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Abstract

City branding is very relevant nowadays. From Gault to Location Branding from year to year
even more researches were made to discover and analyze the present city competition. One of
the interesting aspects of marketing is the setting up special city rankings influenced by
several social-economic factors. We tried to analyze and compare the important city rankings
and conclude some general consequences. There are several factors we should take into acco-
unt when we talking about city rankings: city success, economic output, quality of life,
attraction or social media. These close ties with each other. It means that branding of a city (as
complex product) cannot be focused on just one significant aspect. We can highlight that the
city which is able to compete more successfully for its own interests could make a big step
ahead in order to strengthen its brand.
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A varosmarkazas fogalma, valamint szerepe a helymarketing rendszerében

A varosmarkazas napjainkban fénykorat ¢li. A XXI. szazad nagyvarosai igen kemény csatat
vivnak egymassal, legyen szd befektetésekrol, turisztikai attrakciorol vagy egy nagyobb ren-
dezvény rendezési joganak elnyerésérol. A tét igen komoly, hiszen az a varos, amely eredmé-
nyesebben tudja sajat érdekeit érvényesiteni, jelentdsen eldreléphet imazsa, markaja javitasa-
ban. A verseny fokozatos kiélezodése egyre tudatosabb és atgondoltabb
marketingpolitikat és -stratégiat kovetel meg.

Talan a legtobb szakértd egyetért abban, hogy a varosok markazasa soran egyaltalan nem
mindegy, hogy egy telepiilés milyen gazdasagi, tarsadalmi hattérrel, milyen foldrajzi
adottsagokkal rendelkezik ¢s, hogy ezeket miként tudja a sajat javara, hosszitavon minél
nagyobb hatasfokkal kiaknazni.

A varosok is arra torekszenek, hogy minél jobban ,,el tudjak magukat adni” célcsoportjaik
szamara. Ez a kiizdelem elsdsorban az emberek fejében zajlik, amely soran egy olyan ki-
emelt hely megszerzése a cél, ahova, a varossal kapcsolatos érzések, érzelmek be tudnak fu-
rakodni. Mint ahogyan RIES és TROUT is megfogalmazza [1]: ,,4 marketing nem a termékek,
hanem az érzetek csataja”. Vagyis valdjaban a kiizdelem az emberi érzetek, érzések megnye-
réséért folyik, harom f6 célcsoportra fokuszalva: befektetdk, turistak és lakosok

A varosmarkazas fogalmat konkrétan eloszor KOTLER, a marketing papaja emlitette
[2], els6sorban a turistakért, befektetokért, latogatokért folytatott verseny soran. A varosok
markazasban tobbféle megkozelitéssel talalkozhatunk: klasszikus eset, amikor egy adott fold-
rajzi nevet hasznalunk markanévként, ezt szeretnénk promotalni, mig maskor a termék és te-
rilet egylittes markazasa zajlik.

A varosmarkazas sordn nem csupan egy konkrét fizikailag megfoghat6 termék markazasarol
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van sz0, hanem tigymond egy egész varos ,,értékesitésér6l”. A markazas folyamata alapve-
toen osszefiigg a varos és kornyezete altal elfoglalt tér markazasaval is, hiszen a kettd
szoros szimbidzisban van egymassal. Vagyis szoros kapcsolat figyelheté meg a varos, a
régio vagy éppen az orszag markazasa kozott.

PISKOTI szerint [3]: ,,4 mdrkizds sordn alapvetd torekvésiink, hogy beazonositsuk azokat a
versenyelonydket, amelyek az adott teriilet, hely identitasat leginkabb meghatarozzak, [...],
majd ezt megismertessiik, tudatositsuk, elfogadtassuk™. Ebben a definicidban is megjelenik a
verseny, vagyis az a fajta piaci szemlélet, ami a markazas egyik kozponti gondolata.

A varosmarkazast RAUBO az alabbiak szerint definialja [4]: ,,4 potencidlis vasarlok, latoga-
tok és lakosok dltal a varosrol kialakult benyomas és imazs megalkotasa, menedzselése, fenn-
tartasa és fejlesztése....” Vagyis szerinte a markazas olyan fejlesztésorientalt tevékenység,
ami elsésorban az emberek érzelmeire kivan hatni.

A varosmarkazas/varosmarketing legfébb célja a varosok megkiilonboztetése, a varos
egyedi jellegének kihangsulyozasaval, a varost vonzova, eladhatova tétele egyfajta pozitiv
imazs, attitlid kialakitasaval a célcsoport(ok) érzelmi vilagaban. A varos igazi eladhatésaga-
hoz azonban kevés az érzelmi alapon meghozott dontés, mivel a hosszatava (beruhazasi)
dontések mar megfontolt, alapos elemzést kivannak meg. Ezt tdmasztja ala RIEZEBOS is
tanulmanyaban [5], aki Ggy fogalmazott: ,,4 vdros mint marka ereje csak részben fiigg a ter-
mék jellemzoitol. A varosmarkazasnak tul kell lépni a pusztan varosrekldmozason. A varos
infrastrukturdaja kiilonosen fontos a markaimazs kialakitasa soran, vagyis a varosmarkdzas
csak részben fiigg az elsé benyomdasoktol (utak, vasutdallomasok, repiildterek), a tdjképi ele-
mektdl és a varos szocio-6konomiai jellemzditol.” Ez is azt igazolja, hogy itt egy komplex,
tudatos folyamatrol van szo.

Koncepcionalis értelemben a varosmarketing €s a varosmarkazas kozott mindossze apro kii-
16nbségek vannak. A (varos)marketing inkabb a fogyasztoi igényeket, kivansagokat és sziik-
ségleteket probalja kielégiteni, mig a varosmarkazas soran a megfogalmazott vizio, a misszio,
valamint az identités jatssza a kulcsszerepet.

ASHWORT és VOOGD szerint [6] a marketinget a helymenedzsment eszkozének és nem
egyfajta potlolagos eszkdznek kell tekinteni. Mivel a varosmarka mind tartalmdban, mind
céljaiban nagyon hasonlit a vallalati markékhoz (lasd 1. sz. tablazat), ezért a vallalati marka
kutatds mar onmagéban is elémozdithatja a varos eladhatésaganak feltérképezését.
RAUBO ugy véli [4], ha egy marka erés, akkor jelentésen befolyasolja a jovore vonatko-
z6 elvarasainkat, pozitiv hatdssal van a pénziigyekre, vonzza a kvalifikalt képzett munkaerot,
valamint erés ,,kommunikacios infrastruktiraval” rendelkezik. A marka eréssége tulajdon-
képpen kihat a varos gazdasaginak egészére. gy egy erés varosmarka sokat hozhat a varos
konyhajara, mivel fogyasztoi lojalitashoz, novekvd (ado)bevételekhez vezet, megkdnnyitve az
tizleti befektetok, vallalkozasok és egyéb fogyasztok megszerzését is.

Az is megallapithato, hogyha a varosnak erds markaértéke van, az noveli a helyiek biisz-
keségét, a varosvezetés tevékenységének hitelességét, valamint emeli a varos ismertségét.
Ugyanakkor a célcsoportok nemesak ismerik, hanem el is ismerik a varost, sokszor még jobb-
nak is latjak vetélytarsainal, ami kihatassal lehet tovabbi varossal kapcsolatos dontéseikre.

Az 1. sz. tablazat a hagyomanyos termékmarkat és a varosmarkat hasonlitja dssze. A legfon-
tosabb kiilonbség a klasszikus termékkel szemben, hogy a varost valamennyi laké a maga-
énak érezheti, s mely elsédleges célja a varoslakok életszinvonalanak emelése és nem a
menedzsment profitnovelése. Ezért minden szerepld érdekelt egy egyedi, versenyképes arcu-
lat kialakitasaban. A varosmarkazas annyiban is tallép a hagyomanyos markazason, hogy a
varosmarkazas folyamatat a legtobb esetben maga a varosvezetés végzi, de komoly part-
neri egylittmiikodés form4jaban, az ott élék bevonasaval.
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1. sz. tablazat - Klasszikus termékmarka és a varosmarka osszehasonlitasa

Szempont

Klasszikus
termékmarka

Varosmarka

Tulajdonviszonyok

Rendezett tulajdonviszonyok

Igazi tulajdonos nincs,
minden ott €10 az

Menedzsment

Menedzsment a tulajdonos

A varos polgarai valasztjak

tevoi

dontése
Cel Profit a tulajdonosnak A varos polgérais je(')létének novelé-
Ellendrzés Feliilrol vezérelt Alulrél vezérelt
Markaimazs Gssze- Néhény elembdl 4ll Sok elembél 4ll

Kommunikacid

Konzisztens marketing
kommunikacio kevés csa-
tornan

Részben koordinalt, a kommunika-
ci6 tobb csatornas (optimalis eset-
ben egy szervezet kezében)

Markanév jellege

Kitalalt, megvaltoztathato

Tobbnyire nem valtoztathatd

Marka id6tartama

Iddleges

Iddleges

forrds: sajdt szerkesztés, illetve PAPP-VARY Arpad Ferenc, 2007. [7] alapjdn

Varosmarkazasi modellek

Evrdl évre egyre tobb és tobb felmérés késziil, amelyek a varosokat sajatos rendezdelv szerint
rangsoroljak. Az USA-ban mar évtizedek ota bevett gyakorlatnak szamit, hogy kozzéte-
szik a nagyobb varosok népszeriiségi listait, amelyet olyan tényezdk alapjan készitenek,
mint pl. a lakohely tarsadalmi megitélése, a kornyezet mindsége, illetve kozbiztonsaga [8]. Az

utdbbi iddben Eurdpaban is sorra jelentek meg ezek a tipusti kimutatasok.

Gault modellje

Az egyik ilyen nuttoré jellegii europai felmérésnek a francia kormany tervezési intézete, a
DATAR 1989-es vizsgalata szamit, amely az eurdpai varosok kozotti verseny feltérképezését
tlizte ki célul. A Michel GAULT altal készitett modellben [9] (lasd 1. sz. tablazat) a varosokat

16 mutato alapjan 6t faktor szerint osztalyoztak és pontoztak:

Ezt kdvetben a fenti tényezOk szerint a varosokat 8 osztalyba rendezték: elsé helyre London
¢s Parizs keriilt, majd Milano, Madrid, Frankfurt, Miinchen, Amszterdam, Barcelona, Briisz-

szel és Roma kovetkezett.

képesség a nemzetkozi vallalatok odavonzasara;

kozponti elhelyezkedés a kozlekedés és kommunikdcios halozatok tekintetében,
K+F beruhazasokban jatszott szerep,
peénziigyi intézmeények letelepedése,
valamint nemzetkozi vasarok, kongresszusok, és kulturalis események megtartdsa.
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2. sz. tablazat - Az europai varosok Gault féle rangsora, 1989
osztalyok az osztalyba tartozo telepiilések (pont)

1. London (83), Parizs (81)

2. Milano (70)

3 Madrid (66), Frankfurt (65), Miinchen (65), Amszterdam (63), Bar-
' celona (63), Briisszel (63), Réma (63)
Manchester (58), Berlin (57), Hamburg (57), Athén (56), Koppenha-
4, ga (56), Stuttgart (56), Rotterdam (55), Torind (54), Ziirich (55),
Lyon (53), Genf (52)
Birmingham (51), Kéln (51), Lisszabon (51), Bécs (49), Marseille
5. (48), Napoly (47), Utrecht (45), Diisseldorf (44), Firenze (44), Tou-

louse (44)
5 Lille (41), Dublin (39), Porto (39), Eindhoven (38), Bilbao (38),
' Trieszt (35)
7 Liverpool (33), Karlsruhe (32), Malaga (31), Metz (30), Verona

(28), Cadiz (27)
8. Belfast (25), Kiel (24), Le Havre (24), Linz (23), Nottingham (23)
forras: ROZENBLAT, C. — CICILLE, P. 2003. [10]

A kategorizalas legnagyobb eredménye, hogy olyan varosokra lettek figyelmesek, amelyek
piaci helyzete eltért att6l, mint ahogyan elézetesen elvartak volna t6likk. A felmérés eredmé-
nyeképpen beazonositottak a potencidlis nyertes és vesztes varosokat. Ennek hatdsara —
elsésorban a francia varosok nem éppen legkedvezdbb helyezéseire tekintettel — Franciaor-
szégban orszégos Vérostervezési programot inditottak hogy erc’Ssitsék nagyvérosaik Verseny-
galat, amely kimondta, hogy a varosok kozott valodl rivalizalas zajlik, ami ezuttal a
kormanyok figyelmét is felkeltette.

Mégsem nevezhetjiik GAULT modelljét kifejezetten marketingszemléletiinek, mivel inkabb
csak a varosok gazdasagi szerepkorére, sulyara vilagitottak ra, azaz csak egyetlen aspektushol
kozelitett. A kutatast 2003-ban megismételték (1asd 2. sz. tdblazat), amikor immar 180 nyu-
gat-eur6pai varost vontak be a vizsgalatba [10]. E kutatasban szembetiiné volt a német varo-
sok hatrébbsorolédasa, mig példaul Madrid, Amszterdam és Bécs javitott a besorolasan
(még ha 9sszpontszamuk nem is minden esetben ezt tiikrozi az 1989-es eredményekhez ké-
pest).
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3. sz. tablazat - Az eurdpai varosok Gault féle rangsora, 2003

osztalyok az osztalyba tartozo telepiilések (pont)

1. Périzs (81), London (76)

2. Madrid (62), Amszterdam (59), Milano (57), Frankfurt (65),

Barcelona (55), Berlin (55), Roma (55), Briisszel (53), Bécs (53),

3. Miinchen (52), Stockholm (52), Lisszabon, (52)
Athén (50), Koln (50), Koppenhaga (49), Dublin (47), Lyon (47),
4 Frankfurt (46), Diisseldorf (45), Helsinki (45), Ziirich (45), Firenze

(44), Hamburg (44), Marseille (44), Genf (43), Oslo (43), Toulouse
(42)

Napoly (40), Rotterdam (40), Stuttgart 40), Torin6 (38), Birmingham
5. (37), Manchester (37), Lille (36), Bilbao (36), Porto (33), Utrecht (32),
Malaga (31)

6. Verona (30), Trieszt (29), Cadiz (26), Eindhoven (26), Liverpool (25),

; Belfast (24), Karlsruhe (24), Metz (23), Nottingham (23), Le Havre
' (21), Kiel (20), Linz (20)

forras: ROZENBLAT, C. — CICILLE, P. 2003. [10]

Anholt/Gfk - City Brand Ranking

A legismertebb és még mindig ,,hivatkozdsi etalonnak” szamitd varosmarkazasi modell Si-
mon ANHOLT nevéhez fizddik. ANHOLT rangsorat a Gtk Roper Public Affair & Media
céggel kozosen készitette el. ANHOLT egyébként az orszdgmarkazas sziildatyja, 6 alkotta
meg a Nation Brand Index mutatot, ami az egyes orszagokat markajuk erdssége szerinti
allitja sorrendbe. A késobbiekben ezt tovabbfejlesztette és a varosokra adaptalva megalkotta
a City Brand Indexet, melyet eldszor 2005-ben tart a nyilvanossag elé. Mint az a kovetkezd
abran is lathato, ANHOLT szerint az aldbbi 6 tényezé hatirozza meg a varosok markapo-
zicidjat — ezeket kezddbetiiik alapjan 6P-nek is nevezhetjiik [11]:

jelenlét (presence): a véaros ismertségét jelenti, amely a varos nemzetkdzi statuszabol
adodik, egyrészt magaba foglalva a varosrdl az emberek fejében kialakult képet, mas-
részt a varos a kulttra, a tudomany ¢€s politika teriiletén megmutatkoz6 kisugarzast is;
hely (place): a varos fizikai jellemzdéit jelenti, vagyis a varos kiilsé megjelenését, han-
gulatat, id6jarasat, tisztasagat, hogy vonzoak-e a varos épiiletei, vagyis milyen a varos
atmoszféraja;

potencial (potential): a gazdasagi és oktatasi lehet6ségeket foglalja magaba, pl. a
mennyire konnyli munkahelyet talalni vagy felsdoktatasi intézményben tanulni;

pulzus (pulse): a varosi élet, nyiizsgés fokmérdje, azaz mennyire lehet izgalmas dolgo-
kat felfedezni, amik a turistakhoz, a lakosokhoz kothetok és elsdsorban a varos vonze-
rejét prezentaljak;

emberek (people): a varoslakok baratsagossagat, befogadokészségét, kozosségi szel-
lemét, egytittmiikodését jelenti;

elofeltételek (prerequisites): az alapvetd varosi szolgaltatasokat, valamint a lakhatasi
tényezoket veszi szamba (pl. milyen szallaslehetOségeket €s egyéb kozszolgaltatasokat
— iskola, korhaz, kozlekedés stb. - biztosit a varos).
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City Brand Hexagon

Presence

Pre-requisites

The City Brand Mexagon
© 2000 Simon Anhalt

1. sz. abra: Varosmarka Hexagon (6P)

A vizsgalat keretében ANHOLT 2006-ban elkészitette elsé globalis felmérését, amely soran
50 kiilonb6zo6 varost valasztott ki a vilagvarosoktol a feltorekvo varosokon keresztiil a har-
madik vilag metropoliszaiig bezarolag. On-line kutatasaban 20 orszag, tobb mint 17 ezer kii-
16nb6z6 nemii, kort, nemzetiségli és jovedelmii lakosa véleményét kérte ki, tobbek kozott az
alabbi kérdésekre keresve a valaszt:

Mit gondol az adott varos éghajlatarol?

Mennyire tartja vonzonak a varos épiileteit, parkjait?

Mit gondol, mennyire kénnyii egy igényeinek megfeleld szallast taldlni a varosban?
Mit gondol a kézintézmények - iskolak, korhazak, tomegkozlekedés, sportpalydk - szin-
vonalarol?

Mit gondol, mennyire baratsagosan kozelednének o6nhéz az emberek a varosban?

Ha lenne egy szabad hete, mennyire tudna tartalmas programokkal kitélteni a varos-
ban?

Ha a varosban élne, mit gondol, lenne mindig valami vj dolog, amit érdemes lenne fel-
fedezni?

Ha vallalkozast szeretne nyitni, mit gondol, mennyire lenne arra jo hely a varos?

ANHOLT elsdsorban a megkérdezettek véleményét vizsgalta, igy az objektiv tényezéoket
kizarta az elemzésb6l. A kapott eredmények alapjan a varosmarka imazzsal kapcsolatban az
alabbi megallapitasok fogalmazhatok meg:

pozitivabb varosimazs nem feltétleniil kovetkezik a varos ismertségébaol;

az amerikai varosokat a rajuk jellemzo életstilus, a varosok arculata az infokommuni-
kacids eszkozokon és médian keresztill az egész vildgon ismertté teszi, novelve a va-
rosok mar igy is jelentds hirnevét;

egy-egy a varosképet meghatarozd, ikonikus latnivalo jelentésen lendithet a varos
imazsan (pl. Eiffel torony, Colosseum);

hasonléan imazsnovel6 hatasiak a vilaghiri események (pl. az olimpiai jatékok je-
lentdsen megemelte Sydney vagy London markaértékét), bar a varosok marka
imazsaban ezek csak hosszutavon indukélnak érdemi elmozdulést.

Mint az a 3. sz. tablazatbol is jol lathatd, a 2005-2011 évekre vonatkozd kutatas soran Lon-
don, Périzs és Sydney végzett a képzeletbeli dobogon. A fenti eredmények természetesen attol
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is fiiggnek, hogy milyen orszagbol érkeztek a valaszok, hiszen pl. Budapest vonatkozasaban
egy lengyel lényegesen valosabb, értékelhetdbb valaszt tudott adni, mint pl. egy dél-koreali
vagy mexikoi, aki lehet, hogy még nem is hallott Budapestrdl (vagy éppenséggel keveri Buka-

resttel).

4. sz. tabldzat — Az Anholt vdarosmarka rangsor Top 10 helyezettje

2005 2006 2007 2009 2011
1. | London Sydney Sydney Parizs Parizs
2. |Parizs London London Sydney London
3. | Sydney Parizs Parizs London Sydney
4. |R6ma Roéma New York Roéma New York
5. | Barcelona New York Roéma New York Los Angeles
6. | Amszterdam | Washington Melbourne Barcelona Roma
7. |New York San Francisco |Barcelona San Francisco | Washington
8. |Los Angeles | Melbourne Vancouver Los Angeles Melbourne
9. | Madrid Barcelona Amszterdam | Bécs Bécs
10. | Berlin Genf Montréal Madrid Tokio

forras: sajdt szerkesztés az Anholt/GIK adatai alapjdn

ANHOLT honlapjan egyébként megtekinthetd, hogy az egyes orszagok lakoi a vizsgalt varo-
sokat hanyadik helyre soroltak.

Saffron - European City Brand Barometer

A Dbrit Saffron Brand Consultant 2008-ban készitette el tanulmanyat [12] a varosmarkak erds-
ségére vonatkozdan. Részletes kvalitativ kutatasuk soran a varosvagyont, a varosmarkat, a
varosimazs erdsségét és az ezek kozott 1évo osszefiiggéseket vizsgaltak, hogy megallapit-
hassék, az erds vagyon tényleg erdsiti-e a markat, illetve, hogy a varosok mennyire hasznaljak
a varos markazasat a varosvagyon kiaknazasahoz.

A varosvagyon a varos objektiv, megfigyelhetd és mérhetd adottsagait dlelte fel, arra a kér-
désre keresve a valaszt, hogy mennyire lehet erés a varosmarka. A varosvagyon kozé sorol-
hatjuk pl. a varos vonzerdvel rendelkezd épitészeti-természeti latvanyossagait, a kulturalis
eseményeket, hagyomanyokat. A varosvagyon jelentds hatassal van a varos markaerdssé-
gére, igy az, hogy a varosok mennyire hangsilyozzak varosvagyonaikat ¢és attrakcioikat,
alapvetden kihat a varosok sikerességére. Azt is korbejartak, hogy a markaerdsség hogyan
aranylik a varosvagyonhoz, amib6l a marka hasznalatara tudtak kovetkeztetéseket levonni.
Ezt kovetéen Ossze tudtak vetni, hogy a varos mennyiben él a varosvagyon adta lehetdségek-
kel, igy szubjektiv, valos értékeket kaphatunk a varosokrol (lasd 4. sz. tablazat).

A felmérés soran 72, tobb mint 450.000 f&s lakossaggal rendelkezd eurdpai varosra fokuszal-
tak. A varosokat 1-t6l 100-ig terjedd skaldn pontoztak. Hogy meghatarozzak a legfontosabb
varosvagyon elemeket, egy 2000 f6s kdzvélemény-kutatast végeztek az Egyesiilt Kiralysag-
ban, amely soran a legjellemz6bb kulturalis értékekre (Soft tényezdk) és a legalapvetébb fizi-
kai elemekre (hard tényezdk) kérdeztek ra. A kapott eredmények szerint a varosokat vagyo-
nuk szerint 7 salyozott tényezoé alapjan rangsoroltak (1asd kov. abra).
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W turisztikai, torténelmi
latnivalok

M helyi gasztronomia,
ettermi kinalat

® helyi tomegkozlekedés,

elérhetdseg
W helyidrak

H kedvezdiddjaras

W bevasarlasi lehetdségek

gazdasag erdssége (egy
fére juto GDP alapjan)

2. sz. abra: Az ECB index varosvagyon faktorainak %-0S megoszidsa a Saffron Brand
Consultant adatai alapjan

Sokkal nehezebb volt a marka erdsségének mérése, mivel meg kellett vizsgalni, hogy vajon
milyen kép alakul ki egy varosrol altalanossdgban, mennyire tartjak erdsnek illetve gyengének
a varos imazsat. A markaerdsséghez egyenlé aranyban (25-25%), négy tényezot vettek fi-
gyelembe:

o az emberek mennyire ismerik fel a varost egy képeslaprol, anélkiil, hogy elolvasnak a

lap hatoldalan lévo leirast;

e avarossal kapcsolatos pozitiv/vonzo jellemvondsok, asszocidciok megléte,

e mennyire lehet tartalmas tarsalgadsi téma a varosrol beszélgetni pl. egy party-n;

e valamint az elmult évben a viros médiaban valé megjelenése (statisztikai kimutatasok

alapjan).

Az els6 harom tényezOre adott pontok a beszélgetésekbdl szlirddtek ki, addig az utolsé szem-
pontot mar objektiv mérce alapjan kalkulaltak. A fentebb felsorolt tényezok kozil az elsd
harmat szakértdi csoport tagjai hataroztak meg és pontoztdk, mig a médiaszereplés médiasta-
tisztikai adatokon alapult.
A 5. sz. tablazatbol is vildgosan latszik, hogy mig néhany varos viszonylag alulteljesit, addig
masok sokkal jobb pozicidt ért el, mint adottsagaik alapjan varhato lenne.
Varosvagyon tekintetében igen nagy szérédast mutat a rangsor: vannak varosok, amelyek
kiemelkedd értékekkel, vagyonelemekkel rendelkeznek (pl. Parizs, London, Barcelona), mig
masok csak keveset tudnak felmutatni (pl. Birmingham, Newcastle, Leeds), ami tobb tényezd
fliggvénye, hiszen London utdn a miiemlékekben, latnivalokban leggazdagabb angol varos,
Liverpool is a lista vége felé itt talalhato.
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5. sz. tablazat Saffron marka rangsor kiilonbozo szempontok alapjan (elsé 20)

. Varos . Marka . Marka
Varos Varos . Varos .
vagyon erosség hasznalat
1. Parizs 89 Parizs 99 Berlin 137%
2. London 88 London 97 Stockholm 118%
3. Barcelona 86 | Amszterdam 96 Amszterdam 115%
4. Miinchen 86 Barcelona 96 Liverpool 115%
5. Amszterdam | 83 Berlin 96 Praga 115%
6. Roma 79 | Miinchen 87 Barcelona 112%
7. Bécs 77 | Stockholm 85 Parizs 111%
8. Milané 77  |Praga 83 Athén 110%
9. Madrid 75 |Roma 81 London 110%
10. |Athén 73 | Athén 80 Dublin 107%
11. | Antwerpen 72 | Bécs 77 Edinburgh 104%
12. | Frankfurt 72 Madrid 77 Madrid 104%
13. |Praga 72 |Milano 75 Réma 102%
14. | Stockholm 72 Dublin 74 Belfast 101%
15. |Oslo 71  |Edinburgh 70 Glasgow 101%
16. |Berlin 70 Frankfurt 67 Miinchen 101%
17. | Lisszabon 70 Hamburg 65 Bécs 100%
18. | Dublin 69 |Koppenhaga 65 Koppenhaga 99%
19. |Napoly 69 | Stuttgart 64 Newcastle 99%
20. |Hamburg 68 |Oslo 60 Milano 97%

forras: Saffron Brand Consultant, 2008 [12]

A kutatas alapjan egyértelmiien megallapithatd, hogy minél erdsebb a varosvagyon, altala-
ban annal erésebb a varosmarka erdssége. Ugyanakkor vannak olyan varosok, amelyek
sokkal nagyobb vonzerdvel rendelkeznek, azzal szemben, amit markaiméazsuk visszatiikroz
(pl. az ismertebbek koziil Szofia, Zagrab vagy Antwerpen). A jelentés szerint [12] sok varos
raébredt arra, hogy ahhoz, hogy miikddésbe hozzék eddig rejtve maradt varosvagyonukat iga-
zi markazast kell folytatniuk: Barcelona talan a legjobb példa arra, hogy miként kell varosve-
zetés szintjén arra koncentralni, amitdl a varos ismertté akar valni, azaltal, hogy célorientaltan
fejleszti varosvagyonat és a lehetd legjobban kihasznalja mar meglévd adottsagait (bizonyos
értelemben az 1992-es nyari olimpia is ezt szolgalta).

A markahasznalat - vagyis a varosvagyon ¢s a markaerdsség hanyadosa - tekintetében Bécs
volt a referencia, az a varos, amely 100%-ban hasznalja ki a markajaban rejlé lehetéségeket,
azaz a varosvagyon és a markaerdsség mutatoja megegyezik. Bécsnél 55 varos rosszabbul, 16
varos pedig jobban teljesitett, ami azt jelenti, hogy varosok tobbségének még van mit tennie
markaépités terén.

A kevesebb sikeres példa (amikor a varosmarka jobb értéket kapott, mint a varosvagyon)
egyikét jelentik Eurdpa legjelentdsebb torténelmi €s kulturalis vonzerdvel rendelkezd nagyva-
rosai. Ez azt jelenti, hogy e varosok markazottsdga sokkal jobb, mint varosvagyonuk alapjan
varhat6 lenne. Ez a Saffron szerint arra utal, hogy jol el tudjak magukat adni, jocskan feliil-
mulva minden, a varosrdl alkotott tapasztalast. Vagyis a torténelmének és kultarajanak ko-
szonhetden a varosnak olyan kisugarzasa van, ami eltakarja a negativumokat.

331



A SJE Nemzetkozi Tudomanyos Konferenciaja — Medzinarodna vedecka konferencia UJS
. Uj kihivdasok a tudomdnyban és az oktatdsban” - ,Nové vyzvy vo vede a vo vzdeldvani”
Komarom, 2013. szeptember 17-18. — Koméarno, 17.-18. september 2013

A listat 137%-kal Berlin vezeti Stockholm (118%), Amszterdam, Liverpool és Praga (115-
115%) el6tt. Mint azt RAUBO is kiemeli [4], Berlin els6 helyét erdsiti az a tény is, hogy a
varos szinte mindenbdl a legjobbat akarja kihozni. (Erre j6 példa az Ampelmann, az egykori
Kelet-Berlin kézlekedési lampain megjelend figura, ami szamtalan ajandéktargyra keriilt ra,
annak ellenére, hogy sokaknak fogalmuk sincs arrol, hogy honnan is ered az Gtlet.)

A top varosok (Liverpooltdl eltekintve) erés varosvagyonnal rendelkeznek, igy megallja a
helyét az a feltételezés is, hogy elég nehéz az imazst ugy eladni, hogy ne legyen mogotte va-
l16di varosvagyon. A rangsor végén 1évé varosok érdemi esélye, ha novelik a varos vonze-
rejét részben a varosvagyonba torténé érdemi beruhazassal, masrészt a marka tovabbfej-
lesztésével, tudatos kommunikacioval.

Erdekes megfigyelni, hogy a markahasznélati lista utolsé helyén olyan vérosok talalhatok,
amelyek jelentds vonzerdvel rendelkeznek, de nem képesek a lehetdségeiket kihaszndlni.
Ilyen alulteljesité varos példaul Szofia, Wroclaw és Genova, ami azt is sugallja, hogy na-
gyobb tudatossagra €s jobb ,,marketing véndra” lenne sziikség, hogy a ranglétran elérébb ke-
rliljenek, hogy jobban hasznositsak markapotencialjukat. Mint ahogyan a Saffron jelentés is
utal ra [12], hasonld helyzetben volt korabban Liverpool is, ahol - ezt felismerve - vilagos
célokat, iranyokat jeldltek ki, hogy noveljék a varos népszertiségét. Késobb ez a stratégia is
hozzéjarult ahhoz, hogy 2008-ban Eurdpa Kulturalis Févarosa cimet szerzett az angol kiko6to-
VAros.

Varsohoz és Frankfurthoz hasonléan alakul Budapest markahasznalati mutatoja (93%). Mig a
varosvagyon tekintetében 59 ponttal a 42. helyre keriilt (tobbek kozott Szofia, Szaloniki és
Bukarest mogé), addig markaerdsség tekintetében a 25. helyet szerezte meg. Igaz, csak 55
ponttal, azaz markahasznalata nem éri el a 100%-ot. E cikk szerzéinek véleménye szerint a
magyar fovaros lényegesen jobb markavagyonnal rendelkezik, azt a Saffron kutatasa
alulbecsiili. Ugyanakkor abban egyetértiink, hogy Budapest a benne rejlé potencialis le-
hetéségeket még nem tudta érdemben kihasznalni. Ez részben az egységes varosmarke-
ting menedzsment hianyaval, részben pedig a tobbiranyu markazasi célokkal magyarazha-
to.

European Cities Monitor - City promotion

A Cushman & Wakefield minden évben - igy legutobb 2011-ben is [13] - megjelenteti Eurdpa
legfontosabb varosait elemzd kiadvanyat, amelyben kiilon helyet kap a varospromociok vizs-
gélata. A varospromoécio-varoskommunikacié kutatas soran arra kértek 125 nagyvallalatot,
hogy mondjak el véleményiiket, szerintiilk mely varosok reklamozzak magukat a legjob-
ban. A felmérés szerint (lasd kovetkezo tablazatot) nem eldszor London kapta a legtobb sza-
vazatot (2011-ben 25%-ot), mig Barcelona (Parizst, Berlint és Madridot megel6zve) feljott a
2. helyre.

A listabdol messzemend kovetkeztetést levonni nem érdemes, mar csak azért sem, mivel nem
ismertek a kutatas legfobb paraméterei. Altalaban megallapithaté, hogy elsésorban nyugat-
europai nagyvarosok dominalnak a listdn, habar 2011-ben Praga ¢és Varsé mar holtversenyben
a 8. helyre kiizdotte fel magat, Milanot, Briisszelt vagy épp Budapestet megeldzve.
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6. sz. tablazat - European Cities Monitor varospromocio vizsgalata (%)

varos 2011 | 2010 varos 2011 | 2010
1.| London 25 16| 18.|Lisszabon 3 6
2. | Barcelona 17 17| 19.|Lyon 3 5
3. | Parizs 13 9| 20.|Bécs 3 4
4. | Berlin 12 21| 20.|Hamburg 3 4
5.| Madrid 10 10| 22.|Bukarest 3 3
6. | Amszterdam 8 6| 23.|Genf 3 2
7. | Frankfurt 8 5| 23.|Zirich 3 2
8. | Praga 7 9| 25.|Stockholm 2 4
8. | Vars6 7 9| 25.|Koppenhéga 2 4
10. | Milan6 7 7| 25.|Roma 2 4
11. | Briisszel 7 6| 28.|Manchester 2 3
12. | Miinchen 6 8| 29.|Birmingham 2 2
13. | Isztambul 6 4| 29.|Glasgow 2 2
14.| Moszkva 5 5| 31.|Pozsony 2| na.
15. | Budapest 4 8| 32.|Helsinki 1 2
16. | Dublin 4 3| 32.|0slo 1 2
16. | Diisseldorf 4 3| 34.|Edinburgh 1| na

forras: sajat szerkesztés az ECM adatai alapjan [13]

Eurobrand - City Brand Ranking

A bécsi Europai Marka Intézet (Eurobrand) eldszor 2012 aprilisdban jelentette meg eurdpai
varosmarka rangsorat [14], igy jelenleg a legfrissebb varosmarka kimutatdsnak szamit. Ossze-
sen 100 varost - koztiik valamennyi eurdpai fovarost - vizsgaltak, tobbek kozott az Eurostat
¢és a Vilagbank adatainak felhasznalasaval. A varosmarka erosség szamitasahoz a torténel-
mi hatteret, a versenyhelyzetet, a beruhazasokat és az egy fore juto GDP-t vették figye-
lembe.

A varosokat harom ,mdrkdzdasi dimenzié” mentén értékelték és rangsoroltak: pénz-
igy/politika, turizmus/torténelem, valamint innovacid/életmindség. Ezt kovetden a varosok
Osszesitett pontjai alapjan hatdroztdk meg az ugynevezett varosmarka érték indexet (City
Brand Value Index).
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7. sz. tablazat - Eurobrand City Branding Value index, 2012

Pénziigy/Politika | . t-grl:etlllznTzigkek Innovacio/életméd Osszesitve

p 2 2 , 0Ssz.

varos pont varos pont varos pont varos pont
London 99 | Parizs 94,5 | Bécs 90,8 | Parizs 99,5
Parizs 98 | Amszterdam 93,4 | Parizs 90,1 | London 97,7
Briisszel 93| London 90,7 | Berlin 86,5 | Bécs 95,0
Bécs 90 | Koppenhaga 90,1 | Koppenhaga | 86,1 | Amszterdam 87,7
Genf 85,5 | Bécs 89,8 | Amszterdam | 85,6 | Briisszel 86,6
Roma 85| Berlin 88,8 | London 84,6 | Genf 85,6
Ziirich 74,5 | Genf 86,9 | Frankfurt 81,1 | Koppenhaga 85,6
Frankfurt 70 | Madrid 84,7 | Briisszel 76,1 | Frankfurt 82,3
Madrid 73,5 | Miinchen 83,2 | Madrid 73,7 | Berlin 82,2
Amszterdam 73| Barcelona 81,5 | Stockholm 73,5 | Ziirich 79,6

forras: sajdt szerkesztés az Eurobrand adatai alapjan [14]

Mint az a 6. sz. tablazatbol lathatd, az Osszesitett lista elsé két helyén Parizs és London talal-
hatd, majd Bécs kovetkezik. Mindhdrom véros valamely vizsgéalt markadimenzi6 tekintetében
az elsé helyen végzett, koziiliik is kiemelkedik Périzs, hiszen egy mutatoban az elsd, mig to-
vabbi kettében masodik helyezést ért el.

Erés pozicionalasuknak koszonhetéen a nagy metropoliszok mellett néhany Kisebb varos is
igen jelentds helyet vivott ki maganak (pl. Genf pénziigyi vonatkozasban az 5., turizmusban a
7., mig Koppenhaga turizmus/térténelem és innovacid/életmindség kategoridkban egyarant a
4. helyet szerezte meg). Az innovacios tényezd vizsgalata sordn Bécs bizonyult a legjobbnak,
ami magas életmindségének és nagy volumeni technoldgiai beruhdzasainak kdszonhetd.

Location Branding

A Public Affair Asia (PAA) az Ogilvy Public Relations-szel kozosen 2012-ben jelentette meg
a kelet-azsiai nagyvarosok markarangsorat bemutato tanulmanyat [15]. A 2012 nyaran készi-
tett online kutatas soran 300 vallalati, kormanyzati, PR, kommunikécios, marketing és egyéb
szereplot kérdeztek meg 16 kelet-azsiai nagyvaros markaerosségérol (8. sz. tablazat).

8. sz. tabldzat — Kelet-azsiai varosmdarka rangsor, 2012

varos pontszam varos pontszam
1. Szingapuar 9,7/ 9. Bangkok 79
2. Hongkong 9,5 10. Peking 7,9
3. Sydney 9,5| 11.| Kuala Lumpur 7,4
4. Tokio 9,2| 12. Hanoi 6,6
5. Melbourne 8,8| 13. Mumbai 6,1
6. Sanghaj 8,5 14. Delhi 6,0
7. Sz6ul 8,2 15. Jakarta 59
8. Osaka 8,0| 16. Manila 5,6

forras: sajat szerkesztés a Public Affair Asia adatai alapjdn [15]

A megkérdezetteknek a varosok markaerejét kellett egy 1-t6l 10-ig terjedd skalan értékelni. A
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legmagasabb pontszamot, vagyis legerésebb markaértéket Szingapur érte el Hongkong és
Sydney elbtt. A lista végén a fejlodé vilag nagyvarosai talalhatok Delhi, Jakarta és Manila
sorrendben. Habar a kutatds modszertana nem ismert, ennek ellenére szamos, elgondolkodtatd
megallapitast fogalmaz meg [15]:

A markazas egyre fontosabb szerepet jatszik a varosok életében €s egyre komolyabban
is veszik, mikozben a folyamata egyre Osszetettebbé is valik. A varosmarkazas sza-
mos uj kihivas el¢ néz: egyre nagyobb teret kapnak a PR, a szocialis és a digitalis
média altal kinalt lehetéségek, erre utalnak a kutatasok is: a megkérdezettek szerint a
szajreklam a legfontosabb poziciondldsi eszkdz (59%), ezt koveti a PR (51%), a ko-
z0sségi média (40%) majd 30%-kal a marketing. Vagyis az emberek kozvetlen vé-
leménye valt a legfontosabb befolyasolasi eszkozzé.

A valaszadok 88%-a szerint az azsiai varosoknak tobbet kellene tenni, hogy varo-
6 tekintetében elsddleges eszkdznek az iizleti kornyezet (73%), a politikai stabilitas
(72%) és az épitett kornyezet (63%) tekintheto.

A turistak megnyerése érdekében - melyek 61%-uk szerint az elsddleges célcsoport
- a legfontosabb markazando elemnek a kulturalis kinalatot (61%), a szallaslehe-
toségeket (50%), a természeti kornyezetet (47%) és a kozlekedést (44%) tekintették.
A megkérdezettek 54%-a szerint a varos markapozicioja nagyon fontos a varos
gazdasagi fejlodése soran. 57%-uk pedig ugy vélte, hogy a marka rangja, mindsége
meghataroz6 a kiilfoldi beruhdzasok, mig 61%-uk szerint a turistdk megnyerése érde-
kében is.

A valaszadok 77%-a szerint egy varos ujramarkazasa sokkal nehezebb, mint egy
hagyomanyos terméké, ami sokkal elkotelezettebb stratégiai egylittmiikddést kivan
az érdekeltektdl. Vagyis Gijramarkazasra csak igen komoly stratégiai iranyvaltas vagy
valamilyen nem vart sziikséghelyzetben kertilhet sor.

A legjobb varosmarkaknak is megvannak a maguk erds pontjai, igy nincs sziiksé-
giik arra, hogy marketingkampanyuk soran mindenkivel minden teriileten verse-
nyezzenek.

Egy célzott lizenettel nem szolithaté meg mindenki, differencidlt marka kampanyok
differencialt stratégiat kivannak (pl. Barcelona).

Az erdés marka egyfajta ,,biztositasként” funkcional, ha a varost valamilyen termé-
szeti katasztrofa vagy nem vart krizis éri (pl. New York 9/11 utan).
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A varosrangsorok osszehasonlitasa, osszefiiggések egyes teriiletek kozt

Az imént bemutatott varosmarka rangsorokat a 9. tdblazat szemléleti.

9. sz. tablazat - A varos marka rangsorok osszevetése (elsé 10 helyezett)

Gault Gault Saffron Anholt ECM Eurobrand PAA
(1989)* | (2003)* (2008) (2011) (2011) (2012) (2012)
London Parizs Parizs Parizs London Parizs Szingapur
Parizs London London London Barcelona |London Hongkong

Miland Madrid ?anrwnszter- Sydney Parizs Bécs Sydney
Madrid AMSZEr- | garcelona | New York | Berlin AMSZI- I s

dam dam

Miinchen | Milané Berlin I"ecs’s ANGE- | Madrid | Briisszel r':ge'bour'
Frankfurt  |Barcelona |Minchen |Roéma g;rpnszter- Genf Sanghaj
Roma Berlin Stockholm :/(;/r?shlng- Frankfurt g(aoppenha- Széul
Briisszel Roma Praga Melbourne | Briisszel Frankfurt | Osaka
Barcelona | Briisszel Roma Bécs Milano Berlin Bangkok
?aTnSZter_ Bécs Athén Tokio Praga Ziirich Peking

forras: sajat szerkesztés a fenti modellek alapjan
*: a listan nem minden varos szerepel

Az eddigi rangsorok is jol szemléltetik, hogy némi tulzassal ahany tanulmany, annyi varos-
rangsor sziiletett a témaban, igy a rangsorok tobbsége egymassal nem Osszevethetd adatokat
tartalmaz. Egyrészt sokszor mar a vizsgalat targyat képez6 varosok korében is jelentds eltéré-
sek vannak, masrészt az elemzések mélysége is igen valtozo, amivel nem igazan lehet kompa-
rativ adatokhoz jutni. Igen eltéré megallapitasok vonhatok le a tekintetben, hogy a kutatasok
milyen indexeket hasznaltak. Mig bizonyos indexek a percepciokat, azaz az egyének szubjek-
tiv benyomasait vizsgaljak, addig tobbek szamszerlsithetd, objektivebb mutatokra épiilnek.
Mint azt a 8. sz. tablazat is 0sszefoglalja, bizonyos varosok nagymértékben dominalnak a lis-
takon (Parizs, London), ami abbol is adodik, hogy a legtobb kutatas elsésorban a fejlett
nyugati nagyvarosokra terjed ki, mig a harmadik vilag orszagai még eléggé alulreprezental-
tak. Az mindenesetre tény, hogy a vilag varosai kozott fesziilé tarsadalmi-gazdasagi egyen-
l6tlenségek a vizsgalatokban is kirajzolédtak. Komparativ képet csak akkor kapnank, ha
minden lista kizarélag ugyanazokat a teriiletileg, gazdasagilag kiegyenlitett eloszlast varoso-
kat vonna be a vizsgalatba. Mindennek ellenére is érdemes megvizsgalni, hogy a varosmarka-
zas és a markat meghatarozo fébb tényezok kozott milyen dsszefiiggések mutathatok Ki.

Varosmarkazas és a varos sikere dsszefiiggései

Napjaink vérosai kozott a versengés egyre kiélezettebb, a kiizdelemben valamilyen méddon
majd minden varos részt szeretne venni. Ugyanakkor nem is olyan egyszerli megmondani,
hogy mi alapjan mindsiil egy varos sikeresnek vagy éppenséggel sikertelennek. A gazdasag
erdsodése (azaz a GDP novekedése, ill. a lakossagi jovedelmek novekedése) még nem jelenti
a varosi jolét automatikus emelkedését, mivel a siker csak tobb tényezo egyiittes eredmé-
nyeképpen mutatkozik meg.
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ENYEDI ugy véli [16], hogy a varospolitika elsodleges célja a varos sikeressé tétele. Ezt
korabban igencsak sziiken értelmeztek, legtobbszor megelégedtek egy-egy kozmiufejlesztéssel
vagy iskolaépitéssel. A varosi siker letéteményeseinek legtobb esetben az dnkormanyzatok
tekintik magukat, mégis ugy vélem, hogy eredményes és hatékony varosfejlesztés nem johet
létre a helyi gazdasagi és civil szereplok aktiv bevonasa nélkiil. Ezt a szemléletet az utdbbi
id6szakban egyre tobb varos osztja, ami szinergiat general, egyben tovabbi egylittmikodésre
0sztonoz.
ENYEDI szerint [17] a sikert tobbek k6zo6tt az alabbi, egymashoz szorosan kapcsolodo ténye-
z06k is meghatarozzak:

e a sikeres varos képes a gazdasagi szerkezet valtoztatasara,

® a szolgaltato szektoraban magas az értékhuzo agazatok aranya;

e tuddsalapu termelés jellemzi,

e erds az innovdcio képessége;

® nagy értékii kornyezetet nyujt;

o jelentosek a kiilsé kapcsolatai,

o ¢s a sikeres varosban névekszik a jovedelem és a foglalkoztatdas.
Mint lathatd, ENYEDI sikeres varos szemléletét els6sorban gazdasagi szempontok vezérlik,
a sikert els@sorban a gazdasag teljesitményéhez koti. A marketing mint sikerképzd tényezd itt
még nem jelenik meg, holott valdjaban az a varos lehet igazan sikeres, amely a markazas-
ban rejlo lehetéségeket jol ki tudja hasznalni. Az utdbbi idében egyre tobb varos ismeri fel
a varosmarkazas szerepét a varosfejlesztésben, mégis igencsak nagy nehézséget okoz a marka
mérése ¢és értékelése a varos eredményeinek értékelésében.
PAPP-VARY szerint [18] azért is érdemes a varosmarkazasba fektetni, mert szamos hoza-
déka mar rovid tavon is a varos fejlodését szolgalhatja.A jol markézott varos esetén igy
tobbek kozott:

e nd a lakosok elégedettsége, erésddik az identitasuk, n6 a biiszkeségiik, vonzobba valik

a véaros, a lokalpatriotizmus erdsddésével pedig né a markahiiség;

e vonzobba valik a telepiilés, nd a turistdk szama €s javul a beruhdzasi kedv;

e javul a varos hirneve, n6 az ingatlanok ara, és novekszik a betelepiilési kedv;

e valamint javul a varosvezetés elfogadottsaga, munkajanak elismerése.
Leggyakrabban az tapasztalhat6, hogy a varosok a markazas alatt elsésorban a turizmus
fejlesztését értik ¢s nem a véllalatok versenybehozasat, azaz nem a B2B piac fejlesztését. A
Saffron rangsora és a Cushman & Wakefield altal készitett European Cities Monitor (ECM) jo
lehetdséget kinal annak vizsgalatara, hogy az egyes iizleti szerepldk hogyan latjak azon nagy-
varosokat, amik az ANHOLT modell alapjan erés markaértékiinek mindstiltek. Lathatd, hogy
mindkét modellben London, Parizs, Amszterdam, Berlin és Barcelona talalhat6 az els6 hat
hely valamelyikén. Az egyetlen ,,kakukktojas” Frankfurt, amelyet az ECM a 3. mig a Saffron
a varosmarka eréssége alapjan a 16. helyre rangsorolt, de hasonl6 helyzetben van Stockholm
(13.1ll. 7.) és Dublin is (20. ill. 14.).
Hozza kell tenni, hogy a két modellben szerepld varosok kore nem fedi le egymast, igy az
eltérések részben ebbdl is adodhatnak. Sok varos mindkét rangsorban hasonld helyet foglal el,
vagyis ezek az erés markazottsagu varosok nemcsak a turisztikai, hanem az iizleti szek-
torban is jol megalljak a helyiiket. Azon varosok esetében, amelyek igen elékeld helyen
szerepelnek, feltételezhetd, hogy a sikeres varosmarkazasi stratégia igen nagy szerepet jatszik
a varos lizleti, gazdasagi életének fejlesztésében is. Azt is megallapithatjuk, hogy szdmos
ECM listan szereplé varos nem szerepel a Saffron rangsoron (pl. Briisszel, Ziirich), vagyis
egy erdés marka nem sziikségszerii feltétele nemzetkozi vallalatok vonzasanak.
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Varosmarkazas és a varos életmindsége osszefiiggései

A marka erdssége €s az ¢letmindség kozotti kapcsolatban felmeriild kérdésekre is valaszt ke-
restiink, vagyis arra, hogy a varosmarka igéreteket hogyan tudjuk gazdasagi és kornyezeti
igényekre, elvarasokra leforditani. Ez esetben a Mercer Intézet altal készitett globalis életmi-
ndségi rangsort [19] hasonlitottuk 6ssze ANHOLT modelljével. Az ANHOLT lista els6 3
helyezettje igencsak ,,gyengén” szerepel a Mercer kutatasaban. Mig Sydney ugyan még
elcsipte a 10. helyet, addig Parizs a 29., mig London csak a 38. helyet szerezte meg. Melbour-
ne a 17., Washington a 43., Tokio pedig — New Yorkkal egyiitt - a 44. helyet foglalja el a
2012-es listan, mig Roma és Los Angeles mar fel sem kertilt ra.

A Mercer listan az elsé 10-b6l 8 helyen - Bécset és Miinchent leszamitva - kozepes méretii
europai varosok talalhatok, vagyis olyan, még ,.,emberi 1éptékii” telepiilések, ahol a termé-
szeti és gazdasagi értékek egyensulyanak biztositasabol adéddan jobban figyelnek a megfele-
16 €életmindségi szempontokra. A Mercer lista az ANHOLT altal meghatarozott 6 varos-
marka tényezo koziil - a varos nemzetkozi statuszat leszamitva - bar kiillonbozd sullyal, de
valamennyit vizsgalja.

Bécset és az ausztral nagyvarosokat leszamitva az ANHOLT rangsorban feltiind varosok nem
szerepeltek jol az ¢életmindségi listdkon, vagyis a varos markaépitése soran igen kevés hang-
sulyt fektetnek az ¢lhetdségre, az egészséges lakokornyezet meglétére. Pedig mint azt mar
korabban is emlitettiik, a markazas nemcsak a turistakrol és a vallalkozasokrol szol, ha-
nem mindenekeldtt a helyi és potencialis lakosokat kell megnyerni, mivel nélkiilik nem
lehet élhet6 és eladhatd varost kialakitani. Hozza kell tenni, hogy mig a Mercer index a tudo-
manyosan megalapozott (vagyis az objektiv szempontok altal vizsgalt) valosagot, addig az
ANHOLT markarangsor az emberi észleléseket, benyomasokat vizsgalja, igy az eltérd ered-
ményben természetesen ez a szempont is kozrejatszik.

Varosmarkazas és a varos gazdasagi teljesitménye osszefiiggései

Ugyan a GDP novekedése még nem jelenti automatikusan a varoslakok érezhetd jolétének
emelkedését, de érdemes a varosmarka erdsségét az egy fore juto GDP-vel is dsszevetni. Saj-
nos e tekintetben nem késziilt sok felmérés: mind az OECD jelentése, mind pedig a Brookings
Intézet tanulmanya [20] [21] nagyvarosi régiok GDP adatait dolgozza fel (vagyis a varos ta-
gabb kornyezetében fekvo alvovarosok is az elemzés targyat képezik), ami nem dsszevethetd
magaval a sziiken vett varossal, igy érdemi 6sszehasonlitast nem végezhetd el.

A vizsgalatokhoz az ANHOLT rangsort az Euromonitor jelentésével [22] vetettiik ossze. Az
ANHOLT lista els6 6t helyén szereplé varosbél négy (Parizs, London, New York, Los An-
geles) az Euromonitor rangsoraban az els6é hat hely egyikén talalhato, mig az ANHOLT
féle listan 10. Tokid az els6 helyet, a 3. Sydney pedig a 12. helyet szerezte meg. Tehat a nagy
GDP-vel rendelkezd varosok latszolag erésebb markaértékkel is birnak, azaz az erésebb va-
rosmarka fontos szerepet jatszik a GDP alakitasaban és/vagy a fejlettebb varosok meg-
engedhetik, hogy sikeresebb varosmarka stratégiat valositsanak meg. Vagyis jol lathato,
hogy a nagyobb gazdasagi teljesitményt felmutaté varosok jobb markaérvényesito-
képességgel rendelkeznek, jobban, hatékonyabban tudjak magukat a mentalis vilagtérképen
pozicionalni. Mivel azonban az e tekintetben tobbet mond6 egy fore jutdé GDP-rdl nincsen
érdemleges informdcid, igy hatarozott kovetkeztetés nem vonhato le a marka eréssége és a
GDP nagysaga kozott.

A listan kiilon jelolik a jelenlegi és a 2020-ra tervezett GDP 0sszegét, igy a relativ ndvekedést
megvizsgalva mindenesetre 1athato, hogy a ndvekedés iitem tekintetében - a gyors gazdasagi
novekedésbdl adddoan - a fejlédd vildg nagyvarosai, itt is elsdsorban a kinai varosok (Sang-
haj, Peking, Tiencsin, Guanghzou) jarnak az élen. Hogy ez mennyire jar majd a varos ismert-
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ségének, markaértékének novekedésével, az még a jovo rejtélye.

Varosmarkazas és avaros vonzereje osszefiiggései

Anna RAUBO empirikus kutatasokat végzett [4] arra vonatkozdan, hogy miként fiigg a va-
rosmarka erdssége az adott varos népességszamatol, az idegenforgalom alakulasatol és a be-
ruhazéasoktol. Kutatdsa soran az aldbbi f0bb mutatdk és a varosmarka erdssége kozotti korre-
lacios kapcsolatot vizsgalta:

o qregisztralt szallashelyek vendégéjszakainak szama,

o a kozvetlen mitkédo tokebefektetés (foreign direct ivestment, FDI),

o valamint az allando népesség szama.

Azaz a vonzeré targykorébe mind a harom célcsoportot jol jellemzé mutatékat vont be.
Mivel a legerdsebb eurdpai varosmarkaknak tobb kutatas alapjan is London, Parizs ¢s Roma
tekinthetd, ezért az adattorzitas elkeriilése végett ezeket a varosokat kihagyta vizsgalatabol.
Statisztikai szamitasokra épiild elemzése alapjan vildgosan lathato, hogy mind a négy ténye-
z6 bizonyos mértékig szorosan Kkorrelal egymassal. RAUBO a kutatdsdban az alabbi ssze-
fliggéseket tarja fel [4]:

e a varosmarka erdssége jelentosen befolyasolja a vendégéjszakak szamat, azaz minél
erésebb a varosmarka értéke, annal magasabb az évi vendégéjszakak szama;

e a varosmarka erdsségnek van a legnagyobb hatdsa a vendégéjszakdk szamanak alaku-
lasara, messze nagyobb, mint a varos népességének befolydsolo ereje, azaz erdsebb
markaju varosok tobb turistat vonzanak, mint a nagyobb népességszama varo-
sok (ezt tamasztjak ala a varosmarka rangsorok is, ahol a viszonylag kis népességi, de
erds markaji varosok, mint pl. Amszterdam, Genf, Ziirich rendre jol szerepelnek);

e a varosmarka értéke ugyan befolyasolja, de a vendégéjszakak szamahoz képest
kisebb intenzitassal a kiilfoldi kozvetlen tokebefektetések alakulasat;

e az egy lakosra vetitett turisztikai vendégéjszakak szamat az egy lakosra jutd kiilfoldi
tOkebefektetések is befolyasoljak, még ha a marka erdsségének hatasa sokkal nagyobb
is az FDI-hez képest;

e valamint a varos lakossagszama befolyasolja a turistak szdmat és a befektetések alaku-
lasat, de ugyanakkor nincs szoros osszefiiggés a lakossagszam és a marka erdssége
kozott.

Ugyanakkor ovatosan kell banni a kapott eredményekkel, mivel a kutatasbol nem deriil ki az
adatbazisok forrasa. Masrészt a regisztralt szallashelyek sem fedik le a teljes turisztikai
forgalmat, illetve nem vizsgalta a lakossag szempontjabdl relevans mutatokat. A népesség-
szam ugyan erre utalhatna, de ezt csak a vendégéjszakaknal vette szamitasba.

Varosmarkazas és a kozosségi média osszefiiggései

A varosmarkak vizsgalata soran a kozosségi oldalak (social media) elemzését sem hagyhat-
tam ki, mivel napjaink infokommunikécios forradalma, a web 2.0 korszakaban jelenléte meg-
kertilhetetlen. Mint NEUSTADTL is irja dolgozataban [23]: ,,4 kézosségi média [...] sokat
fog valtozni, am az alapveto nyilvanos kommunikacios jellege megmarad, szélesedni fog, és
mindent at fog jarni. [...] Az internet és a kozosségi média kozosségalkoto ereje egyre hatal-
masabb lesz, és teljesen at fogja jarni a mindennapi életet [...] A marketing szakemberek fe-
ladata, hogy ebben a vilagban elhelyezzék a markdikat és azok kommunikaciojat.”

A leglatogatottabb kozosségi oldal, a Facebook (FB) mint elsdszamt kdzosségépité és nem
utols6é sorban marketingkommunikacios eszkoz szerepe elsésorban a PR teriiletén megkér-
déjelezhetetlen. Ugyanakkor fontos tényez6 - még ha nem is feltétleniil tudatosan - a (va-
ros)markak fejlesztésében, épitésében is, hiszen minden az FB-n megjelené hir vagy véle-
mény, bejegyzEés, szavazas pozitiv nagy negativ értelemben, de formalja az adott
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(varos)markarol alkotott imazst. Mint azt a facebooktippek.hu-n is kifejtik [24]: Egy
Facebook oldal célja soha nem az, hogy 6nmagaban nagy Facebbok aktivitast érjen el. A jo
oldal célja ennél mindig konkrétabb, igy példaul, hogy — nem titkoltan értékesitési célbol - az
adott marka weboldalra terelje a forgalmat. C¢l lehet az is, hogy erésebb kotodést alakit-
son ki a markahoz, ¢és akkor is a fogyasztok eldtt legyen az adott marka, amikor egyébként
éppen nem ,.hasznaljak” (bar ez a kifejezés varosokra nézve igen furcsan hangzik).
Mindezeket figyelembe véve megvizsgaltuk, hogy az egyes varosok hivatalos kozosségi olda-
lai (6sszesen 70 nagyvarosé) milyen latogatottsagot tudnak felmutatni. Mint az a 9. sz. tabla-
zatbol is jol lathato, relevans osszefiiggés mutathato ki a tekintetben, hogy a varos mek-
kora varosmarka értékkel rendelkezik és a kozott, hogy a Facebook-on hianyan kedvelik,
azaz ,,ldajkoltak” .

A listék elsd helyein - a korabbi rangsorokhoz hasonloan - elsdsorban nyugati metropoliszok
talalhatoak, mégpedig New York, Los Angeles, Parizs és London sorrendben. Természetesen
hozza kell tenni, hogy a Facebook rajongo6i szam onmagaban keveset ér [25]. Ennél lénye-
gesen tobbet mutat, hogy a rajongok hany %-a aktiv, hany érdeklédot tud a weboldalara
atterelni, végsod soron a varosba elcséabitani.

Hasonlé eredményre jutunk, hogyha azt vizsgaljuk, hogy (a Facebook-os bejelolés alapjan)
hanyan jartak mar az adott varosban, azaz hadnyan keresték fel az adott desztinacid Facebook
oldalat. Az élbolybol ez esetben csak Los Angeles és Isztambul keriilt hatrébb, mig Rio el6-
rébb. Ugyanakkor érdekes eredményre lehetlink figyelmesek, ha a beszédtémakat elemez-
ziik: ez esetben mar Iényegesen nagyobb aranyban jelennek meg a feltorekvo, harmadik
vilagbeli régiok is. Habar a felhasznalok tomege még nem jutott el ezekre a helyekre, mint a
jol ismert nyugati célpontokba, ugyanakkor egyre gyakrabban beszélnek roluk és egyre tob-
ben kivancsiak is rajuk, ami egyfajta 1j tendencia eléhirndke is lehet.
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10. sz tabldzat - A Facebook legismertebb ,, varosmutatoi” (elsd 20)

. Lajkolok |Beszélnek | Jartak ott Lz.q’kolok az
Varos sziima (16) | rola (£6) (16) ott jartak ara-
nyaban (%)

1. New York 11644 218| 966 799 | 12 450 440 93,5
2. | Los Angeles 5656 833| 614938| 6786491 83,4
3. | Parizs 4935174 332987| 15618 848 31,6
4. | London 4332420 389998 | 17 268 417 25,1
5. | Las Vegas 2500453| 158683| 8781083 28,5
6. | Isztambul 1586687 590448| 6910707 23,0
7. | Barcelona 1395455 121594 | 10 452 336 13,4
8. | Chicago 1268614 370763| 6923321 18,3
9. | Jakarta 1237 156| 325989| 8032467 15,4
10. | Dubai 1228233 134475 5110801 24,0
11. | Sz6ul 1216162 312145 5397549 22,5
12. | Madrid 1132326 134803| 8607 790 13,2
13. | San Francisco 1051743| 189082| 4974229 21,1
14. | Atlanta 923566| 146 156| 2831296 32,6
15. | Rio de Janeiro 916 015| 614983| 10032 879 91
16. | Miami 870022 132478| 3525016 24,7
17. | Kairo 840011 334660 3853119 21,8
18. | Mumbai 830 698 95917| 5262795 15,8
19. | Mexikovaros 798 137| 642608| 7536078 10,6
20. | Buenos Aires 766 660| 268592| 6384002 12,0

Sforras: www.facebook.com, adatgyiijtés ideje: 2013.02.22.

Valamennyi listat nézve az egyetlen igazi ,,kakukktojas” a nevadai kaszinovaros, Las
Vegas, amely - bar kis népessége miatt az ismertetett varosmarka rangsorokban nem kertilt be
- kedvezd imazsa és reputacidja révén nagyon jol ki tudja akndzni a FB-ben rejlé marketing-
kommunikécios lehetdségeket.

A legtobbet a lajkolok és az oldalt meglatogaték aranyabol képzett hanyados mutatja:
mint l4thatd, az ¢élbolyban érdemi valtozast nem észleliink, tovabbra is New York és Los An-
geles foglalja el az elsé két helyet, ugyanakkor megfigyelheté a két amerikai metropolisz
kiemelked6é mutatészama (e tekintetben tobb amerikai nagyvaros is jol teljesitett). Ez ma-
gyarazhato részben a Facebook amerikai dominanciajaval, illetve azzal, hogy ezek a varo-
sok hamar felismerték az FB-ben mint a kozosségi médidban rejlé varosépito lehetésége-
ket. Természetesen itt is nagyon sok mulik azon, hogy az oldal mennyire ragadta meg a
latogatd figyelmét, azaz mennyire jol tematizalt, mennyire érdekes cikkeket, kommenteket
rejt. Még egyszer hangstlyozzuk, hogy a Facebook latogatottsagi adatokbol a fentiek ellenére
sem célszerli messzemend kovetkeztetéseket levonni.
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Osszefoglalas

A markarangsorok valahol visszatiikrozik a varos markazas sikerét vagy kudarcat. A marka-
¢épités eredményei, az egyes rangsorokban elfoglalt helyezések nemcsak a varos ,,menedzs-
mentje”, hanem a helyiek, a lakossag szamara is jelzésértékiiek lehetnek. Meghatarozhatjak
azokat a kritikus pontokat, amiben a varosnak fejlddni kell azért, hogy a telepiilés még jobban
¢Ini tudjon érdekérvényesitd képességével, versenyképesebb legyen, még tobb turistat és be-
fektetot vonzzon.

A varosrangsorok, tanulmanyok igy olyan kihivast jelentenek, amik a varosokat még dinami-
kusabb versenyre 0sztonzik, amibdl a varosok hossztavon csak profitalhatnak. A rangsorok
tematikdja, modszertana ugyan sokszor kiilonb6z6, de mindegyik ugyanazt a célt szolgalja. A
verseny a globalizacioval, ) infokommunikacids csatorndkon keresztiil még intenzivebb, még
er6sebb lesz. Csak azok a varosok keriilhetnek nyer6 helyzetbe, amelyek a vonzeré és a gaz-
dasagi teljesitmény mellett megfelelé hangsulyt helyeznek az életmindség fejlesztésére, vala-
mint figyelembe veszik a web 2.0 adta varosmarka épitési lehetdségeket.
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