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Abstract

This study explores the possibility of employing marketing geography in order to devise useful
settlement development concepts. Using the city of Sopron as an example, the article examines
how marketing geography can be employed to interpret the commercial chain that extends from
the unit to the customer, and how the views of marketing geography can be integrated into other
social science fields. We examine the possible taking a role of the settlement marketing in a
comparison in the regional development with the marketing geography, with a strange look that
characteristic of it’s, because of which aim depend forward messages to the society's single groups
on a different manner. The inference of the paper points out that it is necessary to take the local
social peculiarities into consideration at the time of the development of settlement development
projects, as aiming for this appears in the view of the marketing geography the planning of the
commercial chains and business types in the course of these analyzing concerned.

Keywords: settlement development, marketing geography, regional development, commerce,
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Bevezetés

A tanulmdny célja, hogy a marketingfoldrajz diszciplindjahoz rendelje a telepiilésfej-
lesztés kérdését. Ehhez Sopron védros példdjadn mutatom be azt a konceptudlis tobbletet,
amelyet késobb a kiilonboz6 szinteken meghozott fejlesztéspolitikai dontésekbe integral-
hatunk. A (regiondlis) tér szervezésének eltéré maddjai, a teret értéknek, komplex termék-
nek, funkciondlis alrendszerek Osszefiiggésének tekinté megkozelitések arra sarkallnak,
hogy tovabbi, eddig taldn kevésbé idekapcsolt tudomanyos igényi elképzelések alkal-
mazhatésagét prébaljuk feltarni. Igy a marketingfoldrajzi megkozelitéssel a lokdlis tar-
sadalmak és kozosségek térszervezési és térhaszndlati mddjai rétegzettebb moédon valnak
értelmezhet6vé. Az dj értelmezések hozzdjarulnak ahhoz, hogy a helyi gazdasdgélénkitési
és telepiilésfejlesztési koncepciok még inkdbb megalapozottabbak legyenek, a lokalis s
regiondlis sajatossdgokra épitve.

A tanulmény els6é részében a marketingfoldrajz elméleti hétterének — sziikségsze-
réien igen lesziikitett — felvdzoldsdra véllalkozom. Torekszem arra, hogy a marketing-
foldrajz kindlta lehetséges perspektivakat konkrét példdn, a soproniak és a Sopronba
telepiilok identitdsmintdzatainak vizsgalatdban, potencidlis elemzési kategdriaként jelol-
jem meg. Majd a telepiilésmarketing kérdéskorének érintésével szélesitem a horizontot.
A regiondlis, orszdgos szinten értelmezett telepiiléshdlozat adott telepiilésének a varos-
versenyben a befektetk, az adott régié illetve mds régiok lakossdga, turisztikai piac
stb. felé druként vald elgondoldsa a marketing kategéridit alkalmazza a lokdlis iden-
titds kialakitdsdban. A teriileti identitdsnak sokszor szinonimdjaként bukkan fel a re-
gionalis identitds fogalma, ami arra utal, hogy a regiondlis identitds a teriilethez kot6dd
azonosulds egyik vélfaja (KArDOS L. 2018.) Kutatdsi témdm tobbek kozott a lokdlis
identitdskonstrukciok vizsgalatdra irdnyul Sopron varosaban, ugyanakkor jelen {rasom-
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ban kutatdsi témdmnak a szocioldgiai szemponti megkozelitését hattérbe szoritva, és
amarketingfoldrajz nydjtotta tudomanyos kereteket segitségiil hivva vallalkozom a térség
telepiilésfejlesztési perspektivdinak vizsgalatara.

A helyi, a helyben zajl6, illetSleg a lokalis kereskedelmi és arukapcsolatok mentén
zajl6 folyamatok az abban résztvevo szerepléket (termeldk, értékesitok és szolgaltatdlanc
elemei, vasarlok) az identitds kozvetett alakitdsanak képességével ruhdzzdk fel (CSATH M.
2001). A telepiilésmarketing keretei kozott jelenik meg a kulturdlis 6rokség kérdéskore.
A kulturdlis 6rokség komplexitdsa azonban tilmutat a meghatarozott, térbeli természeti
vagy épitett orokségek, illetdleg tarsadalmi intézmények turisztikai vagy identitdsépitd
funkciéju reprezentdcidjan. A turizmus dltal — részben a marketing eszkdzeinek bevetésé-
vel — hasznositott tér, a foldrajzi kornyezet €s az ahhoz vald viszonya az eltérd tarsadalmi
csoportoknak, képezheti az alapjat a térfelhasznalds gyakorlatanak elemzéséhez sziiksé-
ges, 1j szempontokhoz (MICHALKO G. 2008).

A tanulmdny masodik felében a kereskedelem és a helyi népesség egymadsra hatdsanak
gazdasdgtudomdnyilag (B2C) és a telepiilésfejlesztésben értelmezhet6 kapcsolatdra hivom
fel a figyelmet. A helyi kdzosség(ek) szdmdra rendelkezésre 4ll6 kereskedelmi és egyéb
szolgaltatd egységek identitdsképzd vonasat a marketingfoldrajz alkalmazdsaval olyan
dimenzidban lehet vizsgdlni, mely az egyébként szokdsos tarsadalomkutatdsi gyakorlatban
nem a lokalis identitdssal dsszefiiggésben, hanem elsésorban a gazdasagi vizsgalatokndl
jelentkezik elemezhet6 kategdriaként.

A marketingfoldrajztol a kereskedelem egyéni vasarlojaig

A marketingfoldrajz alkalmazdasi teriilete lehet a nagyvéros, mint manifeszt tér ese-
tében az elsésorban a horizontdlis térszervezéssel Osszefiiggésben 4116 valamennyi olyan
infrastruktdra vagy tdrsadalmi intézmény vizsgdlata, amely a telepiilés dllandé vagy dtme-
neti és tdgabb vonzaskorzetének lakossdganak életszervezésére jelentGs befolyasossal bir.
A kozlekedési csomd- és elosztdpontok, a Sopron kdrnyéki agglomeracios telepiilések inf-
rastrukturdlis illetve funkciondlis kiilonmaraddsa (pl. mez&gazdasagi vagy ipari termékek
eldéllitasnak helyt ad6 kistelepiilés) és/vagy Osszekapcsoldddsa a nagyvarossal, éppugy
vizsgdlati kategdridt képezhetnek, ahogy példdul az dllampolgarok életében azzal ossze-
fiiggésben felmeriil6 teend6k kiszolgdldsdra Iétesiilt hivatalok térbeli szervezettségének
kérdése (Sikos T. 2000). A marketingfoldrajz tudomdanyos igénnyel reflektdl a piac meg-
fogalmazta igényekre, €s ebben a tekintetben az allam, mint szolgaltaté sem hagyhatja
figyelmen kiviil a lakossdg elvardsait. Az dllam funkcidinak, szervezeti-térbeli kereteinek
latvanyos dtalakuldsa — példaul a joléti szerepkorok halvanyuldsa, a kozszolgaltatdsok piaci
elvekre épiil atszervezése, a helyi/regiondlis 1éptékeket el6térbe helyezd Uj kormanyzasi
formdk megjelenése — magdval hozta az dllam hagyomdnyos értelmezése mellett mds,
az allamot a kiilonboz6 tarsadalmi (piaci) szerepldk viszonyan keresztiil megragadd, s
ezzel a véltozast és sokszintiséget is kozéppontba 4llité koncepciok megjelenését (NAGY
E.2017). A polgérok felé szolgdltat6 dllam, specidlis helyzetben és kiilon szabdlyozds ald
es6 szerepléként, szintén rendelkezik tobb olyan kapacitiv és az osszevetést lehetéve tevd
tényezovel, melyek értelmezése torténhet a marketingfoldrajz alkalmazdséval is: példaul
akiszolgalasi teriilet, a szolgdltatdst igénybe vevl ,,ligyfelek” gyakran nem szabad védlasz-
tds, hanem teriileti alapon irdnyitott szolgéltatasként kell, hogy adott ligyiik kapcsdn, adott
kirendeltséghez forduljanak. A tudomanyag belsd torekvéseit tekintve, szélesebb alap
létrehozasat tlizte ki célul, mely a térhaszndlat sajatossagait elemzi adott fokuszpontbdl.
Igy a marketingfoldrajz vizsgalati teriilete lehet példaul a fogyasztéi szokdsok féldrajzi
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szempontt tanulmdnyozasa (DAY, R. A. 1973), vagy a kiskereskedelem és az druszallitdsi
kapcsolatok elemzése (EPSTEIN, B. J. 1971).

Telepiilésfejlesztési koncepciok kidolgozdsdndl és bevezetésénél éppen ezért a tér €s
a térhaszndlat rétegzettségét, az egyes szintek egymdsra hatdsit és egymasba épiilését
kell figyelembe venni. A térszerkezet ,,héjazottsaga” fiigg a tevékenység gyakorisagatdl.
Mindazokat a dimenzidkat — kereskedelmi, kozigazgatasi, kozosségi, kulturdlis térhasz-
ndlati szokdsok —, melyekkel a megvaltoztatni szdndékozott vetiilet kdlcsonhatasban 4ll.
,»A kereskedelmi kapcsolatok térbeli szervezddésének értelmezésével, miikodési mecha-
nizmusdnak foldrajzi viszonyaival a 'marketingfoldrajz’ foglalkozik, amely fontos és szé-
leskortien mivelt tudoményteriilet” (Sikos T. 2009: 642). A marketingfoldrajz hazankban
a rendszerviltast koveté években, a tervgazdalkodasi évtizedek utankovetéen valhatott
a tudomanyos gondolkodds részévé és a gazdasagi szektorokban (a gazdasag teriileti és
dgazati alapu felosztdsdnak dllandé vitdjat ez a fejlemény nem zdrta le, de 4j megkozeli-
tést jelenitett meg abban). SALAMIN GEzA még az dtalakuldsok utdn tiz évvel is igy fogal-
mazott a marketingfoldrajz kapcsan: ,,E téma szokatlan a hazai marketing-szakirodalom
kornyezetében, ahol a hagyomdnyos termék- és szolgdltatdsmarketing térbeliségének,
teriiletiségének, azaz "foldrajzisdganak’ témdjaban mar-mar fiilsértd csond tapasztalhatd.”
(SALAMIN 2001: 1). Ezen a ,,csondon” a geolokacids szemlélet €s az internetes technologidk
révén a célzott marketing lehet6sége valtoztatott érdemben. A lokalitds szempontjabol
akérdés, hogy ez a fejlemény mennyire tud a helyi termel6k és szolgdltatok eszkoze lenni,
és mennyiben marad dgazati. A marketingfoldrajzra tehat még napjainkban is meglehet6-
sen Ujszer( torekvésként tekinthetiink, melynek fejlodési potencidlja rendkiviili. A tudo-
manyteriilet fejlédésének nemzetkozi palyafutdsat kovetve lathatjuk (Sikos T.2000), hogy
hatdrainak értelmezését és targyteriiletét folyamatos diskurzusok dvezték: a diszciplina
egyardnt megkozelithet6 egy sziikebb, a valds kereskedelmi problémdk felismerésére,
a kereskedelmi egységek telephely-valasztdsi nehézségeire, a nyersanyag- és aruszallitds
foldrajzi problémdira és a potencidlis vasarlokozonség megszolitdsara fokuszald nézo-
pontbdl, ahogy egy tdgabb, holisztikus megkozelitésbdl is.

Tanulmanyommal az utébbi szemponthoz kivanok csatlakozni, mivel ennél a meg-
kozelitésnél a marketingfoldrajz vizsgalati kategdridi nem korlatozédnak a kizarélagos
kereskedelmi paraméterek és Osszefliggések telepiilés- és térszerkezeti, adott médszer
szerinti vizsgdlatdra, hanem azokat tdgabb, regiondlis és tdrsadalmi kontextusukban pré-
baljak értelmezni. A diszciplindnak ezt az expanziv, e dolgozatban kovetett szemléletét,
Sikos T. igy foglalja dssze: ,,A marketingfoldrajz feladatai k6zé tartozik olyan kérdések
vizsgélta is, mint példaul a gazdasdgi — tdrsadalmi — demogrdfiai tényezdk mennyiben
befolydsoljdk a kereskedelmi hdlozat térbeli kialakuldsdt, vagy példdul milyen korreld-
cios kapcsolat van a kereskedelmi szféra privatizdcios folyamata és a térbeli differencid-
lodds kozott. A diszciplina a térbeli kapcsolatok feltdrdsdhoz elsésorban a matematikai
statisztika médszereit alkalmazza...” (Sikos T. 2009: 643).

A marketingfoldrajz kapcsolatat a legfontosabb tdrs- és rokontudomdnyokkal, az
1. dbra foglalja 6ssze.

A marketingfoldrajz szemléletében a telepiilési €s regionalis teret tobb sikon szervezik
meg a hdl6zatok (kapcsolati hdlok, kereskedelmi hdl6zatok, kozigazgatasi és kozszolgal-
tatdsi ellatottsagok halézata). Ezek létrehozdsdban és mddositdsdban dontd jelentség-
gel birnak a vérhaté fogyasztdsi szokdsok el6zetes modellezései. A marketingfoldrajzi
szemléletmdd helyet kaphat a regiondlis kontextus késbbi elemzésekor is, tekintettel
a teriileti egyenl6tlenségekre, melyek egy kozepes varos (Sopron) és a vonzaskorzet nyi-
tottsaga, zartsaga Osszefiiggésében jelentkezhetnek. ,,Fontos tehdt a termelésben megha-
tarozo6 szerepet betoltd vallalatok stratégidinak, a szabdlyozasi kdrnyezetet alakité nor-
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1. dbra A marketingfoldrajz kapcsolata a rokontudomanyokkal
Figure I The relationship between marketing geography and related sciences
Forrds/Source: Sikos T. 2000:20.

mdknak és intézményi gyakorlatoknak, a lokalis munkapiaci folyamatoknak, illetve ezek
viszonydnak €s valtozatos térbeli-tdrsadalmi (kulturalis) kontextusainak megértése is”
(Nagy E. 2014:79).

A regiondlis marketing és a telepiilésmarketing nem zdrja ki egymast, s6t a szinergidk
kihasznalhatdk, hiszen az adott telepiilés termékei, véllalatai, intézményei megdrzik a va-
rosimazsukat, de vannak tradiciondlis termékek, amik esetén igyekeznek hangsilyozni
aregionalis szdrmazdst. Ha regiondlis marketinget vizsgaljuk, azt mondhatjuk, hogy ,,are-
giondlis marketing egy régio, telepiilés versenyeldnyeinek feltardsa, fejlesztése, kommu-
nikdldsa a sokoldald, joléti fejlesztési (gazdasagi, életmodbeli) célok elérésének, azdltal
arégio, telepiilés versenyképességének novelése érdekében.” (SZALKAI ZS. 2007.) A régid
esetében tobb aktorrdl beszélhetiink, mintha csak a telepiilést vessziik alapul, hiszen itt az
,eladok” szerepkorében az 6nkormdnyzatok, a helyi hatdsagok €s a kiilonbozé szervezetek
tetszelegnek, akik az adott régié minden termékeét és szolgdltatdsat — legyen sz oktatdsrol,
szabadidés tevékenységekrol, vagy akar kulturélis programokrdl — kinaljak a ,,vevoknek™
akik alatt nemcsak a helyi lakosokat, hanem a befektetdket €s turistdkat is értjiik.

A desztinici6, vagyis fogadoéteriilet egy entitds, de ugyanakkor szdmos — magdhoz
a foldrajzi helyhez k6t6do — turisztikai és iparagon kiviili szervezet és k6zosség dsszessé-
ge, tehdt maganak a desztinacionak a marketingje mindig a térségi szereplok szandékos
vagy nem szandékos egyiittmiikodése dltal jon létre. Amennyiben ez az egyiittmiikodés,
tudatos és tervezett, akkor a megfelel6 koordinacié dltal a desztindcié marketing megfe-
lel6 keretet nytijt a tobbi turisztikai termék marketingjéhez, illetve megteremti a k6zos
marketing pénziigyi hétterét is (Kozma B. M. 2000).

- Minden téri mddon 1étezik és az dltalunk ismert (tudott) terek a tarsadalom miikodése
soran konstrualddnak. A teriileti egyenl6tlenségek egyben tarsadalmi egyenlStlenségek is,
és forditva. A tarsadalmi és a fizikai tér kolcsonosen konstitudljak egymast” (FARAGO L.
2016). Ugyanakkor az eltérd lokalitdsokhoz kothet6 térszervezddések eltérd sajatossago-
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kon nyugszanak, igy a holisztikus szemlélet mellett az adaptivitds is Iényeges: ,,a marke-
tingfoldrajz azokkal a fontos kérdésekkel is foglalkozik, hogy a népesség minek alapjan
vdlasztja meg lakéhelyét, és végsd fogyasztoként hogyan viselkedik a tomegfogyasztas
koriilményei kozott. Az ezekre adott valaszok nem csupdn a vdsdrolt vagy felhasznalt
arukban nyilvanulhatnak meg, hanem a fogyasztds mértékében, az allandé vevokor és
a vasdrlasi szokdsok kialakuldsaban, tovdbba a mindezeket kifejez6 megfelel6 valtozok-
ban” (Sikos T.2000:19). Ebben a megkozelitésben egyértelmiien 1dthatd, hogy tarsadalom
és gazdasdg kapcsolatat dinamikus viszonyként kell tekinteniink.

Marketingfoldrajzi szemlélet a telepiilésfejlesztésben:
a Sopron Plaza

A marketingfoldrajz a tigabban értelmezett gazdasdgi foldrajz egyik dgaként, ,,alapvetden
azt vizsgdlja, milyen térbeli sajatossagok figyelhet6k meg a kereskedelem, a piac szem-
pontjabdl (pl. a kereskedelmi egységek fekvésére hat tényezok, a vasarlasi szokasokban
megfigyelhetd térbeli sajatossagok)” (Kozma G. 2006: 19). Sajatos hazai vetiiletet ad ennek
a hazai gyakorlati megval6suldsa az elmult nagyjabol két és fél évtizedben, kiilonosen
avarosok, és igy Sopron, mint ,,az orszag nyugati kapuja” esetében. Az urbanizécié kozel-
multbeli fejlodését alapvetéen meghatdrozta, hogy a globalis térbeli munkamegosztdsban
a piaci integrécio folyamata ,,a régidra, illetve az egyes orszagokra jellemzé torténelmi
sajatossagokat hordoz, amelyek nem csupan a fizikai tér sajatossagaiban érhetdk tetten,
hanem a napi tarsadalmi (pl. intézményi) gyakorlatokban is” (NAGY E.—NAGY G.2010:159).

Egyes kutatdsok (HARVEY, D. 2013) kozvetlen kapcsolatot véltek felfedezni a makro-
gazdasagi €s a lokalis, vérosi terekben zajlé folyamatok kozott miutdn a varosi tereket
a téke térben rogzitett formdjanak tekintik és ezdltal az épitett kornyezet dtalakitdsa sze-
repet jatszik a tékefelhalmozas folyamatdban. fgy a termelésben felszabadul6, a pénz- és
tokepiacokon keresztiil jobb megtériilést keres6 téke egyik fontos célpontja az épitett
kornyezet, elsdsorban azok a varosi terek €s ingatlanpiaci szegmensek, ahol a megtériilés
éppen a leggyorsabbnak és legbiztosabbnak tiinik. ,,Ebben a folyamatban a vérosi terek
— iroddk, bevasarl6 kdzpontok, szdlloddk, lakdsok stb. — tehat felhalmozott (befektetett)
tokeként jelennek meg, amelyeket (ezek tulajdonjogdt) ma mar a globdlis téke- és pénz-
piacokon adnak-vesznek” (NAGY E.—IzsAk E. 2017).

A vérosi térhez kot6do jelentéstartam nagyon sokrétd lehet, igy a Sopron Plaza miiko-
désének elemzésekor vizsgalati kategdridva tehetd a vasarlok osszetétele, tarsadalmi cso-
porthoz tartozdsa, a vdsdrléer6 térre vonatkoztatott paritdsai alapjan. Vizsgdlati kategoriat
képezhet a kereskedelmi egységek druval val6 ellatasanak feltérképezése és az ennek nyo-
man felfejthetd kereskedelmi logisztika, lizleti szolgéltatds, raktdrozds, kapcsolat épités,
B2B) kapcsolatok hdlézata, valamint 5nmagédban az, hogy ezen boltok megjelenése dssze-
fliggésbe hozhat6-e esetlegesen kozvetlen kornyezetiik demografiai illetve szolgaltatoi
atrendez6désével. Ehhez azt kell figyelembe venni, hogy a marketing holisztikus megko-
zelitésének foldrajzi elmélete a térszerkezetet egy elsddleges hatdsként és egy masodlagos
szinten tekinti: el6bbi a nyersanyagok elérhet6ségei és a feldolgozoipar kapcsolatdval, vala-
mint az adott termékkategéridban hidnnyal vagy tobblettel rendelkezd teriiletek kérdése is.
A masodlagos szint a nagykereskedelmi kozvetitdk és elosztasi csatorndk szintjét jelenti,
melyen vagy a még nem végs6 fogyasztasi cikkek értékesitése, vagy a végsd termékek
aramoltatdsa zajlik gydrtds helyérol a kiskereskedelmi kozvetitok felé (Sikos T. 2000: 21).

A Sopron Plaza mint kereskedelmi egységtipus térbeli értelmezése, térszerkezetre
gyakorolt hatdsa valik alaposabban érthetévé, ha ennek kapcsan a vasarlok sajatossdgait,
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kulturalis és tarsadalmi jellemzbit is figyelembe vessziik. A bevasarlékozpont a telepiilés
centrumatdl meglehetdsen tdvol esik, csak autébusszal és gépkocsival kozelitheté meg, 4m
forgalmat az Ausztridbdl érkezd bevdsdrlo-turizmus jelentdsen megemeli (és iizleti mixe
is igazodik az osztrdk vasarlok igényeihez). Az egyéni vdsdrlok értelmezési szintjén, jol
tetten érhet6 a holisztikus szemlélet alkalmazasanak sziiksége. A vasarléer6 etnikai-nem-
zeti hovatartozasanak kérdése és a vasarloerd lokalizalhatosdga (honnan jarnak vasarolni,
milyen gyakorisdggal a bevasarlékozpontba) relevans, a marketingfoldrajz (€s nem a koz-
igazgatas) eszkozeivel megragadhatdé —a méretgazdasagossag kérdésével egyiitt tekintendd —
kategdria lehet. Ugyanis a térszerkezetben a masodlagos szinten elfoglalt hely mindkét
iizlettipusndl vizsgalati szempontként vildgitja meg, hogy kereskedelmi egységként milyen
szerepet jatszik az egyéni vasarlonak a térhez illetve a térhaszndlathoz valé viszonyaban.
Ezen szempontok alkalmazasa — példankban — a Sopron Pldza Iétesitményének, kereske-
delmi halézati tagozéddsanak, a térszervezésben betoltott szerepének marketingfoldrajzi
szemléletli elemzésével jarul hozza a teleptilésfejlesztés értékeléséhez.

Telepiilésmarketing, mint a térhez valé viszony formalasanak eszkoze

A telepiilésmarketinget a szakirodalom meghatarozé néz6pontja szerint a marketing-
foldrajz szakteriiletének tekintjiik (Sikos T. 2009: 642), melynek célja és irdnyultsdga
azonban mds mint az utébbié. Olyan gyakorlati aktivitast feltételez, mely elkiiloniti a mar-
ketingfoldrajz elemz6 megkozelitésétol, és elméleti belatdsok alapjan végzett gyakorlati
tevékenységével szolit meg telepiilési, térségi, akar kontinentalis viszonylatban értelmezhetd
célcsoportokat. Ugyanakkor épp a térrel és a foldrajzi meghatarozottsagra vall6 fokusz-
pont miatt, szdmos vondsban rokonithaté a két teriilet. Hasonlit a két fogalom expanziv
és integrativ természetiikben is: a telepiilésmarketing nem pusztdn az dnkormanyzatok
vagy az dllami-kozigazgatdsi szféra marketingtevékenységét s annak elemzését foglalja
magaban, hanem a magdnszféra és a lakok tevékenységét is. Feladata sem kizarélagosan az
adott telepiilés turisztikai fellendiilésének elémozditdsa, hanem a befektet6k megszdlitasa,
a befektetések novekedésének eldsegitésén keresztiil az életszinvonal dltalanos novelése
(Kozma G.2006).,,Azt azonban mdr itt le kell szogezni, hogy a tevékenység a legszemléle-
tesebben a varosok szintjén tanulmanyozhatd, amely két tényezdvel magyardzhatd. Egyrészt
a vdrosok —nagyobb anyagi er6forrdsaik kovetkeztében — dltaldban sokkal tobbet tudnak
tenni ezen a téren, mint a kozségek. Mdsrészt az emberek sokkal jobban tudnak azono-
sulni a sajat telepiilésiikon bekovetkezett valtozasokkal, mint a megyei, regiondlis vagy
éppen orszagos eseményekkel” (Kozma G. 2006: 8). Akdrmelyik szinten is értelmezziik,
a Tézsa megfogalmazta definiciéval értiink egyet, miszerint ,,A telepiilésmarketing tehat
egy olyan stratégia (cselekvési program) kidolgozdsat és megvaldsitdsat jelenti, amelynek
sordn a telepiilés komparativ versenyel6nyeit a telepiilés irdnyitdi feltdrjak, és a lehetséges
vevok felé "kommunikaljak’™ (Tozsa 1. 2013: 91). Tehat a térhasznélat és a térhez vald
viszony befolydsoldsdban megjelenik az id6dimenzié és a kommunikacioban az eltérd
vevicsoportok (helyiek, betelepiilok, befektetdk stb.) irdnydba kommunikdlt, eltérd tizenet.

A telepiilésmarketing és a marketingfoldrajz szemléletei és elemzési lehet&ségei Sopron
varosmarketinggel megszoélitott célcsoportjainak személyeinél, illetve a térbeli meghataro-
zottsdgukban értelmezett aktorok (kereskedelmi egységek, gyartok, viszonteladok, hal6za-
tok) dimenzidjdban taldlkoznak. ,,Az ember intellektudlis élménykorébe tartozik és még
gazdasagi haszonnal is kecsegtet, ha a lakhely€iil szolgalo telepiilést olyan értékhalmaz
jellemzi, amely valamilyen rangot jelentd sajdtossagot ad vdrosdnak. (...) Egy varoshoz
fliz6d6 bizalom mint megélt élettér, kialakult értékek, tapasztalds adhatd el turisztikai
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desztinacioként, kereskedelmi csomépontként, ipari telephelyként, oktatasi kozpontként™
(Tozsa 1.2013: 89). A telepiilésmarketing lizeneteinek kozvetitésében tehdt erbteljes szeg-
mentédcids jelleget mutat, hiszen mds és mas meggy6z6 kommunikéciot folytat az eltérd
lakéovezetekben €16k, eltér6 célokkal rendelkezok stb. felé, hiszen ezen csoportok tagjai
eltérd célokkal tudnak azonosulni.

Természetesen a telepiilések komplex termékként éppigy versenyben vannak egymads-
sal, mint a hagyomdnyos értelemben tekintett termékek illetve szolgdltatdsi szinvonalak,
brandek stb. Sopron, fekvése miatt Ausztridra (€s Budapestre is) nyitott, kéroldalii gate-
way-telepiiléssé vdlt, dinamikus dramldsi térben helyezkedik el, de nem egyediili ver-
senyzdként. A viszonyok globalissa vdldsa, az Ausztridval vald folyamatos szomszédsagi
viszony dtalakuldsa mindig mas médon hat vissza a telepiilés fejlédésére. Versenyben
vannak a gazdasdgi befektetSk figyelméért és az dllam altal megvaldsitott regiondlis €s
telepiilési lokdlis fejlesztésekeért, de lakossaguk lojalitdsaért €s aktiv lokélpatriotizmusaért
is. Epp Sopron vdrosdnak regiondlis szerepe kapcsan fontos szem el6tt tartani, hogy a va-
rosversenyben elért eredményeit a nemzetkozi tendencidknak megfelel6en meghatdrozott
orszdgos indikdtorok segitségével mérhetjiik (pl. nemzetkozi gazdasdgi iroddk szdma).
A siker taldn els6dleges mércéje ebben a reldcioban, hogy megtermelt jovedelmek elosz-
tasi viszonyai milyenek: ha a jovedelemtermel6k a helyi tdrsadalomba tartoznak, akkor
a megtermelt jovedelem visszaforgatdsaval a helyi lakossdg dltaldnos jolétéhez jarulnak
hozza (Tozsa 1. 2013:89).

Az adott telepiilés vagy varos leglatvanyosabb sikerét a népesség novekedése mutat-
ja (ENYEDI Gy. 1995). Az Osszefiiggés a vdros dltaldnos vonzereje és sikere, valamint
a lakossdg szamanak emelkedése kozott, megteremtheti azt a helyzetet, melyben (mar)
régi és dj (vagy dtmeneti) varoslakok viszonydban, a telepiiléshez val6 viszonyulds és
a két eltérd hatter tarsadalmi csoport egymadsra adott reflexidirdl beszélhetiink. Amint
azt Hilbert Balint is ismerteti a kutatdsdban, az osztrak-magyar migracié volumene mar
a dualizmus kordban is jelentés mértékeket 6ltott a hatdr menti teriileteken (HILBERT B.
2016). Napjainkban a migracidkutatds szakirodalma rdmutat a migracié azon jellemvo-
ndsdra, mely — feltevés szerint — a Sopronba érkez6 idegenek esetében is meghatarozo:
elsédlegesen az ingdzdsban érdekeltek, majd feltérképezik a lehetoségeket a hosszu tavi
tartézkoddsra, esetleg végleges letelepedésre akkor véllalkoznak, ha ezzel kiemelkedd
elényokre tehetnek szert (vo. pl. GODRI 1. 2010; MELEGH A. 2010; Sik E. 2011).

A migrans munkavéllalékat hagyomanyosan jellemzi a legélis-illegélis szektorok kozotti
mozgds; a munkaerdpiac megnyitasaval még flexibilisebbé valtak a lehet6ségek, konnyeb-
bé valt az 1t a legdlis szektorba. A teljes legdlis munkavégzés lehetdsége, novelve a ,,pull
faktor” erejét, még komolyabb huzéerévé valt. (Tobbek kozott a nemzetkozi szabdlyozas
nyomdn megnyilé lehetéség, hogy az osztrdk munkavéllalds osztrdk nyugdijhoz, munka-
nélkiili segélyhez jelenthet jogalapot.) Sopron kapuszerepe az Ausztridba irdnyulé munka-
véllalds miatt a Sopron kozpontu térhaszndlatban is szerkezeti valtozasokat eredményez,
hiszen jelentds soproni kotédésti tomeg (még ha ez a kotddés csak atmeneti is) aramlik at
a kozigazgatasi értelemben vett orszaghataron, melynek tagjai viszont Sopronban veszik
igénybe a lakhatast és egyéb szolgdltatasokat.

Ezen migraci6 jellemz6i — nem egyirdnyu, egyszeri folyamat, hanem dinamikus moz-
gds, a lokalitdsok kozotti elmozdulds, ingdzds — nyujthatnak érvényes értelmezési keretet
a Sopronba érkez6 magyar munkavallal6i céli migracié dinamikdjanak vizsgdlatakor is
(mind térhaszndlati, mind az identitasvéltozdsok szempontjabodl). Az ausztriai és soproni
munkavdllalok, még abban az esetben is, ha akar évekre vagy évtizedekre vilasztjak élet-
stratégidva a munkavallaléi migraciot, nem szakadnak el gyokereikt6l, alapveté motivacio-
juk, hogy az otthoni, magyarorszagi életkoriilményeiket stabilizaljdk, javitsdk. Ett6] eltérd
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stratégiat kovetnek viszont a Sopront ugrédeszkanak tekintd, Magyarorszdg egyéb teriile-
teir6l érkezd, ausztriai munkavallaldst megcélzé belsé migransok. A betelepiil6k hatdsa
a helyi tarsadalomra a térhaszndlati szokdsokra is kihat6 valtozasokat indukdl, ezek egy
része pedig megjelenik a marketingfoldrajz szemléletével értelmezhet6 fogyasztasi szoka-
sokban, vasarléerd-valtozasokban stb. A tendencidk felismerésére €s karakterizaldsa vald
torekvés eredménye kozvetleniil kapcsolddik a jovEbeni teleptilésfejlesztési megoldasokhoz.

A tér tehat az egyik legfontosabb szempontot jelenti a betelepiilék esetében is. A tér-
haszndlat, a terek szimbolikus elsajatitdsa, birtokba vétele, a csoportképz&désnek, identi-
tadsformdlédasnak — igy példaul a munkavallalé migrans identitds alakuldsdnak is — meg-
hatarozé szintere. Erre tekintettel, a varosmarketinggel elGsegithetd identitasképzdést
a tarsadalom és kultdra viszonyrendszerében vizsgalva jelenik meg a ,,mili6”, a ,,régid”,
a ,.glokalizécié” és ,,network™ fogalma. Sopron kapcsan épp a térhaszndlat és az identitds-
képzb&dés egyik lehetséges Osszefiiggésére adnak példat az itt vazoltak. A sikeres telepii-
1ési stratégia — melynek megvaldsitasi eszkozéiil szolgédlhat a telepiilésmarketing — tobb
tényez6 sikeres Osszekapcsoldsabdl valosithaté meg: ezek kozott ,,a jovoképet, fejlesztési
stratégidt, a helyi és a teriileti tdrsadalom intézményrendszerét, a helyi és a teriileti iden-
titast, a helyi és a térségi gazdasagi €s politikai menedzsmentet, az egyiittmikodést és
a partnerséget” kell megemliteni (BERKI M.—DRAVAVOLGYI T. 2004:4). Tehat a kulturalis
orokség egyik fontos, de nem kizarélagos pillére a sikeres telepiilésmarketinggel megval6-
sitott telepiilési stratégidnak és a helyi lakossdg azonosuldsdnak elémozditdsdban. A kulcs
az eltér6 azonosuldsi szinterekben rejlik, azaz a minél kisebb teriileti nagysdg irdnyédba
haladunk (kontinenstdl a varosrészen 4t a sajat hazig, lakasig), anndl inkabb novekszik az
azonosulds mértéke. Vagyis ,,a telepiilést igy veszi meg a helyi lakossag, hogy azonosul
vele, mégpedig az internalizaci6 szintjén, tehat nem behddolasként, jutalom reményében,
vagy kotelességtudatbdl, €s nem is csak szimpatiaként, hanem belsé sziikségletként, tehét
lokdlpatritaként” (Tozsa 1. 2013: 103).

Ebben a szemléletmdédban kapcsolddik Ossze a telepiilésfejlesztés gyijtjében a helyi
identitds, a telepiilésmarketing és a (sikeres) telepiilésmarketing révén megvaldsuld, mar-
keting foldrajzi értelmezést kinald kereskedelmi egységek, telephely-létesitések, termékki-
ndlat-bdvitések, szolgéltatoi kozpontok létrehozdsa — utdbbiak azokra a lokélis tarsadalmi
sajatossagokra épitve, melyek a helyi illetve betelepiil6 lakossagrol szocioldgiai értelemben
megfogalmazhatdk. A befektet6i téke bevonzdsa a népességmegtartds, valamint a varos-
versenyben val6 elérhetd pozicid javitdsanak kozvetett eszkoze, a toke kezeldinek (is) el
kell adni Sopron véros arculatat, ,,de mindenekel6tt a helyi lakossagnak. Ez ut6bbi a fel-
tétele az egészséges kornyezeti arculatnak™ (Tozsa I. 2013: 105). Ez — az iménti példara
utalva — Sopron varosdnak esetében azt is jelenti, hogy a kétirdnyu kapuszerepébdl fakado
munkavallaldsi céld migracié Sopront Ausztria kapujaként poziciondlja feliil a betelepiil6k
szemében és a varoshoz valé viszonyukban. Tehdt a telepiilésmarketing Sopron varosdnak
péld4jabdl kiindulva, annak az eszkoze, hogy a telepiilést ,.eladja” az egyes potencidlis
véasarloknak. Ahogy a munkavallaléi céld migracié péld4jan lathatjuk, Sopron ,,terméktu-
lajdonsdgai” koziil az egyik legfontosabb két irdnyban nyitott gateway jellege.

A ,,soproni kékfrank” példaja
Jelen irds utolsé pontjaban, a soproni ,,helyi pénz” illetve ,,készpénz helyettesit6 esz-
ko6z”, a soproni kékfrank példajardl adok tényszerti 0sszefoglaldst.

,»A helyi pénz legf6bb haszna, hogy mozgdsba hozhatja a helyi gazdasagot, és a kozos-
ségben marad, szemben az dllami pénzzel, amely bedramlik a kdzosségbe, majd tobbsége
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tavozik onnan, s6t, gyakran az orszdgbdl is, példdul a globalis védllalatok hazautalt nye-
resége formdjaban. Mivel a helyi pénz spekuldcidra és vagyongy(ijtésre nem alkalmas, és
a hivatalos pénzre sem valthat t, ezért arra 0sztonzi a kozosség tagjait, hogy amint lehet,
koltsék el. A helyi gazdasdg igy megélénkiil, fejlédik. Ekozben a helyi k6zosség szerve-
zettebb lesz, a tagok jobban megismerik és értékelik egymast, a bizalom szintje az arra
érdemesek kozott emelkedik.” (CSATH M. 2008)

Hazankban a ,helyi pénzek” — vagyis a kozosségben forgd pénzhelyettesitd utalva-
nyok — tekintetében a soproni kékfrank volt az ittor6, amelyet az elmult években kovetett
a balatoni korona, az alsémocsoladi rigac, a bocskai korona, valamint a tokaji dukét beve-
zetése. A soproni kékfrank példdjan felbuzdulva tervezik bevezetni a rdbakozi tallért is,
mint helyi fizetéeszkozt.

A soproni kékfrank példdja harom szempontbdl illeszkedik a jelen dolgozatban meg-
fogalmazottakhoz. Ezek koziil az els6 a helyi gazdasag fejlesztésének célja, a fejlesztésre
fordithaté téke helyben tartdsa. A gazdasdgfejlesztési megkozelitések ko6zos pontja, hogy
,,a gazdasagfejlesztés a kornyezetre gyakorolt hatds, melynek végsé célja a helyi életmind-
ség lehetdség szerinti javitasa” (LENDVAY E.—NAGYNE M. 2013: 210). A soproni kékfrank
2009-es induldsat is ez motivdlta: a forinttal rogzitetten 1:1 ardnyu arfolyamahoz kotott
pénzhelyettesitot szovetkezeti hattér mozgatja. Puszta raciondlis megfontoldsok alapjan
ez elsére nem tilinik ,,j6 tizletnek ™, hiszen a szovetkezeti tagsag részjegy megvasarlasahoz
kotott, a kékfrankra valtashoz a megfeleld forintdsszeget pedig be kell fizetni, visszaval-
tds esetén pedig a visszavaltotdl 2%-nyi Osszeget vonnak le (azaz 1000 Ft-bol 975 Ft-ot
kap vissza). Onmagéban ez nem keletkeztet tobb pénzt a helyi gazdasigban, s6t, eddig
a pontig a tagok vasarldereje csokken a szovetkezeti tagsdghoz sziikséges belépési dijjal.
A befizetett forintosszegek betétbe kertilnek lehelyezésre, a likvid eszk6znél magasabb
kamattal. Haszon tgy realizdlhatd, hogy a magasabb kamaton lényegében osztozik a beté-
tes és a szovetkezet, a kamatnyereség egy része valamint a visszavaltaskor levont 6sszeg
akékfrank utalvanyok el6dllitasanak fedezete. A kékfrank sikerességét az elfogaddhelyként
bekapcsolhato helyi illetve glokdlis védllalkozdsok szamanak ugrasszeri megndvekedése
tudnd elémozditani, és a vasarlok kovetkezetes kitartdsa sajat ,,pénziik” mellett.

Raciondlis megfontoldsok alapjin, a gazdasagélénkitd szerepe a kékfranknak kérdé-
sesnek tlinhet. A mésodik szempontként (bevezetéskor vallalt célkitlizésként) a kékfrank
mint identitdserdsitd eszkoz tekinthetd. Vagyis olyan, a mindennapok kereskedelmi gya-
korlatdban manifeszt jelleggel biré identitds-reprezentdld eszkozként, mely a helyi kozos-
ségek Osszetartozasanak érzését erGsitheti a helyi termeldk és szolgéltatok (elfogadohelyek)
forgalmanak novelésével.

A soproni kékfrank elfogaddhelyévé valt a burgenlandi Tschiirtz hisfeldolgozé is a ha-
tar tuloldaldn fekvé Lépesfalvan is. A kereskedelmi kapcsolatok €s a vasarlokozonség
megszolitdsa tehdt ismételten a kdzgazdasdgtani megfontoldsok eltérbe helyezésére hivja
fel a figyelmet, harmadik szempontként. A kékfrank haszndlata a kordbbiakhoz képest
kereskedelmi kapcsolatok létestilnek foldrajzilag értelmezhet6en és elemezhetden (ideértve
annak vizsgdlatat is, az adott hdsiizem dontéshoz6i miért dontottek tgy, hogy elfogadé-
hellyé és szovetkezeti tagokkd vélnak).

A soproni kékfrank a gazdasdgélénkit6 funkcidjan tilmenden a lokdlis-glokdlis iden-
titds erdsitésében, tehat kozvetett modon a telepiilésfejlesztésben védlhat fontos eszkozzé.
Ugyanakkor elvart funkciéjat vélhetéen csak akkor tudja betolteni, ha lokalis telepiiléster-
mékként a varosmarketing egészében is szerepet kap. Vagyis a soproni kékfrankot magat
is marketingkommunikacids eszkozokkel kell népszertisiteni a potencidlis célcsoportjai
korében. A megfelelé marketingkommunikaciéhoz kapcsolédéan az elérhetéség népsze-
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riisitését, valamint a kibocsatéd helyek bovitését is szem el6tt kell tartani, hiszen a helyi
pénz haszndlatdnak egyik akaddlydt jelentheti a hozzaférhet6ség kérdéskore is, hiszen
amig nincsenek tomeges haszndléi a helyi pénznek, elfogad6 partnereket is nehéz taldlni.
Taldn a legnagyobb feladat, hogy az emberekben tudatositani kell a helyi pénz hasznalata-
nak kozosségi hasznat, még akkor is, ha ezen utalvanyok nem rendelkeznek a hazdankban
érvényes fizetbeszkoz minden tulajdonsagaval. Igy péld4ul az dllam nem fogadja el a kék-
frankban torténd ad6-, illeték- vagy jarulékfizetést, tehat azok a vallalkozdk, akiknek kék-
frankban képz6dik a bevételiik, kénytelenek a visszavaltasbdl szairmazo veszteség mellett
forintra vdltani, ha szeretnék az dllammal szemben fenndllé kotelezettségeiket teljesiteni.

Ahogy a Magyar Nemzeti Bank kiadvdnydban is megjelent (HELMECzI [. N.—KOCZAN
G.2011.) a helyi pénzekkel kapcsolatos kockazatok kozott kell még megemliteni a szaba-
lyozasi kockazatokat, a hitel kockdzatokat és a hamisitasi kockdzatokat is, mindamellett,
hogy a fogyasztok megtévesztésének kockdzata is fenndll. Tehat ezek az okok mind-mind
hozzdjarulnak ahhoz, hogy a ,,helyi pénzek” — tobbek kozott a balatoni korona is —a vart-
ndl kisebb mértékben és lassabban terjednek a lakosok korében, holott ,,az alkoték meg-
gy6z6dése, hogy az egyiitt €16k egymads irdnti bizalma komoly és novelhet6 téke, melyet
a koriikben haszndlt fizet6eszkoz fokoz, novelve a sajat aruk, szolgédltatasok irdnti keres-
letet és a kozosség Osszetartd erejét.”” (HPSZ)

Ha mar a helyi pénz szerepének dimenzidit taglaltuk, illessziik hozza a gondolatmenet-
hez a kereskedelmi egységek kérdését. ,,A tarsadalom életterének igen fontos szegmensét
képezi, a kiskereskedelmi szféra egységeinek mindségi és mennyiségi mutatdiban meg-
testestilo ellatds szinvonala. Ez a tényez6 a lakdkornyezet komplex értékelésében is koz-
rejatszik, tobbek kozott befolydsolja az ingatlandrakat, ezzel Osszefiiggésben a kereslet
tertileti preferencidit” (MICHALKO G.—HEGEDUS S. 2006: 125). Ahogy a marketingfoldrajz
egyik {6 érdeklédési témdja kapcsan megallapitottuk, ,,a piac torvényszerliségeinek meg-
felel6en a kereslet, hatdssal van a telephely kivalasztdsdra, azonban az egyes egységek
mindségi vonatkozdsdban a helyi tdrsadalom csoportspecifikus jellemzéi is kdzrejatsza-
nak” (MICHALKO G.—HEGEDUS S. 2005: 345) — ismét utalhatunk a Sopron Pldza ausztriai
vasarlokozonségére példaként. A helyi tarsadalom szintjén ,,mélyebben” az egyéni vevdi
identitds €s individuum szintjén értelmezheték a vasarldi szokdsok, amelyek azonban
a gyakorlatban sokkal szituativabbak, nem a gazdasdg- €s tarsadalomtudomanyok altal
megfogalmazott modelleket jelenitik meg. Vagyis a telepiilésfejlesztési osszefiiggések
metszetében, nem pusztan a telephelyek 1€tesitésének koriilményeit érdemes a marketing-
foldrajzi szemléletével attekinteni, hanem azokat az értékelések sordn figyelembe kell
venni a vasarlokat egyéni és csoportos szinten jellemz6 vondsokat is.

A tanulmdnyban szereplé megdllapitdsoknak taldn itt — a soproni kékfrank példajan —
jelentkezik olyan 6sszegzé tanulsdga, mely szintetizalé érvényd lehet.

Osszefoglalis

A tanulményban felvazoltam, hogy a marketingfoldrajz szemléletmddja miként szolgal-
hat eszkoziil gazdasagfejlesztési és telepiilésfejlesztési koncepcidk kidolgozdsahoz. Ennek
érdekében meghatdroztam a marketingfoldrajz diszciplindjat, célkitlizéseit, és helyét a tars-
tudomdnyokhoz képest. Sopron példdjan vazoltam — a Sopron Pldzéra és a helyi pénzre
utalva —, hogyan hordozhatjdk magukban a marketingf6ldrajz szemléletével a kereske-
delemrdl, kozigazgatasrol szerzett informdaciok a helyi tarsadalom sajatsagos jellemzait,
a térszerkezet szintjeit, a térszervezés maddjait. Ezt dsszevetettem a telepiilésmarketing
néhany (alkalmazott) kérdésével, amelyek eltérd tizenetiikkel célozzak a lokdlis, térségi
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vagy makrotarsadalom eltér csoportjait. A példdk bemutatdsaval a marketingfoldrajz
tudomdnyanak hasznossdgat igazoltam a telepiilésfejlesztésben: a diszciplina szemlélete és
moddszerei a telepiilés pillanatnyi id6beli keresztmetszetét feldllitva és lehetséges jovébeni
fejlodési iranyokat felmutatva, mindezekben a regiondlis, térségi sajatossagokat megjele-
nitve, adnak a politikai és gazdasdgi dontéshozok kezébe a lokdlis jellemzdket hordozé
informdciodkat a telepiilésfejlesztési irdnyok és megolddsok kidolgozasahoz.
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