HOGYAN LESZ A TELEPULESEBOL MARKA?

A varosmarkazas alapjai

DR. PAPP-VARY ARPAD

Melyik polgarmester ne szeretné, ha telepiilése vonzébb lenne a turistak
szamara?

Ha novekedne a befektetdk, vallalkozasok szama és igy az adébevételek?
Ha népszeriibbé valnanak a telepiilésen termesztett és gyartott termékek?
Ha szivesen koltoznének ide mashonnan, dolgoznanak, tanulnanak a tele-
pulésen?

De legféképp: ha a helyiek, a varosban él6k elégedettebbek lennének,
biiszkébbek varosukra, er6sodne az identitasuk?

Ami mindezt szolgalhatja, az a varosmarkazas, telepiilésmarkazas. Ne le-
gyen félreértés: ez nem egy frappans szlogenrél, egy pofas logérol és még
csak nem is egy reklamkampanyrdél sz6l. Hanem arrél, hogy a telepiilés
stratégiai fokuszt kap, aminek segitségével helytallhat a novekvd verseny-
ben.

Jelen tanulmany ennek részleteibe vezet be, remélve, hogy kdvetve a kiil-
foldi varosok példajat, minél tobb hazai telepiilés is a markazas utjara lép.

Az egyszeriiség kedvéért a szoveghen leginkabb a varosmarkazas kife-
jezést hasznaljuk, de kisebb telepiilések is ugyanigy alkalmazhatjak a
leirtakat.
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A hatékony kommunikacio alapjai

1. Ml AZ A VAROSMARKAZAS, ES MIRE |0?

Legyiink 6szinték: a markazas, illetve marketing szavakat nem igazan sze-
retik a varosvezeték. Pedig ma mar minden telepiilés hasonléan mérette-
tik meg, mint egy ,klasszikus” marka a boltok polcain. A ,markanév” [attan-
hallatan az emberek eldontik, hogy szeretnének-e az adott telepiilésen
élni, befektetni, turistaskodni stb.

Ez pedig attdl fiigg, hogy milyen informacidk és érzések vannak a fejiik-
ben, mire asszocialnak. A markazas tehat sok szempontbél az emberek
fejében zajlik, ezeket a gondolatokat prébaljuk befolyasolni, hogy a mi
telepiilésiinket valasszak, illetve a mar ott él6k esetében megerdsodjon,
hogy jol valasztottak. Ek6zben egyszerre hatunk a szivre és az észre is.

Ezért a varosmarkazas esetében elsosorban a varosimazst, varosidenti-
tast formaljuk, és nem magat a varost fizikai valéjaban. Ez azonban nem
jelenti azt, hogy utdbbira a varosmarkazasnak ne lenne hatasa: a valdsa-
got is fejleszteni kell, nem csak a képet.

Tudnunk kell, hogy a varosimazs sok apré momentumbhdl all dssze. A te-
lepiilés minden egyes megnyilvanuldsa, legyen az egy reklam, egy sajto-
megijelenés, a telepiilésen termesztett-gyartott termék, egy ott jart turista
vagy épp egy ott él6 altal elejtett mondat, mind épiti, vagy ellenkezéleg,
rombolja a ,markat”. A nyer6 varosmarka az, ha mindezek alapjan pozitiv
és foképp egységes kép rajzolodik ki.

De mitodl lehet jo markank?

= Hozzaadott érték: tobbet, de legféképp mast kell nydjtanunk (és mon-
danunk), mint mas teleplilések.

= [géret: mégpedig olyan, amit be tud tartani a varos.

= Karakter: a varost le kell tudnunk emberi jellemzékkel irnunk, szemé-
lyiséget kell adnunk neki.

= Arculat: egységes vizualis és verbalis megnyilvanulasok.
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Hogyan lesz a telepiilésébol marka?

Ahogy Ashworth és Voogd, a varosmarkazas hollandiai szakértéi ramutat-
nak, korabban a ,varosmarketing egyenlé volt a promdciéval, vagy még
jobban leegyszerisitve, egy adott varos egységes reklamozasat jelentet-
te”. Ennél azonban sokkal tobbrél van szé, és igy az eredmény is sokkal
nagyobb lehet.

Ami a varosmarkazas hozadéka lehet:

= Segit a stratégiai iranyt meghatarozni, a fejl6dési lehetéségeket kijeldlni.

= Egy szlikitett és sokkal dsszefliggébb (marka)igéretet, lizenetet hoz fel-
szinre.

= Gordiilékenyebbé, koltséghatékonyabba valik a telepiilés kommunika-
cidja.

= Egyszer(ibbé teszi a dontéshozatalt.

= Segit a valtozasok menedzselésében.

= Lehetdvé vdlik, hogy az érintettek atlassak és értsék a varos(vezetés)
céljait.

= A helyiek, az itt él6k elégedettebbek lesznek, erésddik identitasuk,
biiszkébbek lesznek a telepiilésiikre, javul a moral, a hangulat, né a lo-
kalpatriotizmus, a ,markahiség”.

= A polgdrok aktivabba valnak, nyitottabbak lesznek, egyiitt akarnak ma-
kodni, fokozodik a motivacio.

» Erezhet6éen vonzAbba valik a varos, élettel telik meg.

= Javul az egész onkormanyzat elfogadasa, tevékenységének megbecsii-
lése, a bizalom a hivatal munkadja irant.

= Megerésodik a polgarmester, né a lakossag rokonszenve vele kapcso-
latban.

» N6 a turistdk szama és az altaluk elkdltott 6sszeg.

= Javul a beruhazasi kedy, erésddik a tékebefektetdk, vallalkozasok meg-
tartasa és vonzasa, ezaltal munkahelyek és addbevételek teremtédnek.

= Népszer(ibbé valnak a telepiilésen gyartott termékek, azt tobben vasa-
roljak (élelmiszerek, de mas esetében is).

= Uj lakosok akarnak a telepiilésre kéltozni, illetve csokken a lakosok el-
vandorlasa.
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A hatékony kommunikacio alapjai

= Hosszu tavon az ingatlanok ara né.

= Tobb és jobb képességl munkavallalé akar a telepiilésen dolgozni vagy
diakok esetében tanulni.

= Atelepiilés hirneve mind a régiéban, mind pedig az orszagos nyilvanos-
sagban felértékelédik, a varos szerepe né.

= Végiil, de nem utolsésorban javul a telepiilés versenyképessége.

Nézziik meg részleteiben, hogyan is torténik mindez!

2. AVAROSMARKAZAS FOLYAMATA

A Budapesti Kommunikéacios és Uzleti Féiskola (BKF) elméleti szakirodal-
mi kutatasai, valamint a Markagyar city branding (varosmarkazas) ligy-
nokség tobb telepiilésen végzett gyakorlati tapasztalatai alapjan allt fel
az a 8 lépcsds rendszer, melyet a késébbiekben részletesen kibontunk.
Mindez nem jelenti azt, hogy mas szisztéma ne mikddhetne, vagy hogy
mas tanacsadé cég modellje ne lenne ugyanilyen jo.

A nyolc lépcsé a kovetkez6:

A varosmarkazas céljainak tisztazasa az adott telepiilés esetében
Varosmadrka-kutatasok, -felmérések

Helyzetelemzés, varosmarka-audit, rendszerezés
Varosmarka-stratégia, pozicionalas, hosszu tavu tervezés

A stratégiai koncepcid kibontasa a varosi tevékenységekre
Kommunikaciés rendszer kialakitasa

Varosmarka-bevezetés

Varosmarka-monitoring, értékelés, visszacsatolas

O NSOV EWN S

Fontos leszdgezni, hogy mindez nem gyors. Az elsé hat ponthoz fél, de
inkabb egy évre van sziikség. A folyamatot nem szabad siettetni, mert
akkor semmitmondé lesz a stratégia és igy minden, ami abbdl épitkezik.
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Hogyan lesz a telepiilésébol marka?

Sajnos egyre tobb onjeldlt tanacsado tlinik fel ezen a teriileten is, és egyre
tobb ,ajanlat” fog telepliléséhez érkezni. Javasoljuk, hogy az alabbi szem-
pontok alapjan valasszon varosmarkdazas-tanacsadot!

Csak azokat az ajdnlatokat vegye komolyan, ahol:

m nagy részben kitérnek a jelen cikkben ismertetett teriletekre, lé-
pésekre (ha viszont szordl széra innen veszik, az legyen gyanus)

m az objektiv telepilés-,vagyonnal” és a szubjektiv varosimazzsal is
foglalkoznak

m nem egy logéval és szlogennel akarjak a varosmarkazast elintézni

m  stratégiai sztorit”, pozicionalast keresnek, ami nemcsak a kommu-
nikacidéban segit, de a varosfejlesztésben is

m 3 leend6 anyag nem az ,iréasztalnak” késziil, nemcsak egy Word
dokumentumot vagy PowerPoint-prezentaciot nyujt, hanem tré-
ningeket, mentoralast

Csak olyan szakértdket fogadjon el, akik:

m oyakorlati tapasztalatokkal rendelkeznek, dolgoztak mar telepi-
léseknek

m ugyanakkor a markazas mas teriletein, ,iparagaiban” is jaratosak

m publikalnak a témaban, cikkeik, kutatasaik, videoik, eléadasaik
vannak

m rendszeresen nyilatkoznak a médiaban (ez azt jelenti, hogy j6 saj-
tékapcsolatokkal rendelkeznek, ami az On varosanak is segithet)

m 3 szakmai szervezetekkel, szovetségekkel jo kapcsolatot apolnak,
a Magyar Marketing Szovetség, a Magyar Reklamszovetség, a Ma-
gyar PR Szovetség, az MTA Marketing Bizottsaga altal elismert
szaktekintélyek
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A hatékony kommunikacio alapjai

A legegyszeriibb, ha mind a céget, de kiilondsen a személyeket a Google-
benis ,csekkolja”! Ha a talalatok szdama 10 ezer alatt van, ne is foglalkozzon
az illetékkel. Ha felette, akkor is érdemes még a tartalmakba belenéznie.

1. Iépés: A varosmarkazas céljainak tisztazasa
az adott telepiilés esetében

Ahogy arra Ashworth és Voogd ramutat hires kényvében, ,A varos érté-
kesitésé”-ben: ,gyakran nem egyértelmii, hogy ki is pontosan mit ért
marketing alatt, amikor egy-egy konkrét varostervezési probléma soran
alkalmazasa mellett dontenek.” Ezért nagyon fontos ezt definialni mar a
legelsd talalkozaskor, melyen a polgarmesternek és a telepiilés marketing-
jével (a jovében) foglalkozé munkatarsaknak is jelen kell lennie.

Az egyik félreértés, amivel rendszeresen taldlkozunk munkank soran, hogy
a legtobben azt hiszik, a varosmarkazas egy uj, dizajnos logoét vagy/és egy
frappans szlogent jelent majd.

De legjobb esetben is csak ,hozzdadott” szerepet tulajdonitanak a marke-
tingnek, markazasnak. Epp ezért kell ilyenkor leszégezni, hogy a varosmar-
kazas ennél sokkal tobb. Koordinal6 funkcidja van, mely, ha jél makodik,
stratégiai iranyt ad a telepiilésnek, olyannyira, hogy megkénnyit min-
den dontéshozatalt. Az eredmény pedig a varos versenyképessége, mely
hosszu tavon pénziigyileg is jelentkezik.

Fontos azt is tisztazni ilyenkor, hogy nemcsak az ,objektiv” varos a fon-
tos, hanem sokkal inkabb a fejekben lévo szubjektiv vélemény, a varos-
imazs, percepcio. Ezt fogjuk formalni - azzal egyiitt is, hogy a varosmar-
kazas a fizikailag megfoghat6 fejlesztésekben is segit. A varosmarkazas
Iényege ugyanis, hogy megtalalja azt az egyedi vonast, ami csak a te-
lepiilésre jellemzd, vagy/és amit a versenytarsak (mas telepiilések) még
nem hasznalnak/mondanak.

Utana erre a kdzponti gondolatra épiti fel teljes tevékenységét, mely-
nek a kommunikacié csak egy része.
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Hogyan lesz a telepiilésébol marka?

Ennek kapcsan azt is fontos jelezni, hogy a varosmarkazas nem csak és
nem elsdsorban , kiviilre” (pl. a turistdknak) szél, hanem beliilre, a he-
lyieknek. A cél az, hogy az 6 életiik jobb legyen, identitasuk er6sédjon,
biiszkék legyenek telepiilésiikre.

Az els6 megbeszélésen kell leszogezni azt is, hogy a jé marketing nem
hazudik! Hanem ahogy a McCann Erickson reklamiigynokség mottéja fo-
galmaz, nem mas, mint ,az igazsag jol elmondva” (,truth well told").

Végiil, de nem utolsésorban fontos tisztazni, hogy a polgarmesternek ki-
emelt szerepe van. Ha 6 nem all a varosmarkazas folyamata mogé, ha
nem szenvedélyes, energikus, ha nem ,viszi a zaszl6t”, akkor az egész nem
lehet sikeres. Mindez mog6tt azonban nem politikai okoknak kell allnia,
hanem a telepiilés érdekében végzett munkanak.

»A helyi politikusok és hivatalnokok altalaban azért kedvelik a marketin-
get, mert alkalmas eszkdznek tinik politikai vagyalmaik népszerdsitésé-
hez. Marketing cimszé alatt tébbnyire néhany csabitéan sokszin(i kiadvany
megszerkesztését és osztogatasat értik, melyek egy homalyos, de annal
szebb »Uj jové« képérdl tanuskodnak, ami altal remélhetik, hogy roéluk
valasztéikban egy haladé szellemd, a kor problémaira megoldast kinalé
politikus képe fog kialakulni” - irjdk a varosmarkazas holland szakértéi,
Ashworth és Voogd ,A varos értékesitése - Marketingszemlélet a kozossé-
gi varostervezésben” cimi konyviikben.

Kar lenne tagadni, hogy a varosmarkazas jét tehet a polgarmesternek, no-
velheti elismerését, megbecsiilését. De semmiképp nem ez az elsé szamu
cél! A varosmarka-stratégianak politikai ciklusokon ativelének kell lennie,
minden ott él6 érdekét szolgalva.

2. lépés: Varosmarka-kutatasok, -felmérések

Ha megtortént a megallapodas, hogy melyek a konkrét célok az adott
esetben, kovetkezhet egy alapos varosmarka-kutatds. Ennél a résznél nem
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A hatékony kommunikacio alapjai

szabad ,spérolni” - minél részletesebben fel kell mérni, hogy milyenek a
varos objektiv adottsagai és milyen a varos képe, imazsa.

Ugynevezett szekunder, azaz mar meglévé forrasokra tamaszkodé ku-

tatas lehet:

= A telepiilés stratégiaja (kiilonosen, ha aktivan hasznaljak is).

= Korahbi offline kommunikacidés anyagok elemzése: a varos megiele-
nése a prospektusokban, oridsplakatokon és mas eszk6zokon.

= Korabbi online kommunikacids anyagok elemzése: a varos megjelené-
se a sajat honlapon, k6zosségi médiaban.

= A varos online képe: milyen taldlatokat dob ki a varos nevét be-
iitve a Google, a Google képkereséje (Google Images), a Youtube
videomegosztd (a Google utdn ez a masodik legnagyobb keresd!), il-
letve a kdzosségi oldalak, mint a Facebook vagy az Iwiw. Mit irnak a
varosrol az olvasottabb blogok vagy a varossal foglalkozé blogok.

= A varos médiaelemzése: hanyszor, minek kapcsan és hogyan (pozitiv,
semleges, negativ) jelent meg az elmult év(ek)ben a varos az orszagos
médiumokban, I. Népszabadsag, Magyar Nemzet, HVG, Index.hu, Origo.
hu stb. (Az Image Factory minden évben elkésziti a ,varosimazs-rangsort”,
ahol Magyarorszag telepiiléseit allitja sorrendbe, elsésorban sajtémegje-
lenéseik szdma szerint. Ez is hasznos informacié a varos elhelyezéséhez.)

Ezt koveti, illetve olykor ezzel parhuzamosan zajlik az un. primer kutatas,
vagyis az uj felmérések:

= Elengedhetetlen egy alapos, minden fontos szempontot vizsgalé kér-
déiv, amit a polgarmesteri hivatal tolt ki. Ez ad képet az objektiv ténye-
zokrdl. A kérddiv kiterjed a kovetkezbkre: a varos erésségei és gyen-
geségei, fontosabb varosjellemzék, gazdasagi fejlettség, vallalkozasok
alakulasa, a telepiilés termékei, turistak szdma, emberek, tehetségek,
kivalésagok, varosi élet, események, rendezvények, kultura, sport, kép-
zések stb. (A Szénoklatok nagykonyve egyik kdvetkez6 szamaban min-
ta-kérdéivet is adunk.)
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Hogyan lesz a telepiilésébol marka?

* 60-90 perces mélyinterjik a polgarmesterrel és a polgarmesteri hiva-
tal fontos munkatarsaival a varos képérdl, imazsarél - azaz itt a varos
szubjektiv megitélése kap szerepet.

* 60-90 perces mélyinterjik a telepiilés kulcsembereivel, akik k6zt meg-
talalhatok orvosok, iskolaigazgatok, vallalkozok, a kereskedelmi kamara
képvisel6i, civilszervezetek vezetdi stb. (A személyekre a polgarmesteri
hivatalnak kell javaslatot tennie, de nagyon fontos, hogy az nem lehet po-
litikai szempontu. A varosmarkazas akkor mikodik, ha minél szélesebb
kor latja, hogy szamitanak ra, érintett az ligyben. Fontos ugyanakkor a
beszélgetés elején tisztazni: a cél az, hogy egy altalanos képet nyerjiink a
varosrol, és természetesen nem tud megvaldsulni minden javaslat, ami-
vel élnek. igy ha nem is elkeriilhet, de csokkenthet6 a ,Pedig én meg-
mondtam nekik, mit kell csinalni!” hozzaallas.)

= A mélyinterju mellett vagy helyett alkalmazhaté a fékuszcsoport is.
Ilyenkor 6-8 emberrel beszélget a kutaté egy meghatarozott iv szerint.
A BKF Marketing Intézete és a Markagyar city branding ligynokség ta-
pasztalata az, hogy ez igazan akkor miikodik jol, ha 6sszetartd varosrél
van sz0, ahol az emberek szivesen megnyilnak a tobbiek el6tt.

= Opcids lehetéség az un. kvantitativ kutatas, vagyis olyan megkérde-
zés, melyet nagy szamban toltenek ki a varos lakosai, névtelenil. Ezek-
b6l szazalékok nyerhetdk, kideriil, hogy mi az ,atlagvélemény”. A ta-
pasztalat egyelére azt mutatja, hogy a koltségei viszonylag magasak,
és sok esetben nem tesznek mar ujat a fenti kutatasokhoz. Nagyobb
varosok esetében azonban érdemes megvalésitani, és ilyenkor lehet
online formdja is. A surveymonkey.com vagy mas, erre specializalt web-
oldal segitségével konnyen allithatunk ossze kérdéiveket, illetve érté-
kelhetjiik az eredményeket.

Specialis kutatasok:
= A céltol fliggben eléfordulhat az, hogy a telepiilésen megszallé turis-
takat vagy éppen a potencialis befektetéket is meg kell kérdezni. Ez

az 1. 1épésben, a nyité beszélgetéskor, a célok tisztazasakor altalaban
kidertil.
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A hatékony kommunikacio alapjai

Nem szabad elfelejteni, hogy e részben a varos objektiv adottsagait is vizs-
galjuk, de még inkdbb a szubjektiv véleményeket, a varos imazsat. Pon-
tosabban varos imazsokat. Eltérhet ugyanis a véleménye:

= a polgarmesteri hivatal dolgozéinak,
= 3 turistdknak,

= avallalkozéknak,

= afiataloknak és id6seknek stb.

Ez leginkabb persze annak kdszonhet6, hogy mas és mas szempontok
fontosak szamukra. A lényeg az, hogy a kozos imazselemeket keressiik,
amire lehet épitkezni.

3. lépés: Helyzetelemzés, varosmarka-audit, rendszerezés

A sokféle fenti kutatas utan johet azok rendszerezése, melynek f6 célja
az, hogy a sok szaz oldalbdl egy rovid, 6sszefoglalé anyag sziilessen, mely
jol jellemzi a varos helyzetét. Itt tobbféle elemzési médszer lehet segitsé-
glinkre, igy példaul:

a) A szofelho modszer megmutatja, hogy az interjuk sordn mely szavak
jelentek meg leggyakrabban a varossal kapcsolatban. Ez jol mutatja a
gondolatokat, érzéseket, és hogy mire lehet leginkabb épiteni a marka-
zasban.

b) A SWOT-analizis el6nye, hogy egyszer(i és kdnnyen atlathato. A bel-
s6 tényez6k az erésségek (strenghts) és a gyengeségek (weaknesses).
A kilsé tényezok pedig a lehetéségek (opportunities) és a veszélyek
(threats). Nagyon fontos, hogy utébbiak kiilsé tényezék, azaz itt nem
azt kell megjeleniteni, hogy mit kell tennie a varosnak. Ez, vagyis a fel-
adatok kijelolése mar az un. 8 mezds SWOT feladata. (A SWOT-analizis
megfelelé hasznalata egy kiilon cikket is megér, mert a tapasztalat az,
hogy a varosok, de a cégek 95%-a is teljesen félreérti, rosszul hasznalja.
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Hogyan lesz a telepiilésébol marka?

Ezért ezt is bemutatjuk majd a Szénoklatok nagykonyve egy kovetkezé
kotetében.)

¢) Avarosmarka-hatszog (city brand hexagon) egy nemzetk6zi elemzési
maddszer, mely Simon Anholt nevéhez fliz6dik, akit nemrégiben Nobel-
dijra is javasoltak. E szerint a kovetkezé hat szempont adja egy varos
markajat, imazsat:

= Jelenlét (Presence) (a varos ismertsége és tevékenységérél kialakult kép)

» Fontosabb varosjellemzék (Place) (tisztasag, varoskép és klima)

= Lakhatasi el6feltételek (Prerequisites) (elérheté aru lakhatds és a koz-
szolgaltatasok minbsége)

» Emberek (People) (baratsagos emberek, személyes talalkozasok és kul-
turdlis sokszinliség)

= Varosi élet (Pulse) (érdekes események, rendezvények)

= Potencidlis lehetéségek (Potential) (lizleti tevékenységhez, munkakere-
séshez, iskolaba jarashoz)

Fontos megjegyezni, hogy utobbi modellt nagyvarosokra fejlesztették ki,
igy inkabb egyfajta adaptaciojat érdemes hasznalni.

Természetesen masféle helyzetelemzési médszerek, rendszerezé mo-
dellek is lehetségesek. Néhany ezek koziil, melyek angol szavak kezd6be-
tlibol allnak ossze:

d) TABS analizis (territory - fejekben elfoglalt teriilet, associations - markasze-
mélyiség, base - feladat, funkcid, satisfactions - megkiilonboztetd jegyek)

e) 8P (product - termék, partnership - partnerség, people - emberek,
packaging - csomagolas, programme - programok, place - hely, price -
arak, promotion — marketingkommunikacié)

f) DIBA modell (design - dizajn, infrastructure - infrastruktura, basic services
- alap szolgaltatasok, attractions - latnivalok, attrakciok)

Barmelyikiik (és még sok masik modell) jél alkalmazhato, a f6 az, hogy
segitsenek a kutatds soran kapott sok informacié rendezésében és a ko-

vetkezé pontra Iépésben.
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4, lépés: Varosmarka-stratégia, pozicionalas, hosszi tavi tervezés

A kutatas és a helyzetelemzés utan kovetkezik a varosmarka stratégiai
alapjainak lerakasa. Természetesen nagy segitséget ad ilyenkor a polgar-
mesterrel és munkatarsaival folytatott nyitd beszélgetés is.

Szerencsés esetben a telepiilésnek mar vannak stratégiai dokumentumai,
igy a markazast azzal kell, lehet 6sszekotni. A tapasztalat azonban sok
esethen azt mutatja, hogy a varosmarka-stratégia ad iranyt maganak a
telepiilésnek is.

A kiemelt pont itt a pozicionalas. Ez harom tényez6tdl fligg:

1. Mi az eréssége, mik az erésségei a varosnak, a varos imazsanak?

2. Mire van sziiksége a ,vevéknek”? Mi jelent érzékelhet6 elényt a helyiek,
a turistak, a befektetdk és a tobbi érintett szdmara?

3. Milyen pozicionalasa van a versenytarsaknak, mas varosoknak? Azaz
mit kommunikdalnak 6k megkiilonbozteté elényként? (Ugyanis a mi va-
rosunknak masnak kell lennie, vagy legalabb mast kell mondania.)

Fontos, hogy a folyamat a piacon és még inkabb az emberek koponyaja-
ban zajlik. Ahogy Ries és Trout klasszikus kdnyvének cime szél: ,Poziciona-
Ias - Harc a fogyasztok fejében elfoglalt helyért”. Itt kell elfoglalnunk egy
szot, kifejezést.

Milyen a jo pozicionalas?

a) Megkiilonboztet

Sok telepiilés abba a csapdaba esik, hogy megnézi, masok mit csinalnak, és
lemasolja azt. Ez az un. ,én is” (,me too”) gondolkodas. Pedig éppen hogy
masnak kell lenni: csak igy lehet igazan ismert a varos, igy érhetd el, hogy
beszéljenek réla, novekedjen a turistak és a befekteték szama, a média ér-
dekl6dése, és n6jon az itt él6k biiszkesége. Olyan egyedi vonzerét kell talal-
ni, ami mas telepiilésen nincs, vagy legaldbbis nem kommunikaljak. Kuta-
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tasok szerint tulkommunikalt tarsadalmunkban egy atlagembert naponta
tobb ezer lizenet ér, igy ha nem vagyunk egyediek, semmi esélyiink kitdinni.

b) Relevans

Azaz olyan, ami érdekli az embereket. A turistakat, befektetéket, de minde-
nekeldtt a helyieket. A jol megfogalmazott pozicionalas segit megérteni a
varos(vezetés) céljait, torekvéseit is, vildgossa teszi azokat.

c) lgaz

Ahogy Dedk Ferenc jelezte a sajtétorvény kapcsan: ,Hazudni nem szabad!”
A poziciondlas mogott tényeknek kell allnia, a meglévé adottsagokra, ér-
tékekre kell épitenie, amivel az itt él6k tobbsége egyetért. Ha valami olyat
mondunk, ami nem igaz, az visszaiit, hiszen ahogy szoktak mondani: ,Egy
rossz terméket leggyorsabban egy j6 reklam vihet a sirba.” Az igéret és az
élmény kozott nem lehet rés, a realitastél nem szakadhat el a kommuni-
kacié. Ugyanakkor a leheté legligyesebben kell élni vele. Ahogy a McCann-
Erickson reklamiigynokség jelmondata fogalmaz: ,Truth well told”, azaz ,az
igazsag jol elmondva”. Ez vezéreljen minket!

d) Konkrét

A pozicionaldas megfogalmazasa mindig szlkitést jelent: egy dolgot kell
kivalasztani, abban a legjobbnak lenni és azt kommunikalni. Hosszu tavon
a kevesebb tobb.

e) Motivalo

Egyszerre hat az észre és a szivre, pozitiv érzéseket kelt, az emberek a ré-
szévé szeretnének valni. Ebbél kbvetkez6en megtaldlasahoz egyszerre van
sziikség logikara és kreativitasra.

f) Stratégiai
Olyan, ami kihathat a varos teljes tevékenységére, nem csak a kommunika-
ciéra. Ami adaptdalhaté a varos egyes funkcioira (l. a kovetkez6 fejezetet).
Ami hosszu tavon irdanyt mutat. Ami konzisztensen jelenhet meg az egyes
eszkozokon.
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A pozicionalas folyamata nagyon hasonlit arra, amit Michelangelo mon-
dott sajat szobrairdl: vagyis hogy 6 csak lefejtette a kdvet, aztan megta-
lalta, ami eredetileg is benne volt. igy a j6 pozicionalas kapcsan gyakran a
homlokunkra csapunk: ,,Hogy ez eddig nem jutott esziinkbe!”

Pozicionalni sok mindennel lehet. llyen tobbek k6z6tt:

= ajellegzetes épitészet
= akiilonleges latnivalé
= atermészeti kdrnyezet
= azidéjaras

= atorténelem

= alegenda

= akultdra

= az esemény

= akonyha

= abor

= azemberek

= a hiresség

= az éjszakai élet

= asport

A f6 az, hogy minél konkrétabb legyen, olyan, amit a ,versenytars” varosok
nem mondanak magukrél, és fontos érv a ,vev6k”, a varos érintettjei sza-
mara is.

Ahogy a hires amerikai markaszakértd, Jack Trout fogalmaz, a marketing
nem mas, mint , koherens stratégiai irany”. Ha j6 a pozicionalas, akkor a
kozép- és hosszu tavu terveknek és minden masnak logikusan kell kdvet-
keznie beléle.

A pozicionalas mellett ugyanis fontos a vizié, a megfogalmazott jovokeép
is, ahova a varos el akar jutni, ami a célja. El6fordul, hogy ez mar a nyité be-

szélgetéskor, az 1. pontban kideriil, de a tapasztalatok azt mutatjak, hogy
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tobbnyire csak a kutatasok, a helyzetelemzés és kiilondsen a pozicionalas
megfogalmazasa utan lehet igazan jél definidlni.

Kétféle id6tavra szokas ilyenkor megfogalmazni:

= Hosszi tavi tervek, célok (15-20 év)
= Kozéptavu tervek, célok (7-8 év)

Ebbdl tobb dolog is lathatd. A varosmarkazas hossza tavia folyamat,
melynek eredményei is csak hosszabb tavon jelentkeznek. Es azok is csak
akkor, ha - megfelelé rugalmassaggal ugyan, de - tartjuk magunkat a ter-
vekhez. A konzisztencia tehat kiemelten fontos. Barmilyen meglep6, de
tobbet ér egy kozepes stratégia 10 éven at, mint 10 jo stratégia évente
valtogatva! Masrészt a varosmarkazas politikai ciklusokon ativeld, azaz
olyannak kell lennie, mely valéban a varos érdekeit szolgalja, és nem egy
politikai vezetdét.

Az eurdpai uniods és mas palyazatokhoz gyakran kotelezé6 kommunikaci-

0s rész tartozik. Sok telepiilés ilyenkor 6sszevissza kommunikal, és a mar-
ketingeszkozoket is rosszul valasztja meg.

Jo tandcsok

Ha a vdrosnak van poziciondldsa, ha rendelkezésre dll mdrkastratégid-
ja, mdrkakézikényve, akkor elérhetd, hogy a pénziigyi forrasok megfele-
l6en legyenek felhaszndlva:

O a telepiilést épitd lizenetekkel,
O megfelel6 csatornakon elhelyezve,
U a hatékonysagot mérve.
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5. Iépés: A stratégiai koncepcio kibontasa a varosi tevékenységekre

Ha j6 a pozicionalas, akkor az a varos minden tevékenységére kihat. Es ki
is kell hatnia, hiszen minden egyes, a varossal val6 taldlkozas markaérint-
kezést jelent, minden formalja a varos imazsat.

Ennél a résznél azt szilkséges megfogalmazni, hogy a varossal kapcsolat-
ba keriil6 érintettek, vagy ugy is fogalmazhatunk ,célcsoportok” szamara
hogyan jelentkezhet konkrétan a pozicionalas, hogyan szolgalja azok érde-
keit. llyen csoportok lehetnek:

= alakossag (6ket tovabb lehet csoportositani, példaul a kovetkez6képp:
gyerekek, fiatalkoruak, kozépkoruak, szeniorok)

= a helyi vallalkozasok

= acivilszervezetek

= aszakmai szervezetek, példaul kamarak

= az onkormanyzat munkatarsai

= a potencidlis befektetdk

= avéleményvezérek

= aturistak

= atérség mas telepiilései

= asajto, média

= mas csoportok

A kovetkez8, kommunikaciés részben azt is lehet jel6lni, hogy ezen cso-

portokat elsésorban milyen kommunikacios (al)iizenettel és csatornakon

tudjuk elérni. A lényeg azonban az, hogy minden ilyennek a pozicionalast,

a varos megkiilonbozteté elényét kell erésitenie.

Egy masik megkozelités lehet, amit a BKF Marketing Intézete és a Mar-

kagyar hasznal. Azt nézzilk meg, hogy egyes szinteken milyen konkrét

tevékenységekben tud megjelenni a pozicionalas. igy példaul:

= Onkormanyzati szinten
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* munkahelyeken
= iskolakban

= otthonokban

= az utcakon

A cél ilyenkor a varos kinalatanak egyfajta formalasa.
Az egész ahhoz hasonlit, mint amikor egy szimfonikus zenekart harménia-

ba hozunk. Mindegyik hangszernek és zenésznek tudnia kell, hogy mit jat-
szik, a karmester pedig segit az 6sszhangban.

Jo tandcsok

Melyek a stratégiai koncepcié kialakitdsanak legfontosabb szempontjai?

O A varosmarka-programot a helyiek bevonasaval kell elkésziteni
és megvalésitani. Az onkormanyzat mellett igy kiemelt csoport a
gazdasagi kozosség, a legfontosabb vallalkozék csoportja, a nagy
hatasu szereplék, orvosok, iskolaigazgatok, boltosok stb.

U Fontos tudni, hogy soha nem lehet olyan programot késziteni, amit
mindenki tdmogat, de a cél az, hogy olyan legyen, ami a tobbség
szamara elfogadhato.

O A varosmarkazas alapjainak lerakasa sem rovid folyamat, 6-12 hé-
nap sziikséges hozza. A megvaldsitas pedig ennél is hosszabb tavu
tevékenység, és évek, akar évtizedek kellenek ahhoz, hogy beérje-
nek a gyiimolcsei.

s eor

6. lépés: Kommunikacids rendszer kialakitasa
Ha a pozicionalas megvan, csak akkor érdemes a kommunikaciéval foglal-
kozni.
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Sokszor nem is azzal van a baj, hogy egy varos ne kommunikalna. Hanem
inkabb azzal, hogy rengetegféle lizenetet kiild, rengetegféle stilusban és
arculattal.

Munkank soran jo parszor taldlkozunk azzal, hogy amikor elkérjiik egy te-
lepiilés prospektusait, nincs két egyforma koztiik. Egyiken ilyen logé, masi-
kon olyan szlogen, harmadikon amolyan szinvilag lathato.

Ennél is fontosabb azonban, hogy hianyzik a rendszer. Az egységes, kohe-
rens iizenet, mind verbalisan, mind vizualisan. Hianyzik annak ismerete,
hogy mikor, melyik (marketing)kommunikacids eszkdzt érdemes hasz-
nalni. Vagy éppen annak tudasa, hogy mikor, melyik tekintheté koltség-

hatékonynak.

Gyakran talalkozunk azzal is, hogy kommunikacié alatt csak a reklamot,
fizetett hirdetést értik. Pedig egy telepiilésnek rengeteg mas lehetésége
van, a sajtékapcsolatoktol, a kozosségi médian at, a direkt marketingig.

A j6 tanacsadok segitenek a varos kommunikaciés rendszerének alapjait
lerakni. igy javaslatot formalnak:

= A megfelel6 szlogen, varosjelmondat kivalasztasaban. Mellesleg egy-
altaldan nem biztos, hogy le kell cserélni a szlogent, ha mar van. S6t, az
sem biztos, hogy kell szlogen! El6fordulhat, hogy a pozicionalas szérol
szora hasznalhato.

= Az egységes vizualis arculatban: tanacsokkal szolgalnak a logé kap-
csan és annak megjelenéseihez kotédden. Segitenek az arculati kézi-
konyv kialakitasaban, formalasaban, hogy annak milyen elemekre kell
kitérnie.

Ennél is fontosabb és hasznosabb lehet azonban szerepiik a public rela-
tions (kozonségkapcsolatok, PR) teriiletén. Létrehoznak ugyanis egy olyan
dokumentumot, markakézikonyvet, ahol:

18 | RAABE KIADO

POLGAR_Tanulmany_2011_3.indd 18 2011.07.13. 11:28:21



Hogyan lesz a telepiilésébol marka?

» Bemutatjk a PR lényegét.

= Rendszerezik a teleplilés sajtolistajat, uj kapcsolatokkal egészitik ki.

= Konkrét sajtokozlemény-mintakkal szolgalnak.

= Kialakitjak a telepiilés rendezvénynaptarat a pozicionalassal 6sszefiig-
gésben.

= Bemutatjak, hogy a honlap hogyan tudja leginkabb épiteni a varos mar-
kajat kivul és beliil.

= Megismertetik, hogy a kdzosségi médiaban miként kell jol kommuni-
kalni, tartalmat szolgaltatni.

= Kitérnek a public private partnership lehetéségeire és szerepére.

= Sziikség esetén kriziskommunikacié fejezettel szolgalnak, felkésziilve a
varos potencidlis nehézségeire.

Mig tehat az arculati kézikonyv csak a vizualis dolgokra tér ki, addig a mar-
kakézikonyv a szobeli részre, a viselkedésre is.

A legfontosabb, hogy a rendszer alapjai legyenek meg. Innentél kezdve
mar nem lesz ad hoc jellegli a kommunikacié, nem lesznek egymasnak
ellentmondo lizenetek, egymast (it6 vizudlis arculatok.

A j6 kommunikacio logikaval épill fel, de nem feledkezik meg az érzelmek-
rél sem. Egyszerre hat a raciora és eméciora. A legtobb ember emociona-
lis alapon dont, majd utana észérvekkel magyarazza meg maganak donté-
se helyességét.

A kommunikaciés rendszer kialakitasanal érdemes foglalkozni az allan-
dé varosmarkatanacs felallitasaval, de ez akar egy korabbi pontban is
megvalosulhat. A tanacsban a telepiilés prominens személyiségei kapnak
szerepet, az orvosok, tanarok, vallalkozok, boltosok, civilszervezetek képvi-
sel6i stb. Szerepiik konzultacids, azaz kdzos (!) javaslataikkal segitik a va-
rosmarkazast végz6é onkormanyzati dolgozékat és tanacsadodkat - hosszu
tavon.
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A legtobb telepiilés szlogenje semmitmondo. A kdvetkezéket minden-
képp érdemes elkeriilni:

m Fedezze fel (varosnév)-et!
w Elvezze (varosnév)-et!

m Magyarorszag szivében
> Baratsagos ...

s Természetes ...

Ennél még az is sokkal jobb, ha a varosnak nincs jelmondata.

7. lépés: Varosmarka-bevezetés

Sok varosmarkazas ott ér véget, hogy elkésziil egy sok szaz oldalas Word do-
kumentum, mely valamelyik iréasztal fikjaban landol. Jobb esetben emel-
lett egy PowerPoint is késziil, melyet a polgarmesternek és a hivatal néhany
munkatarsanak prezentalnak. Pedig ez ebben a formaban nem sokat ér!

Az elkészilt anyagok akkor tudjak hozni, feliilmulni a varakozasokat, ha:

1. azt megfelel6 szervezeti hattér és struktira tdmogatja, és
2. a szélesebb kozvéleménynek, a varos lakéinak is megmutatjak.

Nézziik az elsé pontot! Ahogy arra Ashworth és Voogd, a téma holland
szakértéi mar a kilencvenes évek elején ramutattak, ,elengedhetetlen a
megfeleld szervezeti struktirak és eljarasi mechanizmusok kialakitasa
is”. Egy jo varosmarkazasi anyag ezért kitér erre is, javaslatot tesz a szer-
vezeti hattérre.

A varosmarkazassal célszer(ien egy, az 6nkormanyzaton beliil kialakitott
szervezeti egységnek kell foglalkoznia. Az 6 feladatuk a megvalositas,
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lebonyolitas, kézben tartas. (Mindemellett nem szabad megfeledkezni a
fiiggetlen, civilekbdl allé ,varosmarkatanacs”-rél sem, amelynek elsé-
sorban konzultacids szerepe lehet.)

Az igazan j6 varosmarkazast készité csapat nemcsak megismerteti az elké-
sziilt anyagokat, koncepcidkat, hanem képzést is biztosit. Az 6nkormany-
zat dolgozéinak ugyanis sokszor bele kell tanulniuk abba, hogy mitél lesz
j6 egy sajtokozlemény, hogyan kell a k6zosségi médiat hasznalni, mire kell
a rendezvényeknél ligyelni stb. A j6 tanacsadok ezért mentorként segite-
nek kb. 6-12 hénapon at, majd késébb is rendelkezésre allnak, ha sziiksé-
ges, de ilyenkor az énkormanyzat munkatarsai altaldban mar megfelel
tapasztalattal, rutinnal végzik a markazashoz koté6dé folyamatokat.

Nem szabad a masodik pontrél sem elfeledkezni! A varosmarkazas a varos
lakoéinak érdekében torténik, igy ezt ismerniiik kell nekik is, a tartalmat
meg kell mutatni a nyilvanossagnak. Ez egyben visszacsatolast is jelent
a 2. lépéshez, ahol interjuk késziiltek a varos prominens személyiségeivel
a telepiilés imazsarol.

Ennek formaja tobbféle lehet:

= szervezhetiink lakossagi forumot a témaban
= |ehet egy meglévo rendezvényhez kotni
= kiilon rendezvényt is szervezhetiink neki (ezt angolszasz teriileten

kick-off party-nak hivjak)

Természetesen az eseményre el lehet/kell hivni a helyi sajté képviseloit
is, s6t egy nagyobb rendezvényre a regiondlis és orszagos médiaorganu-
mokat is.

A legfontosabb, hogy a helyiek tudjak, érezzék, hogy legféképp 6k épitik
a (varos)markat. Hogy minden egyes tettiikkel, kommunikaciéjukkal be-
folyasoljak. Egy Walt Disneytdl vett példaval szemléltetve mindezt: a Dis-

neylandeknek nem ,munkatdrsai” vannak, hanem mindenki a ,stab"”-hoz
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(,crew”) tartozik. igy tudjak, hogy minden apré mozdulatuk, szavuk fontos
a sikerhez.

A varosmarkazas egyben valtozasmenedzsment. Minden ilyen program-
nak lesznek ellenzdi, akik feleslegesnek vagy éppen nevetségesnek talal-
jak majd. Ezért is fontos, hogy egy fiiggetlen varosmarkatanacs alljon fel,
melyben megtaldlhaték a varos prominens személyiségei, orvosok, tana-
rok, boltosok, vallalkozok, civilszervezetek képviseldi stb.

8. lépés: Varosmarka-monitoring, értékelés, visszacsatolas

Tudjuk, hogy minden stratégia annyit ér, amennyi megvaldsul beldle.
Ezért egyrészt a fenti pontokat be kell tartani, masrészt a varosmarkazas
eredményeit mérni kell.

llyen mérés lehet tobbek kozott:

= a PR-tevékenység eredménye: a médiamegjelenések szamanak valto-
zasa, illetve a varosrdl sz6l6 tartalmak milyensége (pozitiv, semleges
vagy negativ)

= avaroskép internetes megerésodése

= hogy mennyire sikeriilt a kijelolt kozép- és hosszu tava terveket tartani

= a polgarok elégedettségének valtozasa, a lokalpatriotizmus

= aturistak szdmanak valtozasa

= 3 befektetések, vallalkozasok szdma, az adébevételek valtozasa stb.

Mindennek kapcsan elvégezhetjiik ugyanazokat a kutatasokat is, amelye-
ket a 2. pontban tettiink, igy mérhetjiik a varos imazsanak valtozasat.

Nem szabad azonban elfelejteni, hogy a varosmarkazas hosszu tavu folya-
mat! Az eredmények szép lassan fognak csak jelentkezni, a varos imazsa
évek vagy évtizedek utan valtozik. Ek6zben a valasztott kommunikacios
eszk6zokhoz rugalmassaggal nyulhatunk - és kell is nydlnunk, mert nap
mint nap Uj eszk6zok jelennek meg, kiilondsen online teriileten.
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Hogyan lesz a telepiilésébol marka?

A stratégiai koncepcio magjanak, a pozicionalasnak viszont nem sza-
bad valtoznia! Ha igaz telepiilésiinkre, fontos elény ,vev6ink” szdmara,
és megkiilonboztet minket ,versenytarsainktél”’, akkor nyerd lap van a ke-
ziinkben. Sose feledjik: csak a fokuszalt, hosszu tavi gondolkodas és
tettek hozhatnak sikert!
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A tanulmany folytatasa

Jelen alapoz6 tanulmany utan bevezetjiik az olvasékat a varosmarkazas, telepiilés-
markdzas részleteibe. Tobbek kozt a kovetkezé cikktémak adjak majd a folytatast:

= A SWOT-analizis helyes hasznalata a telepiilések esetében: hogyan tudjuk ugy

c¢sinalni, hogy valéban hasznos legyen?
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A hatékony kommunikacio alapjai

= Kérdéivek a telepiilés helyzetének felmérésére - az objektiv varosadottsag,
vagyon és a szubjektiv varoskép, imazs kutatasa.

= Atelepiilésarculat elemei - mire figyeljiink oda? Miket fektessiink le az arcula-
ti és markakézikonyvben?

A szerzorol

DR. PAPP-VARY ARPAD a Budapesti Kommunikaciés és Uzleti Féiskola (BKF) Turisz-
tikai és Gazdasagi Karanak dékanja, a Marketing Intézet vezetbje. Az elsé hazai
city branding (varosmarkazas) ligynokség, a Markagyar Kft. vezeté tanacsadoja.
Kollégdjaval, Perlaky-Papp |6zseffel k6z6s misoruk van az Orient Radiéban, ,K6z-
igazgatasi marketing” cimmel. Arpad irdsos publikaciéi a www.papp-vary.hu olda-
lon olvashatok, e-mail elérhetésége: arpad@papp-vary.hu
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