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Napjainkban a wdomadnyos clethen egyre
elterjedtebbé vild interdiszeiplinaritds tijabb
példaja a hollandiai Rijkuniversiteit Gronin-
gen Teriileti Tudomdnyok Kara két oktaldja
aleal irt — Lurdpdban uttérének szdmité —
konyv, melyben a szerzdk kisérletet tesznek a
vallalatvezetésben hosszi idd ola fontos sze-
repet jatszo marketingnek a telepiilésfejlesz-
t€shen — ¢&s terverdshen (0rténd haszno-
sitdsarn.

Ez az auord szerep sok nehézséget is
maga utan von. Szemben az Amerikai Egye-
stilt Allamokkal, ahol a virosok marketing-
tevékenysége mdr hosszi mtiltra tekinthet
vissza, Nyugat-Eurdpdban crre a teniletre
csak az 1980-as években forditottak nagyobhb
figvelmet. Ennck kévetkeziében kontinen-
stinkGn még nem gydlt Gssze annyi tapasz-
talat, melyre tdmaszkodva a szerz8k redlis
kritikat tudtak volna adni a virosok ilyen-
iranyd tevékenységér6l. Ezért — fclhasz-
nafva az ¢ 1€makirben megjelent cikkeket és
esettanulmanyokat — elsésorban a téma el-
méleti oldalainak a bemutatdsdra torekediek.
Mindezek cllenére gy vélem, hogy kény-
viikben — melyet f6leg a regionilis ervezést
tanulo egyetemi hallgatGknak illetve az on-
kormdnyzatok tervezSsi osztalydn dolgozdk-
nak szantak - sikertilt felvazolni az Euro-
pdban hosszu ideig ismeretlen tudominydg
legfontosabb alapjait.

A mi elsd fejezereiben u szerzék a foga-
lommagyardzat mellett azt probaljik feltdrni,
hogy Nyugat-Eurdpdban az 1980-as évlized-
hen milyen okok miawt keriilt eldtérbe a viro-
sok ilyen irdnyi tevékenysége.

Elésziv magaval a fogalommal kell tisz-
taban lenni: mit is jelent a . Selling the city”
{A viros claddsa) vagy a vele szinte azonos
Jjelentési city-marketing. A kifejezés 8s ate-
lepiilések eme tevékenyséee cldszor uz Ame-
rikai Egyesiilt Allamokhan (erjedt el. abol a

city-marketing féleg a reklamtevékenységét
foglalta magdba. Ennek f6 célja az volt, hogy
kiilonbozd szines brosdrdk ds ijsdghirde-
ések segitségével a virosok pozitiv imdzst
alakilsanak ki magukral.

Ezzel szemben a szerzok a fogalmat s7¢-
lesebb értelemben haszndljék, ez a reklam-
tevékenység mellett azt a folyamatot is ma-
gaba foglalja, melynek sordn a teriilet haté-
kony tarsadalmi és gazdasdgi miikodésének
biztositdsa érdekében a viros atalakitdsa gy
megy véghe, hogy a kialakul$ 1j vérosi tér
minél wljesebben tudja kiclégiteni a meg-
célzott fogyasztok igényeil. Szemben a ko-
ribbi tervezés kindlat-orientdlt megkézeli-
tésével, a city-marketing tehdt egy alapjdban
kereslet-orientalt megkozelitést jelent, mely
a virost és az ott lehetséges viltozasokat az
aktualis €s potencidlis fogyaszidk szemszo-
£ébdl szemléli.

A nyugat-eurdpai varosok marketingle-
vékenységének az 1980-as éviizedhen vég-
bement fellendilése 10bb ényezdvel is ma-
gyardzhatd. Az 1970-es évek elejétdl epyre
eroteljesebben jefentkezd gazdasigi recesz-
szié kovetkeztében az allam mind kevéshc
tudla @mogaltni a virosok milkodését, és fgy
2 lelepiiléscknek sajit maguknak kellett
megleremteni az iizemelés és a fejleszids
koltsCgeil.

A gazdasagi életben végbement vdlio-
rasok (pl. deindusztrializdcio. a multinacio-
ndlis vdllalawk eliericdése, a tercier & kva-
terner szektorban dolgozok ardnyinak nove-
kedése, a piacok egyre erds6dd internacio-
nalizdlodasa) a virosok szamdra §j helyzetet
leremtetiek. Kordbban megszerzeu elGnyeik
a vihozdsok hatdsdra gyakran megsemmi-
siilick. és egyre siirgetébbé vilt, hogy teve-
kenységiiket az djfajta versenyhelyzetnek
megleletden dtalakitsdk.

Misrészt az 1970-es évek folyarnidn
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fokozatosan megvaltozott a tirsadalomnak a
kézpont tervezéshez valé viszonya. A ma-
sodik vilaghabort utdn mind a nyugat-, mind
a kelet-eurdpai orszdgokban igen nagy el-
varasokat fztek a tervezeshez, hittek abban,
hogy segiteni tud a lakdshelyzet, a szolgail-
tatasok, az Gthdldzat stb. terdiletén jelentkezd
problémék megolddsiban. Az 1970-es évti-
zedben azonban ezt az optimizmust mély ki-
dbrdndulds valtoua fel: a kudarcok hatdsara
fokozatosan megesappant a kozponti terve-
zés mindenhatdsdgdba vetett hit, és a ki-
dhrandult tervezOk, az ujfajta megoldasokat
keresd politikusok egyre nyitottabbakkd val-
tak az 0j eszmék befogadasdra.

A kinyv kozépso fejezetei — szemben a
szerzdk altal megtogalmazott szélesebb city-
marketing fogalommal — clsésorban a rek-
lamtevékenységgel foglalkoznak. Elképze-
léseim szerint ennek hétterében a szerzok
azon véleménye dllhat, hogy a vitosok fej-
lesztésérdl, gazddlkoddsdrdl (ezek tulajdon-
képpen szintén részét képezik a city-marke-
tingnek) mir tgen béséges szakirodalom léte-
zik. és ezért Gk most csak az Gjfajta politika
rekldmoldalira (piacvizsgalat. imdzs-kiala-
kitds, sth.) forditanak figyelmet.

A reklamrevékenység sordn elGszor a
virosoknak a piacon elfoglalt helyzetével
kell tisztaban lenni, ami az illetd telepiilés
kiilsé €s belsd kdrnyezetének az elemzését
igényli. Azon teriiletek vizsgdlatit jelenti,
melyeket a helyi Gnkormdnyzat nem tud
befolydsoini. mint példiut a kilonbdzd
guzdasdgi szektorok fejldddsi tendencidi. a
tirsadalmi folyamatok fejlddésénck {6 ird-
nyai, az egyéb szervezetek (pl. turistatigy-
ndksépek) tevékenyscge sth. Emellett azon-
ban tiszldban kell lenni az Onkormanyzat
tevékenysége révén alakithatd belsd korye-
zettel, vagyis a virosok azon ulajdonsd-
gaival, adottsagaival, melyeket fel tud kéndlni
a potencidlis haszndlék szamdra, Osszes-
ségchen Lehdt a helyi Gukormanyzatnak fel
kell tirnia a telepiles erds €s gyenge nont-
jait. de azt is ismernie kell, hogy ezek az
adottsdgok mennyit érnck cgy nemzetkozi
illetve hazai versenyhelyzetben.

A viros értékeinek a feltirdsa utdn a k6-
vetkezd fontos feladat a vele kapcsolatban
létezé benyomisok, Elmények vizsgilata.
Ennek célja annak megallapitdsa, milyen
imdzsa van az illetd telepiilésnek, vagyis a
potencialis haszndlok tisztdban vannak-c eld-
nyeivel vagy csak negativ elGitéleteket tdplal-
nak irdnydba. Ez azért igen fontos, mivel a fo-
gyasztok dontései mogott gyakran a rea-
litdsrd! alkotott szubjektiv kép és nem maga
az objektiv realitas all.

A viaros objektiv értékeinek illetve imd-
zsdnak feltarasa nagyban elBsegiti az on-
kormanyzat munkéjil. Abban az esethen ha
az cgyes terileteket (pl. tavkoziés, mun-
kaerd) illetGen a meglévé adottsagok rosz-
szabbak mint a velok kapcesolathan 1éezd
benyomasok, az esetleges kidbrdndulds meg-
¢lézése érdekében a helyi dnkormanyzatnak
siirgsen javitania kell a helyzelen. Elicnke-
76 esetben a helyi szerveknek célszerii in-
tenziv rekldmtevékenységbe fogniuk, hogy
ennck scgitségével megviltoztassik a varos-
rél kialakult negativ képet.

Ezen rekldmkampdny sordn azonban
tobb dologra is figyelni keil. Mint mir a
korabbiakbol is kideriily, az 1ddk tolyaman az
emberekben az egyes helyekkel kapesolat-
ban az informacidk, elvdrdsok, érzelmek
igen gazdag tarhdza gy(lik 6ssze. Ennek ko-
vetkeztében a tudatos rekldmievékenyseg-
nek ezen a létezd — gyakran hidnvos — in-
formaciobazison kell mozognia: tdrekednie
kell a mdr meglévé poziliv imdzs megerGsité-
séie, illetve az ellentmondasos. az objektiv
realitdsnak nem megfeleld, negativ benyo-
masok megszintetésére.

A rekldmkampiny sordn azt is figve-
lembe kell venni, hogy a potencidlis visarld a
dontési folyamat melyik 1épesién taldlhatd.
A kezdeti idészakban a reklam (mely ekkor
még féleg a kilonbozd tomegtijékoztatasi
cxzkozOket haszndija). egy olvan piacra
irdnyul, melynek csak toredékét alkotjdk a
késGbbi vasarldk (haszndlck), és 16 ¢élja az
dltaldnos kedverd imdzs kialakitdsa (pl. az
tidiités madianak, maximum a célorszignak
a kivilasztasa). A késdbbi periddusban mir
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az érdek|dddk sokkal sziikebb korére kell
koncentrdlni és szamukra kell részletesebb
informdcidkat széllitani. Ebben a szakaszban
a szallitando informacidkat tekintve mir a
piac bizonyos méntékd szegmentdldsdra is
szlikség van, hiszen minden valdsziniség
szerint. mas dolog fontos a potencidlis
befektetGk, turistak illetve az esetleges qj
lakosok szimiira,

A legfontosabb dolog azonban az, hogy
a végso dontés sokkal személyesebb forrdsa
megerdsitést igényel, ami a vallalkozok ese-
1ében személyes latogatds révén, a turistdk
csetében pedig kiilonbozo 1uristaigyndk-
ségek segniségével oriénhet.

A rckldmievékenység kozben a helyi
onkormanyzatoknak tobb kérdésre is meg
kell taldlniuk a helyes vilaszt. Egyrészt don-
tenitik kell az erds illetve gyenge stratégiak
kozott. vagyis vildgossa kell tennilik, hogy az
eldnyds jellemvonasok tamogatasdra vagy a
negativ benyomasok megsziintetésére fordi-
tanak-e nagyobb figyelmet (pl. 2z a telepi-
I€s mincs is olyan messze. mint gonrdolnd, ez
az orszdg nem is olyan drdaga, mint az em-
berek hiszik).

Mecgfelel6 egyensityt kell kialakitanjuk
az Oszinteség és u wilzds kozon. A reklam-
kampanyok sordn az clfogédotisig eléggé
elterjedt €s taldn a potencidtis . vevék " altal is
elfogadott dolog, de az elvirdsok s a realitas
kozowi wilsagosan széles rés a késdhbiekben
csalédottsagot idézhet eld. Harmadrészt a
helyi szerveknek el kell donteniik. hogy a
kiadvanyaikban elsésorban a potenciilis ve-
vok szamdra fontos informicick felsorolad-
sdra {pl. hasznos cimek, szolgdltatasok lis-

tdja} helyezik-¢ a hangsilyt, vagy pedig a
szemet gyonyorkodietd szines képeket és
talilé szlogencket 1artalmazo brosurakat he-
lyezik eidtérbe.

A konyv utolsé fejezetei amerikai, brit,
kanadai és holland példik scgitségével mu-
tatja be a city-marketing gyakorlati alkalma-
zdsdt és a levékenységet végzb helyt on-
kormanyzatok €s kilonbozd privdt szerve-
zetek munkdjdt. Az Amerikai Egyesiilt Alla-
mokban példaul az 1980-as évek clején
Pittsburghben tartottak konferencidt, mely-
nek eredményecként egy. a belfoldi befek-
tetések tamogatasdval foglalkezd céget ala-
pitottak. alapitvdnyt hoztak létre az djonnan
letclepedd cégek timogatdsdra és ethatd-
roztak egy olyan program heinditasat, mely-
nek célja a szovetségi segélyek vonzdsa
lennc.

Nagy-Britanniaban az 1980-as évek fo-
lyamdn — elsGsorban a 19. szazadban |étre-
jout nehézipar hanyatlisa kovetkeztében si-
lvos helyzetbe keriilt régidkban —- jouek Iét-
re Un. Urban Development Corporation
szervezetek, melyek f6 céljuknak 1obbek ko-
zott a helyi ipar és kereskedelem fejleszié-
sét, az illetd tertletrdl korabban kialakult —
és foleg a nchéziparhoz kitddd — negativ
benyomdsok megvdltoztatdsat tartouak.

Kozma Gabor



