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N apjainkban a tudom ányos életben egyre 
e lterjed tebbé váló in terdiszcip linaritás újabb 
példája  a hollandiai R ijkuniversiteit G ronin
gen Területi T udom ányok K ara két ok tató ja 
által írt —  E urópában úttörőnek szám ító —  
könyv, m elyben  a szerzők k ísérletet tesznek a 
vállalatvezetésben hosszú idő ó ta fontos sze
repet já tszó  m arketingnek a  településfejlesz
tésben —  és tervezésben történő haszno
sítására.

E z az ú ttörő szerep  sok nehézséget is 
m aga után von. Szem ben az A m erikai E gye
sült Á llam okkal, ahol a városok  m arketing- 
tevékenysége m ár hosszú m últra tekinthet 
v issza, N yugat-E urópában  erre a  területre 
csak  az 1980-as években fordítottak nagyobb 
figyelm et. E nnek következtében kontinen
sünkön m ég nem  gyűlt össze annyi tapasz
talat, m elyre tám aszkodva a szerzők  reális 
k ritikát tudtak volna adni a  városok ilyen
irányú tevékenységéről. Ezért —  felhasz
nálva az e  tém akörben  m egjelent cikkeket és 
esettanu lm ányokat —  elsősorban a tém a e l
m életi o ldalainak  a  bem utatására törekedtek. 
M indezek ellenére  úgy vélem , hogy köny
vükben —  m elyet főleg a regionális tervezést 
tanuló  egyetem i hallgatóknak illetve az ön- 
korm ányzatok  tervezési osztályán dolgozók
nak szánlak —  sikerült felvázolni az E uró
pában hosszú ideig ism eretlen tudom ányág 
legfontosabb alapjait.

A m ű e lső  fejezeteiben a  szerzők a foga
lom m agyarázat m ellett azt p róbálják  feltárni, 
hogy N yugat-E urópában az. 1980-as év tized 
ben m ilyen okok m iatt került e lő térbe a váro
sok ilyen irányú tevékenysége.

E lőször m agával a fogalom m al kell tisz
tában lenni: m it is je len t a  „Selling  the c ity ” 
(A  város eladása) vagy a  vele szin te azonos 
je len tésű  city-m arketing. A  kifejezés és a te 
lepülések em e tevékenysége először az  A m e
rikai E gyesü lt Á llam okban terjedt el, ahol a

city-m arketing  főleg a reklám tevékenységét 
foglalta m agába. E nnek  fő cé lja  az  volt, hogy 
különböző színes brosúrák és ú jsághirde
tések  segítségével a  városok pozitív  im ázst 
alakítsanak  ki m agukról.

E zzel szem ben a  szerzők  a  fogalm at szé
lesebb értelem ben használják , ez  a  reklám - 
tevékenység m ellett azt a  fo lyam ato t is m a
gába foglalja, m elynek  során a terü let haté
kony társadalm i és gazdasági m űködésének 
b iztosítása érdekében a  város átalakítása úgy 
m egy végbe, hogy a k ialakuló  új városi tér 
m inél teljesebben tudja kielégíteni a  m eg
célzott fogyasztók  igényeit. Szem ben a ko
rábbi tervezés k ínálat-orientált m egközelí
tésével, a  c ity-m arketing  tehá t egy alapjában 
kereslet-orientált m egközelítést je len t, m ely 
a  várost és az  o tt lehetséges változásokat az 
aktuális és potenciális fogyasztók szem szö
géből szem léli.

A nyugat-európai városok  m arketingte
vékenységének az 1980-as év tizedben vég 
bem ent fellendülése több tényezővel is m a
gyarázható. A z 1970-es évek elejétő l egyre 
erőteljesebben je len tkező  gazdasági recesz- 
szió következtében az állam  m ind kevésbé 
tudta tám ogatni a  városok m űködését, és így 
a  te lepüléseknek saját m aguknak  kellett 
m egterem teni az üzem elés és a  fejlesztés 
költségeit.

A gazdasági életben végbem ent válto
zások (pl. deindusztrializáció . a  m ultinacio
nális vállalatok elterjedése, a  tercier és kva- 
terner szektorban do lgozók  arányának növe
kedése, a  p iacok egyre erősödő  inlernacio- 
nalizálódása) a  városok szám ára új helyzetet 
terem tettek. K orábban m egszerzett előnyeik 
a  változások  hatására  gyakran m egsem m i
sültek, és egyre sürgetőbbé vált, hogy tevé
kenységüket az ú jfajta  versenyhelyzetnek 
m egfelelően átalakítsák.

M ásrészt az 1970-es évek folyam án
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fokozatosan m egváltozo tt a  társadalom nak  a 
központi tervezéshez való viszonya. A  m á
sodik v ilágháború  u tán m ind a nyugat-, m ind 
a kelet-európai országokban igen nagy e l
várásokat fűztek  a  tervezéshez, h ittek abban, 
hogy segíteni tud a  lakáshelyzet, a  szolgál
tatások, az  ú thálózat stb. területén je len tkező  
problém ák m egoldásában. A z  1970-es év ti
zedben azonban ez t az optim izm ust m ély  ki
ábrándulás válto tta fel: a  kudarcok  hatására 
fokozatosan m egcsappant a  központi terve
zés m indenhatóságába vetett hit, és a  ki
ábrándult tervezők, az  újfajta m egoldásokat 
kereső politikusok  egyre nyito ttabbakká vál
tak az új eszm ék  befogadására.

A  könyv középső  fejezetei —  szem ben a 
szerzők által m egfogalm azott szélesebb  city- 
m arketing  fogalom m al —  elsősorban a rek 
lám tevékenységgel foglalkoznak. E lképze
léseim  szerin t ennek  hátterében a szerzők 
azon vélem énye állhat, hogy a  városok fe j
lesztéséről, gazdálkodásáról (ezek  tu lajdon
képpen szin tén  részét képezik a  city-m arke- 
tingnek) m ár igen bőséges szakirodalom  léte
zik, és ezért ők  m ost csak az újfajta politika 
reklám oldalára (piacvizsgálat, im ázs-kiala- 
kítás, stb.) fo rdítanak figyelm et.

A  reklám tevékenység során először a 
városoknak  a piacon e lfog lalt helyzetével 
kell tisztában lenni, am i az illető  település 
külső és belső  környezetének  az elem zését 
igényli. A zon területek  v izsgálatát je len ti, 
m elyeket a  helyi önkorm ányzat nem  tud 
befolyásolni, m in t például a különböző 
gazdasági szektorok fejlődési tendenciái, a 
társadalm i fo lyam atok fejlődésének  fő irá
nyai, az  egyéb szervezetek  (pl. tu ristaügy
nökségek) tevékenysége stb. E m ellett azon
ban tisztában kell lenni az önkorm ányzat 
tevékenysége révén alakítható  belső környe
zettel, vagyis a városok azon tu lajdonsá
gaival, adottságaival, m elyeket fel tud kínálni 
a  po tenciális használók szám ára. Ö sszes
ségében tehát a helyi önkorm ányzatnak fel 
kell tá rn ia  a te lepü lés erős és gyenge Doni
jait, de azt is ism ernie kell, hogy ezek az 
adottságok m ennyit érnek egy nem zetközi 
illetve hazai versenyhelyzetben.

A  város értékeinek a feltárása  után  a kö
vetkező fontos feladat a  vele kapcsolatban 
létező benyom ások, é lm ények vizsgálata. 
E nnek célja  annak  m egállapítása, m ilyen 
im ázsa van az illető  te lepülésnek, vagyis a 
potenciális használók tisztában vannak-e elő
nyeivel vagy csak negatív e lő íté le teket táplál
nak irányába. E z azért igen fontos, mivel a  fo
gyasztók  döntései m ögött gyakran a rea
litásról alkotott szubjektív  kép és nem  m aga 
az ob jek tív  realitás áll.

A  város objektív  értékeinek  illetve im á- 
zsának feltárása nagyban elősegíti az ön- 
korm ányzat m unkáját. A bban az esetben ha 
az egyes területeket (pl. távközlés, m un
kaerő) illetően a m eglévő adottságok  rosz- 
szabbak  m int a velük kapcsolatban létező 
benyom ások, az esetleges k iábrándulás m eg
előzése érdekében a  helyi önkorm ányzatnak 
sürgősen  jav ítan ia  kell a  he lyze ten . E llenke
ző esetben a  helyi szerveknek célszerű  in
tenzív  reklám tevékenységbe fogniuk, hogy 
ennek  segítségével m egváltoztassák a  város
ról k ialakult negatív képet.

Ezen reklám kam pány során azonban 
több do logra is figyelni kell. M in t m ár a 
korábbiakból is kiderült, az idők fo lyam án az 
em berekben  az egyes helyekkel kapcso la t
ban az inform ációk, e lvárások, érzelm ek 
igen gazdag tárháza gyűlik  össze. E nnek  kö
vetkeztében  a tudatos rek lám tevékenység 
nek ezen a  létező —  gyakran h iányos —  in
form ációbázison kell m ozognia: törekednie 
kell a  m ár m eglévő pozitív  im ázs m egerősíté
sére, illetve az ellen tm ondásos, az objektív  
realitásnak nem  m egfelelő, negatív benyo
m ások m egszüntetésére.

A  reklám kam pány során azt is figye
lem be kell venni, hogy a potenciális vásárló  a 
döntési folyam at m elyik  lépcsőjén található. 
A  kezdeti időszakban a  reklám  (m ely  ekkor 
m ég főleg a kü lönböző töm egtájékoztatási 
eszközöket használja), egy olyan piacra 
irányul, m elynek csak töredékét a lkotják  a 
későbbi vásárlók  (használók), és fő cé lja  az 
általános kedvező im ázs k ialak ítása  (pl. az 
üdülés m ódjának, m axim um  a célországnak 
a kiválasztása). A  későbbi periódusban m ár
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az érdeklődők  sokkal szőkébb körére kell 
koncentráln i és szám ukra kell részletesebb 
inform ációkat szállítani. Ebben a  szakaszban 
a  szállítandó  inform ációkat tekin tve m ár a 
piac b izonyos m értékű szegm entálására is 
szükség  van, hiszen m inden valószínűség 
szerin t m ás do log  fontos a potenciális 
befektetők, turisták  illetve az esetleges új 
lakosok szám ára.

A  legfontosabb dolog azonban az, hogy 
a végső  dön tés sokkal szem élyesebb  forrású  
m egerősítést igényei, am i a vállalkozók ese 
tében szem élyes látogatás révén, a  turisták 
esetében pedig kü lönböző turistaügynök
ségek  segítségével történhet.

A  reklám tevékenység közben a helyi 
önkorm ányzatoknak több kérdésre is meg 
kell talá ln iuk  a helyes választ. E gyrészt dö n 
ten iük  kell az erős illetve gyenge stratégiák 
között, vagyis v ilágossá kell tenniük, hogy az 
e lőnyös je llem vonások  tám ogatására  vagy a 
negatív benyom ások m egszüntetésére fo rd í
tanak-e  nagyobb  figyelm et (pl. ez a te lepü 
lés nincs is o lyan m essze, m int gondolná, ez 
az ország  nem  is o lyan drága, m int az  em 
berek hiszik).

M egfelelő  egyensúlyt kell kialakítaniuk 
az őszin teség  és a túlzás között. A  reklám - 
kam pányok során az elfogódottság  eléggé 
elterjed t és talán a po tenciális „vevők” által is 
elfogadott dolog, de  az elvárások  és a  realitás 
közötti tú lságosan széles rés a későbbiekben 
csa lódottságot idézhet elő. H arm adrészt a 
helyi szerveknek el kell dönteniük, hogy a 
k iadványaikban elsősorban a  potenciális ve
vők szám ára  fontos inform ációk felsorolá
sára  (pl. hasznos cím ek, szolgáltatások lis

tája) helyezik-e a hangsúlyt, vagy pedig  a 
szem et gyönyörködtető  színes képeket és 
találó  szlogeneket tartalm azó b rosúrákat he
lyezik előtérbe.

A könyv u tolsó  fejezetei am erikai, brit, 
kanadai és holland példák segítségével m u
tatja be a c ity-m arketing  gyakorlati alkalm a
zását és a tevékenységet végző  helyi ön- 
korm ányzatok és kü lönböző privát szerve
zetek  m unkáját. A z A m erikai E gyesült Á lla
m okban például az 1980-as évek elején 
Pittsburghben tarto ttak  konferenciát, m ely
nek eredm ényeként egy, a  belfö ld i befek
tetések tám ogatásával fog lalkozó  céget ala
pítottak, alapítványt hoztak  létre az  újonnan 
letelepedő cégek tám ogatására és elhatá
rozták  egy olyan program  beindítását, m ely
nek cé lja  a  szövetségi segélyek vonzása 
lenne.

N agy-B ritanniában az 1980-as évek fo 
lyam án —  elsősorban  a 19. században létre
jö tt nehézipar hanyatlása  következtében sú
lyos helyzetbe került régiókban — jö ttek  lét
re ún. U rban D evelopm ent C orporation  
szervezetek , m elyek fő céljuknak  többek kö
zö tt a  hely i ipar és k ereskedelem  fe jlesz té
sét, az  illető  területről korábban kialakult —  
és főleg a  nehéziparhoz kötődő —  negatív 
benyom ások  m egváltoztatását tartották.

Kozma Gábor


