionalis TV/radié és nyomta-
tott média, poszter, szordlap.

Ha a Google-képkeres6ben rakeresiink az ,,ahol a jovo épiil” kifejezésre, a 4. talalat
Gyor, ami azt jelenti, hogy ez egy jol konstrualt és jol kommunikalt telepiilési marka.

RN */‘ "
=] " — 2

Kultora

_I x I Innovécié
, A jovo Gyorben épiil.
8. dbra
Egy varosmarka (Gyor)

Kovacs Déniel (2011): Uj logét és szlogent kapott Gyér. Elérheté: http:/hg hu/cikkek/design/11436-uj-logot-
es-szlogent-kapott-gyor (A letoltés datuma: 2018. 12. 19.)

A telepiilésmarkanak azt az értéket kell kifejeznie, képviselnie, amire a fogyasztok (6k a le-
hetséges vasarlok, vagyis akik elhiszik, hogy Ujkigyos olyan hely, ahova érdemes elutazni,
ahol érdemes dolgozni, lakni, ahol érdemes szolgaltatast igénybe venni vagy vasarolni
és végiil és elsdsorban: ahol érdemes befektetni) asszocidlnak Ujkigyos, vagy az Gjki-
gyosi helymdrka neve hallatan. Néhany példa arra, ahol a termék olyan hires, hogy nincs
sziikség helymarkara: Tokaj (tokaji bor, vagy egyszeriien: tokaji); Héviz (hévizi ,,héviz”),
Gyula (gyulai kolbasz). Mivel Ujkigydson nincs ilyen asszociacio, példaul nem itt talal-
hat6 Europa legnagyobb terrariuma, a telepiilés neve 6nmagaban nem valhat markava, itt
sziikség lenne a markazasra — de jelen esetben eldtte még meg kell formalni, ki kell alaki-
tani az imazselemeket.

Inspiring Capital (Edinburgh)
Pure Emotion (Praga)
Made in Korea (South Korea)


http://hg.hu/cikkek/design/11436-uj-logot-es-szlogent-kapott-gyor
http://hg.hu/cikkek/design/11436-uj-logot-es-szlogent-kapott-gyor
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Amikor nehezen sziiletik, vagy egyaltalan nincs ,,telitalalat”, a helymarkak leggyakrabban
a kovetkez6 sémara épiilnek:

Ahol valami torténik / lehetséges / van; vagy Ami valaminek a valamije. Elettel teli =
Székesfehérvar; a te torténeted = Eger; Kiralynék varosa = Veszprém; a Nyar févarosa =
Siofok.

A markazas soran az imazselemekbdl lehet olyan logét, jelmondatot, egyszerti rajzot,
figurat eldallitani, ami alkalmas az imazs 6sszbenyomasanak a kifejezésére (példaul Praga
esetében a torténelmi ovaros, a rengeteg sor6z6, a hompolygd turistak, az utcai performan-

szok egyiittes benyomasa: ,.tiszta érzelem”).

9. abra
Lehetséges ujkigyosi imazselemek

Forrds: a szerz0 sajat felvétele

Ujkigyos esetében a kovetkezé imdzselemek alkalmasak a mdrkdzdsra:
o aVizontd lany koztéri szobor valamelyik aspektusa lehet a varos arca;
* avizdnt6 figura feltételezi a gyogyviz, a fliird6 Gjboli megjelenését;
e vaddszat,
*  falusi (élmény) turizmus;
o lovaglas;
*  Viharsarok; tradicionalis, agrar, szuvenir terménybolt.
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10. abra

Ujkigyés telepiilés tovabbi lehetséges imdzselemei

Forras: a szerz0 sajat felvétele

A telepiilésmarka (illetve a telepiilési imazselemek) fogalmi tartalman beliil jelenhetnek
meg a konkrét turisztikaidesztinacio-markak.

Telepiilésmarka
Ujkigyo6s

Turisztikaidesztinacio-marka

/ Ujkigyosi falusi turizmus \

Turisztikai terméktipus markaja Vallalkozo6i intézmény markaja
Aktiv pihenés Gunaros-tanya

Gydgypihenés Vihar lovastanya

Vasarlas Alféldi Viharsarok szuvenirbolt
Viharsaroki pusztatura Dohanyhaz

y v

Turisztikai termék markaja ——>» Kozos (helyi) markak

Markanév: Tanyasi turizmus Ujkigyosi termék

Markanév: Libamgj Oroshazi termék

Markanév: Gyogyfirdd Nagyszénasi termék

Markanév: Kastélylatogatas Szabadkigyosi termék

Markanév: Kigydsi tantsvény Korés-Maros NP terméke
11. abra

Markastruktura (fantaziapéldakkal)

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése
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A turizmusmarketing-stratégia felsorolja, milyen desztinaciokat milyen markanév mel-
lett, milyen célcsoportoknak, milyen eszkdzokkel, milyen forrasokbol lehet megvaldsitani.
A stratégia a telepiilésmarketing-stratégiaval egyeztetve hatdrozza meg a turizmusfejlesztés
céliat Ujkigyoson. Mivel a telepiilés a — turizmus szempontjabol is — Budapest-kozponti or-
szag perifériajan helyezkedik el, raadasul autopalyak tekintetében kozlekedési arnyékban,
véleményem szerint 6nalléan nem, csak mas telepiilésekkel (roman oldalon is) kozosen ha-
tarozhat meg desztinaciokat.

A telepiilésmarketing- és a turizmusmarketing-stratégia nem fiiggetlen egymastol.
Mindkett6 legfontosabb célja a telepiilés vonzerejének, élhetdségének elérése és bizonyi-
tasa. Mi az, amiben a turizmusmarketing-stratégia hozzajarulhat egy telepiilés fejlédé-
séhez, népességmegtartod képességének (és ugyanakkor: képességmegtartd népességének)
szinten tartasahoz?

1. Arculat. A turizmusmarketing-stratégia a telepiilés vonzé arcat igyekszik megmu-
tatni a turistaknak. Ha nemcsak a telepiilés PR-jat akarjuk vonzdobba tenni, hanem
valodi tartalmat is hozza akarunk tenni marketinghez, akkor ez tobbek kozott
jelentheti a telepiilés utcainak, fontos koztereinek, épiileteinek a rendbetételét, fel-
ujitasat, a kozteriiletek viragositasat. A rendezett arculatu, megjelenésii, viragos,
parkos latvany azonnal elarulja az odalatogatoknak, hogy a helyi lakossag meg-
vasarolta-e a telepiilést. (Ha ez nem latszik azonnal, a telepiilés masoknak sem fog
kelleni; sem a befektetoknek, sem a turistaknak.)

2. A turizmusmarketing-stratégia sziikkségessé teszi a helyi, a regionalis és orszagos
vonzerdvel bird helyi értékek feltarasat, leltaranak elkészitését (1asd az értékfeltaras
cimszo alatt részletezve). A helyi turisztikai vonzerd leltara nemcsak szamba vesz,
hanem értékel is, hozzajarul a telepiilés jelenlegi helyzetének, értékeinek megisme-
réséhez. Ez a helyzetfeltaras és a helyi értékek leltara mar 6nmagaban is segithet
tudatositani helyi lakossagban a kornyezet értékeit. Segit a helyi identitastudat
kialakulasaban, valamint abban, hogy a helyi lakossag megismerje, megkedvelje
¢és — majdan — megvédje a sajat telepiilését. Ez az értékesitési folyamat a helyi la-
kossag — mint vasarlo — szempontjabol. De ez csak a kiindulépont.

3. A turizmusmarketing-stratégia 0j értelmezési keretekbe, a meglévo értékek jra-
fogalmazasaval, a mondandé modernizalasaval mar a helyi lakossag szamara is
¢lhetdbbé teszi a telepiilést. Ha felujitanak egy régi kuriat, az nemcsak a turistak
szamara jelenthet szallast, meglatogatando értéket, mizeumot, hanem a helyiek
biiszkeségét is ndvelheti (a telepiilés eladasa a helyi lakossag szamara, az identitas-
tudat erdsitése).

4. Ahhoz, hogy egy térség eladhato turisztikai desztinaciova valjék, szdllasok,
vendéglatohelyek, helyi latnivalok, élményt és kikapcsolodast nyujtéd attrakciok
sziikségesek. A magantulajdonra épiilé piacgazdasagban ezek viszont legtobbszor
eltérd tulajdonban vannak. A turizmusbdl szarmazo bevétel tobbsége altalaban
nem az attrakcioknal, hanem a szallasadoknal keletkezik. Holott nem egy szalloda
miatt utaznak oda a turistak, hanem a helyi attrakciok miatt. A bevételek meg-
¢s closztasa, a kiils6é piacokon sziikséges egységes fellépés pedig olyan egyiittmi-
kodésre — turisztikai klaszter — veheti ra a helyi szerepldket, vallalkozasokat, mint
amire eddig semmi mas.
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c) Osszefoglalé helyzetattekintés

Ujkigyos foldrajzi helyzeti energiaja, hogy mintegy 10 km-en beliil elérhetd a Wenckheim-
kastélyrol nevezetes Szabadkigyos, az orszagos hirii fiirdévaros, Gyula, a regionalis nagy-
varos, Békéscsaba, 20-25 km-es korzetben a hungarikum libamajrél ismert Oroshdza
¢és arendkiviil értékes és egyediilallo gyogyhatasa hévizérdl (kevésbé) ismert Nagyszénds.

Tovabbi helyzeti elonye a Kords-Maros Nemzeti Park egyik védett teriiletének, a Ki-
gyosi-pusztanak a kozelsége, ahol tandsvény is van. Ugyanakkor a védett teriilettdl valod
2 km-es tavolsaga a tereplovaglas szamara is kedvezd, igy a falusi turizmus mellett a lovas,
a vadasz-, a kerékparos turizmust és nem utolsésorban a nyugat-europai célcsoportokkal
rendelkez6é madarles- (birdwatching) turizmust is megszolithatja, Eurdpa legnagyobb testii
madaranak (fuizok) él6helyére hivatkozva. Jarulékos falusi (tanyasi) turisztikai termék lehet
egy olyan szuvenirbolt, ahova a Kéros-Maros Nemzeti Parknal jelenleg védjegyjogosult ter-
mékeket (vadviragméz, zsalyaméz, orda, gomolya stb.) hivnak meg, illetve helyi kézmiives
termékeket arusito kereskeddket és a hungarikumvaromanyos oroshazi libamajkészitmények
forgalmazojat. Meg kell vizsgalni — mivel Békés megyének ez a része Magyarorszag legna-
gyobb hévizenergia-potencialjaval rendelkezik —, hogy Ujkigyoson miért inaktiv a strand,
¢és a szomszédos banyatéoval és szabadidéparkkal 6sszekotve hogyan lehetne a varos érde-
kében revitalizalni. (Ez még Békéscsabarol is vonzana allandd vendégeket.)

Az, hogy Ujkigyoson hozzaértd emberek foglalkoznak a turisztikai desztinaciok rend-
szerezésével, jol lathato, a neten (www.utazzitthon.hu) 261 Ujkigyés kornyéki desztinacid
szerepel, jol attekinthetd strukturaban. A turisztikai desztinaciéo markazasaban ezek koziil
valogatva (vagy 0j termékek és intézmények, vagyis programok, szolgaltatasok, szallasok
beiktatasaval) kellene célcsoportokra bontani a kinalatot, és adott esetben (példaul bird-
watching, vadaszat) az angol nyelven is 1étrehozott linket megfelelé hivo/keres6 szoval el-
latva publikalni vagy megjelentetni szakiranyu nemzetkdzi internetes forumokon.

Néhany javaslat G1j termékekre: madarlesturizmus, vadaszturizmus, lovas turizmus,
kerékparos turizmus, termalturizmus, pusztai/viharsaroki hungarikumokat és szuve-
nireket arusito bolt. A telepililésmarketing-tevékenységgel (3.2.) vald 6sszehangolatlan-
sagot?® is fel kell oldani a turizmusfejlesztési stratégidban, nevezetesen, hogy a www.
ujkigyoskornyeke.hu oldalon nincsen 0jkigydsi szallashely, csak 5 szabadkigyodsi
és 8 békéscsabai szerepel. Az ujkigyosi varosi honlapon is csak egyetlen szallashely
(Napsugar Haz) talalhaté. A helyi termalturizmus Gjraélesztése nyilvan magaval hozna
a helyi szallashelyeket, ahonnan a kdrnyezd turisztikai termékeket mar mint sajat ba-
zisrol lehetne értékesiteni.

d) Turizmusmarketing-stratégia

Az jkigyo6si turizmust véleményiink szerint fokozatossagra torekedve is fel lehetne épiteni.
A turizmusfejlesztés folyamatat onfenntartova lehet tenni. Barmilyen kiils6 forrasbevonas

26 Nehogy ugy jarjunk, mint az egyszeri ember, akitél megkérdezték: — Mondja, batyam, miért nem szol ebben
a faluban a harang? — Mire a valasz: — Annak nyolc oka van, soroljam? — Igen. — El3sz0r is, nincs harang, so-
roljam? — Nem, ennyi elég.


http://www.utazzitthon.hu
http://www.ujkigyoskornyeke.hu
http://www.ujkigyoskornyeke.hu
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esetén az egyik alapvetd szempont a mar eddig elért eredmények bemutatasa ¢s dokumen-
talasa. Gyakorlatilag nem lehet sem unids tamogatasokbol, sem banki hitelbdl Gigy turiz-
must vagy barmi mast fejleszteni, ahhoz forrasokat kapni, hogy az adott telepiilésen sincs
semmi eldzménye a dolognak.

e) Hogyan lehet igy elindulni?

Az alapelv a kovetkez6 lenne: a szervezésben megmutatkozo innovativitassal, valamint
az olcs6 kinalatbol elindulva a magasabb hozzaadott értékii szolgaltatasok felé.

A turizmus fejlesztésére két kiillonbozo forgatokonyvet vagy ezek kombinaciojat ki-
naljuk. Mind a kettének az alapja a hatékony, a helyi vallalkozasok bevonasaval és az 6n-
kormanyzat vezetésével megvalosuld szervezomunka.

1. forgatokionyv: A gyors fejlesztés kiilfoldi — els6sorban német, holland — befektetd

bevonasaval. Ekkor a telepiilés legfobb értékei a csend, a tagas tér, a kisvarosi
Jelleg, a természet. A kiindulasi pont a fiirdd ¢s a helyi szallashelyek, vendégfogadok
fejlesztése, elsésorban kiilfoldi magant6kébol, tizleti alapon. Ekkor a megcélzott
vevokor a nagyvarosban €16 nyugat-eurdpai kdzépkoru réteg.

2. forgatokényv: A hazai fejlesztési forrasokra és kdzonségre alapozott fokozatos,

szerves ¢pitkezés. Ekkor a nyadri iskolai taborok és az erdei/pusztai iskolai prog-
ramok megszervezésétol kellene eljutni a komolyabb idegenforgalmi attrakciokig.

Az 1. forgatokonyv kezdd fokozatai:

L.

Két német tartomanyban (1asd fent) és a holland Randstad régioban lenne célszerii
testvérvarosi kapcsolatot keresni hasonldé méretii kistelepiilésekkel, akik révén be
lehet jutni a helyi utazasi irodak és telepiilések honlapjara, illetve a befektetéskeresd
szakmai imazst ki lehet kdzvetiteni.

2. Hivészavak: tagas tér, siksag, csend, nyugalom, gyogyviz.

A 2. forgatokdnyv fokozatai:

L.

Iskolai taborok szervezése. Ezt a feladatot az 6nkormanyzat delegalhatja a tu-
risztikai egyesiiletnek. A helyi idegenforgalom megalapozasa érdekében a szallas
a csaladoknal legyen. A programok a Kigyosi-puszta és a kornyékbeli latnivalok,
szintén az egyesiilet szervezésében, a Nemzeti Park igazgatosagaval egyiittmii-
kodve. Az elsédleges célcsoport Szeged és Budapest altalanos iskolai, mert az ott
tanulok szamara mar érték a kisvarosi, csendes, természetkozeli kornyezet. Feladat:
programszervezés, online és direkt marketing.

Erdei iskolak és tematikus programjaik megszervezése. Ekkor a marketing teriiletét
mar ki lehet terjeszteni az egész orszagra. Indikator: két-harom éven at par szaz
altalanos iskolas gyerek szamara szervezett (1-2 hetes) programok.

Ez a minimum inveszticiot igényl6 akcid, amellyel az Gjkigyosi turizmus elindithato
a holtpontrol a fejlédés utjan.
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4. Ha ezt (példaul 2 év alatt 200 gyerek programjanak a megszervezése és iskolai
iidiiltetése) Ujkigyos fel tudja mutatni, ennek alapjin mar el lehet késziteni barmi-
lyen unids tdmogatashoz vagy barmilyen banki hitelhez a sziikséges iizleti tervet.

5. A kiilsé forrasok, helyi vallalkozok bevonasa a korabbi évek idegenforgalmi ada-
taira alapozva. Ekkor fontos lenne az 6nalld étterem ¢és szallashely megépitése,
elinditasa.

6. A mar létez6 turisztikai infrastruktirara alapozva ekkor kezdddhetne meg a fiirdd
teriiletének komolyabb fejlesztése.

3. forgatokényv: fesztivalrendezés

Ebben az esetben érdemes végiggondolni, hogy a helyi fesztivalokban bdévelkedd Békés
megyében, ahol mar szinte minden telepiilésre jut egy, milyen modon lehetne kitorni ezen
a piacon. Ahogyan nincs egységes definicio a fesztivalokra, gy egységes csoportositas
sem létezik. A fesztivalok kategorizalasa szamos jellemz6 alapjan torténhet. Ezek kozott
kell megtalalni a legjobb alternativat.

Id6tartam alapjan lehetnek:
e egynapos,
* tobbnapos,
* egyhetes,
* tobb honapos fesztivalok.

A vonzaskorzet szerint:
e helyi,
* regionalis,
* nemzeti (orszagos),
* nemzetkozi fesztivalok.

Gyakorisag szerint:
» egyszeriek,
» periodikusak, visszatérok.

Ha fesztivalokban gondolkodunk, akkor az jellemzden tobbnapos, minimum regionalis, de
inkabb orszagos legyen. Csak akkor éri meg, ha a telepiilés igy dont, hogy minden évben
megrendezi. Ekkor a 6 szervezonek a helyi nkormanyzatnak kell lennie. Lényegében egy
helyi idegenforgalmi klasztert kell 1étrehozni a helyi és esetleg mas érintett vallalkoza-
sokkal. Erre egyébként a masodik forgatokonyv esetén is sziikség van. De egy ilyen szer-
vezet csak akkor marad tartds, ha évenként rendeznek eseményeket.

A helyi gazdasagfejleszt6 hatashoz viszont elengedhetetlen, hogy a fesztival legalabb
regionalis jelentdségii legyen. Ehhez meg kell talalni a megfeleld témat. Téma szerint is meg
lehet kozeliteni a csoportositast, de erre is eltéré megoldasokat lathatunk.

A Magyar Fesztival Szovetség (2008) a fesztivalokat miifaj szerint kategorizalta:
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miivészeti fesztivalok (zenei, tanc, irodalom, szinhaz, képz6- és iparmiivészet, film,
video, fot6, multimédia, népmiivészet/folklor, cirkusz, egyéb mlivészeti),

tisztan amatOr mivészeti és ,,felmend versenyek” (szavald, korus, szinjatszo, tliz-
oltd- és egyéb zenekar stb.),

gasztronomiai fesztivalok (étel, ital, termény, gasztronomiai hagyomanyokat apolo,
kulinaris stb.),

egyeb, nem miivészeti fesztivalok (tajhoz, természeti értékekhez két6do, hagyo-
manyorzo, illetve torténelmi helyszinhez k6t6dd rendezvények, varjatékok, tinne-
pekhez, népszokashoz kapcsolddo (egyhazi, vilagi) falunap, bucsu, vigalom, kar-
neval, sokadalom, fiesta, sport, természet, kornyezetvédelem, promocios markahoz

k6t8dd).

"oy

A Magyar Fesztival Regisztracios és Mindsitési Program 2010-ben egy nagyon egyszerii
csoportositast hozott 1étre a programban regisztralt 262 fesztival alapjan.

12. tablazat

A fesztivalok kategorizalasanak osszefoglalasa

Csoportositasi ismérv

Csoportositasi lehetdségek

kulturalis jelleg (mtivészet, sport, tudo-

Téma tematikus kindlat many, oktatas, tradicidapolas)
Funkcio elsddlegesen turisztikai funkcié | elsédlegesen miivészeti funkci6

tisztan mivészeti, tisztan amator g . o .

P o o gasztrondmiai és egyéb nem milvészeti
Miifaj mivészeti és ,,felmend” verse- -
fesztivalok

nyek

kozosségi innepek, kdzosségi to- | reprezentativ fesztival, hazai fesztival,
Népszeriiség megesemények, miivészeti fesz- | téma szerinti fesztival és célcsoportra

tivalok iranyul6 fesztival
Vonzaskorzet <= 60 km: turisztikai jelentéségii | > 60 km: lokalis jelentéségti

Motivacios szint

elsédleges motivaciot jelentd
fesztival

masodlagos motivaciot jelento fesztival

rovid id6tartamu fesztivalok:

hosszu id6tartamu fesztivalok, egy

hetdk fesztivalnak!)

ldétartam egy-két napos, maximum egy- | p 41l hosszabb fesztivalok
hetes fesztivalok
Szervezés onkormanyzat, intézmények profitorientalt vallalkozok
. felfutd szakaszban vagy
Eletgorbe az érettség allapotaban levo fesz- | ,,lecsengd” rendezvények
tivalok
Ismétlédés egyszeri rendezvény (nem tekint- | tobbszor vagy rendszeresen megrende-

zett fesztival

Forras: www.fesztivalregisztracio.hu (A letoltés datuma: 2017. 03. 07.)

Alapvetden gy gondoljuk, hogy ha Ujkigyos fesztivalokat szeretne rendezni, akkor érdemes
egy teljesen 0j tematikaval elérukkolnia, mondjuk a tudomanyos ismeretterjesztéshez kap-
csolodoan fesztivalokat, eseményeket rendeznie. Példaul aprilisban — a természet és kor-
nyezetvédelemhez kapcsolodoan a Fold Napja Fesztivalt, vagy szeptemberben — a Kutatok
Ejszakajahoz kapcsolodva — csillagdszati, geolégiai fesztivalt.
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f) Alapinfrastruktura-javitas

A varosban a turizmusmarketing-stratégia elsé és legfontosabb kiinduldopontja, hogy bo-
viteni kell a helyi szdllaskapacitdst (a maganerds bovitést az dnkormanyzatnak eld kell
segitenie: kedvezményes telekkel, helyi adokedvezménnyel, kdzigazgatasi lobbierdvel),
ellenkezé esetben a helyi turizmusmarketing-stratégia — még sikeres alkalmazasa esetén
is — a békéscsabai vagy szabadkigyosi turizmust erdsiti. A helyi szallashelybdvités tehat
legyen része a telepiilésmarketing-stratégianak is, azaz telepiilési, onkormanyzati érdek
a megvalositasa. A helyi szallashelybdvitést célszerti 6sszekotni egy masik, alapvetd fon-
tossagu beruhazasi igénnyel, a helyi hévizkines revitalizalasaval.

g) Telepiilésmarketinggel kozos cél

12. bra
Az ujkigyosi termalfiirdd

Forras: a szerz0 sajat felvétele

A jelenleg lezart Gjkigyosi termalviz négy — mondhatni vilaghiri — gyogyfiirdé banan for-
maju térségében, egy nyugat—keleti iranyban hosszan elny116 négyszogén beliil helyezkedik
el: Gyula, Gyoparosfiird6 (Oroshaza) és Nagyszénas, illetve Cserkesz616. Mind a négy viz
alkali-hidrogénkarbonatos, metakovasavas, fluorid-, jodid- és klorid-ionokat tartalmaz. Al-
talanossagban stresszoldo, izomlazit6, bronchitisoldo javallatokkal rendelkeznek. Emiatt
célcsoportja a nagyvarosi, idéskora kozéposztaly.

Cserkesz6l6 Gyula
Nagyszénas Ujkigyds
Gyoparosfirdd

13. dbra
A kérnyék termalvizfiirdoi

Forras: a szerzg sajat szerkesztése
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Gyula és Oroshaza (Gyoparosfiirdd) kialakult vendégkorrel rendelkezik, amelyhez a két
varos adottsagai és szolgaltatasai kindlnak kisegitd szolgaltatasokat (példaul varjatékok
Gyulan). Ezekkel Ujkigyés nem versenyezhet. Nagyszénas gyogyvize szinte egyediil-
allo ritkasag a balneologiaban, de marketingje teljes mértékben hianyzik, vagy legalabbis
az eredmény nem jelentkezik a forgalmaban. Marad Cserkesz616, amely Ujkigyéssal ha-
sonlo adottsagokkal rendelkezik, hasonl6 dimenzidju telepiilés, és rendkiviili sikereket ért
el a német célpiacon. (A fiirdé vendégforgalmabol legalabbis ez latszik.) Kézenfekvo, hogy
a cserkesz016i fogyasztoi piac igényeit kell felmérni, és a Iétesitendd Gjkigydsi wellness-
kozpont desztinaciomarketingjét rajuk kell szabni. Mi tobb, a wellnesskdzpont kiépitését
is német tokével és befektetéssel kell elérni a cserkeszd16i fobb célcsoportok németorszagi
helyszinérol. Ezzel kapcsolatban az 6nkormanyzatra, vagy az onkormanyzat altal felhatal-
mazott turisztikai szervezetre az alabbi feladatok varhatnak:

1. Kapcsolatfelvétel Cserkeszdldvel a fiirdovendég-forgalom marketingjének attekin-
tése céljabol.

2. Kapcsolatfelvétel Cserkeszol6 németorszagi t6 célcsoportjanak régidjaban olyan
cégekkel, amelyek flirdéberuhazasban utaznak.

3. Webfeliilet 1étrehozasa — német nyelven —, amely az Ujkigyosi gyogyviz balneologiai
tulajdonsagait ismerteti; cserkesz6l6i utalasokkal, és mindazon kedvezményeket,
amelyeket az ujkigyosi onkormanyzat felajanl a lehetséges beruhazonak (szakmai
imazs).

4. Amennyiben a német kapcsolat 1étrejon, a f6 targyaldpartner az énkormanyzat
a wellnesscentrum (fiird6 és szallashely) kialakitasa tigyében.

5. A turisztikai egyesiilet mar a megvaldsitas szakaszaban elkezdheti a fiirdé desz-
tinacidmarketingjét. Latszolag mas (a német beruhdzo) szekerét tolva, azonban
a turistaknak — mint a lehet6 leghatasosabb telepiilésmarketing kiilséimazs-hordozo
reklamfeliileteknek az idecsabitasa telepiilési érdek.

is marketingelnie kell Ujkigyosnak (pusztai lovaglas, birdwatching [madarles] sza-
fari, aktiv tanyasi turizmus, vadaszat). Az imazsformalas és a desztinaciomarkazas
nyelve német és magyar. F6 platformja az internet (honlap, Facebook).

h) Desztinaciofejlesztés
Mivel Ujkigyos idegenforgalmi versenyképessége — és igy az iranta megnyilvanulé ke-

reslet is — egyelére nem 1étezik, egy origdtol induld, azaz kétiranyu fejlesztésben kell gon-
dolkodnia:
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14. dbra
Origotol indulo, kétiranyu fejlesztés

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése
Ez azt jelenti, hogy a helyi értékfeltarassal egyidejiileg el kell kezdenie azok marketingjét

(imazsformalast, markazasat és megvételre kinalatat). Megvétel alatt jelen esetben a beru-
hazasok elkezdése, illetve az elsé vendégek/turistak megjelenése értendo.

i) Turisztikai desztindcio markazasa és marketingtevékenység
A tevékenységet végzok:

e TE (turisztikai egyesiilet — dnkormanyzati felhatalmazassal és kontrollal)
« U0 (Ujkigy6s varos 6nkormanyzata)
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13. tablazat
Turisztikai desztinacio markazasa és marketingtevékenység

Turisztikaitermék- Turisztikaitermék- Villalkozo6iintézmény- Marketingtevékenysé
tipus-marka marka marka (kitaldlando) g yseg
Aktiv pihenés Falusi turizmus Hazi disznotoros Helyi vallalkozasoknak
Libafarm onkormanyzati kedvez-
Dohanyfarm mények biztositasa (U0,
Siitétokfarm kozds webes turizmus-
desztinacio-marketing
(TE)
Lovas thra Kigyospusztai lovas Programegyeztetés,
tara koz6s marketing a Ko-
Biciklitura Kigyosi biciklitara };Z'Z“g’[;g‘gg;ff;g)?ark
Természetjaras Kigyosi tandsvény A programok kozos
LETEZO TERMEK webes desztinaciomarke-
Madarles Tuazokles tingje (TE)
Szafari
Szabadkigyosi Kastély- | Kastélytara Egyeztetés (U0), kozos
latogatas marketing Szabadki-
gyossal (TE)
Vadaszat Kigyospusztai vadaszat | Egyeztetés helyileg ille-
tékes vadasztarsasaggal
(TE); kozos webes desz-
tinaciomarketing (TE)
Gyogypihenés Wellness, | o Célesoport- és beruha-
flirdd, (magyar/német zokeresés (TE), onkor-
hotel marka) manyzati kedvezmények
¢és strand biztositdsa a fiirddberu-
haz6 iranyaban (UO)
Vasarlas Csabai kolbasz Viharsarok kigyosi Termeldkkel, iizlethalo-
Gyulai kolba szuvenirterménybolt zatokkal, Koros-Maros
yulai kolbasz (lizlethaz) Nemzeti Parkkal egyez-
Akéacméz tetés (TE); onkormany-
- ” zati ingatlan- és adoked-
Libama vezmények biztositésa
Orda az {izlethdz beruhdzoja
- - részére (UO). Uzlethaz
Vagott dohdny (terménybolt) webes mar-
Siitétok ketingje és online vasar-
lasi lehetéség biztositasa
Népmivészeti emlek- (TE)
targyak
Helyi identitastudat Szabadtéri gasztrono- Galiba Napok A rendezvény tovabb-
erdsitése miai rendezvény LETEZO TERMEK/ vitele az innen elszar-
MARKA mazottak lobbierejének
- i . . e hasznositasaval az al-
ol i bl A viroabol ikl rumon (U6
""""" és TE). A helyi lokalpat-
riotak felkutatasa és fel-
kérése (TE)
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Turisztikaitermék-
tipus-marka

Turisztikaitermék-
marka

Villalkozo6iintézmény-
marka (kitalalando)

Marketingtevékenység

Kiilsé imazs erdsitése

(3D) helytorténeti film

Ujkigyos .............

Promocios film magyar/
német hanganyaggal;
kiegészitve a Torté-
nelmi Animacios Egye-
stilet — Mult-kor 4ltal el-
készithetd helytorténeti
(torténelmi) 3D-videoval.

Honlap

Létez6 termék/marka
(ujkigyos.hu)
tovabbfejlesztése

Magyar—német nyelvii,
a testvérvarosokrol in-
formacio, visszacsato-
lasi funkcio (vendég-
konyv, forum fontos)
kiilon TE-oldallal és tar-
talmakkal a helyi turisz-
tikai terméktipus mar-
kakrol (aktiv pihenés,
gyogypihenés, vasarlas
témakban).

Iskolai vendégprog-
ramok

Altalanos iskolak

Evente 100-200 gyerek
,,erdei/pusztai” iskolai
programjanak a megszer-
vezése (TE) a Nemzeti
Parkkal kozosen, és
elhelyezésiik a helyi
csaladoknal. Indikatorok:
helyi turizmus megalapo-
zasa forrasfeltaras eld-
segitése.

Fesztivalok

Helyi civil szervezetek,
cégek, iskolak

Evente — nem gasztrond-
miai (helyzeti elényt
jelent) — (UO és TE)

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése

A stratégiai tervlépések sora természetesen folytathato, modosithato. Alulirottak nem téjé-
kozottak ahhoz, hogy a helyiek helyett megmondjak, milyen helyi értékekkel rendelkeznek,
¢és mit kezdhetnek azokkal. A tablazatban csak olyan példak szerepelnek, amiket a telepii-
Iésmarketing szerkezetének ismeretében egy foldrajzosnak illik tudni egy-egy magyar te-

lepiilés kornyezetérdl.

o wellness/gyogyviz (befektetéknek),

crer

o ¢élmeény/békési (Elményturistaknak; diszndtoros, madarles stb.),
o békési szuvenir/egyediség (csak itt; online is),

* csend/tagas térség (német, holland nagyvarosi lakoknak),

* a puszta télen/nydaron (pusztaiiskola-programhoz)

A nagy beruhazas (wellnessfiirdd, strand és hotel) hozomanyai nemcsak a turizmus szamara
nyitnak utat, hanem Ujkigyos varosi fejlodéséhez is elengedhetetlenek (hotel). Szerencsére
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a legnagyobb kihivas (a viz feltarasa) mar megoldott. A tobbi (turisztikai) beruhazas ese-
tében az onkormanyzatnak aldozatot kell vallalnia (bevételrdl kell lemondania), ha kivéte-
lezett feltételekkel segiteni akarja a helyi szallasado vallalkozok megjelenését és azoknak
programmal torténd ellatasat.

A turizmus jovébeni trendje egyértelmiien az élményturizmus: az élmények szerve-
zése, atadasa, kommunikacidja. Ujkigyos esetében ezek a falusi aktiv turizmussal 6ssze-
fliggd tradicionalis események lehetnek, mint példaul: diszndvagas, dohanyfeldolgozas,
tazokmegfigyelés, kisebb mértékben a tereplovaglas és a vadaszat, esetleg a kerékparozas.

A térségben kiaknazatlan potencial egy viharsaroki terménybolt. A kiskereskedelem
jOvOje egyrészt az online vasarlasi lehetdség, masrészt a multik és az orszagos forgalmazok
altal kinalt egyenvalasztékon tuli kinalat; azaz a ,,csak itt és csak most” kaphato aruk, ter-
mények, amelyek az adott hely tradicionalis agrargazdasagabol vagy népmiivészetébol
szarmaznak, és nem jelennek meg a globalis vagy nacionalis arukinalatban. Ez a kiskeres-
kedelemben is tiikr6z6d6é gazdasagi valtas, amikor a tomegtermelést atveszi a mindségi
és egyedi termékek privilégiuma. Ezért ajanlhato a helyi értékeket arusitd bolt/lizlethaz,
annak a kinalata viszont — a helyi bazison — globalis lehet online formaban.

A helyi turisztikai egyesiiletnek — 6nkormanyzati felhatalmazassal — a telepiilésmar-
keting minden fazisaban részt kell vennie, mivel Ujkigyoson még nincsen olyan turisztikai
érték, attrakciod, amire épitkezhessen. A helymarketing kezd6 1épéseit az alabbi szerkezet
szerint lehet tervezni, az eddig irtak fényében:

Megvéd >

Tokevonzas,
Megkedvel T Marka befektetés
Megismer T f f
Belsd imdzs Kiilsé imdzs <«——  Partnerimdzs Szakmai imdzs

(I ot

| Ertékfeltaras |

15. dbra
A helymarketing kezdd lépései

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése

Mig ,,normalis” telepiilésmarketing esetben a ,,t6kevonzas” célkitiizés konkrét tartalma
minden esetben a munkahelyteremtés (és ilyen szempontbol majdnem mindegy, hogy
az a munkahely milyen agazatban jon Iétre), addig egy turisztikai marketing elkezdése,
megalapozasa esetén felettébb kivanatos, hogy a beruhazasnak — a fentebb irtakkal 6ssz-
hangban — turisztikai relevancidja legyen, jelen esetben wellness, hotel, strand stb. Ter-
mészetesen ha egyszer beindul Ujkigyoson a turizmus, akkor elfoglalja a helyét a jelen
tervezet bevezetdjében felrajzolt telepiilésmarketing-szerkezetben, és hatékonyan kozre
tud miikodni Ujkigyos PR-tevékenységének a javitasaban, arculatformélasaban, a kiilsé
imazs tovabbi javitasaban.
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ELLENORZO KERDESEK

1. Indokolja meg, hogy — bar a turistak aranylag kevés pénzt hagynak a telepiilésen
¢és kozvetleniil nem jarulnak hozza a tékevonzashoz — miért olyan 1ényeges telepii-
Iésmarketing célcsoport a turistaké, hogy kiilon turizmusmarketing-stratégiara is
sziikség van a telepiilésmarketingen beliil!

2. Milyen elemekbdl épithetd fel a telepiilési marka?

3. Mit tartalmazhatnak a turizmusfejlesztési stratégia forgatokonyvei?

4. Mit jelent a turizmusdesztinacié markazasa?



6. Szemelvény
A helyi értékgyiijtés modszertana®’

Tozsa Istvan

A telepiilésmarketing értékauditalasa, értékfeltarasa az ugynevezett hungarikumtorvény
végrehajtasa soran modszertant kapott, amelyet a kornyezetiigyért, agrarfejlesztésért és hun-
garikumokért felelds allamtitkarsag dolgozott ki a Foldmiivelésiigyi Minisztériumban.
A 6. fejezet — szemelvényként — ezt a modszert mutatja be. Ennek a mddszertannak az is-
meretében az onkormanyzati szaktanacsadok nemcsak a telepiilésmarketing terén, hanem
a helyi értékfeltaras soran is hasznosithatjak tudasukat.

Nemzeti értékek, hungarikumok

A telepiiléesmarketing értékauditianak alapvetd forrasai és tényezdi a nemzeti értékek.
A kétezres évek elején tarsadalmi kezdeményezésként a magyarsag értékeit dsszegezni,
rendszerezni kivané mozgalom jelent meg, amelynek eredménye A magyar nemzeti érté-
kekrdl és a hungarikumokrol szolo 2012. évi XXX. térvény, amelyet az Orszaggyiilés 2012.
aprilis 2-an fogadott el egyhangu dontéssel. Célja, hogy megfeleld jogi keretet adjon a ma-
gyarsag egésze szamara fontos értékek azonositasahoz, dokumentalasahoz, hozzajarulva
ezzel az 0sszegyijtott értékek szélesebb korben valdo megismertetéséhez, valamint — a te-
lepiilésmarketing soran — a helyi értékek auditalasanak keretét ado telepiilési értéktarak
felépitéséhez.

Maga a hungarikummozgalom egy olyan alulrol felfelé épitkez6 rendszer, amelyben az ér-
tékpiramis minden szintje egyarant fontos: az agazati, telepiilési, tajegységi, megyei és kiil-
honi értékek éppugy, mint a kiemelkedd nemzeti értékek, amelyek koziil a piramis csticsan
allo hungarikumok kikeriilnek.

A torvény az értelmezd rendelkezésekben olyan fontos fogalmakat magyaraz, mint
anemzeti érték vagy az agazati értéktar. A torvény az értékeket egy igynevezett ,, nemzeti
értékpiramisba” rendezi. A piramis aljan a helyi (telepiilési, tajegységi, megyei, agazati,
kiilhoni magyarsag) értéktarak szerepelnek, hiszen az értékekhez legkdzelebb allok érthetik
csak valojaban, milyen fontos is az érték, amelynek fennmaradasa, népszerisitése a ma-
gyarsag leleményességét, teremtd képességét bizonyitja a vilag kdzvéleménye felé. 4 helyi
bizottsagok onkéntesen hozhatok 1étre, a torvény lehetdséget biztosit az dnkormanyza-
toknak a telepiilések, tajegységek és megyek esetében arra, hogy megbizhatnak az érintett

2 A nemzeti értékgyiijtés modszertani kézikonyve. Foldmiivelésiigyi Minisztérium, Kornyezetiigyért, agrarfej-
lesztésért €s hungarikumokért felelds allamtitkarsag, Budapest, 2016.
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telepiilés, tajegység, megye teriiletén miikddo, nemzeti értékek azonositasat, gondozasat
végz0 egyéb szervezetet is a feladat ellatasaval. Az igy nyilvantartasba vett értékeket nem-
zeti értéknek nevezzik.

Az értékpiramis legfels6bb szintjeire valo 1épésrdl a Hungarikum Bizottsag dont,
amelynek munkajat az agazati szakbizottsagok segitik. A hungarikumtérvény szabalyozza
a 21 tagu bizottsag Osszetételét, amelynek elndke az agrarpolitikaért felelés miniszter.
A bizottsagba tagokat delegal az Orszaggytilés, a minisztériumok, és a Magyar Allando
Ertekezlet, a Magyar Tudomanyos Akadémia, a Magyar Miivészeti Akadémia és a Szel-
lemi Tulajdon Nemzeti Hivatala is képviselteti magat egy-egy taggal. A Hungarikum Bi-
zottsag feladata, hogy a nemzeti értékek koziil — példaul egy megyei értéktar bizottsag
javaslatara — kiemeljen parat, létrehozva ezzel a Magyar Ertéktarat, mas néven a kiemel-
ked6 nemzeti értékek tarat. Csak innen Iéphet tovabb az érték a piramis csucsara, vagyis
a Hungarikumok Gyijteményébe.

A Hungarikumok Gytijteménye olyan valogatott értékeknek a gylijteménye, amely 6sz-
szesiti a magyarsag altal teremtett azon szellemi, kulturalis és anyagi alkotasokat, amelyek
a magyarsagra jellemz6 tulajdonsagaikkal, egyediségiikkel, kiilonlegességiikkel és min6-
ségiikkel a magyarsag csucsteljesitményeinek bizonyultak.

/\

’ Hungarikumok Gy{jteménye ‘
/ \

| Hungarikum Bizottsag |
/ \
’ Magyar Nemzeti Ertéktar

[egyeiverir] /
/
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16. dbra
Az értékpiramis szintjei

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése

A hungarikum nemzeti érték: a magyarsag és a magyarorszagi allamalkoto nemzetiségek
tevékenyséegéhez, termelési kultiurdjahoz, tudasahoz, hagyomanyaihoz, a magyar tajhoz
és éldvilaghoz kapcsolodo, nemzetiink torténelme, valamint a kézelmult soran felhalmozott
és megorzott minden szellemi és anyagi, természeti, kézosségi érték vagy termék, illetve
a tajhoz és élévilaghoz kapcsolodo materialis vagy immaterialis javakat magaba foglalo
tajerték, amely tanuskodik egy emberi kozdsség és az adott teriilet térténelmi kapcsola-
tarél. A hungarikum a Magyar Ertéktarban olyan nemzeti érték, amely nemzeti szem-
pontbol meghatarozo jelentdségii, a magyarsdagra jellemzd és kozismert, jelentésen oregbiti
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hirneviinket, névelheti megbecsiilésiinket az Eurdpai Unioban ¢s szerte a vilagon, tovabba
hozzajarul uj nemzedékek nemzeti hovatartozasanak, magyarsagtudatanak kialakitasahoz,
megerésitéséhez. Hungarikum csak az lehet, amit a Hungarikum Bizottsag hatarozataban
annak nyilvanitott.

A hungarikumtorvény rendelkezik a hungarikum védjegyrdl is, amely egyrészt
a Hungarikum Bizottsag tevékenységének megjelenitésére szolgal, masrészt eldse-
giti a hungarikumok megismertetését, szinvonaluk és mindségiik folyamatos fenntartasat.
A torvényhozas — a visszaélések elkeriilése érdekében — sziikségét latta kimondani, hogy
jogi személy, kereskedelmi, vendéglatoipari Iétesitmény elnevezésében a hungarikum ki-
fejezés hasznalatahoz a Hungarikum Bizottsag hozzajarulasa kell.

A hungarikumok listaja?

*  2013. janudr 31. Mohécsi buséjaras (1); Matyd népmiivészet (2); Hollokd Ofalu (3);
Hortobagyi Nemzeti Park (4); Fertd/Neusiedlersee kulturtaj (5); Aggteleki karszt
¢és a Szlovak-karszt barlangjai (6); Ezeréves Pannonhalmi Bencés Féapatsag (7);
Pécsi okeresztény sirkamrak (8); Budapest: Duna-korzé — Budai Varnegyed, And-
rassy ut, Millenniumi foldalatti — Hosok tere (9); Tokaji torténelmi borvidék kulth-
raja (10); Tanchaz modszer — a szellemi kulturalis 6rokség atorokitésének magyar
modellje (11).

e 2013. marcius 21. Herendi porcelan (12); Palinka (13); Torkolypalinka (14).

o 2013. mdjus 30. Karcagi birkaporkolt (15).

o 2013. szeptember 24. Csabai kolbasz (16); Hizott libabol eléallitott termékek (17);
Tokaji aszu (18); Béres-csepp (19).

e 2013. november 28. Puskas Ferenc életmiive (20); Kassai Lajos lovas {jasz modszere
(21); Gyulai kolbasz (22); Szikviz (23); Magyar operett (24).

o 2014. januar 30. Halasi csipke (25); Kiirt Adatmentés (26); Kalocsai fliszerpaprika-
Orlemény (27); Kalocsai népmiivészet (28).

o 2014. marcius 18. Grof Széchenyi Istvan szellemi hagyatéka (29); Zsolnay-porcelan
és -keramia (30); 100 tagt ciganyzenekar (31); Gundel Karoly gasztronomiai 6rok-
sége (32); Pick téliszalami (33).

o 2014. mdjus 16. Magyar akacfa (34); Magyar akacméz (35); Zsolnay Kulturalis
Negyed (36); Herz téliszalami (37); Ilcsi SzEépitd Fiivek — natirkozmetikai termékek
(38); Makdi hagyma (39); Klasszikus magyar nota (40).

o 2014. december 2. Tarogato (41).

o 2015. januar 29. Piros Arany és Erds Pista (42); Szegedi fuiszerpaprika-6rlemény
(43); Magyar IX. és XI. szazadi ij (44); Vizsolyi Biblia (45).

o 2015. aprilis 23. Magyar sziirke szarvasmarha (46); Unicum kesertilikor (47); 100
éves Magyar Védondi Szolgalat — nemzetkozileg egyediilallo tradicionalis ellatasi
rendszer (48).

o 2015. junius 25. Hévizi-t6 és a tradicionalis hévizi gyogyaszat (49); Neumann Janos
szamitastechnikai munkassaga (50).

28 2017. majus 31-i allapot szerint (64 hungarikum).
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2015. oktober 13. Debreceni paros kolbasz (51); Froces (52); Bajai halaszlé (53);
Alfoldi kamillaviragzat (54).

2015. december 3. Kiirtdskalacs (55).

2016. aprilis 19. Kabay Janos gydgyszer-vegyészeti tevékenysége, életmiive (56).
2016. junius. 17. Solymaszat — él6 emberi 6rokség (57); Torley pezsg6 (58); Kaptar-
kovek és a bilikk-aljai kékultara (59); Magyar cimbalom (60).

2017. marcius 21. Tiszai halaszlé (61); Egri bikavér (62); Kodaly-mddszer (63);
Magyar pasztorkutyafajtak (64).

Hungarikumma valasztas

A Hungarikum Bizottsag munkajat véleményez0, tanacsado, javaslattevd, dontés-eloké-
szit6 szereppel felruhdzott szakmai agazati bizottsagok segitik, az alabbi szakteriileteken:

L.

Agrar- és élelmiszergazdasag: az agrarium szellemi termékei és targyi javai — be-
leértve az erdészet, halaszat, vadaszat és allategészségiigy teriiletét —, kiilonosen
a mez6gazdasagi termékek és az élelmiszerek, a sz016- és boragazat, tovabba
az allat- €s novényfajtak.

. Egészseg és életmod: a tudomanyos és népi megeldzés ¢s gyogyaszat, természetgyo-

gyaszat szellemi termékei €s targyi javai, kiilondsen a gyogyszerek, gyogynovények,
gyogyhatasu készitmények, gydgyviz- és fiirdékultura.

. Ipari és miiszaki megoldasok: az ipari termelés — beleértve a kézmiipart, kézmi-

vességet is — szellemi termékei és targyi javai, kiilonosen az egyes technologiak,
technikak, berendezés-, gép- és miiszergyartas, miiszaki eszkozokkel végzett sze-
mély- és aruszallitas.

. Kulturalis orékség: a kulturalis 6rokség szellemi €s targyi javai, kiillondsen az iro-

dalom, a tudomany, a népmiivészet és népi kézmiivesség, néprajz, filmmiivészet,
iparmiivészet, képzémiivészet, taincmiivészet, zenemivészet és szinhazmiivészet;
tovabba a védett ingatlan értékei, kiillonosen a nemzeti vagyon korébe tartozo, ki-
emelkedd értékii miemlékek és régészeti lelohelyek, nemzeti és torténelmi emlék-
helyek, vilagorokségi helyszinek.

. Sport, turizmus és vendéglatas. A sport teriiletén: a fizikai er6nlét, a szellemi telje-

sitOképesség megtartasat, fejlesztését szolgald, a szabadidd eltoltéseként kotetleniil
vagy szervezett formaban, illetve versenyszerlien végzett testedzés vagy szellemi
sportagban kifejtett tevékenység, kiilondsen a sportoldi életmiivek és cstcsteljesit-
mények. A turizmus ¢és vendéglatas teriiletén: a turizmus és vendéglatas szellemi
termékei és targyi javai, kiillondsen a turisztikai attrakciok, szolgaltatasok, a ven-
déglatoipari termékek, valamint a vendéglatas korébe tartozo étel- és italkészitési
eljarasok.

. Természeti és épitett kdrnyezet. Az épitett kornyezetben: a kornyezet tudatos épi-

tési munka eredményeként 1étrehozott, illetve elhatarolt épitett (mesterséges) része,
amely els6dlegesen az egyéni és kozosségi 1ét feltételeinek megteremtését szolgalja;
valamint az embert koriilvevé kdrnyezet fenntartasahoz kapcsolddo szellemi ter-
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mékek. A természeti kdrnyezetben: az ember természetes kornyezetének targyi
javai, kiilondsen a fizikai és biologiai képzédmények vagy képzédménycsoportok,
geoldgiai és geomorfoldgiai képzédmények, természeti tajak, természeti teriiletek,
¢letk6zosségek és dkoldgiai rendszerek; valamint az embert koriilvevé kdrnyezet
fenntartasahoz kapcsolodo szellemi termékek.

+1. Hungarikum Védjegy Szakbizottsag: dontés-elokészitd javaslatot hoz az egyes, hun-
garikumnak mindsitett termékeken feltiintetni kivant hungarikum védjegy jogos
hasznalataval kapcsolatosan.

A magyarorszagi gyakorlathoz hasonloan a kiilhoni, magyar relacioju értékgyiijtés esetében
barki tehet javaslatot nemzeti értékké nyilvanitasra a torvény végrehajtasi rendelete altal
eldirt javaslattételi tirlap kitoltésével, és a sziikséges mellékletek csatolasaval. A javaslatot
valamelyik alapszintii — telepiilési, tajegységi, nemzetrész, vagy agazati — értéktar bizott-
saghoz kell benytjtani. Az alapszintii értéktarba keriiléssel az adott érték mar nemzeti ér-
téknek mindsiil. F6 szabalyként barmely érték nemzeti értékké valhat, amennyiben errdl
az adott k6z0sség vagy szakmai testiilet igy vélekedik, és arrol ilyen értelmii dontés sziiletik.
Kiilhoni telepiilési, tajegységi értéktar bizottsagot olyan kiilhoni szervezet (6nkormanyzat,
jogi személyiséggel rendelkezd szervezet) vagy egyiittmiikodoé szervezetek hozhatnak 1étre,
amelyek rendelkeznek az adott nemzetrészt a Magyar Alland6 Ertekezlet (MAERT) mun-
kajaban képviseld hivatalos magyar szervezet vagy szervezetek irasbeli tamogatasaval.

Nemzetrész értéktar bizottsagot az adott nemzetrészt a MAERT munkajaban részt vevo
kiilhoni magyar szervezet, illetve az altala irasos formaban tamogatott jogi személyiséggel
rendelkez6 szervezet hozhat Iétre. Az értéktar bizottsagot az azt megalapitd szervezetek ha-
tarozat formajaban hozzak létre, és errdl irdsban tajékoztatjak az adott nemzetrész értéktar
bizottsagot, illetve a Hungarikum Bizottsagot. Az értéktar bizottsagok hatarozati formaban
dontenek az egyes értékek értéktarba valo felvételérdl, és errdl irasban tajékoztatjak az il-
letékes nemzetrész értéktar bizottsagot, illetve a Hungarikum Bizottsagot. Fontos tudni,
hogy a Hungarikum Bizottsagnak minden telepiilés, tajegység, illetve nemzetrész esetén
csak egy értéktar bizottsag miikddését all modjaban elismerni.

A hungarikumma valasrol minden esetben a Hungarikum Bizottsag dont. Ahhoz, hogy
egy nemzeti érték hungarikumma véljon, annak elébb be kell keriilnie a Magyar Ertéktarba,
ezaltal kiemelkedd nemzeti értékké kell valnia. A Magyar Ertéktarba keriilésrl, a beérkez6
szabalyos javaslat alapjan szintén a Hungarikum Bizottsag dont. A Magyar Ertéktarba, il-
letve a Hungarikumok Gyftijteményébe valo felvételre javaslatot tehet:

a) a Hungarikum Bizottsag tagja,

b) a telepiilési, tajegységi értéktar bizottsag, valamint az azt 1étrehozo kiilhoni szer-

vezet,

¢) a Kiilhoni Nemzetrész Ertéktar Bizottsag, valamint az azt 1étrehoz6 kiilhoni szer-

vezet,

d) az agazati értéktarat mikodtetd, hataskorrel rendelkezé miniszter,

e) a telepiilési, tajegységi, kiilhoni nemzetrész és agazati értéktarban nyilvantartott

nemzeti értéket gondozo6 vagy fenntartd természetes személy vagy jogi személy.
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17. dbra
Hogyan valhat egy kiilhoni érték hungarikumma?

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése

Hungarikumpalyazatok

A Foldmivelésiigyi Minisztérium 2013 ota ir ki palyazatokat a 2012. évi XXX. térvény
alapjan a nemzeti értékek és hungarikumok gyjtésének, kutatasanak, népszerisitésének,
megismertetésének, megdrzésének és gondozasanak tdmogatasara.

A 2013 és 2015 kozotti idészakban Osszesen négy nyilt és egy meghivasos palyazat
jelent meg a fenti témakorben. A hazai és a kiilhoni értékgyiijtés tamogatasara kiirt palya-
zatok keretében 863 millio forintot osztottak szét a 479 nyertes palyazé és a 7 meghivott
szervezet kozott.

A palyazatokat oriasi érdeklddés kisérte: az egyes kiirasok keretosszegei egy-két napon
beliil kimeriiltek, mindig sokszoros tligénylés jelentkezett a palyazok részérdl. (Példaul
az elso kiiras soran a keretdsszeg 241 milli6 forintot tett ki, mig a beérkezett tamogatasi
igény elérte az 1 milliard 225 milli6 forintos 6sszeget.) Ez volt a tendencia az 6sszes eddigi
palyazati felhivas esetében.

A harom éve tartd, kovetkezetesen egymasra épitkez6 palyazati kiirasoknak ko-
szonhetden jelentds eredményeket ért el a Foldmivelésiigyi Minisztérium a projektekben
egyittmiik6dé Herman Ott6 Intézettel a nemzeti értékek és a kiemelkedd nemzeti értékek
megorzése, fenntarthatosaga, széles korii megismertetése €s hasznositasa terén.

Az értékgyijtéssel, feltarassal, dokumentalassal kapcsolatos feladatok 0sztonzésére
kiirt, a helyi értéktarak megalakuldsat szorgalmazo els6 palyazati felhivas hatasara elindult
a helyi értéktar bizottsagok munkaja, Iétrejottek az elso telepiilési értéktarak. Parhuzamosan
ezzel megkezdédott a Hungarikumok Gytijteményében és a Magyar Ertéktarban nyilvan-
tartott értékek népszerisitése, az ezekkel kapcsolatos ismeretek mélyitése, az értékorzés
fogalomrendszerének és fontossaganak koztudatba emelése. Ezeket a célokat a témahoz
kapcsolodo hazai és kiilhoni rendezvények, kiadvanyok szolgaltak. A késobbi palyazati fel-
hivasok erre az alapra épitkezve jelentek meg, folyamatos ujitasokkal kiegészitve.
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Az eddigi munka sikeresen hozzajarult a nemzetei értékek és hungarikumok gyjté-
sére, népszerisitésére, megismertetésére és megdrzésére iranyuld tevékenységek Karpat-
medencei szintl elterjesztéséhez és aktiv gyakorldsahoz. A palyazatok széles tarsadalmi
rétegeket vontak be a folyamatba hazankban és kiilf6ldon egyarant: megszolitottak a civil
szervezeteket, egyetemeket, kutatdintézeteket, gazdasagi és nonprofit gazdasagi tarsasa-
gokat, telepiilési és megyei onkormanyzatokat, s alapitvanyaikon keresztiil bevontak a mun-
kaba az iskolakat is.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy nagy igény van a tarsadalom részérdl az ilyen jel-
legli tevékenységet 6sztonzé palyazatokra, telepiilési €s orszagos jelent6ségi értékeink vo-
natkozasaban egyarant. A felhivasoknak kdszonhetéen szamtalan rendezvény, kiadvany,
program, miisor és mas kezdeményezés johetett 1étre, s a megvalositott projektek alkal-
masnak bizonyultak a helyi kdzosségek €s a nemzeti 6ntudat erdsitésére.

Ertékérok

»Minden telepiilésnek vannak értékei” — sz6l a jelmondat, amely életre hivta az értékor-
halézatot, és az értékérok mottdjava valt. Ahhoz, hogy e szavak lizenetét az egyes tele-
ptiléseken ¢élok valoban befogadjak, és hatasara felismerjék sajat értékeiket, az kell, hogy
a telepiilés bels6 imazsara fogékonyak legyencek a helyi lakosok, megvasaroljak azt azzal,
hogy megismerik, megszeretik és megvédik helyi értékeiket. Az elsd, modellértéki ér-
tékor kezdeményezések akkor indultak, amikor az értéktarak legfeljebb még csak néhany
torvényhozo fejében 1éteztek. A felnovekvo generaciora kell bizni a telepiilések multjanak,
hagyomanyainak feltarasat és fenntartasat, megorzését. 2011 6ta tobb mint 300 fiatal valt
a helyi értékek 6rzdjévé, Veszprém, Fejér, Bacs-Kiskun és Heves megyében, s6t, 2015 6ta
erdélyi és karpataljai értékdrok is csatlakoztak a mozgalomhoz. Az értékér mozgalom al-
kalmas arra, hogy az 6nkormanyzat a helyi értéktarak értékauditjat — altaluk — meg tudja
valdsitani. Természetesen a lokalpatridtak, helyi gyijtok és a helytorténet ismerdinek a se-
gitségével is szamolniuk kell emellett.

,»Minden faluban akadnak olyan fiatalok, akik képesek a tarsaikat is megszolitani,
megmozgatni. Ha sikeriil 6ket megnyerni, azzal egy generaciot koteleziink el az értékek
mellett. Kozben erésddik benniik a kotddés sajat telepiilésiikhoz, hiszen megismerik a gyo-
kereiket, amit6l az otthonuk személyes ismerdssé, életiik egy darabjava, igazi otthonna
valik” — vélte Horvath Zsolt, a hungarikumok védelmérdl szolo torvény egyik alkotoja, aki
2006 és 2014 kozott orszaggytilési képviseldként tevékenykedett. O kezdeményezte ezt
a halozatot, amelyben fiatalok kutatjak fel a helyi mult értékeit. Ugy gondolta, ha sikeriilne
tizenéves fiatalokat, ifjiisagi szervezeteket megnyerni a hungarikumok iigyének, beldliik
majd olyan kovetek valhatnak, akik tovabb tudjak orokiteni ezeket az értékeket. A fiatalok
szakemberek bevonasaval elsajatitjak a szakszerii fényképezés fogasait, és megtanuljak,
hogyan készitsenek adatbazist a feltalalt értékekrél. Megismerkednek a hungarikumok vé-
delmérdl szolo torvény alapjaival €s nemzeti értékeink rendszerével, annak felépitésével.
A csoportos mithelymunka utan kezdddhet a gyakorlat, a terepmunka. Kép- és hangrog-
zités eszkozeivel indulnak Gtnak. Nem kozvélemény-kutatast folytatnak, nem a levéltarakat
bujjak, hanem a falvak idds embereinek é16 emlékeit tarjak fel. Ehhez elkeriilhetetlen, hogy
bekopogjanak minden portara, és személyes kapcsolatot épitsenek ki a telepiiléseken €16
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emberekkel. A munka mellett a fiataloknak izgalmas programokat, igynevezett latoutakat
szerveznek, hogy mas térségek értékeivel is talalkozzanak. Megismerkednek a tradicionalis
kézmiivesség, termesztés, népmiivészet évszazados hagyomanyaival, az egyes térségek
nemzeti értékeivel, hungarikumaival.

Az értékorok altal 6sszegyijtott telepiilési értékeket virtualis adattarba toltik fel. Internetes
weboldalon rendszerezik az épitett és természeti 6rokséget, a gasztronomiai s szellemi érté-
keket. A portalon minden bejegyzett érték mellett elérhetd annak torténete, leirasa, a hozza
tartozo kisfilmmel és fotogalériaval egyiitt. Az egyes értékek mellett feltiintetik azoknak
az értékoroknek a nevét, akik azt az értékleltarba feljegyezték, és dokumentaltak (példaul
http://szeresdamagyart.hu).

2016-ban 5 éves lett az az Ifjusagi Ertékor Program. A halozat kitalaloi minden évben
alkalmat keritenek arra, hogy értékeljék az elmult id6szak munkajat. Minden alkalommal
kicsit valtozik a program tematikaja is, hiszen nincs két egyforma térség, nincs két egyforma
fiatal k6z0sség. Az elmult évekre visszatekintve a legnagyobb eredmény, hogy a mostani
fiatal generacio is tevékeny részese lett a hungarikummozgalomnak. Toébb mint 300 olyan
fiatal van, aki konkrét munkajaval részt vett helyi értékek feltarasaban, megismerte a sajat
és a szomszédos telepiilések értékteremtdit. 2014 még ennél is nagyobb sikert hozott: az ak-
kori 6nkormanyzati valasztasok soran a fiatal értékérok koziil néhanyan dnkormanyzati
képviselok, alpolgarmesterek, polgarmesterek €s telepiilések értéktar bizottsaganak vezetdi
lettek! Minden telepiilés maga donti el, hogy szamdra mi az érték.

Nemzeti Miivelodési Intézet

A Nemzeti Mivel6dési Intézet az Emberi Eréforrasok Minisztériumanak hattérintézmé-
nyeként a magyar kdzosségi miivel6dés szakmai-modszertani tamogato és fejleszto szerve.
Az intézmény a hungarikumokroél sz616 2012. évi XXX. torvény 114/2013. (IV. 16.) Korm.
rendeletének 3.§ (1) b) pontjaban meghatarozott teriileti kozmiivelédési feladatellatas or-
szagos modszertani intézménye,?® s ennek megfelelden alapvetd szerepet tolt be a Telepii-
1ési és Megyei Ertéktar Bizottsdgok munkajaban.

A hungarikumtdrvényben megfogalmazott szakmai kategoriak (agrar- és élelmiszergaz-
dasag, egészség ¢és ¢letmad, épitett kdrnyezet, ipari és miiszaki megoldasok, sport, termé-
szeti kdrnyezet, turizmus) tobb pontja is illeszkedik a kdzmiivelodési szakmai feladatokhoz,
mig a kulturalis 6rokség feltarasa, megtartasa az intézet alapfeladatai kozott szerepel.
A kiilonboz6 szektorok kozotti atjarhatosag és a kultiraalapu fejlesztések hatarozzak meg
a Nemzeti Miivel6dési Intézet szerepvallalasat a magyar nemzet értékeinek feltarasaban,
megbrzésében, tovabba az értékfeltaréo munkahoz kapcsolddo feladatok definialasaban,
megszervezésében ¢s megvalositasaban. Az értékfeltarashoz kothet6 intézményi kiildetés

2 Munkéjaba bevonja a helyi, illetve megyei kozmiivel6dési feladatellatas orszagos modszertani intézményét,
tovabba értékek gyijtésével, megbrzésével, hasznositasaval foglalkozo orszagos és teriileti illetékességii
szakmai és civil szervezeteket.”
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lényege az egyéni, kdzosségi, telepiilési, megyei és az orszagos Iéptékben is mérhetd iden-
titastudat erdsitésében rejlik.

Az intézet céljanak tekinti a magyar értékek — helyi termékek, szellemi és targyi ha-
gyomanyok — felkutatasat és meg6rzését, tovabba a kulturalis tradicidkat apold alkoto-
kozosségek szakmai tAmogatasat és a kapcsolodo tevékenységek mogott rejld turisztikai
lehetéségek felismertetését. Ily modon az intézet meghatarozo szerepet vallal a hungari-
kumok népszertiisitésében is hazai és nemzetkdzi szinten egyarant. A Nemzeti Miivel6dési
Intézet hagyomanyteremtd, orszagos rendezvénye a budapesti Szent Istvan-bazilika eldtti
téren megrendezett Magyar Ertékek Napja.

Az intézet mddszertani tevékenységei a hungarikumtorvény végrehajtasaban:

* személyes latogatasok, telepiilések felkeresése, helyi dontéshozokkal valo egyez-

tetés az értékfeltaro munka kapcsan,

« szakmai napok szervezése,

»  képzés, gyakorlati felkészités,

e kiallitasok szervezése a feltart értékekbdl,

» lnnepek, helyi gasztronémiai bemutatok szervezése a feltart értékek mentén,

e kérdobives értékfeltaras,

» kerekasztal-beszélgetések,

e ¢értékek dokumentalasa,

o kozosségi videozas gyakorlatanak terjesztése,

» kézmiives foglalkozasok,

» palyazati tanacsadas a hungarikumpalyazatokkal kapcsolatban.

Az értékfeltaro tevékenység az intézet értéktari munkajanak meghatarozo része, s az em-
beri alkotokészséghez kotddik, legyen az szellemi vagy targyi alkotas. A koriilottiink 1évo
értékek megismertetésén, tovabborokitésén, megdrzésén tul a kozosségi miivelddés szel-
lemisége jegyében az értéktar mozgalom jelentdsége €s célja a tarsadalmi szévetek meg-
erdsitésében rajzolodik ki. Az aktiv részvételen alapulé mivelédési formak modszertani
eszkoztaraval szamos, a k6zosségek életét meghatarozo teriiletre, helyzetre és problémara
kereshetiink megoldasokat. Az intézmény teriileti feladatellatasaban meghatarozé eszkoz
a ,,cselekvés” kulturajanak kialakitasa és erdsitése, amelynek révén hozzajarul:

» alokalis tarsadalomfejlesztéshez,

» atelepiilésfejlesztéshez,

» agazdasagfejlesztéshez,

» az Onfoglalkoztatas eldsegitéséhez,

* amunkanélkiiliség csokkentéséhez,

» atelepiilések népességmegtartd képességének erésddéséhez,

* azegészségligyi allapot javitasahoz (fizikai, lelki),

» ageneraciok kozotti ,,tavolsagok™ csokkentéséhez,

* ahelyi és a nemzeti identitastudat megerdsddéséhez.

A Nemzeti Mvel6dési Intézet szerepvallalasa azért kiilondsen hatékony a hungarikum-
torvény végrehajtasaban, mert tevékenysége bazisat a cselekvd kozosségek — s azok 1ét-
rejottének, mitkodésének tamogatasa — jelentik, s altaluk mélyebben, a helyi tarsadalom
szovetébe agyazva valositja meg az értékfeltarast, értékmegdrzést és értékatadast.
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Az intézet a hungarikumtérvényben megfogalmazott agazati, helyi, tajegységi, me-
gyei értékek feldolgozasat segiti, ez pozitiv valtozast idéz(het) eld, illetve részese (lehet)
a tovabbi fejlédési, fejlesztési folyamatoknak. E tevékenységek hozzajarulhatnak a kisebb
telepiilések népességmegtartd erejének noveléséhez, a szlikebb-tagabb tarsadalmunk is-
meretéhez, abban vald tajékozodasunkhoz, mozgastereink, kdrnyezetiink megismeréséhez,
az eloregedo falvak megmentéséhez vagy a munkanélkiiliség csokkenéséhez. Az érték al-
talanos tarsadalmi megitélése és hasznossaga megkérddjelezhetetlen. Az intézmény vallja,
hogy a helyi értékek feltarasa és gyiijtése nem végeél, hanem a tarsadalom megtarto és 6sz-
szetartd erejének egyik eszkoze.

Az értékekkel végzett munka médszertana

A

A NEMZETI ERTEKPIRAMIS

Hungarikumok
Gyijteménye

Magyar Ertéktar

Megyei Agazati Kiilhoni Nemzetrész
Ertéktar Ertéktar Ertéktar

4 A »

4 »
Telepiilési Ertéktar ! Kiilhoni Telepiilési
Tajegységi Ertéktar Tajegységi Ertéktar

18. abra
A nemzeti értékpiramis felépitése

Forrds: a szerzd sajat szerkesztése

Nemzeti értékeink azonositasa, rendszerezése és védelme a Nemzeti Ertékek piramisdnak
alulrol felfelé épitkezd rendszerében torténik — e piramis ,,alapjaban” — talalhatoak a helyi
értékfeltard gytjtésen alapuld, telepiilési, tajegységi vagy kiilhoni értéktarak. A Nemzeti
Miivel6dési Intézet az e szinten megnyilvanulé helyi szervezddések, lokalpatridta moz-
galmak, értékorzésre iranyuld kezdeményezések modszertani mentoralasaval tamogatja
a magyarsag egésze szamara jelent6s értékek azonositasat és tovabbadasat célz6 kormany-
zati torekvéseket.
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Ebben a struktaraban torténik a helyi, megyei értéktarak létrehozasanak tamogatasa,
megalakulasuk 6sztonzése, valamint a mar megalakult értéktarak és értéktar klubok mi-
kodésének szakmai tAmogatasa. A helyi tarsadalmi szovetek kialakitasa, erésitése megko-
veteli a kultara és kozmiivelddés gazdasag- és tarsadalomfejlesztésben betoltott szerepének
ujragondolasat — ennek jegyében a Nemzeti Miivelddési Intézet a helyi tudasra és hagyoma-
nyokra épité mintaprogramokat kezdeményez és segit megyei és orszagos szinten egyardant.
Az értékfeltardé mintaprogramok pilléreiként a helyben talalhato eréforrasok és a kozosségek
onszervezOdo képessége szolgalnak.

Az értékfeltaras a kozosségekert a kozosségekkel torténik. A Nemzeti Miivelodési In-
tézet szakmai tevékenységének kézponti, meghatarozo eleme a kozosségiség ¢s a fejlesz-
tési szemléletmod. Az intézmény munkdja soran a helyi kdzdsségek erejére tamaszkodik,
a kozosségfejlesztés eszkozeit €s modszereit alkalmazza azzal a hitvallassal, hogy a helyi
kozosségek feltaratlan vagy kevésbé ismert értékei rejtett eréforrasok a helyi tarsadalom
szamara. Ennek szellemében az értéktarak kialakitasa is a tarsadalmi fejlesztd hatas el-
érése érdekében torténik.

Az intézet e téren folytatott munkajanak nem az a célja, hogy mind tobb helytorté-
neti gyljtemény, kiallitohely vagy tajhaz nyissa ki kapuit. 4 cél, hogy az intézet minél t6bb
egyéni és kozosségi aktivitast inditson el, ezek fenntartasdaban segitséget nyujtson, megossza
az értéktarakba felvett értékek bekeriilésének modszertandat, és indokolt esetben jo példa-
ként terjessze ezeket. Fontos, hogy a rendszerezett értékek hasznosulasat, a kdrnyezetre
¢s a helyiek értékrendjére gyakorolt hatasat lathatova, a folyamat gazdasagi hasznossagat
megfoghatova tegye. Mindezen eredmények a kozjo gyarapitasat szolgaljak (ramutatnak
példaul, hogy ha egy térségben adott értékek mentén turisztikai Gitvonal alakul, miként pro-
fitalnak bel6le az érintett térség lakoi; vagy arra, hogy egy telepiilés tajhazaban 1évo értékek
hogyan képesek konkrétan gazdasagfejlesztd célokat segiteni, hozzajarulni a helyben él6k
¢életmindségének noveléséhez).

Az értéktari mozgalom kozvetett — nem targyiasulo és targyiasithatd — kdzosségi ér-
tékei tovabbi mintaként szolgalhatnak barmely sziikebb-tagabb kozosség szamara. Ilyen
az identitas, a vendégszeretet, a civil kurazsi, a biiszkeség, a tolerancia, a vallalkozoi kedyv,
az Osszefogas ¢és sok mas hasznos emberi megnyilvanulds, amely az 0sszefogas erejében
mutatkozik meg leginkabb. Kozos értékeink adnak iranytiit ahhoz, hogy tudjuk, honnan
indultunk, és merre tartunk. Az értékek altal viszonyitasi alapjaink er6s6dnek, kompeten-
ciaink fejlédnek, és mindezek altal egy tudatos és a valodi értékeket felismerd, arra ala-
pozo tarsadalomban ¢lhetiink.

A telepiilési értéktar kialakitasa

A telepiilési értéktarak kialakitasaban kulcsfontossagu a helyi hagyomanyok, mivészeti ér-
tékek, j kezdeményezések bemutatasa, a lokalpatriotizmus novelése, tovabba a specialis
kozosségek ¢€s jeles személyiségek kozbecsiilésének erdsitése. Az intézet minden egyes te-
lepiilési értéktar kialakitasakor a lakossag minél szélesebb korti bevonasara és aktivizala-
sara torekszik. Ennek modszertani folyamata a kovetkezo:
* egyeztetés a telepiilés dontéshozoival, aktiv embereivel, a kozosségi értékfeltaras
folyamatanak elfogadasa;
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» aktivistak, értékfeltarast kezdeményezé emberek megszervezése;

* helyi szervezetek, intézmények, a harom szektor szerepléinek™ egyiittes bevonasa;

o lehetbség szerint kozosségi feltarasra felkészitd képzés, tréning megvaldsitasa;

« személyes megkeresések alapjan, interjin, esetleg kérdéivezésen keresztiil a tele-
plilés, a szomszédsag lakoinak kozott az értékgazdak felkeresése;

» aszemélyes kapcsolat megteremtése utan kozosségi beszélgetések generalasa;

» aszemélyes interjuk folytatasa az értékfeltaras folyamatahoz béviilo korrel,

o ¢értékesoportok (munkacsoportok) megalakulésa;

o koz0s kozosségi alkalmak sorozata, értékeket bemutatd rendezvények kezdemé-
nyezése és megvalositasa;

» atelepiilési értéktar bizottsag megalakulasanak segitése;

e ¢értékek dokumentalasa és felvétele az értéktarba;

e ¢értéktar klubok mikodése;

» gazdasagfejlesztési lehetéségek megkeresése;

o palyazati timogatasok igénybevétele;

* helyi cselekvési programok kezdeményezése.

Egyeztetés a telepiilés dontéshozoival, aktiv embereivel. A kozosségi értékfeltaras folya-
matanak elfogadasaban elsé 1épésként fontos elérni, hogy a telepiilés vezetése megismerje
¢és elfogadja azokat a szempontokat és azt a folyamatot, amely a telepiilési értéktar és a bi-
zottsag miikddésének alapjat képezi, ligyelve arra, hogy a hungarikumtdrvény céljai meg-
felelden érvényesiiljenek. Amennyiben mar megalakult és elkezdte miikodését az értéktar
bizottsag, a kozremiikddoket is bevonva ugyantgy el tud indulni a kbzosségi értékfeltaras
folyamata. Ha egy telepiilés vezetése nem tamogatja az értékfeltarod tevékenységeket, lehe-
t6ség van egyéb modszerekkel a gyljtémunka megkezdésére és a dokumentalasra, bizva
abban, hogy a dontéshozok véleménye a késébbiekben pozitivan valtozik, s az addig feltart
anyagok helyi értéktarba valo felvétele megtorténhet.

Aktivistak, értékfeltardst kezdeményezd emberek megszervezése. A feltaras els6 fosze-
repl6i — legyen sz6 lokalpatriotakrdl vagy mas telepiilésekrol érkezokrol —, akik a kezdeti
lendiiletet adjak a folyamatnak, elkotelez6dottek az értékek feltarasaban, fontos szamukra
az, hogy minél tobben vegyenek részt a kozos kutatasban. Lényeges, hogy a résztvevok
jol ismerjék a tervezett program lépéseit, kdvetkezetesen tudjanak gondolkodni és cse-
lekedni. A gy(jtémunkara nézve szerencsés is lehet, ha az értékfeltarasban nem az érin-
tett telepiilés (nagyobb telepiilések esetén jol lehatarolhato telepiilésrész) — a tovabbiakban
szomszédsag — lakosai vesznek részt a kezdeti szakaszban, mivel a helyben €16k az esetek
tobbségében hamarabb megnyilnak egy ismeretlennek.

Helyi szervezetek, intézmények, a harom szektor szerepldinek bevondsa. Amennyiben
a kozosségi értékfeltarasi folyamat tamogatott, és adottak a folyamatot ,,beinditd” szerepldk,
kulcsfontossagu Iehet a telepiilés szervezddéseinek, civil szervezeteinek, intézményeinek
a tajékoztatasa ¢s a bevonasa. Egy telepiilés akkor lehet sikeres, ha az allami, a vallalkozoi
és a civil szféra szerepldi hatékonyan tudnak egyiittmiikddni. Amellett, hogy a bevont szer-
vezetek résztvevoket (ezzel egyiitt értékeket) biztositanak, a feltaras végsd szakaszaban
a tarsadalmi és gazdasagi hasznosulas motorjai lehetnek.

30 Az allami, a vallalkozdi és a civil szféra egyiittese.
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Kozosségi feltardsra felkészité képzés, tréning megvalositasa. A Nemzeti Miivel6dési
Intézet vallalja az értékfeltarasban részt vevo, aktiv emberek szakmai felkészitését. Az 1-2
napos tréning soran a résztvevok elsajatitjak a kozosségi feltaras eszkozeit és szakaszait, va-
lamint megismerik a modszert, amely kereteket ad az értékfeltaré munkahoz. Az aktiv rész-
vételre és kozos tudasra épit6 képzés soran megismerhetd a torvényi szabalyozas és hattér,
a Miivelédési Intézet szerepe, valamint a kozosségfejlesztés és a kozosségi tervezés mod-
szerei. Amennyiben a feltarast az intézet altal kidolgozott kérddiv segitségével kezdemé-
nyezik, ugy a dokumentum kérdéseinek kidolgozasa is feladatként jelentkezik a képzésen.
Az alkalmak soran az értékfeltaras irant elkotelezett, aktiv személyek megerdsodnek cél-
jaikban, ugyanakkor a kezdeményezéssel kevésbé azonosulok visszaléphetnek.

Személyes megkeresések alapjan, interjun, kérddivezésen keresztiil a telepiilés, szom-
szédsag lakoinak, az , értékgazdak” felkeresése. A feltarast végzo ¢s segité emberek meg-
talalasa és azonositasa utan kezdetét veszi a konkrét feltard tevékenység. A felkészitett
értékfeltarok interjukat készitenek, kérddivet toltetnek ki a helyiekkel. Hazrol hazra, la-
kasrol lakasra jarva személyes ajanlasokkal dolgoznak. A cél minél t6bb nyilatkozot elérni,
s ezaltal felszinre hozni az értékeket, amelyeket a kérdéiv rogzit, interju esetében pedig
leiras is taglal. Az els feltaro szakaszban kb. 20-30 személyes interji utan mar k6zosségi
beszélgetés tervezendd.

Kozosségi beszélgetések. A személyes kapcsolatfelvétel végén az értékfeltarast vezetd
tajékoztatja és meghivja az értékgazdat egy kozosségi alkalomra, ahol talalkoznak a meg-
kérdezett, értéket ajanlo lakosok. A kozosségi beszélgetések részvevdi megismerik az in-
terjuk és kérdéivek eredményeit. Itt van elsddleges lehetdsége az értékek kozosségi alapu
elfogadasara, tarsadalmasitasara, illetve elvetésére, esetlegesen kiegészitésére. A résztvevok
felismerik kozos értékeiket, 0j megkozelitésben és szempontok szerint latjak azokat, to-
vabba a kozosség tamogatasanak tudata megerdsitd hatasu, igy jon 1étre k6zosségi felelds-
ségvallalas és elkotelezodés. Lehet6ség szerint tobb ilyen alkalmat kell teremteni, optimalis
esetben kdzmiivelddési intézményben, szintérben, ahol kdrvonalazodnak a k6zosségi meg-
oldasok és feladatok, megteremtddhet egy szélesebb kor bevonasanak igénye. A k6zosségi
beszélgetések levezetéséhez moderator sziikséges.

Személyes interjuk folytatasa, az értékfeltaras folyamatihoz boviilé kérrel. Az egyéni
¢és kozosségi beszélgetések alkalmait kdvetden folytatni kell az értékek feltarasara iranyuld
folyamatot. Nagyobb telepiilésen ujabb 20-30 ajanlas utan ismét sor keriilhet egy kdzosségi
beszélgetésre. A lemorzsolddasok a részvevok korében elkeriilhetetlenek, de szamithatunk
Uj szereplok megjelenése is.

Ertékesoportok (munkacsoportok) megalakuldsa. A kozos értékeknek nyilvanossagot
biztositd alkalmakon az id6 elérehaladtaval egymasra talalnak azok az emberek, akik bizo-
nyos témaju értékek ismerdi vagy birtokosai, érdeklddésiik is hasonld. Ezen kdzos pontok
vagy a torvény altal szabalyozott kategdoriak mentén kisebb munkacsoportokat, igynevezett
értékdr csoportokat érdemes alakitani. A tematikus csoportmunkanak azért van kiilonds
jelent6sége, mert a kdzosségi beszélgetések egy id6 utan nem tudjak a rengeteg informa-
ciot egyben kezelni: tobb résztvevovel és csoportokra bontassal ellenben hatékonyabban
¢és eredményesebben lehet tovabb dolgozni. A csoportok vezetdt valasztanak, és onalldan,
ugyanolyan metodus alapjan, sajat munkatervvel végzik tovabb tevékenységiiket. Szakértd
bevonasaval sziikséges koordinalni az igy kialakult csoportok munkajat.
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Kozés kozosségi alkalmak sorozata, értékeket bemutato rendezvények kezdeményezése
és megvalositasa. Az eddigi folyamatok eredményeként feltart értékeket célszerii kisebb
iinnepeken, rendezvényeken bemutatni a szélesebb kdzonségnek, kozosségnek. A k6zos-
ségi beszélgetések soran cselekvési iranyok és kezdeményezések is megmutatkoznak, fel-
szinre tornek: ennek a folyamatnak az eredménye szerencsés esetben olyan események
megvalositasanak gondolata, amelyek tovabbi cselekvésre buzditanak: az értékeink meg-
mutatasara, megiinneplésre, erre kiallitasok, rendezvények szervezésére. Az értékiinnepek
sikeréhez nagyban hozzajarul, ha a telepiilésen dolgozé kdzmiivelddési és kozosségi szak-
emberek a szervezési feladatok egy részét atengedik az aktiv és elkotelezodott értékfel-
taroknak — természetesen szakmai tanacsadas, iranymutatas mellett, erésitve a kozosségi
miivel6dés koncepcidjat. Egy-egy ilyen kozdsségi tinnep kiilondsen nagy hatast gyakorol
a telepiilésen élokre: sikerélményt, biiszkeséget, tartast ad a polgaroknak.

Ertéktar bizottsag megalakuldsa. Idealis esetben az értéktar bizottsag a feltaras folya-
matanak kései szakaszaban alakul meg, a folyamat hatasara és eredményeképpen. gy nagy
eséllyel olyan emberek alakitjak a bizottsagot, akik mar bizonyitottak elkotelezettségiiket
az Ugy irant. A bizottsdg munkaja megalapozott és kellden tamogatott, miitkodésének fo-
lyamatossaga garantalt, miikodése adekvat palyazati tamogatasok révén indul.

Ertékek dokumentdldsa és felvétele az értéktarba. A mar feltart és nyilvanossagra ho-
zott értékeket hivatalos formaban felterjesztik a bizottsaghoz. A kormanyrendelet vonat-
kozo mellékletének beszerzése és kitoltése nem mindenki szamara megoldott. A folyamat
segitése érdekében is célszerll a kozosségi alkalmakat folytatni, ahol az értékfeltarasban
részt vevok segitenek egymasnak a fogalmazasban, felterjesztésben.

Ertéktar klubok miikédése. Az értéktar klub az értéktar bizottsag szakmai munkajanak
tamogatasat, valamint a feltaras folyamatossaganak biztositasat szolgald szervezédés, amely
képes a kozosségi aktivitasokat fenntartani, kozosségi alkalmakat sszehivni, az értékcso-
portok munkajanak koordinalasat végezni, valamint fejlesztési iranyokat mutatni. A klub
a helyi értéktar bizottsag tarsadalmi beagyazodottsagat mutatja. Mitkodését tekintve lehet
formalis és informalis is.

Gazdasagfejlesztési lehetéségek felmérése. Az eddig megvaldsult folyamatokkal el-
¢érhet6é a hungarikumtdrvényben is megfogalmazott tarsadalomfejleszté hatas. Az adott
telepiilésen vagy a szomszédsagaban novekszik az emberek részvételi szandéka, aktiviza-
lodnak, egyetértés, egyiittmikodések és a tarsadalmi koélcsonhatasok erdsddnek a feltard
munkaban. A passziv(abb) allapotbol az érintett emberek cselekvd allampolgarra valnak.
A telepiilés nem szolgaltat nekik, hanem veliik egyiitt, aktiv, cselekvo részvételiikkel kdrvo-
nalazodik az ijabb szolgaltatas(ok) lehetdsége. A gazdasagfejlesztés valtozatos formai jelen-
hetnek meg. A hangsulyt tovabbra is a kozosségi tervezésre kell helyezni, a harom szektor
egyittmiikodése elengedhetetlen a fenntarthato fejlesztéshez-fejlédéshez. Ennek koordi-
nalasaban az értéktar bizottsagnak és az értéktar klubnak elkotelezodése fontos — folytatva
a kozosségi 0sszejovetelek sorat.
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A moédszertan gyakorlati aspektusai’!

Mit jelent a hungarikummozgalom? A mozgalomba vald belépés azt jelenti, hogy valaki
azonosul azzal, hogy minden k6zdsségnek vannak értékei. A legkisebb kozosségnek is
vannak értékei, fliggetleniil attol, hogy hany tagja van, hol helyezkedik el, milyen a turisz-
tikai vonzereje. Ha egy telepiilés egyetért ezzel az lizenettel, akkor azt is tudnia kell, hogy
sajat maga donthet arrol is, milyen dolgokat helyez el az értéktaraba. Ezt a folyamatot csak
a kozosség feliigyeli: sem eldzetesen, sem utdlag nem kell egyeztetnie senkivel, hogy mi-
lyen legyen a telepiilési értéktaranak tartalma. Mindez nagy lehetéség minden k6zosség
szamara, ugyanakkor komoly feleldsség is.

A hungarikumtorvény elékészitése soran két nagy ,.elv” vitatkozott egymassal.
Az egyik elv a kdzponti iranyitast és felligyeletet helyezte volna el6térbe. Azt szerették
volna, hogy egy kozponti szerv dontson a helyi értéktarak tartalmarol. Ennek szellemében,
mintegy modszertani segitséget nyljtva, egyfajta kdzpontositott kritériumok alapjan ke-
riiltek, keriilhettek volna értékek a helyi értéktarba. Ertékekkel tudatosan és rendszeresen
foglalkozdé ember szamara azonban ez az elképzelés nem tdmogathaté. Nem azért, mert
ez egy rossz modszer lett volna. Csupan azért, mert ,,messzir6l jott ember”, ne mondja meg
egyetlen telepiilésen sem a helyieknek, hogy szamukra mi legyen érték. Modszertani segit-
ségre sziikség van, de nem kell egyetlen feliigyeleti szerv sem a helyi értékek kivalaszta-
sahoz. Ezért nemcsak lehetdség, hanem hatalmas felelésség is a helyi értéktar tartalmanak
kialakitdsa. A nagy tobbség ezért a masik elv mellett tette le a voksat. igy lett dnként vallalt
feladat minden telepiilés szamara a helyi értéktarak megnyitasa, igy kaptak meg a helybéli
emberek a jogot ¢s lehetdséget az értékeik kivalasztasahoz.

Mit jelent a hungarikumpiramis elmélete? Ez az elmélet a jogi szabalyozas szellemisége
és lizenete, amely az alulrol épitkezésrol, a valodi tarsadalmi bazis kiépitésérdl és megvalo-
sitasarol szol. Valojaban a piramiselmélet kidolgozasa utan délt el a jogi szabalyozas kialaki-
tasanak iranya. A kettdsség itt is megfigyelhetd: donthetett volna gy is a kormanyzat, hogy
egy rovid elokészité munka utan dsszegyijti azoknak az értékeknek a listajat — rajta elso-
sorban a hungarikumokkal —, amelyek az orszag imazsanak épitése szempontjabol nagyon
fontosak. Ezt kdvetden pedig ezeknek az értékeknek a jogi, szellemi alkotasokra vonatkozo
szabalyozasat inditja el az Europai Unidban, marking- és reklamkampannyal tamogatva a fo-
lyamatot az orszag hataran beliil. Szerencsére itt is egy masik elv érvényesiilt a megvalositas
soran, nevezetesen az ,,alulrol jovo kezdeményezések” elve. Ez azt jelenti, hogy a legnagyobb
figyelem a helyi értéktarak kiépitésére iranyul. A helyi értéktarak tartalma adja a bazist,
a biztos alapot a hungarikumpiramis szamara. Szintén a tarsadalmasitas megvaldsitasat je-
lenti a megyei értéktarak Iétrejotte: nagy 6rom, hogy a megyei kdzosségek mindegyike mar
az elso pillanatban csatlakozott a hungarikummozgalom megvalositasahoz.

Vannak olyan értékek, amelyek nem kothetok egyetlen telepiiléshez, vagy nem csak
egy koz0sség szamra jelentenek értéket. Ezeket 6sszefoglald néven kiilonleges szakmai tu-
lajdonsagokkal rendelkez6 értékeknek hivhatjuk. A térvényalkotd szandéka szerint ezek
keriilhetnek az agazati értéktarakba. Az agazati értéktarak feliigyelete és kialakitasa a mi-
nisztériumok feladata.

31 Kérdések és valaszok a helyi, megyei, agazati és hataron tuli értéktarak kialakitasarol.
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A piramiselmélet lehetévé tette, hogy a hungarikum fogalma ,,nemzeti” legyen,
ugyanis a torvény szellemiségében megjelent a hataron tali nemzeti értékek tara is. Ez az elv
azt jelenti, hogy barhol a vilagon, ahol élnek még magyar k6zosségek, és apolnak, gon-
doznak értékeket, ezek a dolgok ugyanugy az egységes magyar értéktar részévé valhatnak.

Mit jelent az alulrol épitkezés elve? A hungarikummozgalomban valo részvétel elsé
feltétele, hogy egy kozosség 1étrehozza a helyi értéktarat, és a feltard-gyijté munka ered-
ményeként barmely értékkel és mindséggel rendelkezé dolog bekeriil a helyi értéktarba.
Ez azt jelenti, hogy azon a telepiilésen az a dolog a tulajdonsagai alapjan, a kozosség don-
tésének koszonhetden értéknek szamit. A helyi értéktar bizottsag dontésével az értékké
mindsités megtorténik. Am kideriilhet, hogy az érték, szintén a tulajdonsagai alapjan, nem-
csak azon a telepiilésen szamit értéknek, hanem az egész megyében. Ekkor a helyi értéktar
bizottsag eldterjesztése alapjan a megyei értéktar bizottsag elé keriil a javaslat, és pozitiv
elbirdlas esetén bekeriil a megyei értéktarba. Am kideriilhet az adott dologrél, hogy nem-
csak az adott telepiilés, nemcsak az adott megye, hanem egész Magyarorszag szamara ér-
téket képvisel. Ekkor a megyei értéktar bizottsag részérél immar a Hungarikum Bizottsag
elé érkezik a javaslat, és keriilhet be az adott helyi érték a kiemelt nemzeti értékek soraba,
a Magyar Ertéktarba. S6t, ha még az adott értékkel a vildgon benniinket —a magyar nemzet
kozosségét — is azonositjak, akkor egy tGjabb dontést kdvetéen a Hungarikumok Gyiijte-
ménye soraiba is keriilhet.

Nagyon fontos, hogy a hungarikumpiramis rendezéelve kizardlag az, hogy milyen
széles korii kozosség vallja az adott értéket a magaénak. Ezaltal a piramis aljan talalhato
értékek korantsem harmadosztalytak, a k6zéps6 tartomanyban 1évék nem masodosz-
talyuak, és nemcsak a piramis csticsan, a Hungarikumok Gyujteményében talalhatunk
elsd osztalyu értékeket. Ilyen rendezd elv nem vezérelt senkit a szabalyozas megvalo-
sitasa soran. Amennyiben egy adott érték egy kozosség szamara kiilonlegesen fontos,
akkor a piramison beliilre keriil, és a tulajdonsagainak megfeleléen megtalalhatja a he-
lyét a rendszerben.

Kik és milyen feltételekkel hozhatnak létre helyi értéktarat? A jogi szabalyozas értel-
mében a telepiilések kaptak lehetéséget arra, hogy helyi értéktarat hozzanak Iétre. Ez egy
onként vallalt feladat az 6nkormanyzatok esetében, az értéktar megvalositasara nézve sem-
miféle hatarid6é vagy mas kiilsé nyomas nincs. Amennyiben korabban esetleg nemleges
dontést hoztak az értéktar Iétrehozasardl, ezt barmikor megvaltoztathatjak.

A helyi értéktarak 1étrehozasa két dontésbdl all. Egyrészt dont a képvisel6testiilet, koz-
gyilés a helyi értéktar 1étrehozasarol, masrészt arrol, hogy ezt milyen formaban szeretné
miikddtetni. A térvény nagyon megengedd, hiszen tulajdonképpen a kozosségre bizza, hogy
milyen format valaszt ehhez. Igazabdl két nagy lehetdség all fenn: vagy a képviseltestiileti
szervezeti €s miikddési szabalyzat keretein beliil hoznak 1étre egy bizottsagot, vagy kiilon
testiiletre bizzak a feladatot. Ha az els6 megoldas mellett dontenek, akkor is két megoldas
létezik: vagy rabizzak a feladatot egy mar miikodo bizottsagra — ilyenkor johet létre pél-
daul az oktatasi, ifjusagi, kulturalis és egyéb értéktar bizottsag —, vagy az adott telepiilés
értéktar bizottsagaval egy teljesen 01j bizottsagot hoznak Iétre a telepiilések, benne képvi-
selokkel, és ha ez lehetséges, kiils6 szakértokkel.

A masik Gt is szamos lehetdséget rejt magaban: Iétrehozhatnak 6nallo értéktar bizott-
sagot, vagy ezzel a feladattal megbiznak egy helyi intézményt, civil szervezetet. Ilyenkor
természetesen erre a feladatra kiilon szervezeti és miikodési szabalyzatot kell késziteni:
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sziikkséges szabalyozni benne tobbek kozott azt, hogy ez a megbizatas a képviseld-testii-
lettdl a dontés elokészitésére vonatkozik, vagy a tényleges dontéshozatalra is.

Kik lehetnek az értéktdr bizottsigok tagjai? Altalanossagban megfogalmazva azt
mondhatjuk, hogy barki lehet értéktar bizottsagi tag. Barki, akit egy telepiilés, egy kozosség
a bizottsag tagjava valaszt. A gyakorlatban azonban eléfordulhat néhany ,,sziikit6” szabaly:
abban az esetben, ha a telepiilés a képviseld-testiilet mellett miikodo bizottsagot biz meg
ezzel a feladattal, csak a helyhatosagi valasztason mar korabban megvalasztott helyi képvi-
sel6t delegalhatja a testiiletbe. Ha 6nallo értéktar bizottsagot hoznak 1étre, akkor barki be-
valaszthato, példaul a polgarmester is, vagy éppen a helyi miizeum, vagy iskola vezetdje is.

Milyen szerepiik lehet a civil szervezeteknek a helyi értéktarak kialakitasaban? A hun-
garikummozgalom elinditasa soran egyértelmi cél volt, hogy a civil szervezetek, kdzos-
ségek bekapcsolddjanak az értékek gytijtésébe, feltarasaba. Az elmult évek tapasztalatai azt
mutatjak, hogy idedlis esetben a képviselbtestiilet €s a civil kdzosségek kozosen valositjak
meg a helyi értéktar 1étrehozasat és miikddtetését. A helyi civil szervezetek tagjai lehetnek
a legalkalmasabbak arra, hogy elinditsak a helyi értékek gytijtését, dokumentalasat, archi-
valasat. Az orszagban szamos olyan példat is lathatunk, amely soran a helyi képviseld-tes-
tiilet civil szervezetet bizott meg a teleptilési értéktar bizottsag feladatainak ellatasaval.

Mi lesz azokkal az értéktarat létre nem hozo telepiilésekhez kapcsolodo helyi ér-
tekekkel? A torvény egyik alapelve volt, hogy a hungarikummozgalom soran egyetlen
érték se maradjon ki a gytijtésbol. Jollehet vannak olyan dnkormanyzatok, amelyek nem
hoztak Iétre értéktarat, am az ezeken a telepiiléseken talalhatd értékek is nyilvantartasba
vehetok. Ez gy valdésulhat meg, ha egy helyi kozdsség vallalja, hogy a torvényi eldira-
soknak megfeleléen elkezdi a helyi értékek 6sszegyiijtését, dokumentalasat. Nyilvan-
tartast készit ezekrol, kitolti a torvény végrehajtasi rendeletének mellékletében talalhato
adatlapot. Ezt kdvetden nyilik lehetdség arra, hogy az adott telepiilés teriiletileg illetékes
megyei értéktar bizottsagahoz megkiildje ezeket a javaslatokat nyilvantartas céljabol.
Egyértelmii, hogy nem ez a megfelelé megoldas, de a nyilvantartott értékek igy a hunga-
rikumpiramis részévé valhatnak.

Milyen kotelezé feladatok harulnak az énkormanyzatokra a helyi értéktarak létre-
hozasa utan? Milyen adminisztracio terheli az értéktarak létrehozasat és miitkodtetését?
E tekintetben sajnos élnek téves informaciok a koztudatban. Azt tapasztaljuk, hogy nem
mindegy, hogy egy adott telepiilésen ki tanulmanyozza at a térvényt, ki az, aki a dontésho-
zatal el6tt véleményezi a jogi szabalyozast. Sajnos néhany telepiilés azért nem hozott 1étre
értéktarat, mert a képviseloket ugy tajékoztattak, hogy ez egy tjjabb adminisztracios teher,
sok pénzbe keriil, nincs, aki a feladatokat megvalositsa, kiilonben is, ez egy 6nként vallalat
feladat, és még pénzt sem adnak hozza.

Aki végigolvassa a jogi szabalyozast, az lathatja, hogy a legkevésbé sem lehet (jabb
biirokratikus adminisztracios teherr6l beszélni. Vannak feladatok az értéktar 1étrehozasa
soran. A képvisel6-testiiletnek legalabb két dontést kell hoznia: az értéktar megnyitasarol
és a mitkodést biztositod szervezeti forma kivalasztasarol. Kell egy szervezeti és mikodési
szabalyzat, amely alapjan latszik, hogy milyen dontéshozatali eljaras alapjan valasztjak ki
abban a kozosségben az értékeket. Az értéktar bizottsagnak évente két alkalommal besza-
molot kell késziteni a tevékenységérol. A torvény végrehajtasi rendeletének mellékleteit ki
kell tolteni ahhoz, hogy egy értéket immar hivatalosan is regisztralni lehessen egy érték-
tarban. Az adminisztracios ,,terhek” ezzel ki is meriiltek.
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Ez a torvény nem a kozigazgatasi eljarasok mintéjara rendelkezik az értékek kivalasz-
tasarol. Itt nincsenek jogvesztd hataridok, nincs végleges elutasitas, ennek megfeleléen
nincs fellebbezési eljaras sem. Itt akkor jar el helyesen egy értéktar bizottsag, ha nemcsak
elbiralni szeretné a beérkezett javaslatokat, hanem részt vesz a dontések elékészitésében.
Ha mar a dontése el6tt segit abban, hogy helyesen kit6ltott, jol értelmezett, alapos és magas
szinvonall el6terjesztés sziilessen. Akkor jar el helyesen a bizottsag, ha nem ,,kioktatni”
szeretné az el6terjesztét, hanem aktivan egyiittmiikddik vele az érték jeldlésében. Aki igy
cselekszik, annak a magatartasa mar tilmutat a hagyomanyos hivatal-tigyfél kapcsolaton.
Fontos cél volt, hogy az eldterjesztd ne tigyfél legyen, az értéknek pedig végig legyen neve,
¢és ne egy iktatészam legyen az azonositdja.

Mi az értek fogalma? Mi keriilhet a helyi értéktarba? Szinte minden tudomanyag leirta
mar a sajat ,.értékfogalmat”. A magyar nemzeti értékekrdl és hungarikumokrol szo16 tor-
vény 0nallo értékfogalmat nem tartalmaz, a nemzeti érték fogalmat jeleniti meg. Eszerint
a ,,nemzeti érték a magyarsag és a magyarorszagi allamalkotd nemzetiségek tevékenysé-
géhez, termelési kulturajahoz, tudasahoz, hagyomanyaihoz, a magyar tajhoz ¢s élévilaghoz
kapcsolddd, nemzetiink torténelme, valamint a kézelmult soran felhalmozott és megdrzott
minden szellemi és anyagi, természeti, k6z0sségi érték vagy termék, illetve a tajhoz és é16-
vilaghoz kapcsolodd materialis vagy immaterialis javakat magéaba foglald tajérték, amely
tantiskodik egy emberi k6zosség és az adott teriilet torténelmi kapcsolatarol.”

Arra a kérdésre, hogy mi keriilhet a helyi értéktarba, az a legjobb valasz, hogy minden,
amirdl a kozosség ugy dont. Ez a torvény egyik f6 vezérfonala. A helyi és megyei értéktarak
esetében a kozosségek az igazi gazdai az értékek kivalasztasanak. Nincs hivatali kontroll
a dontés el6tt és utan, csupan a lelkiismeret és a kozosségiik irant érzett feleldsség. Sze-
rencsére a jelenlegi gyakorlat azt mutatja, hogy — kevés kivételtdl eltekintve — felelGsség-
teljes dontések sziilettek.

A torvény és a végrehajtasi rendelet ad egyfajta Gitmutatast az értékek kivalasztasarol.
érkezik a jelolések dontd tobbsége is. Emellett egyre népszeriibbek a helyi értéktarakban
a kiilonbozo étel- ¢s italkiilonlegességek, szinte minden telepiilésnek van valami olyan kii-
16nleges receptje, ami nem téveszthetd 6ssze maséval.

Sok telepiilésnek van olyan sziilotte, akinek az életutja példa lehet a mostani genera-
cidk elott is. Nagyon fontos: a térvény is tiltja, hogy egy személy dnmagaban az értéktar
elemévé valjon, de azt nem tiltja, hogy egy személy életttja, egy egész ¢leten at tartd tevé-
kenysége — ha az mélto ra — bekeriiljon egy helyi értéktarba.

Ugyanigy a kivalasztottak k6zé keriilhet egy helyi rendezvénysorozat vagy egy ha-
gyomany6rz6 kozosség évtizedeken at végzett tevékenysége, amely alapjan egy helyi jel-
legzetesség vagy hagyomany a mai napig fennmaradhatott. Ezek a példak is azt mutatjak,
hogy az értéktarba keriilhet minden olyan értékkel és minéséggel rendelkezd dolog, amirdl
a helyiek ugy dontenek.

Milyen a jo el6terjesztés? Az értékek kivalasztasanak talan egyetlen komoly adminiszt-
racios terhe a torvény végrehajtasi rendeletének kitoltése, amely utdn immar hivatalosan is
az értéktarba valaszthato az adott érték. Ha valaki végignézi a mellékletet, lathatja, hogy
egy konnyen attekinthetd Grlaprdl van szd: az adatlap jelentds része par perc alatt kitolt-
hetd, hiszen csak az el6terjesztd beazonositasara szolgal. Ugyanakkor fontosak ezek az in-
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formaciok is, hiszen a késobbiek soran ez a lap szolgalhat majd a szerkeszthetd, konnyen
kereshet6 digitalis adatbazis alapjaul.

Harom fontos része van a mellékletnek: az értékrdl szol6 leiras, az indokolas az érték-
tarba vald valasztasrdl, illetve a csatolt dokumentumok. Arra a kérdésre, hogy milyen a jo
eléterjesztés, a legrovidebb valasz, hogy informativ, és alkalmas arra, hogy az adott értéket
a ,,messzirdl jott ember” is megismerje, s felkeltse annak érdekl6dését.

Az értékrol sz616 leiras mindig legyen alapos. A 6 szempont, hogy ha barki elolvassa
az ott él6kon kiviil, az deriiljon ki szamara, hogy ez tényleg olyan tulajdonsagokkal ren-
delkezik, amely alapjan méltan keriilt az értékek kozé. Nem elvaras, hogy tanulmanyszerd,
hivatkozasokkal tiizdelt el6terjesztések késziiljenek — erre nincs is sziikség, hiszen az el6-
terjesztés igazi feladata a figyelem felkeltése, az érdeklédés megalapozasa.

Fontos része az el6terjesztésnek az indokolas, amely alapjan ki kell deriilnie, hogy
az el6terjesztd miért szeretné az értékek kozott latni a valasztott dolgot. Az a jo indokolas,
amely egyszerre nyugszik szakmai és érzelmi alapokon. Ha ebbdl a részbdl kideriil, hogy
a koz0sség szamara fontos értékrol van szd, amely raadasul komoly mindségi tulajdonsa-
gokkal is rendelkezik, akkor nem lehet kérdéses az értéktar bizottsag tagjainak dontése sem.

Fontos szerep juthat az el6terjesztés soran a mellékleteknek is. Egyrészt itt nyilik le-
hetéség az értékrol mar korabban sziiletett irasok, dokumentumok bemutatasara is —a hi-
vatkozasok megjelolésével —, masrészt van mod fotok és vided anyagok megjeldlésére is.
Nem szabad elhanyagolni a tamogato nyilatkozatok és ajanlasok fontossagat sem. A helyi
értéktarba valo bekeriilés esetén ezek a tamogatasok azt bizonyitjak, hogy nemcsak egyetlen
ember — az eldterjeszt — szamara fontos, hogy a jeldlt dolog értékké valjon ilyen formaban
is, hanem azt is, hogy az egész k6z0sség vagy annak egy jelentds része is tdimogatja mindezt.
Ezeknek az ajanlasoknak nincsen kotelezden el6irt formaja — a tartalmunk teszi oket kii-
16ndsen fontossa.

Mit jelent a tajegységi értéktar fogalma? Ezt a fogalmat a magyar nemzeti értékekrol
és hungarikumokroél sz6l6 torvény is tartalmazza. Tajegységi értéktar akkor jon létre, ha
tobb telepiilés kdzosen dont a 1étrehozasarol. A torvény szerint szomszédos telepiilések
hozhatnak 1étre tajegységi értéktarat, illetve elvaras az is, hogy foldrajzi, torténelmi vagy
néprajzi szempontok alapjan egy egységhez tartozzanak. Ilyenkor a telepiilések kdzdsen
hozzak 1étre a tajegységi értéktar bizottsagot, és itt tartjak nyilvan az adott teriilethez ko-
t6d6 nemzeti értékeket. A tobbi eldiras megegyezik a helyi értéktarakra vonatkozokkal.

Hol a helyiik a nemzetiségekhez kotddo értékeknek? A hungarikumtérvény befo-
gado szellemiségii: az értékek gytjtése, azok regisztralasa onkéntes jellegli. Ha barmely,
Magyarorszagon €16, magat a magyar nemzet k6zosségéhez tartozonak valldo nemzetiség
tagja vagy kozossége gy érzi, hogy a birtokaban 1év6 érték tulmutat a nemzetiségi koto-
désen, az a dolog bekeriilhet a helyi és a megyei értéktarba, s akar még a hungarikumok
koz¢ is. Nincs kiilon nemzetiségi értéktar, a magyarorszagi nemzetiségekhez kot6do ér-
tékek is a hungarikumpiramis egészéhez tartoznak.

Mit jelent az agazati értéktar fogalma? Az agazati értéktar torvény szerinti rovid
fogalma a kovetkezd: az egyes agazatokért felelds miniszterek altal azonositott nemzeti
értékek adatainak gyiijteménye. Mindez a gyakorlatban azt jelenti, hogy vannak olyan ér-
tékek, amelyek nem kdthetdk egy telepiiléshez, vagy nem csak egy kozosség szamara jelen-
tenck értéket. Ezeket 6sszefoglald néven kiilonleges szakmai tulajdonsagokkal rendelkezd
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értékeknek hivhatjuk. A térvényalkoto szandéka szerint ezek keriilhetnek az agazati érték-
tarakba. Az agazati értéktarak felligyelete és kialakitasa a minisztériumok feladata.

Mi a kiilonbség a Magyar Ertéktar és a Hungarikumok Gyiijteménye kozott? Aki is-
meri a hungarikumpiramis elméletét, annak talan feleslegesnek tlinhet ez a felvetés, hiszen
az alulrél jov6 kezdeményezések elve alapjan a megyei értéktarbol elészor a Magyar Er-
téktarba keriilhet barmi, és csak ezt kdvetden valhat a Hungarikumok Gy{jteménye ele-
mévé. Ugyanez az elv vonatkozik az agazati értékekre is: itt is végig kell jarni ezt az utat.

Sajnos van egy olyan téves gondolkodas az értékek kivalasztasa soran, hogy az egyetlen
igazi cél a hungarikumok ko6z¢ keriilés Iehet, minden mas egyéb koztes allomas a piramison
beliil egyfajta ,,kudarcként” értelmezhetd. Tehat, ha valamely dolog ,,csak” a megyei érték-
tarig jut el, az nem értékelhet? teljesitmény. Ez nem igy van: az igazi valasztovonal a hunga-
rikumpiramis kiils6 hatara. Az igazi kérdés az, hogy egy kozosség szamara értéket jelent-e:
amennyiben igen, akkor a piramison beliilre keriil, és ott megtalalhatja mélto helyét.

Ennek alapjan van kiilonbség a Magyar Ertéktar és a Hungarikumok Gyfijteménye
megitélésében is. A Magyar Ertéktar nem minden esetben a Hungarikumok Gyijtemé-
nyének ,,eldszobaja”. Az oda bekeriild dolgokbdl nem biztos, hogy hungarikum valik — am
mindez korantsem negativ folyamat. Lesz olyan érték, amelynek a kiemelt nemzeti értékek
kozé keriilés jelenti a ,,végallomast”. Ez az elmélet azért is fontos, mert az alulrol épit-
kezés eredményeként kezd er6sddni a megyei értéktarak tartalma. Amikor a Hungarikum
Bizottsag elé keriil a javaslat, akkor arrdl sziiletik dontés, hogy az ajanlott érték tobb-e me-
gyei értéknél, rendelkezik-e olyan tulajdonsagokkal, amelyek alapjan nmagéaban egész
Magyarorszagot ,,jelenitheti” meg.

Milyen dsszetételil, és hogyan miikédik a Hungarikum Bizottsag? A Hungarikum
Bizottsag a 2012. évi XXX. torvény altal létrehozott, immar 21 fés tagsagra boviilt szer-
vezet. Tagjaik delegalas utjan keriilnek a testiiletbe, igy ott vannak a Magyar Orszaggyiilés,
a MAERT, a kiilonb6z6 minisztériumok, a Magyar Tudomanyos Akadémia, a Magyar Mii-
vészeti Akadémia, a Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatalanak elndke altal delegalt tagok.
Elnoke az agrarpolitikaért felelds miniszter. A bizottsag munkajat agazati szakbizottsagok,
valamint a Foldmiivelésiigyi Minisztérium Hungarikum Fdosztalya segiti. A Hungarikum
Bizottsag feladatait a torvény felsorolja, elsddleges szerepe abban van, hogy a nemzeti ér-
tékek, kiemelkedd nemzeti értékek, hungarikumok megdrzése, fenntarthatosaga, széles
kori megismertetése és hasznositasa érdekében lassa el feladatat.

Mit jelent a hungarikum fogalma? A hungarikum szo6 a kdznyelvben egészen mast
jelent, mint e torvény alapjan. Az interneten kutakodva legalabb harom kiilonb6z6 jelen-
téstartalom talalhato. A 2012. évi XXX. torvény szerint elsésorban egy gytjtéfogalom.
Ez alapjan annak az értéknek, amelyet a Hungarikum Bizottsag hungarikumma nyilvani-
tott, az alabbi jellemzdékkel kell rendelkeznie: legyen a tobbi koziil kiemelésre mélto, legyen
a magyarsagra jellemz6. Rendelkezzen egyediséggel és kiilonlegességgel, valamint — egy
ujszerii fogalom alapjan — legyen a magyarsag ,,csucsteljesitménye”.

Hogyan lehet létrehozni értéktarat Magyarorszag jelenlegi hatdrain tul? Ezen a te-
riileten jelentds valtozasok torténtek a torvény 2015. évi modositasa soran: a Magyar
Orszaggyiilés ugy dontott, hogy a Magyar Allandé Ertekezleten (MAERT) részt vevé kiil-
honi szervezetek a sajat orszagukban 6nallo, ugynevezett kiilhoni nemzetrész értéktarat,
annak miikodtetésére pedig onallo Kiilhoni Nemzetrész Ertéktar Bizottsagot hozhatnak
Iétre. A bizottsag feladata: szervezi az orszaghataron tul fellelheté nemzeti értékek azo-
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nositasat, dont a nemzetrész értéktarba bekeriilé nemzeti értékekrol, 1étrehozza a kiilhoni
nemzetrész értéktarat. A 2015-6s modositasok eredményeképpen arra is van lehetdség,
hogy Magyarorszag jelenlegi hatarain tul telepiilési és tajegységi értéktarak jojjenek Iétre.
A jogszabaly rendelkezése szerint a MAERT-en részt vevé kiilhoni szervezet altal tamo-
gatott onkormanyzat vagy jogi személy jogosult erre a feladatra. Fontos kitétel, hogy egy
telepiilés esetében kizarolag egy telepiilési értéktar, egy tajegység esetén kizardlag egy taj-
egységi értéktar hozhato Iétre.

Milyen eljaras alapjan lehet valamibdl hungarikum? A hungarikumma nyilvanitas
a nemzeti értékpiramis rendszerében egy alulrdl felfelé épitkezd, tobblépcsds folyamat.
Ennek elsé 1épcséfoka az adott értéknek telepiilési értéktarba, tajegységi értéktarba, kiil-
honi telepiilési és kiilhoni tajegységi értéktarba vagy valamelyik agazati értéktarba valo
felvétele és nemzeti értékké nyilvanitasa.

Ha olyan nemzeti értékrdl van sz6, amely nem kothetd a teriiletiség elvéhez, az adott
nemzeti érték gondozdja vagy fenntartdja a targy szerinti minisztérium altal mikodtetett
agazati értéktarhoz nyujthatja be a javaslatat. Amennyiben a telepiilési (tajegységi) érték-
tarba mar felvett nemzeti érték megyei jelentdségii, a masodik 1épésben azt a megyei ér-
téktarhoz kell felterjeszteni. A harmadik Iépcséfok a megyei értéktarba vagy az agazati
értéktarba mar felvett nemzeti érték kiemelkedd nemzeti értékké nyilvanitasa. A Magyar
Ertéktarba valo felvételének kérése a javaslat Hungarikum Bizottsaghoz valo benyjtasaval
torténik. A hungarikumma nyilvanitas utolso 1épcséfoka a Magyar Ertéktarba mar bekeriilt,
azaz kiemelt nemzeti értékké nyilvanitott nemzeti érték felvétele a Hungarikumok Gytijte-
ményébe. Ezt az el6terjesztést a Hungarikum Bizottsaghoz kell benytjtani, és ez a testiilet
dont a hungarikumma nyilvanitasrol. Osszegezve: hungarikumma kizarélag olyan kiemelt
nemzeti érték nyilvanithat6, amelyet eléz6leg mar felvettek a Magyar Ertéktarba. Nemzeti
érték Magyar Ertéktarba valo felvételét pedig az kezdeményezheti, akinek javaslata a me-
gyei értéktarba vagy az agazati értéktarba mar bekeriilt. Nemzeti érték a megyei érték-
tarba kizarolag akkor keriilhet be, ha korabban mar felvették a telepiilési vagy tajegységi
értéktarba. Ezt az alulrdl torténd épitkezést nevezziik a nemzeti értékpiramis rendszerének.

Mi az dgazati szakbizottsagok feladata? A magyar nemzeti értékekrodl és hungariku-
mokroél sz6lo XXX. torvény 16. §-a alapjan a Hungarikum Bizottsag munkajat szakmai
agazati bizottsagok segitik. A Hungarikum Bizottsag szakmai teriiletenként szervezett tes-
tilletei véleményezo, tanacsado, javaslattevo, dontés-elokészitd szerepet toltenek be a megyei
értéktar, a Magyar Ertéktar, valamint a Hungarikumok Gyfijteményének osszeallitasaban.
Tovabbi feladatuk a formailag befogadott tdmogatasi palyazatok tartalmi szempontok
alapjan végzett elbiralasa. A szakbizottsagok miitkodésének rendjét a Szakbizottsagi Alap-
szabaly hatarozza meg, amelynek megfeleléen 6+1 szakbizottsagot hoztak 1étre.

Az egyes szakbizottsagok részteriiletei: agrar- és ¢lelmiszergazdasag; egészség
és ¢életmdd; ipari ¢és miiszaki megoldasok; kulturalis 6rokség; sport, turizmus és vendég-
latas; természeti és épitett kornyezet és a +1: Hungarikum Védjegy Szakbizottsag.

Mit jelent a hungarikum védjegy fogalma? Fogalmat és jogi tartalmat tekintve nagyon
sokféle védjegytipus 1étezik Magyarorszagon. A hungarikum védjegy elsddleges feladata
a hungarikummozgalom soran nevesitett értékek beazonositasa. A jogi szabalyozas szerint
ez a védjegy a Hungarikum Bizottsag tevékenységének megjelenitésére, valamint a Hun-
garikumok Gyftjteményében szerepld kiemelkedd nemzeti értékek megismertetésének el-
segitésére szolgal.
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Milyen forrasok segitik és tamogatjak a hungarikummozgalom bdviilését? A Hunga-
rikum Bizottsag torvényben vallalt feladatanak eleget téve mar a kezdetektdl juttat anyagi
forrasokat a hungarikummozgalom szerepldinek. Legfontosabb célkitlizései kozott szerepel
a helyi értéktarak létrehozasa, kialakitasa, bovitése, rendezvények, modszertani kiadva-
nyok megjelentetése, megyei értéktarak szerepének és fontossaganak erdsitése, az érték-
tarba felvett értékek megismertetése, népszerisitése. A forrasokra palyazhatnak telepiilési
¢és megyei dnkormanyzatok, az értékgyijtésben aktiv szerepet vallalo civil szervezetek
¢és gazdasagi tarsasagok. 2015-ben Magyarorszag jelenlegi hatarain tul mikodé magyar
civil szervezetek szamara is kiirt palyazatokat a Hungarikum Bizottsag.

Ehhez a fejezethez a kotet végén [-VII. szamozasu melléklet csatlakozik. Az dnkor-
manyzati szaktanacsadoé ezek segitségével hathatos gyakorlati segitséget nyujthat az 6n-
kormanyzatoknak abban, hogyan mindsithetik a helyben feltart értékeiket a telepiilési,
tajegységi vagy megyei, esetleg a kiilhoni értéktarba, a Magyar Ertéktarba vagy éppen
a Hungarikumok Gyiijteményébe. Ezekhez a vonatkozo 114/2013. (IV. 16.) Korm. rende-
letben szerepld mintaadatlapok és kitdltési utmutatok is szerepelnek a mellékletek kozott.
A mellékletek segitségével az 6nkormanyzati szaktanacsadd képes megszerkeszteni az ér-
téktar bizottsagok szervezeti és miikkodési szabalyzatat is.

ELLENORZO KERDESEK

1. Hogyan torténik egy érték hungarikumma mindsitése?

2. Kik az értékoérok?

3. Mi a Nemzeti Miivel6dési Intézet tevékenységi kore?

4. Mi a nemzeti értékpiramis?

5. Hogyan és milyen mddszerekkel alakithato ki a helyi/telepiilési értéktar?

6. Mi a hungarikummozgalom?

7. Mi az 6nkormanyzat feladata a helyi értéktarak 1étrehozasaval kapcsolatban?
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I. Melléklet
A hungarikumtorvény szovege

2012. évi XXX. torvény a magyar nemzeti értékekrdl és a hungarikumokrol®

Az Orszaggylilés Magyarorszag Alaptorvényének P) cikke alapjan a magyar nemzet egy-
ségétdl vezérelve megallapitja, hogy

a) a magyar nemzeti értékek, koztiik a hungarikumok megérzendé ¢s egyediilalld
értékek;

b) az Osszetartozas, az egység €s a nemzeti tudat erdsitése érdekében nemzetiink ér-
tékeit ossze kell gytjteni, dokumentalni, az értékvédelem alapjaul szolgalé doku-
mentaciot a szigorl nyilvantartas és kutathatosag szabalyai szerint meg kell 6rizni,
az értékeket pedig apolni, védelmezni és tamogatni kell;

¢) Orokségiinket, a magyar kultira évezredes értékeit, a magyarsag szellemi és anyagi
alkotasait, ember alkotta és természet adta értékeit atfogo értéktarban kell sszesitent;

d) a nemzeti értékeink védelme hozzajarul a nemzeti azonossag-tudat kialakulasahoz
¢és megszilarditasahoz;

e) nemzeti értékeink széles korli hazai és kiilf6ldi bemutatasa, megismertetése nyelvi,
szellemi, kulturalis, gazdasagi teljesitményiink, természeti és épitett értékeink el-
ismertetése, valamint a nemzeti arculat erésitése egyarant kiemelkedd jelent6ségii.

Az Orszaggylés kinyilvanitja, hogy a nemzeti értékeket az egyetemes értékek részének
tekinti, amely értékek a magyarsag multjanak, jelenének és jovojének dinamikusan fejlodé
tarhaza, az értékalapt nemzeti 6sszefogas alapja.

A nemzeti értékek tarhazat gazdagitjak a magyarorszagi egyiitt €16 népek, az allam-
alkoto tényezoként elismert nemzetiségek és az orszaghataron tuli, valamint szerte a vi-
lagban ¢16, magukat magyarnak vallo egyének, kozosségek értékei.

Az Orszaggyiilés mindezek érdekében a kdvetkez6 torvényt alkotja:

I. RESZ: ALTALANOS RENDELKEZESEK
1. Ertelmezé rendelkezések

1. § (1) E torvény alkalmazasaban:

32 A mellékletekben talalhaté torvény és egyéb jogszabalyok szovegét eredeti formajukban kozoljik.
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a) dgazati értéktar: az egyes agazatokért felel6s miniszterek altal azonositott nem-
zeti értékek adatainak gytjteménye;

b) hungarikum: gy(jtéfogalom, amely egységes osztalyozasi, besorolasi és nyilvan-
tartasi rendszerben olyan megkiilonboztetésre, kiemelésre mélto értéket jelol,
amely a magyarsagra jellemzé tulajdonsagaval, egyediségével, kiilonlegessé-
gével és mindségével a magyarsag csucsteljesitménye;

¢) Hungarikumok Gyitijteménye: a kiemelked6 nemzeti értékek korébol a Hunga-
rikum Bizottsag (a tovabbiakban: HB) altal hungarikumma nyilvanitott nemzeti
értekek gytlijteménye;

d) kiemelkedd nemzeti érték: olyan nemzeti érték, amely nemzeti szempontbol
meghatarozoé jelentéségli, a magyarsagra jellemzé ¢és kozismert, jelentésen
Oregbiti hirneviinket, ndvelheti megbecsiilésiinket az Europai Unioban ¢és szerte
a vilagon, tovabba hozzajarul uj nemzedékek nemzeti hovatartozasanak, ma-
gyarsagtudatanak kialakitasahoz, megerésitéséhez;

e) unios oltalom alatt allo nemzeti érték: a mezégazdasagi termékek és az élelmi-
szerek mingségrendszereirdl szo6l6, 2012. november 21-i 1151/2012/EU eurodpai
parlamenti és tandcsi rendelet alapjan oltalom alatt allo eredet megjeldléssel,
oltalom alatt all6 foldrajzi jelzéssel rendelkez6 vagy hagyomanyos kiilonleges
terméknek mindsiilé mezdgazdasagi termékek vagy élelmiszerek; a szeszes
italok meghatarozasarol, megnevezésérol, kiszerelésérol, cimkeézésérdl és fold-
rajzi arujelzdinek oltalmarol, valamint az 1576/89/EK tanacsi rendelet hatalyon
kivil helyezésérdl szolo, 2008. januar 15-i 110/2008/EK eurdpai parlamenti
¢és tanacsi rendelet alapjan oltalom alatt all6 foldrajzi arujelzével rendelkezé
szeszes italok; a mezdgazdasagi termékpiacok kdzos szervezésének létreho-
zasardl, és a 922/72/EGK, a 234/79/EK, az 1037/2001/EK és az 1234/2007/
EK tanacsi rendelet hatalyon kiviil helyezésérdl szold, 2013. december 17-i
1308/2013/EU europai parlamenti és tanacsi rendelet alapjan oltalom alatt
allo eredet megjeloléssel vagy oltalom alatt 4116 f6ldrajzi jelzéssel rendelkezé
borok és boraszati termékek;

f) kiilhoni nemzetrész értéktar: az orszaghataron tal, egy adott orszag teriiletén
€16 magyarsagra jellemz6 nemzeti értékek koziil az adott Kiilhoni Nemzetrész
Ertéktar Bizottsag altal kiilhoni értékkeé nyilvanitott értékek adatait tartalmazo
gyljtemény;

2) Magyar Ertéktir: a nemzeti értékek korébdl a HB altal kiemelkedd nemzeti
értékké nyilvanitott értékek gyijteménye;

h) megyei értéktar: a megye teriiletén fellelhetd nemzeti értékek koziil a Megyei
Ertéktar Bizottsag altal megyei értékké nyilvanitott értékek adatait tartalmazo
gyljtemény; ahol e torvény megyei értéktarat emlit, az alatt a fovarosi érték-
tarat is érteni kell;

i) nemzeti érték: a magyarsag ¢s a magyarorszagi allamalkotd nemzetiségek te-
vékenységéhez, termelési kultirajahoz, tudasahoz, hagyomanyaihoz, a magyar
tajhoz és ¢élévilaghoz kapcsolddd, nemzetiink torténelme, valamint a kozelmult
soran felhalmozott ¢s megdrzott minden szellemi és anyagi, természeti, kozos-
ségi érték vagy termék, illetve a tajhoz ¢s élovilaghoz kapcsoldodd materialis
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vagy immaterialis javakat magaba foglal6 tajérték, amely tantskodik egy emberi
kozosség €s az adott teriilet torténelmi kapcsolatarol;

J) nemzetkozi elismerésben részesitett nemzeti érték: azon nemzeti érték, amely
az Orszaggyulés altal ratifikalt vagy kormanyrendelettel kihirdetett nemzetkozi
megallapodasok vagy viszonossag alapjan nemzetkozi elismerésben részesiilt;

k) tajegységi értéktar: tobb szomszédos telepiilés, illetve foldrajzi, torténelmi
vagy néprajzi szempontok alapjan egységet alkoto tajegység teriiletén fellelhetd
nemzeti értékek koziil az adott Tajegységi Ertéktar Bizottsag altal tajegységi
értékké nyilvanitott értékek adatait tartalmazo gytjtemény;

1) telepiilési értéktar: a telepiilési onkormanyzat teriiletén fellelheté nemzeti ér-
tékek adatait tartalmazo gyijtemény.

(2) Valamely érték kiemelkedé nemzeti értékké vagy hungarikumma nyilvanitasa nem
érinti annak egyéb jogszabalyok, kiilondsen a kulturalis 6rokség védelmérdl szolo
2001. évi LXIV. torvény, a természet védelmérdl szolo 1996. évi LIII. térvény, va-
lamint a kdzokiratokrol, a kozlevéltarakrdl és a maganlevéltari anyag védelmérdl
sz616 1995. évi LXVI. térvény és a szellemi kulturalis 6rokség megdrzésérol szolo,
Parizsban, 2003. év oktober ho 17. napjan elfogadott UNESCO Egyezmény kihir-
detésérdl szol6 2006. évi XXX VIIL torvény alapjan fennalld védettségét.

(3) E torvény hatalya nem érinti a muzealis intézményekrol, a nyilvanos kdnyvtari
ellatasrol és a kozmiivelédésrol szolo 1997. évi CXL. torvény altal hungarikumnak
mindsilo értékeket.

(4) E torvény alapjan a természetes személyek, jogi személyek €s jogi személyiséggel
nem rendelkez0 szervezetek nem lehetnek sem nemzeti értékek, sem hungarikumok.

II. RESZ: A NEMZETI ERTEKEK AZONOSITASA ES
RENDSZEREZESE

2. A nemzeti értékek azonositisa

2. § A nemzeti érté¢kek megdvando értékek, azonositasukban, rendszerezésiikben, adataik
nyilvantartasba vételében ¢és folyamatos frissitésében, gondozasaban a telepiilési dnkor-
manyzatok, a megyei Onkormanyzatok, a telepiilési, a megyei és az orszagos nemzetiségi
onkormanyzatok, a hataskorrel rendelkezd allami szervek, a Magyar Allandé Ertekezleten
(a tovabbiakban: MAERT) részt vevo kiilhoni szervezetek és az altaluk megbizott termé-
szetes és jogi személyek miikddhetnek kozre. Ahol e térvény megyei dnkormanyzatot emlit,
az alatt a févarosi onkormanyzatot, ahol megyei nemzetiségi onkormanyzatot emlit, az alatt
a fovarosi nemzetiségi dnkormanyzatot is érteni kell.

3. Telepiilési, valamint tajegységi értéktar

3. § (1) A telepiilési onkormanyzat telepiilési értéktarat hozhat Iétre.
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(2) A telepiilési onkormanyzat Telepiilési Ertéktar Bizottsdgot hozhat létre, amely —
az e torvény végrehajtasara kiadott jogszabalyban meghatarozottak szerint — azonositja a te-
lepiilésen fellelheté nemzeti értékeket, 1étrehozza a telepiilési értéktarat és nyilvantartas
céljabol megkiildi azt a Megyei Ertéktar Bizottsag részére.

(3) T6bb szomszédos telepiilési onkormanyzat Tajegységi Ertéktar Bizottsagot is létre-
hozhat, amely elkésziti a tajegységi értéktarat és annak adatait megkiildi az érintett Megyei
Ertéktar Bizottsagok részére.

(4) A telepiilési onkormanyzat a telepiilési, tajegységi értékek azonositasaval, a te-
lepiilési, tajegységi értéktar 1étrehozatalaval és annak gondozéasaval, valamint adatainak
az érintett Megyei Ertéktar Bizottsag részére torténd megkiildésével megbizhat a telepiilés,
tajegység teriiletén miikodo, nemzeti értékek azonositasat, gondozasat végzo allami, tele-
piilési onkormanyzati, egyhazi vagy civil szervezetet, kozalapitvanyt, ilyen szervezet altal
fenntartott intézményt vagy annak szervezeti egységét, vagy a telepiilésfejlesztésben tevé-
kenyked? kiilsé telepiilésfejlesztési, vidékfejlesztési szervezetet (a tovabbiakban egyiitt: tele-
piilési szervezet). A telepiilési szervezet jogai megegyeznek a Telepiilési Ertéktar Bizottsag,
illetve a Tajegységi Ertéktar Bizottsag jogaival.

(5) A Telepiilési, illetve Tajegységi Ertéktar Bizottsag létrehozasardl vagy a (4) be-
kezdés szerinti feladatok ellatasaval torténd megbizasrol az érintett telepiilési onkormanyzat
vagy Onkormanyzatok a létrehozast, illetve a megbizast kdvetd 30 napon beliil tajékoztatja,
illetve tajékoztatjak a HB-t ¢s az érintett megyei értéktar bizottsagot vagy bizottsagokat.

4. Megyei értéktar

4. § (1) A megyei onkormanyzat megyei értéktarat hozhat 1étre.

(2) A megyei 6nkorméanyzat Megyei Ertéktar Bizottsagot hozhat létre, amely — az e tor-
vény végrehajtasara kiadott jogszabalyban meghatarozottak szerint — szervezi a megye te-
riiletén azonositott telepiilési és tajegységi értéktarak adatainak Gsszesitését, azonositja
amegye teriiletén fellelhetd nemzeti értékeket, dont a megyei értéktarba bekeriilé nemzeti
értékekrol, 1étrehozza a megyei értéktarat és nyilvantartas céljabol megkiildi azt a HB-nek.

(3) A megyei dnkormanyzat a megyei értékek azonositasaval, a megyei értéktar létre-
hozatalaval és annak gondozéséaval, valamint adatainak a Magyar Ertéktarba torténé meg-
kiildésével megbizhat a megye teriiletén miikodo, nemzeti értékek azonositasat, gondozasat
végz6 allami, megyei dnkormanyzati, egyhazi vagy civil szervezetet, kdzalapitvanyt, ilyen
szervezet altal fenntartott intézményt vagy annak szervezeti egységeit (a tovabbiakban
egyiitt: megyei szervezet). A megyei szervezet jogai megegyeznek a Megyei Ertéktar
Bizottsag jogaival.

(@) A Megyei Ertéktar Bizottsag létrehozasarol vagy a (3) bekezdés szerinti feladatok
ellatasaval torténd megbizasrol a megyei dnkormanyzat a létrehozast, megbizast kovetd
30 napon beliil tajékoztatja a HB-t.
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5. A kiilhoni magyarsag értéktara

5. § (1) A MAERT-en részt vevo kiilhoni szervezet vagy szervezetek a sajat orszaguk vo-
natkozasaban kiilhoni nemzetrész értéktarat hozhatnak létre. Egy nemzetrész esetén a HB
kizarolag egy kiilhoni nemzetrész értéktar mitkodését veheti figyelembe.

(2) A MAERT-en részt vevd kiilhoni szervezet vagy szervezetek a sajat orszaguk vo-
natkozasaban Kiilhoni Nemzetrész Ertéktar Bizottsagot hozhatnak létre, amely szervezheti
az orszaghataron t0l fellelhetd nemzeti értékek azonositasat, donthet a kiilhoni nemzetrész
értéktarba bekeriilé nemzeti értékrol, 1étrehozhatja a kiilhoni nemzetrész értéktarat és meg-
kiildheti azt a HB-nek.

(3) A Kiilhoni Nemzetrész Ertéktar Bizottsag 1étrehozasarol a MAERT-en részt vevd
kiilhoni szervezet tajékoztathatja a HB-t.

(4) Ha valamely nemzetrészben nem hoztak létre Kiilhoni Nemzetrész Ertéktar
Bizottsagot, a HB ellathatja annak feladatait.

5.§ (1) AMAERT-en részt vevd kiilhoni szervezet altal tamogatott nkormanyzat vagy
jogi személy (a tovabbiakban: kiilhoni szervezet) sajat orszaga vonatkozasaban az orszag-
hataron tul telepiilési, illetve tajegységi értéktarat hozhat 1étre. A HB egy telepiilés esetén
kizarolag egy telepiilési értéktar, egy tajegység esetén kizardlag egy tajegységi értéktar
miikddését veheti figyelembe.

(2) A kiilhoni szervezet Telepiilési Ertéktar Bizottsagot, illetve Tajegységi Ertéktar
Bizottsagot hozhat 1étre, amely azonosithatja és gondozhatja az adott telepiilés, illetve taj-
egység teriiletén fellelhetd nemzeti értékeket, tovabba azok adatait nyilvantartas céljabol
megkiildheti a HB-nak és a teriiletileg illetékes Kiilhoni Nemzetrész Ertéktar Bizottsagnak.

(3) A Telepiilési Ertéktar Bizottsag, illetve a Tajegységi Ertéktar Bizottsag létrehoza-
sarol az érintett kiilhoni szervezet tajékoztathatja a HB-t és a teriiletileg illetékes Kiilhoni
Nemzetrész Ertéktar Bizottsagot.

6. Az dgazati értéktar

6. § (1) Az egyes agazatokért felelds miniszterek szakagazatukban meghatarozzak a fel-
adatkoriikbe tartozo nemzeti értékek korét.

(2) A miniszterek feladatkorébe tartozo nemzeti értékek agazati értéktarba valo fel-
vételére javaslatot tehet az adott nemzeti értéket gondozo vagy fenntartd természetes vagy
jogi személy.

(3) Az egyes agazatokért felelés miniszterek az agazati értéktarba sorolt nemzeti ér-
tékek nevét tartalmazo listat az e torvény végrehajtasara vonatkozo jogszabalyban foglaltak
szerint megkiildik a HB részére. Amennyiben ezt kovetden 1j értékkel bovitik az dgazati
értéktarukat, annak adatait az értéktarba torténd felvételt kovetd 30 napon beliil megkiildik
a HB részére.
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7. A Magyar Ertéktdr

7. § (1) A kiemelkedd nemzeti értékek adatainak nyilvantartisa a Magyar Ertéktarban tor-
ténik.
(2) A Magyar Ertéktarat a HB hozza 1étre és mitkodteti.

8. § Nemzeti érték kiemelkedd nemzeti értékké nyilvanitésara és a Magyar Ertéktarba vald
felvételére javaslatot tehet:
a) a HB tagja,
b) a Telepiilési, illetve Tajegységi Ertéktar Bizottsag, valamint a telepiilési szervezet,
c) a Megyei Ertéktar Bizottsag vagy a megyei szervezet,
d) a Kiilhoni Nemzetrész Ertéktar Bizottsag,
e) az agazati értéktarat miikodtetd, hataskorrel rendelkezé miniszter,
/) a telepiilési, tajegységi, megyei, kiilhoni nemzetrész és agazati értéktarban nyil-
vantartott nemzeti értéket gondozo vagy fenntartd természetes személy vagy jogi
személy.

9. § A HB kiilon elbiralasa alapjan a kiemelkedé nemzeti értékek kozé és a Magyar Erték-
tarba keriilhetnek:

a) az uniods oltalom alatt all6 nemzeti értékek;

b) a nemzetkdzi elismerésben részesitett nemzeti értékek.

10. § A HB az e torvény végrehajtasara kiadott jogszabalyban meghatarozottak és az alap-
szabalya szerint eljarva dont a hozza az e torvény végrehajtasara kiadott jogszabalyban meg-
hatarozottak szerint benyujtott javaslat alapjan a javasolt nemzeti érték kiemelked6 nemzeti
értékkeé torténd nyilvanitasarol, és a Magyar Ertéktarba torténé felvételérdl.

III. RESZ: A HUNGARIKUMOK
8. A hungarikumok kivalasztasa

12. § (1) A Magyar Ertéktarban nyilvantartott kiemelkedé nemzeti értéknek hungarikumma
nyilvanitasara javaslatot tehet:

a) a HB tagja,

b) a Telepiilési, illetve Tajegységi Ertéktar Bizottsag, valamint a telepiilési szervezet,

c) a Megyei Ertéktar Bizottsag vagy a megyei szervezet,

d) a Kiilhoni Nemzetrész Ertéktar Bizottsag,

e) az agazati értéktarat mikodtetd, hataskorrel rendelkezé miniszter, valamint

/) a Magyar Ertéktarban nyilvantartott kiemelkedd nemzeti értéket gondozo vagy

fenntarto természetes vagy jogi személy.

(2) Az Egyesiilt Nemzetek Oktatasi, Tudomanyos és Kulturalis Szervezete altal kiemelkedd
egyetemes értékként vagy szellemi kulturalis 6rokségként nyilvantartott és az 1. § (1) be-
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kezdés b) pontja szerinti feltételeknek megfeleld értékek a HB kiilon elbiralasa alapjan mi-
nésiilhetnek hungarikumoknak.

13. § (1) A HB az e torvény végrehajtasara kiadott jogszabalyban meghatarozottak és az
alapszabalya szerint eljarva dont a hozza az e torvény végrehajtasara kiadott jogszabalyban
meghatarozottak szerint benyujtott javaslat alapjan javasolt kiemelked6 nemzeti érték Hun-
garikumok Gyftijteményébe torténd felvételérdl. A Hungarikumok Gy{jteményébe felvett
hungarikumok adatait a HB sajat honlapjan kdzzéteszi.

(2) A Hungarikumok Gytjteményében a hungarikumokkal kapcsolatosan nyilvan kell
tartani kiilonosen a hungarikum megnevezését, fellelhetdségét, rovid, 1ényegre toré bemu-
tatasat, kiilonleges, egyedi jellemzdit, amely kiemeli a nemzeti értékek korébol, az esetle-
gesen mas teriileteken megjelend valtozatait, valamint a fellelhetd bibliografiai jegyzéket.

9. A Hungarikum Bizottsdg

14. § (1) A HB tagjainak a kivalasztasa soran torekedni kell arra, hogy a lehet6 legmaga-
sabb szakmai szinvonal, a széles korii tapasztalat, valamint a nemzeti értékek altal érintett
legtobb tudomanyteriilet képviselve legyen.
(2) AHB
a) az Orszaggyiilés altal delegalt négy,
b) a MAERT-en részt vevé kiilhoni szervezetek altal delegalt harom,
¢) a nemzetpolitikaért felelds miniszter altal delegalt egy,
d) az igazsagiligyért felel6s miniszter altal delegalt egy,
e) a helyi 6nkormanyzatokért felelés miniszter altal delegalt egy,
f) akultaraért és az oktatasért felelds miniszter altal egyiittesen delegalt egy,
g) az agrarpolitikaért felelds és a természetvédelemért felelds miniszter altal egyiit-
tesen delegalt egy,
h) a turizmusért felelds miniszter altal delegalt egy,
i) az europai unios forrasok felhasznalasaért és a kulturalis 6rokség védelméért felelos
miniszter altal egytittesen delegalt egy,
J) a kiilgazdasagi iigyekért és a kiilpolitikaért felelés miniszter altal egyiittesen dele-
galt egy,
k) az informatikaért felelés miniszter altal delegalt egy,
[) a honvédelemért felelés miniszter altal delegalt egy,
m) a Magyar Tudomanyos Akadémia elnoke altal delegalt egy,
n) a Magyar Mivészeti Akadémia elndke altal delegalt egy, ¢és
0) a Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatalanak elnoke altal delegalt egy tagbdl all.

(3) A tagot az 6t delegald személy vagy szervezet a HB-tagsagabol indokolas nélkiil bar-
mikor visszahivhatja, és helyére 01j tagot delegalhat.

(3a) Az Orszaggyiilés a mezdgazdasagi ligyekért felelds bizottsag javaslatara
harom — két kormanyparti és egy ellenzéki — tag, a nemzetiségeket képviseld bizottsag ja-
vaslatara tovabbi egy tag delegalasarél dont.
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(4) Nem lehet a HB tagja az, akinek szellemi vagy termel6tevékenységével 1étrehozott
produktuma nemzeti értéknek mindsiil, valamint, aki nemzeti érték kereskedelmi célu for-
galmazasaval kapcsolatos tevékenységet végez.

(5) A HB elndke az agrarpolitikaért felelds miniszter.

15. § (1) A HB titkarsagi feladatait az agrarpolitikaért felelés miniszter altal vezetett mi-
nisztérium latja el, titkarat hatarozatlan idétartamra a miniszter nevezi ki.

(2) A HB iiléseit a HB elnoke sziikség szerint, de legalabb félévente hivja Ossze,
tovabba kdteles 0sszehivni a tagok kétharmadanak irasbeli kezdeményezésére.

16. § (1) A HB munkéjat a HB titkarsag és a szakmai agazati szakbizottsagok segitik.

(2) Az agazati szakbizottsagok munkajaban részt vesznek kiilondsen az adott szakte-
rilleten mikodé allamigazgatasi szervek, hatésagok, tudomanyos testiiletek, oktatasi intéz-
mények, gazdasagi és szakmai kamarak, valamint egyes szakmai szervezetek képvisel6i.

(3) Az agazati szakbizottsagok Iétrehozasara és tagjaira, a delegalasban érintett intéz-
mények vagy szervezetek bevonasaval, a hataskorrel rendelkez6 miniszterek tesznek ja-
vaslatot a HB elnoke részére.

(4) A tagot az 6t delegald miniszter sajat hataskorében eljarva agazati szakbizottsagi
tagsagabol indokolas nélkiil barmikor visszahivhatja, és helyére Gj tagot delegalhat.

(5) A HB ¢és az agazati szakbizottsagok miikodésének rendjét alapszabaly hatarozza
meg, amelyet a HB tagjai kétharmadanak szavazataval fogad el.

17. § (1) A HB a nemzeti értékek és a kiemelkedd nemzeti értékek megdrzése, fenntartha-
tosaga, széles korti megismertetése és hasznositasa érdekében kiilonosen:*

a) osszeallitja a Magyar Ertéktarat;

b) ha valamely megyében nem hoztak létre Megyei Ertéktar Bizottsagot, vagy ha
a megyei 6onkormanyzat nem bizott meg a megyei értékek azonositasaval, a me-
gyei értéktar létrehozatalaval és annak gondozasaval, valamint adatainak a Magyar
Ertéktarba torténd megkiildésével megyei szervezetet, ugy ellatja annak feladatait;

¢) évente tajékoztatast ad az Orszaggyiilésnek a nemzeti értékek azonositasanak
és rendszerezésének helyzetérdl, a nemzeti értékek fenntarthatosagarol és haszno-
sitasarol, valamint a HB miikodésérdl,

d) magyar ¢s angol nyelvi internetes oldalt miikodtet, ahol megismerhet a Magyar
Ertéktar;

e) gondoskodik réla, hogy a Magyar Ertéktar a nemzetkép-stratégia szerves részét
képezze;

f) gondoskodik a kdzvélemény széles korii tajékoztatasardl a nemzeti értékek meg-
ismertetése érdekében;

g) palyazatokat ir ki a nemzeti értékek €s a kiemelkedd nemzeti értékek azonositasara,
megorzésére, fenntartasara, fejlesztésére, megismertetésére, védelmére, a termékek
hazai, kiilgazdasagi szempontt és kultirdiploméaciai hasznositasara vonatkozoan;
valamint

h) e torvény rendelkezéseinek valdo megfelelés szempontjabdl feliilvizsgalja a Magyar
Ertéktar tartalmat.



I. MELLEKLET 121

(2) A HB a hungarikumok altal hordozott kiemelkedo értékek megérzése, fenntarthatosaga,
sz€les korli megismertetése és hasznositasa érdekében kiilondsen:

a) indokolt esetben e torvény rendelkezéseinek valdo megfelelés szempontjabol feliil-
vizsgalja a Hungarikumok Gytjteménye tartalmat;

b) 6sszeallitja a Hungarikumok Gytijteményét;

¢) véleményezi a hungarikumokkal kapcsolatos jogszabalyok tervezetét;

d) kozzéteszi a Hungarikumok Gyiijteményét internetes honlapjan;

e) elndke utjan javaslatot tesz a Kormanynak a hungarikumok fenntarthatdsagara
¢és hasznosithatosagara;

/) palyazatokat ir ki a hungarikumok azonositasara, megérzésére, fenntartasara, fej-
lesztésére, megismertetésére, védelmére, a termékek hazai, kiillgazdasagi szempont(i
¢és kultardiplomaciai hasznositasara vonatkozoan;

g) gondoskodik a kézvélemény széles korii tajékoztatasardl a hungarikumok meg-
ismertetése érdekében; valamint

h) az orszaghataron tul fellelheté hungarikumok tekintetében az elndke Gtjan kapcso-
latot tarthat az érintett kiilf6ldi allam szerveivel,

i) magyar és angol nyelvi internetes oldalt miikddtet, ahol megismerheté a Hungari-
kumok Gytijteménye.

10. A hungarikum védjegy

18. § (1) A hungarikum védjegy a HB tevékenységének megjelenitésére, valamint a Hunga-
rikumok Gytjteményében szerepld kiemelkedd nemzeti értékek megismertetésének eldse-
gitésére, szinvonaluk és mindségiik folyamatos fenntartasara szolgald védjegy.

(2) A hungarikum védjegy lajstromozasa iranti nemzeti bejelentést, valamint a kdzos-
ségi védjegybejelentést az agrarpolitikaért felelds miniszter teszi meg.

(3) A hungarikum védjegy hasznalatat a védjegyjogosult a hungarikumot gondozo
vagy fenntartd természetes vagy jogi személy kérelmére engedélyezheti.

(4) A hungarikum védjegy piaci bevezetése és népszeriisitése az agrarpolitikaért felelds
miniszter feladata.

11. A ,,hungarikum” kifejezés haszndlata
18/A. § Jogi személy, tovabba kereskedelmi vagy vendéglatd-ipari 1étesitmény elnevezé-
sében a ,,hungarikum” kifejezés a HB hozzajarulasa alapjan hasznalhato.
IV. RESZ: ZARO RENDELKEZESEK
19. § Felhatalmazast kap a Kormany, hogy rendeletben allapitsa meg
a) a nemzeti értékek szakteriiletenkénti kategoriait,

b) a nemzeti értékek és a hungarikumok kapcsan nyilvantartandé adatok korét, vala-
mint az adatok egységes osztalyozasi, besorolasi, nyilvantartasi rendszerét,
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c)atelepiilési, tajegységi ¢s megyei értéktarak Iétrehozasara és gondozasara, valamint
a Telepiilési, Tajegységi és Megyei Ertéktar Bizottsagok, tovabba az dgazati érték-
tarak felallitasara és mitkodésére vonatkozd szabalyokat,

d) az egyes agazatokért felel6s miniszterek feladatkorébe tartozo, agazati értéktarba
foglalhat6 nemzeti értékek meghatarozasanak alapjat,

e) a nemzeti értékkeé, kiemelkedd nemzeti értékké vagy hungarikumma nyilvanitasra
iranyul6 kérelem formai kdvetelményeit,

/) anemzeti értékek, a kiemelkedd nemzeti értékek €s a hungarikumok digitalis for-
maban megjelend tartalmainak nyilvantartasara, és nyilvanossag szamara torténd
hozzaférhetdségének biztositasara vonatkozo szabalyokat,

g) a nemzeti értékek értéktarakba torténd felvételének eljarasara vonatkozo szaba-
lyokat, valamint

h) a kiemelked6 nemzeti értékké és a hungarikumma mindsités eljarasara vonatkozd
részletes szabalyokat.

20. § Ez a torvény a kihirdetését koveté harmadik honap elsé napjan 1ép hatalyba.

21. § (1) A HB-t legkés6bb e torvény hatalybalépésétol szamitott 90 napon beliil 1étre kell
hozni.

(2) A Hungarikumok Gyijteményét els6 alkalommal e torvény hatalybalépésétol sza-
mitott egy éven beliil kozz¢ kell tenni.

22. § (1) A magyar nemzeti értékekrdl és a hungarikumokrol sz616 2012. évi XX X. torvény
modositasarol szol6 2015. évi LXXX. torvény (a tovabbiakban: Madtv.) hatalybalépésével
a HB-ba delegalasi jogosultsagot szerz6 személy vagy szervezet a Modtv. hatalybalépését
kovetd 30 napon beliil tagot jelol ki.

(2) A Médtv. hatalybalépését megel6z6en a torvény erejénél fogva a Magyar Erték-
tarba és a Hungarikumok Gyujteményébe bekeriilt nemzeti értékek tovabbra is a Magyar
Ertéktarba és a Hungarikumok Gyiijteményébe tartoznak.

(3) A Modtv. hatalybalépését megel6zden a kiilhoni magyarsag értéktaraban szerepld
nemzeti értékek a Modtv. hatalybalépésével az adott nemzeti érték fellelhetésége szerinti
kiilhoni nemzetrész értéktarba tartoznak.
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114/2013. (IV. 16.) Korm. rendelet a magyar nemzeti értékek
¢és a hungarikumok gondozasarol

A Kormany a magyar nemzeti értékekrodl és a hungarikumokrol szol6 2012. évi XXX. tor-
vény 19. §-aban foglalt felhatalmazas alapjan,
* a19. § tekintetében az Alaptorvény 15. cikk (3) bekezdésében meghatarozott ere-
deti jogalkotoi hataskorben,
* az Alaptorvény 15. cikk (1) bekezdésében meghatarozott feladatkorében eljarva
a kovetkezoket rendeli el:

1. A nemzeti értékek szakteriiletenkénti kategoriai

1. § A nemzeti értékek adatait a telepiilési, tajegységi és megyei értéktarakban, az dgazati
értéktarban, a kiilhoni magyarsag értéktaraban, a Magyar Ertéktarban, valamint a Hunga-
rikumok Gytjteményében a kovetkezo, szakteriiletenkénti kategoriak szerint kell azono-
sitani és rendszerezni:

a) agrar- és élelmiszergazdasag: az agrarium szellemi termékei és targyi javai — be-
leértve az erdészet, halaszat, vadaszat és allategészségiigy teriiletét —, kiilonosen
a mezOgazdasagi termékek és az ¢élelmiszerek, a boraszat, tovabba az allat- és no-
vényfajtak;

b) egészség és életmod: a tudomanyos és népi megel6zEs és gydgyaszat, természetgyo-
gyaszat szellemi termékei €s targyi javai, kiilondsen a gyogyszerek, gyogynovények,
gyogyhatasu készitmények, gydgyviz- és fiirdékultura;

¢) épitett kérnyezet: a kornyezet tudatos épitési munka eredményeként 1étrehozott,
illetve elhatarolt épitett (mesterséges) része, amely elsddlegesen az egyéni és ko-
z0sségi 1¢t feltételeinek megteremtését szolgalja; valamint az embert koriilvevo
kornyezet fenntartasahoz kapcsolodo szellemi termékek;

d) ipari és miiszaki megoldasok: az ipari termelés — beleértve a kézmiipart, kézmii-
vességet is — szellemi termékei és targyi javai, kiilonosen az egyes technologiak,
technikak, berendezés-, gép- és miiszergyartas, miiszaki eszkozokkel végzett sze-
mély- és aruszallitas;

e) kulturalis 6rokség: a kulturalis 6rokség szellemi €s targyi javai, kiillondsen az iro-
dalom, a tudomany, a népmiivészet és népi kézmiivesség, néprajz, filmmiivészet,
iparmiivészet, képzémiivészet, tancmiivészet ¢s zenemiivészet; tovabba a védett
ingatlan értékei, kiilondsen a nemzeti vagyon korébe tartozo, kiemelkedd értékii
milemlékek és régészeti lel6helyek, nemzeti és torténelmi emlékhelyek, vilagorok-
ségi helyszinek;
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f) sport: afizikai er6nlét és a szellemi teljesitoképesség megtartasat, fejlesztését szol-
galo, a szabadidé eltoltéseként kotetleniil vagy szervezett formaban, illetve verseny-
szerlien végzett testedzés vagy szellemi sportagban kifejtett tevékenység, kiilondsen
a sportoloi életmiivek és csucsteljesitmények;

g) természeti kdrnyezet: az ember természetes kdrnyezetének targyi javai, killondsen
a fizikai és biologiai képzédmények vagy képzédménycsoportok, geologiai és geo-
morfologiai képzéddmények, természeti tajak, természeti teriiletek, életk6zosségek
és okologiai rendszerek; valamint az embert koriilvevé kornyezet fenntartasahoz
kapcsolddod szellemi termékek;

h) turizmus és vendéglatas: a turizmus és a vendéglatas szellemi termékei és targyi
javai, kiilondsen a turisztikai attrakciok, szolgaltatasok, a vendéglato-ipari ter-
mékek, valamint a vendéglatas korébe tartozo étel- és italkészitési eljarasok.

2. A telepiilési, tajegységi és megyei értéktarak létrehozdsa és gondozdsa

2. § (1) A telepiilési és megyei 6nkormanyzat (a tovabbiakban egyiitt: helyi 6nkormanyzat)
e rendelet hatalybalépésétdl szamitott 60 napon beliil dontést hoz arrdl, hogy kivan-e élni
a telepiilési, tajegységi, megyei értéktar Iétrehozasanak lehetéségével.

(2) A telepiilési, tajegységi, megyei értéktar létrehozasara, valamint a Telepiilési Er-
téktar Bizottsag, illetve a Megyei Ertéktar Bizottsag (a tovabbiakban egyiitt: értéktar bi-
zottsag) alakitasara vagy a magyar nemzeti értékekrol és a hungarikumokroél szo6lo 2012.
évi XXX. torvény (a tovabbiakban: Htv.) 3. § (3) bekezdése szerinti, illetve a Htv. 4. § (3)
bekezdése szerinti szervezetre vonatkozo dontésrél a meghozatalat kdvetd 30 napon beliil
a telepiilési onkormanyzatnak a megyei kdzgyiilés elnokét, a févarosi, a fovarosi keriileti
¢és a megyei onkormanyzatnak pedig a Hungarikum Bizottsag (a tovabbiakban: HB) el-
nokét tajékoztatnia kell.

(3) A helyi 6nkormanyzat a telepiilési, tajegységi, illetve megyei értéktar, illetve az ér-
téktar bizottsag létrehozasara vonatkozo nemleges dontését barmikor megvaltoztathatja,
amelyrdl a dontést kovetd 30 napon beliil tajékoztatnia kell a megyei kdzgytilés elnokét,
illetve a HB elnokét.

3. Telepiilési és Megyei Ertéktar Bizottsagok létrehozdsa és mitkodése

3. § (1) Az értéktar bizottsag miikodési szabalyzatat a helyi onkormanyzat képvisel6-tes-
tiilete hatarozza meg. Az értéktar bizottsag

a) legalabb harom tagbol all;

b) munkajaba bevonja a helyi, illetve megyei kozmiivelddési feladatellatas orszagos
moddszertani intézményét, tovabba értékek gyijtésével, megdrzésével, hasznosita-
saval foglalkozo orszagos és teriileti illetékességii szakmai ¢€s civil szervezeteket;

¢) félévente, legkésdbb a félévet kdvetd honap utolsd napjaig beszamol tevékenységérol
a helyi 6nkormanyzat képviseld-testiiletének.
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(2) Az értéktar bizottsag miikodéséhez és feladatainak ellatasahoz sziikséges pénziigyi,
targyi és lgyviteli feltételeket a helyi dnkormanyzat — az altala jovahagyott éves munka-
¢és pénziigyi tervre figyelemmel — maga biztositja.

4. A Magyar Allandé Ertekezlet dltal kijelolt bizottsag miikodése

4. § (1) A Magyar Allando Ertekezlet (a tovabbiakban: MAERT) a kiilhoni magyarsag ér-
téktar targyaban hozott dontése alapjan a Htv. és e rendelet szerinti feladatainak ellatasat
a) Kiilhoni Bizottsag létrehozasaval, vagy
b) mar miikodo szakbizottsaga vagy a Htv. 5. § (3) bekezdése szerint intézmény vagy
szervezet megbizasaval
teljesitheti [az a) és b) pont szerinti szervezet a tovabbiakban egyiitt: MAERT szak-
bizottsag].

(2) A MAERT szakbizottsidg munkéjaba bevonja a kiilhoni magyar szakmai és civil szer-
vezeteket és évente beszamol tevékenységérol a MAERT-nek.

5. Agazati értéktarak létrehozdsa és gondozdsa

5. § (1)! Az egyes agazatokért felel6s miniszterek (a tovabbiakban: miniszterek) a Kormany
tagjainak feladat- és hataskorérdl szo6l6 kormanyrendelet alapjan hatarozzak meg a feladat-
koriikbe tartozo, agazati értéktarba foglalhaté nemzeti értékek korét.

(2) Az egyes miniszterek feladatkorébe tartozo, egyéb szabalyozas szerint mar 6nal-
l6an nyilvantartott, a Htv. 1. § (1) bekezdés j) pontja alapjan nemzeti értéknek mindsithetd
értekekrol az agazati értéktarak a kovetkezd adatokat tartjak nyilvan:

a) a nemzeti érték neve,

b) a nemzeti érték nyilvantartasardl rendelkezd jogszabaly szama,

¢) a nemzeti értéket nyilvantartd adatbazis megnevezése.

(3) A miniszterek az e rendelet hatalybalépésétdl szamitott 60 napon beliil kijeldlik az aga-
zati értéktar adatainak megkiildéséért felelOs szervezeti egységet (a tovabbiakban: minisz-
tériumi szervezeti egység), és errdl értesitik a HB elnokét.

(4) A minisztériumi szervezeti egység az e rendelet hatalybalépésétdl szamitott
90 napon beliil megkiildi a (2) bekezdés szerinti adatokat a HB elnoke részére.

6. A nemzeti értékek telepiilési, tajegységi, megyei értéktarba és a kiilhoni magyarsag
értéktaraba torténd felvétele

6. § (1) A helyi 6nkormanyzat kozigazgatasi teriiletén fellelhetd, illetve az ott 1étrehozott
nemzeti érték felvételét a telepiilési, tajegységi vagy megyei értéktarba barki irasban kez-
deményezheti az adott érték fellelhetdségének helye szerint illetékes dnkormanyzat polgar-
mesteréhez, illetve a megyei kozgyilés elnokéhez cimzett javaslataban.
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(2) A Magyarorszag hatarain tal fellelhetdé nemzeti értékek felvételét a kiilhoni ma-
gyarsag értéktaraba barki irasban kezdeményezheti a MAERT szakbizottsag iigyrendjében
foglaltak szerint.

(3) A javaslatot az 1. melléklet szerint kell elkésziteni és elektronikus uton vagy postai
ut esetén elektronikus adathordozon mellékelve kell benyujtani. Valamely nemzeti értéknek
a telepiilési, tajegységi vagy megyei értéktarba, illetve a kiilhoni magyarsag értéktaraba
torténo felvételére iranyuld javaslattétel ingyenes.

(4) A javaslatnak tartalmaznia kell:

a) a javaslattevé adatait,

b) az értéktarba felvételre javasolt nemzeti érték adatait,

¢) az értéktarba felvételre javasolt nemzeti érték fényképét vagy audiovizualis-doku-

d) a Htv. 1. § (1) bekezdés j) pontjanak valdé megfelelést valoszinisité dokumentu-

mokat, valamint

e) szakértd, illetve szakmai vagy civil szervezet tamogatd vagy ajanlo levelét.

(5) A telepiilési értéktar 1étrehozasanak lehetéségével élni nem kivand telepiilési 6nkor-
manyzat a javaslatot haladéktalanul megkiildi a megyei kdzgyiilés elndke részére, aki azt
a megyei értéktar létrehozasaért felelés Megyei Ertéktar Bizottsagnak vagy a Htv. 4. § (3)
bekezdése szerinti intézménynek, illetve szervezetnek tovabbitja.

(6) A telepiilési értéktar 1étrehozasanak lehetdségével élni nem kivand févarosi on-
kormanyzat vagy fovarosi keriileti onkormanyzat, illetve a megyei értéktar létrehozasanak
lehetéségével €lni nem kivand megyei nkormanyzat a javaslatot haladéktalanul megkiildi
a HB elnoke részére.

7. § (1) Az értéktar bizottsag, a MAERT szakbizottsag, illetve a Htv. 3. § (3) bekezdése vagy
4. § (3) bekezdése szerinti intézmény vagy szervezet a hozza beérkezett javaslatot meg-
vizsgalja, hogy az a Htv. 1. § (1) bekezdés j) pontja alapjan megalapozott-e és megfelel-¢
a Htv.-ben és az e rendeletben foglalt feltételeknek.

(2) Az értéktar bizottsag, a MAERT szakbizottsag, illetve a Htv. 3. § (3) bekezdése
vagy 4. § (3) bekezdése szerinti intézmény vagy szervezet alaki vagy tartalmi hianyossagok
esetén a javaslattevot a hianyok potlasara hivja fel, és ha a javaslattevd a hianypotlasra valod
felhivasnak nem tesz eleget, illetve a hianyossag potlasahoz sziikséges id6 figyelembevé-
telével megallapitott hataridé meghosszabbitasat sem kéri, a javaslatot érdemben nem tar-
gyalja meg ¢és errdl a javaslattevot értesiti.

(3) A hianypotlasra valo felhivas teljesitésének elmulasztasa nem akadalya annak, hogy
a javaslattevo utobb ugyanazon nemzeti érték értéktarba torténd felvételét kezdeményezze.

(4) A javaslat szerinti nemzeti érték adatainak a Htv. 1. § (1) bekezdés ¢)—e) pontjai
szerinti értéktarak valamelyikébe valo felvételérdl az értéktar bizottsag, illetve a Htv. 3. §
(3) bekezdése és 4. § (3) bekezdése szerinti intézmény vagy szervezet, a javaslat benyuj-
tasat kovetd 90 napon beliil dont, és arrdl a javaslattevot irasban értesiti. A javaslat szerinti
nemzeti érték adatainak a Htv. 1. § (1) bekezdés f) pontja szerinti értéktarba valo felvéte-
1ér61 a MAERT szakbizottsag a javaslat benyujtasat koveté 120 napon beliil dont, és arrol
a javaslattevot irasban értesiti.
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(5) A 6. § (5) bekezdése szerinti esetben a Megyei Ertéktar Bizottsag, illetve a Htv. 4. §
(3) bekezdése szerinti intézmény vagy szervezet az (1)—(4) bekezdésekben foglaltak szerint
jar el és dont a javaslat szerinti nemzeti értéknek a megyei értéktarba vald bekeriilésérol.

(6) A telepiilési és tajegységi értéktaraknak a megyei értéktarba vald, a Htv. 3. §-a sze-
rinti megkiildésekor az értéktar 1étrehozoja javaslatot tesz arra, hogy mely nemzeti értékek
felvételét javasolja a megyei értéktarba.

(7) A telepiilési, a megyei és a kiilhoni magyarsag értéktaraknak a HB részére tor-
ténd, a Htv. 4-5. §-a és a 7. § (1) bekezdése szerinti megkiildésekor az értéktar 1étrehozdja
javaslatot tesz arra, hogy mely nemzeti értéket javasolja a Magyar Ertéktar elemeként nyil-
vantartani.

7. A Magyar Ertéktarban nyilvantartott nemzeti értékek

8. § A HB a Magyar Ertéktarban tartja nyilvan
a) az értéktar bizottsag vagy a MAERT szakbizottsag, illetve a Htv. 3. § (3) bekezdése
és 4. § (3) bekezdése szerinti intézmény vagy szervezet altal a Magyar Ertéktér ele-
meként nyilvantartani javasolt nemzeti értékek adatait, valamint
b) azon orszagos jelentdségi, telepiilési, tajegységi és megyei értéktarba nem sorolhatd
nemzeti értékek adatait, melyek Magyar Ertéktar elemeként valo nyilvantartasat
a Htv. 8. §-a alapjan kezdeményezték.

9.§ (1) A 8. § b) pontja szerinti javaslatot a 2. melléklet szerint kell elkésziteni és elekt-
ronikus Gton vagy postai ut esetén elektronikus adathordozon mellékelve kell benyujtani.
(2) A javaslatnak tartalmaznia kell:
a) a javaslattevé adatait,
b) a Magyar Ertéktarba felvételre javasolt nemzeti érték adatait,
¢) a Magyar Ertéktarba felvételre javasolt nemzeti érték fényképét vagy audiovizualis-
d) a Htv. 1. § (1) bekezdés j) pontjanak valdé megfelelést valoszinisité dokumentu-
mokat, valamint
e) szakértd, illetve szakmai vagy civil szervezet tamogatd, vagy ajanlo levelét.

crer

leld, a Htv. 16. § (1) bekezdése szerinti szakmai agazati szakbizottsaghoz (a tovabbiakban:
agazati szakbizottsag) utalja.

(4) Az agazati szakbizottsag a Htv. 1. § (1) bekezdés j) pontjanak és az e rendeletben
foglaltaknak vald megfelelés alapjan javaslatot tesz a HB részére arrol, hogy a javaslat sze-
rinti nemzeti érték alkalmas-e arra, hogy a Magyar Ertéktar elemeként vegyék nyilvan-
tartasba.

(5) A javaslat szerinti nemzeti érték adatainak a Magyar Ertéktar elemeként valé nyil-
vantartasba vételérél a HB a javaslatnak a HB iilésének elsé napirendre tlizésétdl szamitott
90 napon beliil dont, és arrol a javaslattevot irasban értesiti.

(6) A 6. § (6) bekezdése szerinti esetben a HB az (1)—(5) bekezdésekben foglaltak sze-
rint jar el és dont a javaslat szerinti nemzeti értéknek a Magyar Ertéktarba val6 felvételérol.
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8. Nemzeti értek hungarikummad mindsitése

10. § (1) A Magyar Ertéktarban nyilvantartott valamely nemzeti érték hungarikumma mi-
ndsitését a Htv. 12. § (1) bekezdése szerinti intézmények, szervezetek vagy személyek a HB
elndkének cimzett irasos javaslatban kezdeményezhetik. A javaslatot a 3. melléklet szerint
kell elkésziteni és elektronikus uton vagy postai ut esetén elektronikus adathordozon mel-
lekelve kell benytjtani. Valamely nemzeti érték hungarikumma mindsitésére iranyulo ja-
vaslattétel ingyenes.

(2) A javaslatnak tartalmaznia kell:

a) a javaslattevé adatait,

b) a Hungarikumok Gy{jteményébe felvételre javasolt nemzeti érték adatait,

¢) a Hungarikumok Gytjteményébe felvételre javasolt nemzeti érték fényképét vagy

d) a Htv. 1. § (1) bekezdés g) pontjanak valé megfelelést valdsziniisité dokumentu-

mokat.

11. § (1) A HB titkara a javaslatot a nemzeti érték kategdriaja szerinti agazati szakbizott-
saghoz utalja.

(2) Az agazati szakbizottsag megvizsgalja, hogy a javaslat a Htv. 1. § (1) bekezdés g)
pontja alapjan megalapozott-e és megfelel-e a Htv.-ben és az e rendeletben foglalt feltéte-
leknek.

(3) Alaki vagy tartalmi hianyossagok esetén a HB titkara a javaslattevot a hianyok
potlasara hivja fel. Amennyiben a javaslattevé a hianypdtlasra vald felhivasnak nem tesz
eleget, illetve a hianyossag potlasahoz sziikséges 1d6 figyelembe vételével megallapitott ha-
taridé meghosszabbitasat sem kéri, a HB titkara a javaslatot nem terjeszti a HB elé és errdl
a javaslattevot értesiti.

(4) A hianypotlasra valo felhivas teljesitésének elmulasztasa nem akadalya annak, hogy
a javaslattevé ugyanazon nemzeti értéknek a Hungarikumok Gyljteményébe torténd fel-
vételét ismételten kezdeményezze.

(5) Az agazati szakbizottsag a Htv. 1. § (1) bekezdés g) pontjanak valdo megfelelés
alapjan javaslatot tesz a HB részére arrol, hogy a javaslat szerinti nemzeti érték alkalmas-e
arra, hogy a Hungarikumok Gyijteményébe bekeriiljon.

(6) A javasolt nemzeti érték adatainak a Hungarikumok Gytijteményébe vald felvéte-
1ér6l a HB a javaslatnak a HB {ilésének elsé napirendre tlizésétdl szamitott 90 napon beliil
dont, és arrdl a javaslattevét irasban értesiti.

12. § A Magyar Ertéktarbél hungarikumma mindsitett értékekrdl a nemzeti érték gondo-

z0ja, vagy az ilyen terméket el6allité maganszemélyek vagy vallalkozasok kérelmére a HB
elismerd oklevelet bocsat ki.

9. A nyilvantartas és a kézzététel szabalyai

13. § (1) A nemzeti értékeknek az 5. § (2) bekezdése és az 1-3. melléklet II. pontja sze-
rinti adatait a Htv. 1. § (1) bekezdés a)—f) pontjai szerinti értéktarakban, valamint a Hun-
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garikumok Gyujteményében az 1. §-ban foglalt szakteriiletenkénti kategoriak szerint kell
nyilvantartani.

(2) A kozosségi oltalom alatt allo nemzeti értékek és a nemzetkozi elismerésben ré-
szesitett nemzeti értékek esetében a nemzeti érték nevét, a nemzeti érték nyilvantartasarol
rendelkezd jogszabaly szamat és a nemzeti értéket nyilvantartd adatbazis megnevezését kell
az 1. §-ban foglalt szakteriiletenkénti kategoriak szerint nyilvantartani.

14. § (1) A telepiilési, tajegységi, illetve megyei értéktarban a 13. § (1) bekezdése szerint
nyilvantartott nemzeti érték adatait a helyi onkormanyzat az 6nkormanyzat honlapjan, a 7. §
(4) bekezdése szerinti dontést kdvetden, 8 napon beliil kozzéteszi.

(2) A kiilhoni magyarsag értéktaraban a 13. § (1) bekezdése szerint nyilvantartott nem-
zeti értékek adatait a nemzetpolitikaért felelés miniszter altal kijeldlt honlapon, a 7. § (4)
bekezdése szerinti dontést kdvetden, 8 napon beliil kozzé kell tenni.

(3) Az agazati értéktarakban az 5. § (2) bekezdése szerint nyilvantartott nemzeti ér-
tékek adatait a feladatkore szerint érintett miniszter az altala vezetett minisztérium hon-
lapjan kozzéteszi.

15. § A Magyar Ertéktarban a 13. § (1) bekezdése szerint nyilvantartott nemzeti értékek
adatait a HB a nyilvantartasba vételt kdvetd 8 napon beliil a Htv. 17. § (1) bekezdés e) pontja
szerinti honlapon kozzéteszi.

16. § A Hungarikumok Gytjteményét a HB a hungarikumma mindsitett nemzeti érték nyil-
vantartasba vételét koveto 8 napon beliil, a Htv. 17. § (2) bekezdés d) pontja szerint, a Htv.
17. § (1) bekezdés e) pontja szerinti honlapon kozzéteszi.

10. A Magyar Nemzeti Digitdlis Archivum és Filmintézet dltal vezetett nyilvantartds
17. § A Magyar Ertéktar és a Hungarikumok Gyftijteménye digitalis formaban rendelke-
zésre allo adatait a HB titkara kiildi meg a Magyar Nemzeti Digitalis Archivum és Film-
intézet szamara.

11. Zaro rendelkezések

18. § Ez a rendelet a kihirdetését kovetd napon 1ép hatalyba.
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1. melléklet a 114/2013. (IV. 16.) Korm. rendelethez

Minta a ,,[nemzeti érték megnevezése]” [telepiilési / tajegységi / megyei / kiilhoni ma-
gyarsag] értéktarba torténd felvételéhez

Készitette:
eeee (NEV)
vevee... (alairas)
e e e e (teleplilés, datum)
(P. H)

1. A JAVASLATTEVO ADATAI
1. A javaslatot benyjtd (személy/intézmény/szervezet/vallalkozas) neve:
2. A javaslatot benyujto személy vagy a kapcsolattartd személy adatai:
NEV: o
Levelezési cim: ............

Telefonszam: ..............
E-mail cim: ..................

II. A NEMZETI ERTEK ADATAI

1. A nemzeti rt€K MEeZNEVEZESE: . ...vvvirieriinie ittt ee e e e

2. A nemgzeti ért¢k szakteriiletenkénti kategdriak szerinti besorolasa:

O agrar- ¢s ¢élelmiszergazdasag O egészség ¢s életmod o épitett kornyezet
0 ipari és mqszaki megoldasok o kulturalis 6rokség O sport
O természeti kdrnyezet O turizmus

3. A nemzeti érték fellelhetségének helye: ...........oooooviiiiiiiiiiiiiinin,

4. Ertéktar megnevezése, amelybe a nemzeti érték felvételét kezdeményezik:

o telepiilési O tajegységi 0 megyei o kiilhoni magyarsag

5. A nemzeti érték rovid, szoveges bemutatasa, egyedi jellemzdinek és torténetének leirasa:

6. Indoklas az értéktarba torténd felvétel mellett: ..........oooiiiiiiiii e
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7. A nemzeti értékkel kapcsolatos informaciot megjelenitd forrasok listaja (bibliografia,
honlapok, multimédids forrasok): ...........ccooeviiiiiiiiiiiiiiiee

8. A nemzeti érték hivatalos weboldalanak cime: .......................

Mellékletek

1. Az értéktarba felvételre javasolt nemzeti érték fényképe vagy audiovizualis-doku-
mentacioja

2. A Htv. 1. § (1) bekezdés j) pontjanak vald megfelelést valosziniisitd dokumentumok,
tamogatoé ¢s ajanlo levelek

3. A javaslathoz csatolt sajat készitésii fényképek ¢s filmek felhasznalasara vonatkozo
hozzéjarulo nyilatkozat

2. melléklet a 114/2013. (IV. 16.) Korm. rendelethez

Minta a ,, [nemzeti érték megnevezése]” Magyar Ertéktirba torténd felvételéhez

Készitette:
ceeeeene (NEV)
fteireireeneeeeeee. .. (aladras)
e (teleplilés, datum)
(P. H)

I. A JAVASLATTEVO ADATAI
1. A javaslatot benyujto (személy/intézmény/szervezet/vallalkozas) neve: .............
2. A javaslatot benyujto személy vagy a kapcsolattartd személy adatai:

NEV: i

Levelezési cim: .................

Telefonszam: ...................
E-mailcim: ......................

II. A NEMZETI ERTEK ADATAI

1. A nemzeti €érték megnevezese: .........c.vvuvevirinieennannn,
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2. A nemgzeti érték szakteriiletenkénti kategoriak szerinti besorolasa

O agrar- ¢s ¢élelmiszergazdasag O egészség ¢s életmod O épitett kornyezet
0 ipari és mqszaki megoldasok o kulturalis 6rokség O sport
O természeti kdrnyezet O turizmus

3. A nemzeti értéket tartalmazo értéktar megnevezeése: ........oovevveiniiniinnnnnn

4. A nemzeti érték rovid, szoveges bemutatasa, egyedi jellemzdinek és torténetének le-
frdsa: ....ooooeiiiiiii

5. Indoklas a Magyar Ertéktarba torténd felvétel mellett, kitérve a nemzeti érték orszagos
jelent6ségének bemutatasara: ............coeiiiiiinieniinii

6. A nemzeti értékkel kapcsolatos informaciot megjelenitd forrasok listaja (bibliografia,
honlapok, multimédias forrasok): ............c.oeeviiiiinnnn..

7. A nemzeti érték hivatalos weboldalanak cime:

III. MELLEKLETEK

1. Az értéktarba felvételre javasolt nemzeti érték fényképe vagy audiovizualis-dokumen-
tacioja

2. A Htv. 1. § (1) bekezdés j) pontjanak valdo megfelelést valdsziniisité dokumentumok,
tamogatoé ¢s ajanlo levelek

3. A javaslathoz csatolt sajat készitésii fényképek és filmek felhasznalasara vonatkozo hoz-
zajarulo nyilatkozat

3. melléklet a 114/2013. (IV. 16.) Korm. rendelethez

Minta a ,,[nemzeti érték megnevezése]” Hungarikumok Gyiijteményébe torténd felve-
teléhez

Készitette:

ereee (NEV)
............................................................ (alairas)
veveenenn.. (telepiilés, datum)
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I A JAVASLATTEVO ADATAI

1. A javaslatot benyujto (személy/intézmény/szervezet/vallalkozas) neve: ................
2. A javaslatot benyujto személy vagy a kapcsolattartd személy adatai:

NEV: i

Levelezési cim: ................

Telefonszam: ..................
E-mailcim: .....................

II. A NEMZETI ERTEK ADATAI

1. A nemzeti €rték megnevezEse: ........oovveviinieiireiiineeeneennnnn,

2. A nemgzeti érték szakteriiletenkénti kategoriak szerinti besorolasa

O agrar- ¢s ¢élelmiszergazdasag O egészség ¢s eletmod o épitett kornyezet
0 ipari és mqgszaki megoldasok o kulturalis 6rokség O sport
O természeti kdrnyezet O turizmus

3. A nemzeti értéket tartalmazo értéktar megnevezEése: ......ooovvvvieiiiiniiiiiiiiin

4. A nemzeti érték rovid, szoveges bemutatasa, egyedi jellemzdinek és torténetének le-
irdsa: ......

5. Indoklas a Hungarikumok Gy{ijteményébe torténd felvétel mellett: ...................

6. A nemzeti értékkel kapcsolatos informaciot megjelenitd forrasok listaja (bibliografia,
honlapok, multimédias forrasok): .......................

7. A nemzeti érték hivatalos weboldalanak cime: ....................

III. MELLEKLETEK

1. Az értéktarba felvételre javasolt nemzeti érték fényképe vagy audiovizualis-dokumen-
tacioja

2. A Htv. 1. § (1) bekezdés g) pontjanak valdo megfelelést valoszinisité dokumentumok

3. A javaslathoz csatolt sajat készitésii fényképek és filmek felhasznalasara vonatkozo hoz-
zajarulo nyilatkozat
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I11. Melléklet
Kitoltési utmutato A 114/2013. (IV. 16.) Korm. rendelet
mellékleteiben szereplo felvételi minta kérelmekhez
(telepiilési stb. értéktarakba, Magyar Ertéktarba
¢és Hungarikumok Gyiijteményébe)

A magyar nemzeti értékek és a hungarikumok gondozasarol szolo 114/2013. (IV.16.) Korm.
rendelet (tovabbiakban: Vhr.) 6. § (1) értelmében a helyi 6nkormanyzat kozigazgatasi te-
riiletén fellelhetd, illetve az ott 1étrehozott nemzeti érték felvételét a telepiilési, tajegységi
vagy megyei értéktarba barki irasban kezdeményezheti az adott érték fellelhetéségének
helye szerint illetékes onkormanyzat polgarmesteréhez, illetve a megyei kozgyiilés elno-
kéhez cimzett javaslataban.

A javaslattétel ingyenes.

A javaslatot a mintak szerint kell elkésziteni és elektronikus uton benyujtani.

JAVASLAT

2

A7 e F(Nemzeti érték megnevezése)

a telepiilési / tjegységi / megyei / kiilhoni magyarsag / agazati értéktarba torténd felvéte-
1¢hez *(A megfeleldt kell irni, a tobbit tordlni sziikséges)

Készitette: *(A javaslat készit6jének, dsszeallitojanak neve)
veeeeenn (NéV)
B URRRRPRR (1 ¢: 11 1))
e e (teleplilés, datum)
(P. H)

I. A JAVASLATTEVO ADATAI

1. A javaslatot benyujto (személy/intézmény/szervezet/vallalkozas) neve: ..........
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2. A javaslatot benyujto személy vagy a kapcsolattartd személy adatai:
NEV: i
Levelezési cim: ...............
Telefonszam: ..................
E-mail cim: .....................

II. ANEMZETI ERTEK ADATAI

1. A nemzeti érték megnevezése *(A boritéoldalon megjeldlttel azonos megnevezés sze-
repeljen!)

2. A nemgzeti érték szakteriiletenkénti kategdriak szerinti besorolasa

agrar- ¢és élelmiszergazdasag; egészség és életmad,; épitett kdrnyezet; ipari és miiszaki meg-
oldasok; kulturalis 6rokség; sport; természeti kdrnyezet; turizmus és vendéglatas

*(A megfeleldt jelolni kell, segitség a meghatarozashoz) *(Kérjik, csak egy szakteriiletet
jeloljon meg!)

A nemzeti értékek adatait a telepiilési, tajegységi ¢s megyei értéktarakban, az agazati ér-
téktarban, a kiilhoni magyarsag értéktaraban, a Magyar Ertéktarban, valamint a Hungari-
kumok Gyijteményében a kdvetkezo, szakteriiletenkénti kategoriak szerint kell azonositani
és rendszerezni, az alabbiak szerint:

a) agrar- ¢s ¢élelmiszergazdasag: az agrarium szellemi termékei és targyi javai — be-
leértve az erdészet, halaszat, vadaszat és allategészségiigy teriiletét —, kiilonosen
a mezOgazdasagi termékek és az élelmiszerek, a boraszat, tovabba az allat- és no-
vényfajtak;

b) egészség ¢s életmod: a tudomanyos és népi megeldzés €s gyogyaszat, természetgyo-
gyaszat szellemi termékei €s targyi javai, kiilondsen a gyogyszerek, gyogynovények,
gyogyhatasu készitmények, gydgyviz- és fiirdékultura;

¢) épitett kornyezet: a kdrnyezet tudatos épitési munka eredményeként 1étrehozott,
illetve elhatarolt épitett (mesterséges) része, amely elsddlegesen az egyéni és ko-
z0sségi 1ét feltételeinek megteremtését szolgalja; valamint az embert koriilvevo
kornyezet fenntartasahoz

kapcsolodod szellemi termékek;

d) ipari és miiszaki megoldasok: az ipari termelés — beleértve a kézmtipart, kézmii-
vességet is — szellemi termékei és targyi javai, kiilonosen az egyes technologiak,
technikak, berendezés-, gép- és miiszergyartas, miiszaki eszkozokkel végzett sze-
mély- és aruszallitas;

e) kulturalis 6rokség: a kulturalis 6rokség szellemi és targyi javai, kiilondsen az iro-
dalom, a tudomany, a népmiivészet és népi kézmiivesség, néprajz, filmmiivészet,
iparmivészet, képzémivészet, tancmiivészet és zenemiivészet; tovabba a védett
ingatlan értékei, kiilondsen a nemzeti vagyon korébe tartozo, kiemelkedd értékii
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milemlékek és régészeti lel6helyek, nemzeti és torténelmi emlékhelyek, vilagorok-
ségi helyszinek;

f) sport: a fizikai erénlét és a szellemi teljesitOképesség megtartasat, fejlesztését
szolgalo, a szabadidd eltoltéseként kotetleniil vagy szervezett formaban, illetve
versenyszeriien végzett testedzés vagy szellemi sportagban kifejtett tevékenység,
kiilondsen a sportoldi életmiivek és csucsteljesitmények;

g) természeti kdrnyezet: az ember természetes kornyezetének targyi javai, killondsen
a fizikai és biologiai képzédmények vagy képzédménycsoportok, geologiai és geo-
morfologiai képzéddmények, természeti tajak, természeti teriiletek, életk6zosségek
és okologiai rendszerek; valamint az embert koriilvevé kornyezet fenntartasahoz
kapcsolddod szellemi termékek;

h) turizmus és vendéglatas: a turizmus és a vendéglatas szellemi termékei és targyi
javai, kiilondsen a turisztikai attrakciok, szolgaltatasok, a vendéglato-ipari ter-
mékek, valamint a vendéglatas korébe tartozo étel- és italkészitési eljarasok.

3. A nemzeti érték fellelhetdségének helye: ..................... *(Pontos cim)

4. Ertéktar megnevezése, amelybe a nemzeti érték felvételét kezdeményezik

telepiilési; tajegységi; megyei; kiillhoni magyarsag; agazati *(A megfelel6t jelolni kell)
*(Agazati értéktar esetén a javaslat szakteriiletének megfeleld minisztériumhoz kell be-
nyujtani az anyagot)

5. A nemzeti érték rovid, szoveges bemutatasa, egyedi jellemzdinek és torténetének le-
irdsa: ...... *(Az értéktarba javasolt nemzeti érték Iényegre tord, az egyediséget hangsu-
lyozé bemutatasa)

6. Indoklas az értéktarba torténd felvétel mellett: ............. *(értelemszertiien)

7. A nemzeti értékkel kapcsolatos informaciot megjelenité forrasok listaja (bibliografia,
honlapok, multimédias forrasok): ...................

8. A nemzeti érték hivatalos weboldalanak cime: .............*(amennyiben létezik ilyen)

III. MELLEKLETEK

*(A javaslat kotelezo mellékletei, a tamogato €s ajanlo leveleknek arra az adott értéktarra
kell vonatkozniuk, ahova a felvételt javasoljak)

1. Az értéktarba felvételre javasolt nemzeti érték dokumentacidja

2. A Htv. 1. § (1) bekezdés j) pontjanak valdo megfelelést valdsziniisité dokumentumok,
tamogatoé ¢s ajanlo levelek
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3. A javaslathoz csatolt sajat készitésii fényképek és filmek felhasznalasara vonatkozo hoz-
zajarulo nyilatkozat *(minta a nyilatkozat szovegéhez)

Nyilatkozat
FATUITOt .oovetii e ee e e e e e v e e e . hOZZAJATULOK @, Javaslat
A et e ” (Javaslat cime) .......ocoevvviiiiiiiiiiiiiee

(értéktar neve) Ertéktarba torténd felvételéhez csatolt sajat készitésii fénykép(ek) / film(ek)
tovabbi felhasznalasahoz.

Datum: ...
AlAITAS: ..o



I'V. Melléklet

A megyei értéktar bizottsagok elérhetésége

Bacs-Kiskun Megyei Ertéktar Bizottsag, 6000 Kecskemét, Deak Ferenc tér 3.
Elnok: Szanto Istvan
www.bacskiskun.hu, www.bacskiskunmegyenemzetiertekei.hu, www.bacskiskunremeke.hu
Baranya Megyei Ertéktar Bizottsag, 7621 Pécs, Széchenyi tér 9.
Elnok: Szatyor Gy6z6
info@kincsesbaranya.hu, www.kincsesbaranya.hu
Békés Megyei Ertéktar Bizottsag, 5600 Békéscsaba, Arpad sor 18
Elnok: Zalai Mihaly
www.onkormanyzat@bekesmegye.hu, www.bekesmegye.hu, www.bekesmegye.com
Borsod-Abatj-Zemplén Megyei Ertéktar Bizottsag, 3525 Miskolc, Véaroshaz tér 1.
Elndk: Banné Dr. Gal Boglarka
ertektar@hivatal.baz.hu, www.baz.hu, www.baz.hu/ertektar
Csongrad Megyei Ertéktar Bizottsag, 6720 Szeged, Tisza Lajos krt. 2—4.
Elnék: Magyar Anna
zalanyi@csongrad-megye.hu, www.csongrad-megye.hu
Fejér Megyei Ertéktar Bizottsag, 8000 Székesfehérvar, Szent Istvan tér 9.
Elnok: Balog Gabor
www.fejer.hu
Gyér-Moson-Sopron Megyei Ertéktar Bizottsag, 9021 Gydr, Véaroshaz tér 3.
Elnok: dr. Petd Péter
megyei.ertekek@gymsmo.hu, www.gymsmo.hu
Hajdu-Bihar Megyei Ertéktar Bizottsag, 4024 Debrecen, Piac u. 54.
Elnok: Jantyik Zsolt
elnok@hbmo.hu, terrend@hbmo.hu, www.hbmo.hu
Heves Megyei Ertéktar Bizottsag, 3300 Eger, Kossuth L. u. 9.
Elnok: Ifj. Herman Istvan
kabinet@hevesmegye.hu, www.hevesmegye.hu
Jasz-Nagykun-Szolnok Megyei Ertéktar Bizottsag, 5001 Szolnok, Kossuth L. u. 2. Pf: 41.
Elnok: Rozsa Lajos
elnok@jnszm.hu, www.jnszm.hu
Koméarom-Esztergom Megyei Ertéktar Bizottsag, 2800 Tatabanya, F6 tér 4.
Elnok: Popovics Gyorgy
info@kemertektar.hu, www.kemertektar.hu, www.kemoh.hu


http://www.bacskiskun.hu
http://www.bacskiskunmegyenemzetiertekei.hu
http://www.bacskiskunremeke.hu
mailto:info@kincsesbaranya.hu
http://www.kincsesbaranya.hu
http://www.onkormanyzat@bekesmegye.hu
http://www.bekesmegye.hu
http://www.bekesmegye.com
mailto:ertektar@hivatal.baz.hu
http://www.baz.hu
http://www.baz.hu/ertektar
mailto:zalanyi@csongrad-megye.hu
http://www.csongrad-megye.hu
http://www.fejer.hu
mailto:megyei.ertekek@gymsmo.hu
http://www.gymsmo.hu
mailto:elnok@hbmo.hu
mailto:terrend@hbmo.hu
http://www.hbmo.hu
mailto:kabinet@hevesmegye.hu
http://www.hevesmegye.hu
mailto:elnok@jnszm.hu
http://www.jnszm.hu
mailto:info@kemertektar.hu
http://www.kemertektar.hu
http://www.kemoh.hu
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Nograd Megyei Ertéktar Bizottsag, 3100 Salgotarjan, Rakoczi ut 36.
Elnok: Barna Janos
ertektar@nograd.hu, www.nograd.hu
Pest Megyei Ertéktar Bizottsag, 1052 Budapest, Varoshaz u.7.
Elnok: Torok Istvan
ertektar@pestmegye.hu, www.pestmegye.hu
Somogy Megyei Ertéktar Bizottsag, 7400 Kaposvar, F6 utca 10.
Elnok: dr. Voros Tamas
hivatal@som-onkorm.hu, www.som-onkorm.hu
Szabolcs-Szatmar-Bereg Megyei Ertéktar Bizottsag, 4401 Nyiregyhdza, Hésdk tere 5.
Elnok: Karaova Magdolna
ertektarbizottsag@szszbmo.hu, www.szszbm-ertektar.hu
Tolna Megyei Ertéktar Bizottsag, 7100 Szekszard, Szent Istvan tér 11-13.
Elnok: Say Istvan
otos@tolnamegye.hu, www.kincsestolnamegye.hu
Vas Megyei Ertéktar Bizottsag, 9700 Szombathely, Berzsenyi D. tér 1.
Elnok: Tausz Istvan
www.vasiertektar.hu
Veszprém Megyei Ertéktar Bizottsag, 8200 Veszprém, Megyehaz tér 1.
Elnok: Vorosmarty Eva
mokelnok@vpmegye.hu, www.veszpremmegye.hu
Zala Megyei Ertéktar Bizottsag, 8900 Zalaegerszeg, Kosztolanyi tt 10.
Elnok: Konczér Katalin
www.ertektar.zala.hu

Kiilhoni értéktar bizottsagok elérhetosége

Erdélyi Magyar Ertéktar Bizottsag (EMEB), 400489 Kolozsvar, Republicii u. 60. sz.
Elnok: Hegedts Csilla
kriza@kjnt.ro, www.kjnt.ro/ertektar
Felvidéki Magyar Ertéktar Bizottsag, 946 36 Karva, Karva 297
Elnok: Varga Péter
info@ertektar.sk, www.ertektar.sk
Horvétorszagi Magyar Nemzetrész Ertéktar és Horvatorszagi Magyar Nemzetrész Ertéktar Bizottsag,
31327 Bilje/Bellye, Pet6fi Sandor 78.
Elnok: Jakab Sandor (HMDK) / Pajrok Andor
hmdk@hmdk.hr
Muravidéki Magyar Ertéktar és Muravidéki Magyar Ertéktar Bizottsag, 9220 Lendva, F6 utca 124.
Elnok: Horvath Ferenc (MMONK)
ertektar@muravidek.si, www.muravidekiertektar.si
Karpataljai Magyar Ertéktar Bizottsag, 89432 Sziirte, Rakoczi ut 104
Elnok: Molnar Eleondra (KNE)
http://karpataljainepfoiskola.com/


mailto:ertektar@nograd.hu
http://www.nograd.hu
mailto:ertektar@pestmegye.hu
http://www.pestmegye.hu
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mailto:ertektarbizottsag@szszbmo.hu
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mailto:mokelnok@vpmegye.hu
http://www.veszpremmegye.hu
http://www.ertektar.zala.hu
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http://www.ertektar.sk
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V. Melléklet

Agazati értéktarak listaja

Agrar- és ¢élelmiszergazdasag: Az agrarium szellemi termékei €s targyi javai

Egészség ¢s ¢életmod: A tudomanyos és népi megelézés és gydgyaszat, természetgyogya-
szat szellemi termékei €s targyi javai

Ipari és miiszaki megoldasok: Az ipari termelés — beleértve a kézmiiipart, kézmiivességet
is — szellemi termékei €s targyi javai.

Kulturalis 6rokség: A kulturalis 6rokség szellemi és targyi javai.

Sport, turizmus €s vendéglatas: A fizikai erénlét és a szellemi teljesitoképesség megtar-
tasat, fejlesztését szolgalo, a szabadidd eltdltéseként kotetleniil vagy szervezett formaban,
illetve versenyszeriien végzett testedzés vagy szellemi sportagban kifejtett tevékenység;
illetve a turizmus és a vendéglatas szellemi termékei és targyi javai.

Természeti és épitett kornyezet: A kornyezet tudatos épitési munka eredményeként 1étreho-
zott, illetve elhatarolt épitett (mesterséges) része, amely elsédlegesen az egyéni és kdzosségi
1¢t feltételeinek megteremtését szolgalja; valamint az embert koriilvevo kornyezet fenntar-
tasahoz kapcsolodo szellemi termékek; illetve az ember természetes kdrnyezetének targyi
javai; tovabba az embert koriilvevo kornyezet fenntartasahoz kapcsolodo szellemi termékek.

Agazati Ertéktar Bizottsagok: Az egyes agazatokért felelés miniszterek (a tovabbiakban:
miniszterek) az egyes miniszterek, valamint a Miniszterelnokséget vezetd allamtitkar
feladat- és hataskorérdl szolo 212/2010. (VII. 1.) Korm. rendelet alapjan hatarozzak meg
a feladatkoriikbe tartozo, agazati értéktarba foglalhatd nemzeti értékek korét. Az agazati
értéktarakkal kapcsolatban az egyes agazatokért felelés minisztériumoknal lehet érdek-
16dni: www.kormany.gov.hu


http://www.kormany.gov.hu

Vakat oldal



VI. Melléklet

Telepiilési értéktar bizottsagok szervezeti és miikodési szabalyzat mintaja
A e BIZOTTSAG SZERVEZETI ES MU-
KODESI SZABALYZATA

e . Onkormanyzatanak Képviseld-testiilete a magyar
nemzet1 ertekek ésa hungarlkumok gondozasarol sz616 114/2013. (IV.16.) Korm. Rendelet
3. § (1) bekezdése alapjan a . .. Telepiilési Ertéktar

Bizottsag Szervezeti €s Mukodem Szabalyzatat (a tovabblakban SZMSZ) a kovetkezok
szerint allapitja meg:

I. ALTALANOS RENDELKEZESEK

1. A bizottsag hivatalos megnevezése: ........................ Telepiilési Ertéktar Bizottsag
2. A bizottsag székhelye:
3. A bizottsag Iétszama: ............. 6

4. A bizottsag tagjaita ............c.eeeennnn hatarozat tartalmazza

I1. A BIZOTTSAG FELADAT- ES HATASKORE

A bizottsag feladat- és hataskorét a magyar nemzeti értékekrol és a hungarikumokrol szolo
2012. évi XXX. torvény, valamint a magyar nemzeti értékek és hungarikumok gondoza-
sarol szolo 114/2013. (IV. 16.) Korm. rendelet tartalmazza.

1. A BIZOTTSAG MUKODESE

1. A bizottsag a tevékenységét a magyar nemzeti értékekrdl és a hungarikumokrol sz6lo
2012. évi XXX. torvény, valamint a magyar nemzeti értékek és hungarikumok gondoza-
sardl szolo6 114/2013. (IV. 16.) Korm. rendelet, €s az e szabalyzatban foglaltak szerint végzi.
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2. A bizottsag iiléseit sziikség szerint, de legalabb évente ............ alkalommal (minden év
«......... hOnapjaiban) tartja.

3. A bizottsag félévente, legkésébb a félévet kovetd honap utolsd napjaig (......ovvveveeieennns,
€S i ) beszamol tevékenységerol ........coooovviiiiiiiiiiiiiiie On-
kormanyzat Képvisel6testiiletének.

4. A bizottsag ilését az elnok hivja dssze. A bizottsag iilésére az irasbeli meghivét és az
eléterjesztéseket tigy kell megkiildeni, hogy azokat a bizottsag tagjai és az ilésre meghi-
vottak az tilést megeléz6 3. napon elektronikus Gton megkaphassak. Indokolt esetben a bi-

zottsag telefonon is 6sszehivhato.

5. A bizottsag iilésének idépontjardl, napirendjérol a bizottsag elndke a telepiilés lakossagat
@ .iiiiriiiiiieienseeneene. .. honlapon keresztiil tajékoztathatja.

6. A napirendi témak eldterjesztésének altalanos formaja az irasbeli eléterjesztés, de kivé-
teles esetben a napirend szdban is el6terjeszthetd.

7. A bizottsag elnokét akadalyoztatasa esetén a bizottsag valamelyik, az elndk altal felkért
tagja helyettesiti.

IV. A BIZOTTSAG ULESEI

1. A bizottsag hatarozatképességéhez a megvalasztott bizottsagi tagok tobb mint a felének
a jelenléte sziikséges. A hatarozatképességet a bizottsag elnoke allapitja meg.

2. Az lilés megnyitasa, a hatarozatképesség megallapitasa utan az elnok javaslatot tesz a na-
pirendre, melyet a bizottsagnak egyszerii tobbséggel kell elfogadni.

3. A bizottsag elndke napirendi pontonként megnyitja, vezeti, 0sszefoglalja és lezarja a vitat.
4. A bizottsag elndke napirendi pontonként szavazasra bocsatja a hatarozati javaslatokat.

5. A tanacskozas rendjének fenntartasa érdekében a bizottsag elndke figyelmeztetheti azt
a hozzaszolot, aki eltér a targyalt tématol. Eredménytelen figyelmeztetés esetén megvonja

tole a sz6t, valamint rendre utasithatja a bizottsagi {ilésnek azt a résztvevojét, aki a bizott-
saghoz méltatlan, a testiilet munkajat zavaré magatartast tanusit.

V. A BIZOTTSAG DONTESHOZATALA

1. A bizottsag dontéseit, allasfoglalasait, javaslatait, véleményét és észrevételeit hatarozat
formajaban hozza.
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2. A bizottsag tagja dontéshozatalkor igennel vagy nemmel szavazhat, illetve tartozkodhat
szavazastol.

3. A bizottsag a hatarozatait nyilt szavazassal (kézfelemeléssel), egyszerii tobbséggel hozza.
Azonos szavazat esetén az elnok szavazata dont.

4. A hatarozatokat kiilon-kiilon, a naptari év elejétél kezdddden folyamatos sorszammal
¢és évszammal kell ellatni feltiintetve a dontéshozatal honapjat, napjat és a ..............
(cevvevveeeeneennen.... Teleptilési Ertéktar Bizottsag Hatarozat) betiijelzést.

5. Bizottsag nyilvantartast vezet a beérkezett, de értéktarba felvételre nem keriil6 javasla-
tokrol.

VI. A BIZOTTSAG JEGYZOKONYVE

1. A bizottsagi ilésrdl jegyzokonyvet kell késziteni, amelynek tartalmaznia kell:

a) az ilés idGpontjat és helyét,

b) a jelenlévok nevét,

¢) a targyalt napirendi pontokat,

d) a tanacskozas 1ényegét,

e) a hozott hatarozatokat, melyekben rogziteni kell a bizottsag javaslatait, allasfogla-
lasat, véleményét,

f) a szavazas szamszer(i eredményét és

g) a bizottsag elndkének és a jegyzOkonyv vezetdjének alairasat.

2. A jegyz6konyv mellékletét képezi:
a) a targyalt irasbeli el6terjesztés,
b) az irasban benyujtott kiegészités,
¢) ajelenléti iv.

3. A bizottsag mitkodésének szervezési, adminisztracios feltételeita .................co.oeeeine.
(helyszin) biztositja.
VII. A BIZOTTSAGI TAGOK JOGAI ES KOTELEZETTSEGEI

1. A bizottsagi tagok kotelesek a bizottsag munkajaban legjobb tudasuk, szakértelmiik
alapjan aktivan részt venni, a bizottsag tilésérdl vald tdvolmaradast eldre jelezni.

2. A bizottsag tagjai tiszteletdijban nem részesiilnek, de a feladatuk ellatasaval 6sszefiiggd
koltségek megtéritésére jogosultak.
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VIII. ZARO RENDELKEZESEK

1. Ez a szabalyzat clfogadasanak napjan 1ép hatalyba.

2. Jelen szabalyzatot ...........ccoevvviiiiiiiiiii e Onkorményzatanak Képviseld-
teStUIEte .o szamu hatarozataval fogadta el.



VII. Melléklet

Hungarikumokkal kapcsolatos hasznos online feliilletek

www.hungarikum.hu
A Hungarikumok Gyijteménye — Magyar Ertéktar hivatalos honlapja friss hireket, olvas-
nivaldt, eseményajanlokat, aktualitasokat kindl a nemzeti értékeink irant érdeklddéknek.

facebook.com/hungarikumokgyujtemenye
A Hungarikumok Gyijteménye Facebook-oldala szamos érdekességgel, programajanloval.

hungarikum.blogstar.hu
Erdekes, informativ tematikus blog a hungarikumokrol.

instagram.com/hungarikumok
A hungarikumok sem maradhatnak le az Instagramrol. A képmegoszté feliileten gyonyorii
fotok bongészése kdzben ismerheti meg a magyarsag cstcsteljesitményeit.


http://www.hungarikum.hu
http://facebook.com/hungarikumokgyujtemenye
http://hungarikum.blogstar.hu
http://instagram.com/hungarikumok
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