JEL. KOMMUNIKACIO, KOZVELEMENY, MEDIA

KEP 2017/3. szam

VAROSMARKA-ElfiTEs MAGYAROBSZAGON,
MEGYEI JOGU VAROSAINK PELDAIN
KERESZTUL

Busko Tibor Laszlo

Busko.Tibor@uni-nke.hu,
http://akk.uni-nke.hu/uploads/media_items/busko-tibor-laszlo-
cv.original.pdf

DOIl: 10.20520/JEL-KEP.2017.3.1

Absztrakt

Pénziigyi forrasok hidnyaban nagyvérosaink fejlesztéspolitikaiban a marketingszemlélet tobb-
nyire alarendelt szerepet jatszik, és/vagy a kommunikaciés mix fogalomkdrébe tartozo, vi-
szonylag alacsony koltségigényli varosmarka-épitésre helyezi a hangsulyt. Ennek megfeleléen
a tanulmény a varosmarka-épités sajatossagait kutatja megyei jogl varosaink példain keresz-
tiil. Ehhez els6ként meghatarozza a varosmarka fogalmat, illetve a kortars pragmatikai kutata-
sok egyik meghatarozo keretelméletének, a relevanciaelméletre tdimaszkodva vazol egy olyan
modszertant, amelynek keretei kozott bemutathatok a varosmarka-épités sajatossagai; majd
kisérletet tesz a megyei jogu varosaink marketingdokumentumaiban eléfordul6é varosmarkak,
illetve varosmarka-¢épitési stratégiak kritikai elemzésére.
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CITY BRANDING IN HUNGARY, AS
EXEMPLIFIED BY THE HUNGARIAN CITIES
WITH COUNTY RIGHTS

Tibor Laszlo Busko

Abstract

Due to financial constraints, marketing typically plays a subordinate role in the development
policy of our cities, and/or it is limited to the city branding, a relatively low-cost element of
the Communication Mix. Accordingly, this paper examines the specificities of city branding
through the examples of the biggest Hungarian cities (officially: “the cities with county
rights”). In order to do this, (a) I’ll define the term ‘city brand’, and outline a methodology —
based on one of the most important contemporary communication theories, the relevance the-
ory — that enables the evaluation of the individual city brands and brand architecture strate-
gies; (b) I’ll conduct a critical analysis of some of the existing city brands as well as the brand
building strategies of Hungarian cities with county rights.
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1. A KUTATAS TARGYA: VAROSMARKA — VAROSMARKA-EPITES

A marka (brand) a marketingtudomany egyik leggyakoribb, de gyakran vitatott, tobbféle érte-
lemben hasznalatos szakkifejezése. A kiilonféle értelmezések koziil talan az Amerikai Marke-
ting Szovetség meghatarozasat szokas leggyakrabban idézni, amely szerint a marka lehet “egy
név, kifejezes, jel, szimbolum, dizajn vagy ezek kombindcioja, amelynek célja, hogy egy elado
vagy eladoi csoport termékét vagy szolgaltatasat azonositsa, és megkiilonboztesse a verseny-
tarsaketol” (Kotler—Keller 2012: 241). Mindez hasznos kiindulépontként szolgalhat sza-
munkra, de némi magyarazatot tesz sziikségessé a marka strukturaltsagi fokaval kapcsolatban.
A ,név”, | kifejezés”, , jel”, ,, szimbolum”, vagy a , dizajn” szavak hallatan — 6sszhangban a
,orand” kifejezés els6dleges szotari jelentésével — nemigen asszocialunk tobbre, mint egy
egyszerll bélyegre, amelyet a termékiinkre nyomunk/termékiinkbe égetiink. A kdvetkezd for-
dulat — ,,vagy ezek kombindcioja” — azonban mar megengedi az sszetett markastruktarak 1étét
is. De miképpen értelmezhetdk az efféle Osszetett markastrukturdk, illetve hogyan épithetdk
fel a mar emlitett egyszer(ibb markakbol? A valasz a markahierarchia fogalmanak segitségé-
vel korvonalazhato. Eszerint ,,a mdrkahierarchia vizualisan jeleniti meg a vallalat dltal alkal-
mazott markaelemeket hierarchikus elrendezésben”, igymint ,,vdllalati mdarka - csalad-
marka 2 egyedi mdarka = egyedi marka termékvaltozata” (Bauer—Kolos 2016, 97).

Vizsgalatunk voltaképpeni targya, a varosmarka felé¢ a markahierarchia fogalmanak to-
vabbi elmélyitésén keresztiil vezet az ut. Kérdésiinket a legegyszeriibb formaban ugy tehetjiik
fel, mit jelol elsésorban a (varos)marka kifejezés? A kérdésre a kdvetkezo lehetséges valaszok
adhatok:

() A markazott terméket vagy szolgdltatdst.1 Mindezek alapjan azok a hierarchikusan
strukturalt markaelemek — beleértve a magat a varost megjelenitd atfogé marka,
illetve az ehhez kapcsolodo termékekre és/vagy szolgaltatasokra referalo legkiilon-
félébb alarendelt markak — alkotjak a varosmarka-hierarchiat, amelyek eldsegitik
a varosmarketing f6 céljat, a ,,varos értékesitését” (Asworth—\VVoogd 1997). S hogy
miképpen? Simon Anholt kutatdsai alapjan (Anholt 2007) a varos értékesitésekor

! Philip Kotler és Kevin Lane Keller értelmezésében: ,,a mdrkdzds sordn termékeket és szolgdl-
tatdasokat ruhdzunk fel a marka erejével. A léenyege a termékek megkiilonboztetese egymdstol. A for-
galmazonak meg kell ismertetnie a fogyasztokkal, | kit” takar a marka (...), mit tud a termék és a
fogyasztonak miért fontos.” (Kotler—Keller 2012: 241)
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megkiilonboztetett figyelemben kell részesiteni annak kompetitiv identitasat (Com-
petative Identity), amely a ,,(...) vdrosok versenyképességének tényezdit keresi, tar-
ja fel (...)” (Piskoti 2012: 311). Ne felejtsiik azonban, hogy a versenyképesség eme
tényezoi a varostermék egyedi jellegzetességeinek koszonhetden sajatos format Slte-
nek. A legfontosabb két ilyen jellegzetesség a varos rugalmatlansaga és komplexi-
tasa (Hegyi 2007). Mindezt nemigen kell magyarazni: a varos méreteibdl és hetero-
genitasabol adodoan roppant komplexnek tekinthetd, marpedig minél komplexebb
egy termék, annal nehezebb atalakitani mitkodoképességének veszélyeztetése nél-
kiil, illetve a valtoztatasra-fejlesztésre iranyuld szandékok érvényesiilését igen gyak-
ran nehezitik meg a rugalmatlansag formajat 6lt6 legkiilonfélébb — példaul a helyi
tarsadalom ellenallasabol fakado — akadalyok (Busko 2016b: 233).

(b) A markdazott termékrél vagy szolgdltatisrol a vevd tudatiban megjelend képet
(imazst).> Eszerint a varosmarka esetében nem elsésorban magara a varosra, sokkal
inkdbb a vevdk tudatdban megjelend azon mentalis reprezentaciokra kell iranyitani
a figyelmiinket, amelyek valamiképpen — példaul a markakommunikacié eredmé-
nyeként — eldsegitik a varos értékesitését. A varosrol képet (imdzst) formald vevok
azonban semmi esetre sem tekinthetok homogén masszanak, hanem kiilonféle cél-
csoportokra bonthatok. Koziiliik a legegyszeriibb megkozelités a helyi lakossagot;
a nem itt ¢l lakossagot mint tényleges és potencidlis turistat, idetelepiilé és meg-
hataroz6 altalanos dontéshozot és befolyasolot; a helyi vallalkozésokat; a teriileten
kiviili vallalkozasokat mint potencialis befektetoket, gazdasagi partnereket; és a
szakmai, politikai szervezetek, intézmények képviseldit mint befolyasolokat, koz-
vetitoket emeli ki (Piskoti 2012: 102). Ebben az értelmezésben az emlitett célcso-
portok a komplex termék- és szolgaltatdscsomagként értelmezett varos egyes ter-
meékeirdl és/vagy szolgaltatasairdl alakitanak ki imazstartalmakat €s — kedvezd
imazs esetén — meg is vasaroljak azokat. De a varos nem feltétleniil redukaland6 az
ahhoz kapcsolodo termékek és/vagy szolgaltatasok mechanikus dsszességére. Ugy
is mondhatnank, az egyes termékek és/vagy szolgaltatasok mellett a vevékben — flig-
getleniil attol, hogy éppen melyik célcsoporthoz tartoznak — magardl a varosrdl is
kialakul valamiféle imazs, s ez a varos valami olyan csakis ra jellemz0, nehezen meg-
foghato személyiségére lesz képes utalni, amelyet a helymarketing joggal jeldl a
., hely szelleme” (genius loci) kifejezéssel (Skinner 2011). A genius loci azt is lehe-
tove teszi, hogy a varosra jellemzd termékekbe €s/vagy szolgaltatdsokba, illetve az
ezekre referald alarendelt markakba — egyfajta hozzaadott értékként — beépiilhessen
a varos atfogd markdjanak az ereje is, tovabb javitva azok értékesithetdségét.

() A markazott termékrdl vagy szolgaltatasrol alkotott képet a vevd tudatibél az el-
adoéba is athelyezhetjiik. Noha a marketingtudomany alapvetd axiomaként kezeli
a ,,vasarléi igényekhez valo alkalmazkodds ™ sziikségességét, a vevok tudataban
megtalalhatd imazstartalmak formaldsa az elado részérdl is olyannyira komoly
konstrukcios tevékenységet feltételez, hogy egész egyszerlien hiba lenne egy mar-
kat a vevok tudataban 1év6 mentalis reprezentaciokra korlatozni. Ennek a menedzs-
ment-megkozelitésnek a lényegét szemléletesen adjak vissza Jeremy Bullmore
kovetkezd szavai: ,,az emberi természet velejaroja, hogy igyekszik markaértékeket

2 Peter Cheverton szavaival: ,,a jé mdrka egyik eréssége, hogy miikodésének javit a fejiinkben végzi”.
(Cheverton 2005: 10)

* Peter Drucker szerint ,,a marketing célja a vdsarlé oly mértékii megismerése és kiismerése, hogy a
szdamadra kindlt termék vagy szolgdltatds megfeleld legyen és szinte eladja nmagdat”. (Drucker 1973.
Idézi Kotler—Keller 2012: 14)
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kitalalni és felépiteni (...) A markamenedzsment feladata, hogy minden fogyaszto
szamara megfelelo alapanyagot kindljon, amelybdl aztan ugy épiti fel a markat a
sajat agyaban, ahogy azt a marka tulajdonosa szeretné” (Bullmore 1998. Idézi
Randall 2000: 15). A varosmarketing-tevékenységre vonatkoztatva ez annyit jelent,
hogy a mar emlitett kompetitiv identitds a varosok versenyképességének tényezoit
, mindazon aktivitasokat tartalmazo stratégiaként, menedzsmenttevékenységként
ertelmezi, melyek az adott (...) varosrol alkotando pozitiv megitélést épitik” (Pis-
koti 2012: 311)

A magunk részérél nem gondoljuk, hogy a fent emlitett harom megkdzelitést okvetleniil
szembe kellene egymassal allitani, hiszen egy varosmarka egyszerre jelolheti a terméket, kap-
csolodhat a vevok tudatdban megjelend imazstartalmakhoz és tekinthetd az eladd altal moti-
valt konstrukcios folyamat eredményének. Akarhogy is van, a hierarchikusan strukturalt
varosmarkara vonatkozé iménti megjegyzéseink még nemigen allnak Gssze a varosmarka egy
koherens — és a késébbiek soran hasznositandé — megkozelitésévé. A kovetkezékben erre te-
sziink kisérletet azaltal, hogy a (varos)markaépités folyamatat, illetve magat a (varos)markat a
kortars pragmatikai kutatasok egyik meghatarozo keretelméletének, az tigynevezett relevan-
ciaelméletnek (relevance theory) a kontextusaba helyezziik.

2. AKUTATAS MODSZERE: VAROSMARKA-EPITES A RELEVANCIA-
ELMELET KONTEXTUSABAN

Hamp Gébor definicioja szerint a ,,relevanciaelmélet olyan kommunikdcioelmélet, amelynek
célja, hogy pszichologiai értelemben valoszerii kognitiv keretben alapozza meg a (verbdlis)
kommunikdcio leirdsat, és amelynek elsédleges célja azoknak a mechanizmusoknak az azono-
sitasa, amelyek megmagyardzzak, hogy az emberek hogyan kommunikalnak egymassal” (Hamp
2006: 47). Legfontosabb el6zménye Herbert Paul Grice brit nyelvfilozéfus munkassaga, aki a
relevanciat (vagyis annak feltételezését, hogy létezik az informécionak olyan tulajdonséaga,
amely érdemessé teszi a feldolgozasra) a tarsalgas egyik maximéjaként azonositotta (Grice
1975). Ezt a felismerést tovabbfejlesztve Dan Sperber és Deidre Wilson francia/brit nyel-
vészek mar a relevancia fogalmara épitették elméletiiket. Eszerint a relevanciaclméletnek két
alapvetd elve van. A relevancia kognitiv elve szerint ,,az emberi gondolkodas hajlamos arra,
hogy a relevancia maximalizalasara iranyuljon”, mig a relevancia kommunikacios elve sze-
rint ,,a kovetkeztetéses kommunikacio minden aktusa eldfeltételezi sajat optimdlis relevan-
cigjar™ (Sperber—Wilson 2006: 178-179).

A kommunikdacio bizonyos formainak esetében az informacié relevancidjanak megalla-
pitasa, és ezzel egylitt: a kommunikator megnyilatkozdsa mogott allo szandékok kikovetkez-
tetése nem okoz kiilondsebb nehézséget. Kiilondsen igaz ez azokban az esetekben, amikor a
megnyilatkozas kontextusa, azaz a befogadd megnyilatkozassal kapcsolatba hozhat6 régi fel-
vetéseinek Osszessége 1ényegében csak egyetlen kovetkeztetést tesz lehetové. Példanak oka-
ért: a ,,nemzet févdarosa” varosmarka hallatan a befogad6 Magyarorszagon — hiszen minden
bizonnyal tud arr6l a tényrdl, hogy Magyarorszag fovarosa Budapest, valamint a kommunika-
torrol is feltételezi ezt a tudast — szinte torvényszeriien arra fog asszocialni, hogy a kifejezés
Budapestet nevezi meg. Vagy ugyanez a masik oldalrél: ha a kommunikator Magyarorszagon
»a nemzet fovarosarol” besz¢l, akkor joggal szamithat arra, hogy errdl a varosmarkardl a
befogadonak csakis Budapest juthat eszébe. Az efféle egyértelmii/konvenciondlis kovet-
keztetési sémakat a relevanciaelmélet erds implikatiraknak nevezi.

4 Human cognition tends to be geared to the maximisation of relevance”, illetve ,,every act of infe-
rential communication conveys a presumption of its own optimal relevance”.
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Egy masik esetben a kommunikator megnyilatkozasa mogott allo szandékok kikovet-
keztetése mar joval komolyabb problémakat vethet fel. Példanak oké&ért a ,,Balaton fovarosa”
varosmarka hallatan a befogad6 egyarant asszocialhat Siofokra, Keszthelyre vagy Balatonfii-
redre, azaz a Balaton partjan fekvo harom legjelentdsebb telepiilés barmelyikére. Az emlitett
varosok kozotti rivalizalasnak Magyarorszagon hossza térténete van, amelyre — ugy tlinik —
egyelére az sem tudott pontot tenni, hogy a Magyar Szabadalmi Hivatal mar 2000 majusaban
nyilvantartasba vette Keszthely Varos Onkorményzatanak a ,,Keszthely, a Balaton févdarosa”
jelmondat oltalmara vonatkozé kérését (Ditrdy 2013). Vagyis, igencsak kétséges — és csupan
a kontextus részletes elemzése utan valosziniisithetd —, hogy a befogadd a harom emlitett
varos koziil melyikre fog asszocialni a ,,Balaton fovarosa” varosmarka hallatan, ezért ez eset-
ben a kommunikator sem varhatja el téle, hogy probléma nélkiil legyen képes dekddolni a
kozvetiteni szandékolt informaciot. Az efféle nem egyértelmii kovetkeztetési sémakat nevezi
a relevanciaelmélet gyenge implikatiraknak.

Végiil, a gyenge implikatura fogalman keresztiil érthetjilk meg a relevanciaelmélet egyik
centralis fontossagu témajanak, a metaforikus nyelvhasznalatnak a helyét és szerepét. A
Magyar Ertelmez6 Kéziszotar értelmezése szerint a metafora ,,hasonlésdgon alapulé sz6kép”,
amelyben az egymadssal Osszehasonlitott két entitast a kortars metaforaclméletek leggyakrab-
ban a forrastartomany (az azonositd) és a céltartomany (az azonositott) terminusainak segit-
ségével adjak vissza.> Dan Sperber és Deidre Wilson szerint a metafora a laza beszéd (loose
talk) fogalomkorébe sorolhatd és leginkabb a szd szerinti nyelvhasznalat eseteivel allithatd
szembe (Sperber—Wilson 1985-6). A sz6 szerinti és a metaforikus nyelvhasznalat kozotti
kiilonbség azonban — és itt keresendd a relevanciaelmélet metafora-fogalménak a lényege —
inkabb fokozati jellegli: ha erés implikatarak altal dominalt kdvetkeztetési sémakon keresztiil
jutunk el a céltartomanyig, akkor nyelvhasznalatunkat inkabb sz6 szerintinek, a gyenge impli-
katirdk dominanciijanak esetén pedig inkabb metaforikusnak érezziik. Vizsgalatunk szem-
pontjabdl talan annak van a legnagyobb jelentdsége, hogy utdbbi esetben a kommunikator
megnyilatkozasa mogott allo szandeékok kikovetkeztetése a befogado részérdl joval nagyobb
eréfeszitést kivan, mint ahogy a kommunikatornak is joval tobb energiat kell mobilizalnia
ahhoz, hogy megfeleld mértékiire csokkentse a megnyilatkozas téves dekodolasabol fakado
kockézatokat. Korabbi példankra visszatérve: a ,,Budapest a nemzet fovarosa™ kifejezést ma
mar a sz6 szerinti nyelvhasznalat egyik tipikus esetének érezziik, mivel a forrastartomany (,,a
nemzet fovarosa”) hibas céltartoméanyhoz (pl. ,,Pozsony”) rendelése az erds (egyértelmii, kon-
vencionalis) implikaciok dominanciaja miatt gyakorlatilag kizarhato, mig a ,,Keszthely a
Balaton fovarosa” kifejezést félreérthetdsége miatt sokkal inkabb érezziik metaforikusnak.
Végiil, a sz0 szerinti és a metaforikus nyelvhasznalat kozotti fokozati kiilonbségbdl az is
kovetkezik, hogy egyes metaforikus kifejezések idovel a sz6 szerinti felé — vagy a szo
szerintiek a metaforikus felé — kozeledhetnek, illetve kozelithetok. Ahogy a XVI. szdzadban,
a harom részre szakadt Magyarorszadg koradban kevéssé lehetett egyértelmi a ,,nemzet fova-
rosa” kifejezés céltartomanya (Buda?; Pozsony?; Gyulafehérvar?), tigy az is elképzelheto,
hogy ha Keszthely Varos Onkorméanyzatanak varosmarka-épitd tevékenysége sikerre vezet a
kozeljovoben, akkor a ,,Balaton févarosa” kifejezés hallatan a relevans célcsoportok mar
tobbé-keveésbé automatikusan fognak Keszthelyre asszocidlni.

Mindezek fényében mdar biztonsaggal vazolhatjuk vizsgalatunk céljat. Elsdsorban azt
szeretnénk megvizsgalni, miképpen hasznosithatok a relevanciaelmélet egyes tanulsagai a
hazai varosmarka-épitési gyakorlat bemutatasa és elemzé jellegii értékelése soran. Es ezt nem
csupan a varostermékre aggatott atfogd jellegli markékra, hanem a teljes markahierarchiara

> A relevanciaclmélet elébbi helyett inkébb a topik (topic), utobbi helyett pedig a vehikulum (vehicle)
kifejezést hasznalja.
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vonatkoztatva tessziik meg. Feltételezziik, hogy ha megfeleld elméleti keretek k6zé helyezziik
a hazai varosmarka-épités problematikus elemeit és kdvetendd példait, azzal hasznos irany-
mutatassal szolgalhatunk a ma még szisztematikus marketingtevékenységet nem folytatd varo-
saink szamara is.

3. A CELTARTOMANY

A feliiletes szemlélé szamara gy tlinik, vizsgalatunk céltartomanydnak azonositdsa nem vet
fel kiilonosebb problémakat, hiszen — mondhatnank — a varosmarka-épités kifejezésnek a
varosok markaépitésérdl kell szolnia. Ha azonban a hatalyos fejlesztéspolitikai diskurzus
alapvetd jelentdségli dokumentumabol, a Nemzeti Fejlesztés 2030 — Orszagos Fejlesztési és
Teriiletfejlesztési Koncepcid cimet viselé dokumentumbol® indulunk ki, akkor arra a kévet-
keztetésre juthatunk, hogy a helyi fejlesztéspolitikak fokuszdban nem is annyira a varosok,
sokkal inkdbb a varos €és vonzaskorzete (az igynevezett ,,funkciondlis varostérségek’) allnak.
A koncepci6 3. 1. 2. 9. fejezete példaul egyértelmiien leszogezi: ,,a teriileti fejlesztések alap-
egységei a varosok és a vidéki térségek egyiittmiikodésére épiilo, a varost és vonzdskorzetét
magadban foglalo varostérségek lesznek (szakmai kifejezéssel funkciondlis varostérség — FVT).
Lehatarolasuk alapulhat a kiilonbozo funkciok vonzaskorzeteit kimutato teriileti elemzésekre,
de ugyanigy a térségi egyiittmiikodési hagyomanyokra és a térségi identitasmintdk eloszlasara
is”. A gyakorlat azonban mast mond. Attekintve az ezredfordulé 6ta eltelt id3szak fejlemé-
nyeit, pont azoknak a funkciondlis varostérségeknek a latvanyos visszaszoruldsat tapasztal-
hatjuk, amelyeket a Koncepcio a helyi teriileti fejlesztések alapegységeinek nevez. Gondol-
hatunk itt elsdsorban a ,kistérség” fogalmdra, amelynek kettds értelmezése — kozpontilag
definialt és lehatarolt (top down) versus Onszervez6d6 (bottom up) kistérségek — a rend-
szervaltast kovetd idészakban egyértelmiien uralta az Ggynevezett alsd kozépszintrdl szolo
kozigazgatasi-teriiletfejlesztési diskurzust (Busko 2009). A kétféle kistérség-fogalom kozotti
ellentétet — egyfajta kompromisszumos megoldasként — a telepiilési 6nkormanyzatok tobbcélu
kistérségi tarsulasairol szold 2004. évi CVIIL. toérvény oldotta fel. S hogy miképpen? Ma-
guknak a tobbcélu kistérségi tarsuldsoknak a hatarait a Kozponti Statisztikai Hivatal rogzi-
tette, azonban megalapitasuk €s a hozzajuk vald csatlakozas — mivel az akkori alkotmanyos
szabalyozas nem tette lehetdveé a kotelezden eldirt tarsulasokat — csakis az érintett telepiilések
szabad dontésének eredménye lehetett. Azt, hogy ennek ellenére a tobbcélu kistérségi tarsu-
lasok rendszere a 2005. év folyaman nagyjabol mégis altalanossa valt, a torvényalkoto kiilon-
féle indirekt 6sztonzok segitségével érte el. Konkrétabban: a 2004. évi CVII. térvény a min-
denkori éves koltségvetési torvényben elkiilonitett 0sztonzd tdmogatast iranyozott elé azok-
nak a tobbcélu kistérségi tarsulasoknak, amelyek legalabb az oktatashoz €s neveléshez, a szo-
cidlis és egészségligyi ellatashoz, valamint a teriiletfejlesztéshez tartozd egyes feladat- és
hataskorok ellatasarol gondoskodnak (2004. évi CVIL tv. 2. § (2) bekezdés). A helyzet 2013.
januar elsejétdl valtozott meg alapvetden, amikor is hatdlyat vesztette a telepiilési Onkor-
manyzatok tobbcelu kistérségi tarsuldsairdl szo6l6 térvény. Ez ugyan elvileg még nem jelen-
tette a tobbcéli kistérségi tarsulas intézményének megsziinését,” de az indirekt dsztonzok el-
apadasa és az 6nallo kistérségi munkaszervezetek megsziinése — a székhelytelepiilés polgar-
mesteri hivataldba torténd integracidjuk (Belligyminisztérium 2012) — kevés kivételtdl elte-
kintve mégiscsak az emlitett tarsulasok elhalasat vonta maga utan.

® Elfogadta az Orszaggyiilés 1/2014. (1. 3.) hatarozataval.

" A helyi énkorméanyzatok tarsulasairol és egyiittmiikodésérél szold 1997. évi CXXXV. torvény
ugyan szintén hatalyat vesztette, de az ugyanekkor hatalyba 1ép6 Motv. 4. fejezete tovabbra is
fenntartotta az dnkormanyzati tarsulas intézményét.
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A valtozasnak vizsgalatunk szempontjabodl is fontos kovetkezményei vannak: a 2013.
januar elsejét megel6z6 idészakban még — ha elszigetelten is — talaltuk nyomat (kis)térségi
tavlatokban gondolkoddé varosmarka-épitésnek, az ezt kovetd idészakban azonban teljesen
eltiint ez a gondolkodasmdd. A (kis)térségi szintli varosmarka-épitésnek Salgoétarjan Megyei
Jogl Varos Salgdétarjan az Europai Unioban — Térségfejlesztés a korszerli varosmarketing ele-
meivel cimi, 2005-ben elkészitett marketingstratégiaja lehet jo példaja (=Salgodtarjan, 2005),
hiszen az nem csak cimében utal a (kis)térségi szintre, de a stratégiaban felbukkand varos-
marka sajatossagai is ezt latszanak alatamasztani. A szerzOk azon javaslata ugyanis, hogy
»oalgotarjan uj varosimazsat, arculatit a 'Salgétarjan — Paldcorszdag févarosa’ szlogen,
illetoleg markanév koré célszerii felépiteni” (Salgotarjan 2005: 14), legaldbb annyira inter-
pretalhaté Salgétarjan, mint a térség — a szlogen szerint a Palocorszagnak nevezett néprajzi
t4j, a gyakorlatban és a szerzok altal bevallottan inkabb a Salgétarjani kistérség — markaépité-
sének elso 1épésekeént.

Tobbeélu kistérségi tarsulasok hijan a térségi tavlatokban gondolkodd varosmarka-épi-
tésre manapsag leginkabb az ugynevezett turisztikai desztinaci6 menedzsment (TDM) szer-
vezetek vallalkoznak. Ezek kialakulasa az 1100/2005. (X. 7.) Korm. Hatarozattal elfogadott
Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégiaig vezethetd vissza. Abbol a célbol, hogy a turisztikai
dgazat a gazdasdg motorjava valhasson, a stratégia 6t atfogd célt (pillért) hatdrozott meg,
amelyek koziil az 6todik a ,,Hatékony miikodési rendszer kialakitasa™ cimet viselve iranyozta
eld a helyi és regionalis TDM szervezetek kialakitasat (Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia
2005). Mivel a kiilonféle TDM palyazatokon vald részvételnek — valamint a TDM infor-
matikai rendszerhez valé hozzaférésnek — alapfeltétele a TDM szervezet megalakitasa, a tobb-
célu kistérségi tarsulasokkal szemben a TDM szervezetek mind a mai napig fontos szerepet
toltenek be a hazai fejlesztéspolitika alsd kozépszintjén: hogy mast ne emlitsiink, a Magyar
Turisztikai Desztindcio Menedzsment Szdvetség jelenleg 94 regiondlis és helyi TDM szerve-
zetr6l tud Magyarorszag teriiletén. (=TDM) A TDM szervezetek esetében néhol pedig nem
csupan marketingstartégiakrol, de — ezeken beliil — térségi tavlatokban gondolkodd varos-
marka-épitésrdl is beszélhetiink. fgy a Sopron Régi6 Turisztikai Kézpont Nonprofit Kft. desz-
tinaciod €s turizmusfejlesztési stratégiaja 2016-2020 cimet visel6 dokumentum annak ellenére,
hogy nem a varos, hanem egy regionalis TDM szervezet marketingstratégiaja, ,,Sopron brand
és Sopron Régio markapoziciondlas formalasat” egyiitt, egymassal szoros Osszefliggésben
kivanja kialakitani. (=Sopron 2016: 24) Az efféle tagadhatatlanul eléremutatd példak azokban
nem feledtethetik, hogy egy térségi tdvlatokban gondolkod6 varosmarka-épitésnek nem
szerencseés csupan a turisztikai dimenzidra korlatozodnia. S hogy mégis ez a helyzet, annak —
fentiek alapjan — elsddleges oka, hogy a jelenlegi fejlesztéspolitikdk még nem alkalmazkod-
nak az Orszagos Fejlesztési és Terlletfejlesztési Koncepcid ajanlasaihoz, vagyis a tobbcélu
kistérségi tarsulasok elhalasat kovetden nem latszik az az intézmény, ami keretéiil tudna
szolgélni egy térségi tavlatokban gondolkodo, 4m a turisztikai dimenzional komplexebb jel-
legli varosmarka-épitésnek.

4. A FORRASTARTOMANY

A forrastartomany — vagyis a varosmarka — vizsgalata soran nagyvarosaink markait mint
hierarchikusan felépitett sszetett markakat kozelitjiik meg, ezért elsdként az atfogé markak
sajatossagait vonjuk elemzés ala, majd attériink az alarendelt markaelemek vizsgalatara.
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4. 1. Az datfogo markak helye/szerepe a varosmarka-épitésben

Induljunk ki az atfogd markakbol. Itt rogton belelitkoziink a markanév problematikajaba,
amelyek jelentdsége aligha vitathatd: Papp-Vary Arpad teljes joggal jegyzi meg, hogy ,.a
névnek oriasi hatasa van” (Papp-Vary 2013: 102), azaz alapveté moédon befolyésolja a szoban
forgd termék és/vagy szolgaltatas értékesithetdségét. A varostermék esetében ,,a markanév
ereje” azonban egy kissé masképp érvényesiil. Piskoti Istvan utal ra, hogy a klasszikus
gyakorlat magat a foldrajzi nevet (itt: a varos nevét) hasznalja markanévként, ezt torekszik
felépiteni, promotalni. (Piskéti 2012: 310) Igen am, de a varosnevek néhany kivételtdl elte-
kintve® ,,adottak”, a névadasban rejlo lehetdségek tehat a varosmarka épitése soran meg-
lehetdsen korlatozottak. A legtobb esetben a varosnév inkabb egy sikeres markaépitési tevé-
kenység eredményeként, a jovoben valhat hatdsos markanévvé, eltekintve persze azoktdl a
varosnevektol, amelyek a hozzajuk kapcsolddo, s hosszi torténelmi folyamat eredményeként
kialakult pozitiv imdzs hatasara eleve jol csengd markaneveknek tekinthetdk (Parizs, Roma
stb. mint brand). Méaskor — és az altalunk vizsgalt magyar varosok markaépitési gyakorlatanak
esetében inkabb ez a helyzet — megnd az egyéb atfogd markak szerepe, amelyek kozott
kiemelt helyet foglalnak el a kiilonféle szovegszerii szlogenek és vizualis logék. Alabbiakban
mi is ez utdbbiakat részesitjiik kiemelt figyelemben, nem feledve persze, hogy kiilonféle
szlogenek/logok aligha fedik le a ,,marka” kifejezés jelentésének teljes spektrumat.

Induljunk ki tehat megyei joglh varosaink markaépitési gyakorlatabol. Ennek kritikai
elemzése sordn abbéli meggydzddésiinknek fogunk hangot adni, hogy egy atfogd marka akkor
toltheti be funkcidjat, ha megfelel az alabbi harom kritérium mindegyikének:

(I) Az atfogo markakhoz kapcsolodo kivetkeztetési sémdkat az erds implikaturaknak
kell uralniuk. A kritérium pontosabb értelmezéséhez hasznaljuk fel a Kevin Lane Keller altal
kidolgozott vevd alapii markaértékmodell (customer-based brand equity model) tanulsagait,
mely szerint ,,a marka vevoalapu markaértéke akkor pozitiv, ha a fogyasztok a marka felis-
merésekor kedvezobben reagalnak a termékre és a piaci eszkozokre, mint amikor nem ismerik
fel.” (Kotler-Keller 2012: 284.). Ez abban az esetben érvényesiilhet, ha — az egyik oldalrol —
az atfogd marka céltartomanyat a befogadok/vevok minden kiilondsebb erofeszités nélkiil be
tudjak azonositani (ismerik)” és a hozza kapcsolddd pozitiv markaasszociacidknak (imazs-
tartalmaknak) koszonheten érzelmileg is kotddni lesznek képesek hozza (elismerik), a masik
oldalrol pedig a kommunikatornak/eladonak elegendd viszonylag kevés eréforrast mobilizal-
nia ahhoz, hogy elérje erre irdnyuld szandékat. Az természetesen nem csupan a kommu-
nikatoron mulik, hogy rendelkezik-e a varos eleve egy efféle, erds implikatarak altal dominalt
atfogd markaval. De ha fennall ez a helyzet, a varosmarka-¢épités elsd és talan legfontosabb
1épése konnyen megtehetd. Konkrét példaként emlithetd a Veszprém Megyei Jogli Varos altal
valasztott ,,a kiralynék varosa” szlogen, hiszen — mint ahogy azt a varos 2012-ben elkészitett
évszazadok ota lerakodo hiteles tartalom halmozodott fel és épiilt olyan erdssé, hogy ma mar
mindenki azonnal Veszprémre asszocial, ha hallja vagy olvassa.” (Veszprém 2012: 3) Persze
az ilyen kijelentésekkel meglehetds Ovatossaggal kell banni. Veszprém esetében ugyan el-

® A kivételek kozé tartoznak példaul az jonnan alapitott varosok (igy Brazilia 1960-ban alapitott
févarosa, Brasilia) vagy a megvaltoztatott nevii varosok (igy a szocialista 6rokséggel vald szakitas
jegyében 1991-ben Tiszatjvarossa atnevezett Leninvaros).

® A marketingtudomany tobbnyire a mdrkaismertség (brand awareness) fogalmaval utal a
fogyasztonak arra a képességére, hogy a markat kiilonbozo feltételek mellett azonositani tudja. A
markaismertség mint fogalom egyarant magaban foglalja a marka emlékezetbdl torténd felide-
zésének (brand recall) és az érzékelhetd formaban megnyilvanulé marka felismerésének (brand
recognition) képességét (Kotler—Keller 2012: 556).
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marad ,,a kiralynék varosa” szlogen ismertségének vizsgalata, de erre — mivel a szlogen sz¢é-
leskorti ismertsége Magyarorszagon tobbé-kevésbé evidenciaként kezelhetd — nincs is feltét-
lentil sziikség. Az elismertség — vagyis a ,,a kiralynék varosa” és néhany egy¢b, alternativ
szlogenhez valo érzelmi kotddés — vizsgalatdra azonban mar sziikség lehet és meg is tortént.
Az ide kapcsolddo empirikus felmérés eredménye pedig igazolja is a kommunikator hipoté-
zisét, amennyiben a ,,legnépszeriibb szlogen a Kirdlynék varosa, taldlonak értékelték a Kezi-
labda fellegvdra javaslatot, legkevésbé jonak, taldlonak pedig az Okovaros, és a Nok varosa
szlogenjavaslatot tartottak”(Veszprém 2012: 47).

Ha viszont ilyen erds implikatirdkat el6hivo egyértelmii/konvencionalis jeldltek nem
allnak rendelkezésre, akkor a sikeres varosmarka-épités érdekében a kommunikatornak extra
eréforrasokat sziikséges forditania az atfogd varosmarka kialakitaséra, illetve ismertté/elis-
mertté tételére. Ehhez viszont még a legtalalobb markak esetében is magas szinvonala varos-
marka-épitd tevékenységre (markakommunikaciora és/vagy kapcsolodo fejlesztési tevékeny-
ségekre) van sziikség. Az efféle mesterségesen megkonstrudlt 4tfogd markak nehézségei jol
példajan keresztiil (Szombathely 2008). A szerzéknek lathatdoan nem az okozta a fejtorést,
hogy Szombathely esetében hidnyoznak azok az egyértelmli szlogenek, amelyeket atfogo
markaként lehetett volna hasznositani. Hiszen a varos tavolabbi (a romai korig visszamend)
multjabol fakado eldnyeire a ,,Savaria”, a kozelmultbol szarmazoakra pedig a ,,Nyugat kirdly-
noje” megnevezés meglehetds pontossaggal utalt volna. El6bbi azonban még akkor is csupan
részlegesen jeleniti meg a varost, ha a tdvolabbi mult Szombathely kompetitiv identitdsdnak
egy jelentds szeletére reflektdl. A ,Nyugat Kirdlyndje” szlogent pedig azért itéltek kissé
tulzonak a szerzok, mert Szombathely az idékdzben a Nyugat-Magyarorszagi régio legjelen-
tdsebb varosava fejlodott ,,Gyorrel bizonyos teriileteken soha nem lesz képes felvenni a ver-
senyt, vagy csak olyan erdfeszitések aran lenne képes erre, melyek meghozatala irrealis.”
(Szombathely 2008: 66) Ehelyett inkdbb a Szombathely jelenére reflektald, bar egyaltalaban
nem ismert ,,Szombathely — ahol mindig szombat van” szlogennek a bevezetését javasoltak,

¢ ami a ,,szombat” kifejezés miatt kiillonosebb erdfeszités nélkiil Szombathelyhez
asszocialhat6 (ismertté tehetd),

¢ ¢s 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 létezése nem iitkozik ellentmondasba”™
(Szombathely 2008, 73) — az atfogd marka ezzel egyidejii elismerését is meg-
konnyiti.
A fenti marka nem ismertségébdl fakadd kockéazatokra kinadl egy alternativ megoldast
Szombathely megyei jogl varos 2010-ben megindult Uj szemléletli varosfejlesztése, amely a
varosmarketingben is egész mas megkozelitéseket és eredményeket hozott. Ennek megfele-
16en a varos jovoképét — beleértve a célok elérésének szempontjabdl igen nagy jelentdséggel
bir6 varosmarketing-tevékenységet — Szombathely/Savaria taldn leghiresebb sziilottjének,
Szent Martonnak az orokségére szandékoznak felépiteni, mégpedig a kdvetkezdképp: ,,a 2000
éves multra visszatekinto Szombathely és térsége viragzo kulturalis, gazdasagi és ipari koz-
pont, Szent Mdarton szellemi oroksége épiil6 vonzo és befogado varos, amely Magyarorszag
nyugati kapujaban Europa dinamikusan fejlodo Alpok koriili térségének szerves része.”
(Szombathely 2014: 7) Ennek megfeleléen 2010 utan az 6nkormanyzat is egyre gyakrabban
hasznalja ki a ,,Szombathely Szent Marton varosa™ szlogenben rejlé lehetéségeket, példaul a
2016-0s Szent Marton Evhez kapcsoldédd fejlesztésekkel kapcsolatosan. (= Szombathely
2014: 95-98) Mindez legalabb két okbol tiinik szerencsésebbnek, mint a 2008-as alternativa:
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¢ ha a Kr. u. 316-ban vagy 317-ben sziiletett Szent Marton 6rokségérdl beszéliink,
nemcsak egyszerre reflektdlunk Szombathelynek a romai korig visszamend mult-
jéra és a jelenére, de a kettd kozott kontinuitast is teremtiink azaltal, hogy kihang-
sulyozzuk: Szombathely jelenlegi, s a megcélzott jovOkép szempontjabol is kulcs-
fontossaggal bird pozitiv értékei a multbol taplalkoznak, azzal szerves egységet
képeznek.

¢ a Szombathelyen/Savariaban sziiletett, de Tours piispokévé, majd pedig a vilag elsé
katolikus kiralysaganak (Franciaorszagnak) véddszentjévé vald Szent Marton alak-
ja — ellentétben a ,,Szombathely — ahol mindig szombat van” tipusi mesterségesen
megalkotott szlogenekkel — nem csak Szombathelyen/Magyarorszagon, de az egész
keresztény kultirkorben ismert €s elismert. Egy Szent Marton szellemi 6rokségén
alapul6 varosmarka meg- és elismertetésére tehat az onkorményzatnak nem kell
kiilondsebb extra eréforrasokat forditania.

(I) A masodik kritérium, hogy az dtfogé (varos)markdik sohasem célcsoportspecifikusak. Ami
annyit jelent, hogy az atfogd markéakat az 0sszes relevans célcsoportnak egyszerre kell ismer-
nie és elismernie. Ehhez mindenekel6tt el kell végezni a szoba johet6 célcsoportok szegmen-
nosebb erbfeszitések nélkiil felismerni és elismerni a széban forgd atfogé markat. Szombat-
hely Megyei Jogu Varos 2010 utani, Szent Marton 6rokségére épitd varosmarketing-tevékeny-
sége minden bizonnyal kielégiti ezt a masodik kritériumot is. Anélkiil, hogy hosszabban el-
id6znénk ennél a problémanal, csak annyit jegyezziink meg, hogy egy ,,Szombathely Szent
Marton varosa” atfogd marka alighanem alkalmas arra, hogy azt az dsszes relevans célcsoport
fel- és elismerje. Egyrészrol kétségkiviil megszolithatok altala a varos romai kori/0keresztény
multja irdnt érdeklddd bel- és kiilfoldi turistadk. Ahogy Szombathely megyei jog varos tele-
pulésfejlesztési koncepciodjanak lapjain olvashatjuk, ha kissé patetikus formaban is: ,,Szent
Marton élo szellemi 6rokségének dpolasa révén Szombathely egyre ismertebbé valik a vilag-
ban, ami a megorzott egyetemes értékek miatt a varosba latogato turistdk jelentos szamaban
is megmutatkozik”. (Szombathely 2014: 7) Masrészrdl a tobbek kozott a gyogyitod tevékeny-
ségérdl is hires Tours-1 piispok alakja alkalmas lehet a tarsadalmi szolidaritas értékeinek ki-
hangsulyozasara, s igy a varosmarketing talan legfontosabb célcsoportjanak szamit6d helyi
lakossag megszolitasara is, hogy Szombathely valoban egy ,,Szent Mdrton szellemi ordksé-
gére épiild, nyitott és szolidaris helyi kozésséggel rendelkezé varos™ legyen (Szombathely
2014: 8). Ami pedig a varos gazdasagi fejlddése szempontjabol kulcsfontossagu kiilsé befek-
tetOk szamadra is fontos lizenet lehet.

(ITI) Végiil az datfogo markdknak alkalmasoknak kell lenniiik arra, hogy hierarchi-
kusan strukturdlt markava fejlodjenek tovabb. Ezzel tulajdonképpen el is érkeztiink a marka-
épités kovetkezo 1épéséhez, ami némi leegyszeriisitéssel nem jelent mast, mint annak a miivé-
szetét, hogy atfogd markainkhoz a lehetd legmegfelelébb mdodon tudjunk aldrendelt markaele-
meket kapcsolni. A kovetkezékben megprobalunk ramutatni arra, mit jelent mindez.

4. 2. Osszetett mdarkastruktiirdk felépitése

Az osszetett varosmarka egy dtfogo markabol, valamint a hozzad kapcsolodo alarendelt mar-
kak olyan strukturalt sokasagabol all, amelynek elemei a maguk specifikus modjan szintén
hozzdjarulnak a varos megismertetéséhez és elismertetéséhez. A ,hozzéajarulnak” fordulat ap-
ropdjan azonban ra kell kérdezniink: pontosan miben all ezeknek az alarendelt markaknak a
szerepe, ha ismertséggel/elismertséggel mar az atfogd markak is rendelkeznek?

A valaszhoz tekintsiik Dunaujvaros Megyei Jogii Varos 2004-ben elkészitett varosmar-
keting tervét. A dokumentum ,,az ipari-logisztikai centrum és iskolavdaros a Duna-partjan”
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atfogd markabol indul ki (= Dunatjvaros 2004: 4). Kordbban mar emlitettiik, hogy az atfogo
marka a kommunikator abbéli szandékat kozvetiti, hogy az atfogd marka céltartoméanyéat (a
varost) az dsszes relevans célcsoport minden kiilondsebb erdfeszités nélkiil be tudja azonosi-
tani (ismerje) és a hozza kapcsolodd pozitiv markaasszociacioknak (imazstartalmaknak)
koszonhetden érzelmileg is kotddni legyen képes hozza (elismerje). Igen am, de a Duna-
ujvarosnak nevezett komplex termék- és szolgaltatascsomag egyes elemei koziil — hogy csak
talalomra emlitsiink meg néhany célcsoportot — mas lehet érdekes egy helyi lakosnak, mas
egy reménybeli kiilsé befektetonek €s megint csak mas egy turistanak; azaz: az egyes
célcsoportoknak a varoshoz kapcsolddd mas €s mas termékeket és/vagy szolgaltatasokat kell
eladni. Ehhez némi leegyszertisitéssel a kovetkezd harom — a markaépités sikere szempont-
jabol kulcsfontossagu — 1épés vezet el:

(a)mindenekel6tt fel kell térképezni a varoshoz kotédé termékeket/szolgaltatasokat (a
marketingtudomany szohasznalataval: el kell végezni ezek értékauditjdt);

(b)majd végre kell hajtani az auditalt értékekhez kotéds imazstartalmak célcsoport-
specifikus poziciondlasat (vagyis meg kell hatarozni az egyes auditalt értékek he-
lyét és szerepét a szoba johetd célcsoportok tudataban), és ehhez kapcsoloddan el
kell végezni a varos kindlati és kommunikacidos mixének sziikséges mértékii fej-
lesztését;

(c) végiil az els6 két 1épés eredményei nyoman 1étre kell hozni — az atfogd markahoz
kapcsolodoan — az aldrendelt mdrkaelemeket (méarkaneveket, szlogeneket, logokat
¢s mas hasonloakat), illetve be kell illeszteni azokat a varos hierarchikusan struktu-
ralt Osszetett mark4jaba.

Mivel az els6 két [épés a varosmarketing korabban (Busko 2016a, Busko 2016b) mar részlete-
sen elemzett feladatainak képezi a részét, itt nem kivanunk részletesen foglalkozni veliik.
Sokkal relevansabbnak érezziik azt a kérdést, hogy miképpen illeszthetdk bele az alarendelt
markaelemek a varos hierarchikusan strukturalt 6sszetett markéajaba. Példankban elébbieknek
természetesen kapcsolddniuk kell ,,az ipari-logisztikai centrum és iskolavaros a Duna-part-
jan” szlogenhez, abbol levezethetdnek kell lenniiik. De mit jelen ebben az esetben a levezet-
het6ség fogalma? Itt csupan annyit, hogy a kommunikator ,,az ipari-logisztikai centrum és
iskolavaros a Duna-partjan” szlogent hdrom alarendelt markara bonthatja, igymint:

(1) Dunaujvaros az ipari-logisztikai centrum;

(i1) Dunaujvéaros az iskolavaros;

(111) Dunaujvéros a Duna-parti varos.
Els6 latasra ugy tinik, hogy — mivel (i) — (iii) alarendelt markak levezethetdk ,,az ipari-
logisztikai centrum és iskolavaros a Duna-partjan” atfogé markabol — elébbiek megismer-
tetése és elismertetése nem vet fel kiillondsebb problémat. Aldbbiakban azonban bemutatjuk,
hogy a helyzet ennél némileg bonyolultabb.

4. 2. 1. Az alarendelt markak megismertetése

Kezdjiik az alarendelt markak megismertetésével. Zarojelbe téve az ,.ipari-logisztikai centrum
és iskolavaros a Duna-partjan™ atfogd marka ismertségének és elismertségének a problé-
majat, a gondot elsésorban az jelenti, hogy ha még a szoba johetd célcsoportok ismerik és
elismerik is az atfogo szlogent, egyaltalan nem biztos, hogy az ,,ipari-logisztikai centrum”, az
»iskolavaros” vagy a ,,Duna-parti varos” kifejezések — igy, egymastol elkiilonitve — ugyan-
azokat az asszociaciokat fogjak kivaltani belSliik. Az ,.ipari-logisztikai centrum” kifejezés
hallatan egy atlagos befogadonak nagyobb valoszinliséggel juthat eszébe Gyér, mig az ,,isko-
lavdros” Kifejezés esetében inkabb fog Debrecenre és/vagy Sarospatakra, a ,,Duna-parti
varos” kifejezés esetében pedig talan Budapestre asszocialni. Ez persze csak az alarendelt
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markak kontextusfiiggetlen el6forduldsainak esetében van igy. Ha azonban a befogadd a
megfeleld mértékben ismertté/elismertté tett dtfogo mdrka kontextusaban keriil kapcsolatba
ezekkel az alarendelt markaelemekkel (s ehhez a legtobb esetben elég, hogy az egyes ala-
rendelt markék mellett rendszeresen felbukkanjon az atfogd marka is), akkor Dunatjvarossal
vald azonositdsukra nagy valdsziniiséggel sor fog keriilni.

Hasonloakat mondhatunk el a vizudlis jellegli markak (logok), igy a Szolnok Megyei
Jogu Varos Varosmarketing Koncepcioja altal ajanlott Tiszavirag-hid esetében is. (1. kép) Az
atfogd markaként javasolt sematikus Tiszavirag-hid logoé ugyan a szerzok szerint ,,kivaloan
szolgalhat megkiilonbozteté varosszimbolumkent” (Szolnok 2014: 9), de ez egyaltalan nem
jelenti azt, hogy a kiilonféle célcsoportok felé kommunikalt specifikus programok esetében
ezt minden esetben ugyanolyan formaban kellene megjeleniteni.

1. kép
A Tiszavirdag-hid és sematikus logdja

Forras: szolnokigyalosoghid.hu

Célszerilibbnek tlinhet a Tiszavirag-hid atfogé markajahoz kapcsoloddan kiilonféle alarendelt
markakat €piteni fel, mint ahogy azt az alabbi tervezet mutatja, ha kissé vazlatos stilusban is.
A marketingkoncepcid altal javasolt alarendelt markak egyikének — a ,,Szolnok épiil” néven
szereplonek — a logojat is bemutatjuk (2. kép).

¢ , A Tiszavirag-hid (...) A kommunikdcioban kivaloan haszndlhato. Kiilonféle progra-
mok soran a sajatossaga szerint valtoztathato.

¢ Szolnok a Tisza fovdarosa — jelenlegi logo ujratervezése, hid megjelenése a logoban.
Altalanos varos image kiilso és belso kommunikacio soran hasznalando.

¢ Szolnok Epiil — meglévé logé. Fejlesztések kommunikdcidja sordn hasznalt logo.

¢ Szolnok Hazavar — tervezni kell a hid megjelenése a logoban, fiatalok szamdra mo-
tivalo, figyelemfelkelté design. A Szolnok Hazavar program kommunikacioban hasz-
nalt elem.

¢ Szolnok Aktiv — javasolt uj program elem. Kulturdlis, sport programok kommuni-

erer
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2. kép
., Szolnok épiil” — az egyik alarendelt marka példaja

Forras: szolnokigyalosoghid.hu

Ilyen esetekben, mivel a Tiszavirdg-hid atfogd jellegli sematikus logdja nem tartalmazza a
»Szolnok épiil” feliratot, szigort értelemben talan nem is beszélhetnénk arrél, hogy ez az
alarendelt markaelem levezethetd lenne az 4tfogd markabol. Ha azonban a befogad6 a Tisza-
virag-hid logodjaba beépitve fog taldlkozni a szdveges iizenettel, aligha fog szamara gondot
okozni, hogy azt az 4tfogd marka kontextusaba helyezze, és Szolnokkal azonositsa.

4. 2. 2. Az alarendelt markak elismertetése

Végiil térjiink vissza még egyszer Dunatijvaros példdjahoz abbol a célbdl, hogy ramutassunk,
az elismertetés alarendelt markakra valo atvitele talan még azok megismertetésnél is tobb
problémat vethet fel. Més dolog ugyanis az atfogé markak szintjén elismertetni Dunaujvarost
mint ,.ipari-logisztikai centrumot és iskolavdrost a Duna-partjan”, és megint mas olyan inten-
zitast érzelmi azonosulast alakitani ki egy adott célcsoport valamelyik tagjaban, amely mar jo
es¢llyel maga utan vonja egy vagy tobb varoshoz kapcsolodd termék és/vagy szolgaltatas
megvasarlasat. Egy vallalkozd példaul az atfogd szlogen szintjén felismerheti/elismerheti,
hogy Dunaujvaros egy ipari-logisztikai centrum és iskolavadros és Duna-parti varos. De mind-
ez még nem jelenti azt, hogy az az ipari-logisztikai centrum, ahol tékéjét be kivanja fektetni.
S ugyanez mondhatoé el egy tovabbtanulni szdndékoz6 didkrol a ,,Dunaujvaros az iskolava-
ros”, vagy egy kellemes folyoparti kdrnyezetre vagyo potencidlis bekoltozordl a ,,Dunauij-
varos egy Duna-parti varos” alarendelt marka kapcsan. Mindebbdl a kovetkezd tanulsagok
vonhatok le:

¢ Amig az dtfogo markadk esetében azt irtuk, hogy a hozzajuk kapcsolodo kovet-
keztetési sémakat az erds implikataraknak kell dominalniuk, addig az alarendelt
markak esetében mar sokkal nehézkesebb ezt kijelenteni. S hogy miért? Vegyiik
észre, hogy az atfog6 varosmarkak legfontosabb feladata, hogy a befogadoban egy-
fajta altalaban véve vett pozitiv érzelmi kotddést (elismerést) alakitson ki. Ehhez
lehet szilikség azokra a mindenki szamara egyértelmii/konvencionalis kovetkezte-
tési sémakra, amelyek segitségével a kommunikatornak a varos elismertetésére
vonatkoz6 altalanos szandékat a befogado kiilondsebb erdfeszitések nélkiil deko-
dolni tudja. Bizonyos varosok esetében eleve 1éteznek efféle atfogd markak (emlé-
kezziink vissza példaul Veszprém ,.kiralynék varosa” szlogenjére). Mas varosok
esetében ugyan nem allnak rendelkezésre ilyenek, de a Budapest integralt telepii-
ertékeket képviselo iizenet felépitése” (Budapest 2014: 16) megfeleld eréforrasok
rendelkezésiinkre allasa esetén megvalodsithato.

¢ Azt azonban — kivételesen szerencsés esetektdl eltekintve — mar hiaba varnank,
hogy az alarendelt markdkhoz kapcsolodoan olyan erésségli kovetkeztetési sémak
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alljanak rendelkezésiinkre, amelyek nem csupan altalaban véve vett pozitiv érzelmi
kotodést alakitanak ki a varoshoz kapcsolddo kiilonféle termékek és/vagy szolgal-
tatasok iranyaban, de egyuttal képesek ,.eladni” is azokat. Az egyes alarendelt
markaktdl az érintett termékek/szolgaltatasok értékesitéséig ennél joval rogosebb ut
vezet. Ugy is mondhatnank, az alarendelt markak mogott 4llo iizenet igy értel-
mezett elismertetése az esetek tobbségében igen nagy erdfeszitést fog kivanni a
kommunikator részérdl. Vagy masképpen, ezek az alarendelt markaelemek az at-
fogd markdkhoz viszonyitva sokkal ,,metaforikusabbak”, azaz kevéssé¢ egyértel-
miuek/konvenciondlisak a befogadd szamara. Ezzel azonban kénytelenek lesziink
egylitt €lni: aki azt gondolna, hogy az egymassal versengd varosmarkak koraban
léteznek olyan ,,varazsigék”, amelyek a varoshoz kapcsoldédo termékeket és/vagy
szolgéltatasokat automatikusan eladhatéva teszik, az inkabb a csodéra var, s nem
pedig hierarchikusan strukturalt varosmarkat épit. S hogy mi kdvetkezik mind-
ebbdl? Leginkabb az, hogy az 0sszetett markastruktirak kiépitése soran markaelem-
r6l markaelemre, (ljra meg ujra végig kell jarni azt a harom 1épést, amelyet kordb-
ban a varosmarka-épités sikerének zalogaként emlitettiink. Tehat: el kell végezniink
az értékesitésre szant varostermékek és/vagy -szolgaltatasok értékauditjat; az audi-
talt értékekhez kotddo imazstartalmak célcsoportspecifikus pozicionaldsat, a kina-
lati és kommunikdcios mix ehhez kapcsolodo fejlesztését; és végiil mindezeknek a
hierarchikusan strukturalt varosmérkaba valo ellentmondasmentes beillesztését.™

Osszegzés
Vizsgalatunk eredményeit a kdvetkezképp Osszegezhetjiik:

(a) Bar az Orszagos Fejlesztési és Teriiletfejlesztési Koncepcio ajanlasai szerint a he-
lyi fejlesztéspolitikak fokuszaban a varosoknak és vonzaskorzetiiknek (az igyneve-
zett ,,funkciondlis varostérségeknek™) kellene allniuk, a tobbcélu kistérségi tarsu-
lasok elhalasat kovetéen még nem latszik az az intézmény, ami keretéiil tudna szol-
galni egy térségi tavlatokban gondolkodo, am a turisztikai dimenzidnal joval kom-
plexebb jellegli varosmarka-¢pitésnek.

(b)Noha a hazai varosmarketing-koncepciokban és/vagy stratégiakban a varosmarka-
€pités szamos elemére ra tudtunk mutatni, ezek az elszigetelt példak most még csu-
pan arra elegenddek, hogy ramutathassunk a hazai varosmarka-épités legfontosabb
problémaira, és kovetendd példakat javasoljunk a szisztematikus marketingtevé-
kenységet nem folytato varosaink szamara. Ennek megfeleléen — a relevancia-
elmélet egyes tanulsagait felhasznalva — a hierarchikusan strukturalt varosmarkak
olyan felépitését javasoltuk, amelyek esetében az aldrendelt markaelemek egyrész-
rdl specifikus mdédon maguk is hozzdjarulnak a varos megismertetéséhez és elis-
mertetéséhez, masrészrol ellentmondasmentesen illeszkednek az atfogd marka kon-
textusaba.

""Még az olyan nagy presztizsii és meghatdrozott varoshoz kapcsolodd termékeknek és/vagy
szolgaltatasoknak is 1éteznek versenytarsai, mint a kalocsai (Szegedi) paprikanak. Ahol pedig efféle
versenytarsakat ma még kevésbé talalni, ott a piaci pozicido megtartasat — esetleg tovabbi fejlesz-
tését — célzo marketingstratégiak keretei kozott van sziikség a markaépités fent vazolt komplex
folyamatara.
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