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A városmarketingről
A városmarketing, mint tudomány a XX. sz. második felétől vált egyre fontosabb alkalmazási területté, gyökerei azonban a 30-as évek elejéig visszanyúlnak. Az USA déli államai ekkor minden reklámozási lehetőséget megragadtak arra, hogy városaikat az északi vetélytársaknál előnyösebb színben tüntessék fel, ezáltal biztosítva tőkét a fejlődéshez. 

Nem meglepő, hogy ez a teljesen új szemlélet az USA-ban jelent meg először, a piac, a marketingorientált gondolkodás ott fejlődött ki leghamarabb. Ebben az időszakban a fő célt a tőke és a befektetők vonzása jelentette, főleg hagyományos reklámok segítségével.

A városmarketing alkalmazásának jelentősége az 1970-80-as évek idején nőtt meg igazán. Olyan mikro- és makrokörnyezeti változások következtek be, amelyek rákényszerítették a településeket marketingeszközök alkalmazására:

· Világmérető gazdasági szerkezetváltás folyamata indult meg, melynek során a nagy tőkeigényű, kötött telepítésű ipart háttérbe szorították a tudásigényes, fejlett technológiára alapuló iparágak. 

· Ezzel párhuzamosan a szolgáltatóipar jelentősége megnőtt. 
· A '70-es évek végén a központilag irányított tervezési rendszer válságba jutott, mivel már nem volt képes hatékonyan megoldani a helyi szinten felmerülő problémákat. Így egyre nagyobb anyagi és erkölcsi felelősség nehezedett a helyi önkormányzatokra.

· A globalizáció megindulásával, a befektetők választásai során a települések közötti kis különbségek is dönthettek egyik vagy másik város javára, amely szintén hatékony marketing alkalmazását tette szükségessé.

· A gyártási folyamatok részekre bontása, a legalacsonyabb fajlagos költségvonzatú helyeket preferálta.

· Változtak a polgárok szabadidő eltöltési szokásai. Felértékelődött a tiszta, élhető környezet fogalma. Erre épülve a turizmus óriási fejlődésnek indult. 
· A város fogalma új minőségi jellemzőkkel gazdagodott: kiemelt szerephez jutott az életminőség kérdése. Mint befektetési hely mellett élő-, munka- és pihenőhelyként, kulturális és kikapcsolódási lehetőségként is megjelent.

· Az internet elterjedésével gyökeresen megváltoztak az információszerzési lehetőségek, amelynek hatékony kihasználása nagymértékben javíthatja egy város versenyhelyzetét.
Versenyhelyzetek

A városok az új világgazdasági környezetben több területen is versenyeznek egymással. E verseny sikeres megvívásában nagy segítséget nyújthat a sikeres városmarketing.

Melyek a legfontosabb versenyterületek?

a, verseny a lakosokért

A települések működésük alapvető célját az ott élő lakosság élet és munkakörülményeinek biztosításában látják. A kormányzati támogatások, a helyi adóbevételek és más lakosságarányos támogatások jelentik a pénzügyi motivációt, míg a megelégedettség érzése, a növekvő támogatottság képzete, mely a lélekszám növekedéséhez társítható, jelentik a politikai motivációt a lakosság számának növelésére. Külön kérdés a lakosság minőségi mutatóinak javítása, amely jelentkezhet az életkor összetétel javulásában, vagy a képzettség, végzettség emelkedésében is.

Nagymaros 2007-2013-as gazdasági programjában célként szerepel a lakosság számának növelése.

b, verseny a befektetőkért

Bár az EU források megszerzése új perspektívát nyitott a külső források megszerzésében, a települések fejlesztéseik során nagymértékben kell, hogy támaszkodjanak a magánbefektetők széles körére.

Egy-egy település sikeressége ma már elválaszthatatlan a településen működő gazdálkodó egységek sikerességétől. [Rechnitzer, 1995]

Ismert tény, hogy Nyugat- Európában és az USA-ban a befektetők és a látogatók kegyeiért való versengés elsődleges oka az adott területre áramló tőke megszerzése.
A befektetések pozitív hatása széles skálán mérhető:

· munkahelyteremtés

· új ismeretek , know-how megjelenése

· lakosság jobb színvonalú kiszolgálása 

· adó - járulékbevétel növekedés

· marketing előnyök, hírnév, ismertség növekedés

c, verseny a forrásokért

Az állami költségvetés forrásai csak részben jelennek meg alanyi jogú vagy lélekszám szerinti támogatásként. A források jelentős része pályázati ill. céltámogatási rendszerben kerül kiosztásra. Itt a versenyhelyzetet maga az elosztási rendszer jelenti.

d, verseny a „vendégekért”

A turizmus területén óriási erőfeszítéseket tesznek a városok annak érdekében, hogy minél több vendéget csábítsanak oda. Ennek jótékony hatása is több helyen jelentkezik:

· bevétel növekedés közvetlen módon – önkormányzat által működtetett szolgáltatások 

            igénybevétele

· bevétel növekedés közvetett módon – település magángazdálkodóinak többletbevétel 

· potenciális lakosok / nyaralók / letelepedők megnyerése

· hírnév, ismertség erősödés

e, verseny a nyilvánosságért

A települések – elsősorban a program marketingterületén „gyártott” üzenetekkel – folyamatosan küzdenek azért, hogy híradások jelenjenek meg róluk. Ez pozitív hírét viszi a településnek, odacsábítja a turistákat, ezen keresztül bevétel növekedést eredményez.

E verseny során  a városok intenzív médiakapcsolatokat építenek, igyekeznek megnyerni az adott célcsoportra orientált médiumok pozitív hozzáállást.

f, verseny a hírnévért

Egy város megítélése, reputációja, hírneve – angolul image – a legnagyobb vonzóerő a különböző célcsoportok körében. Ma a települések óriási erőfeszítéseket tesznek annak érdekében, hogy róluk minél pozitívabb kép alakuljon ki. Ez egy tudatosan tervezhető befolyásolható munka, amiről a későbbiekben még részletesen szólok.

A város mint termék
A termék fogalma a mi esetünkben sokkal komplexebb, mint a hagyományos fogyasztási cikkek esetében. A város társadalmi, gazdasági, politikai, kulturális, idegenforgalmi és jogi rendszer, amit lakói életükkel, munkájukkal, az általuk nyújtott szolgáltatások körével folyamatosan alakítanak.

A termékre nagymértékben hat a területi árnyékolás, azaz a szomszédos települések, régiók általános megítélése, image-e.

A város, mint marketing termék sajátosságai

· Komplex
·  mivel egy összetett szolgáltatási és árucsomag kínálatot jelent, melynek célcsoportjai rendkívül heterogének
· Tulajdonosi struktúrája sokrétű
·  mivel a közjavak és magánjavak egysége
· Többszintű
·  hiszen rendkívül összetett fizikai megjelenésén túl a róla kialakult képzetek is alakítói a helyterméknek
· Nehezen fejleszthető 
· hiszen alakítása rendkívül költség és erőfeszítés igényes, hiszen az érintett érdekcsoportok száma nagyobb, mint bármely más termékfejlesztés esetén
· Fejlesztése időigényes

· hiszen a fejlődés nem csak az infrastruktúra, az épített környezet és szolgáltatási kör, hanem az image szintjén is meg kell jelenjen
· Hierarchikus termék
·  hiszen természetszerű része Magyarországnak illetve az elhelyezkedéséből adódó nagyobb földrajzi egységeknek, - a mi esetünkben a Dunakanyarnak - amely megítélésével pozitívan vagy negatívan befolyásolja
Városmarketing szempontból a települések fejlesztésének elsődleges célja az egyediség megteremtése. Bár minden település egyedi és megismételhetetlen, mégis óriási erőfeszítéseket tesznek a városok azért, hogy magukat megkülönböztessétek a riválisoktól, kihangsúlyozzák értékeiket, vonzerejüket.
Így fontos tudnunk, hogy melyek a várost, mint terméket alakító elsődleges elemek:
· Reputáció, hírnév
· Az a kép, amely egy városról az elmúlt évszázadokban, évtizedekben kialakult. Egy képzet, amely „beugrik” az embereknek róla. Ennek tudatos alakítása a városmarketing egyik legfontosabb célja.

· Régió image
· Szűkebb és tágabb környezet megítélése

· Elérhetőség

· Mai felgyorsult világunk egyik fontos szempontja, a gyors, kényelmes elérés

· Arculat / településkép
· A város külső megjelenése, hangulata, tisztasága, takarossága
· Természeti vonzerők

· „Vissza a természetbe”

· Turisztikai látványosságok

· Nevezetességek, épített környezet

· A lakosság attitűdje / hozzáállása
· Befogadókészség, vendégszeretet és aktivitás

· Közösségi és magánszolgáltatások színvonala

· Közigazgatás + privát vállalkozások

· Közbiztonság

· Modern korunk új „vívmánya”, amikor már ez a szempont is arculatalkotó elem

· Kommunikáció színvonala

· Reklámok, promóciók, PR, és eseménymarketing

Természetesen még sok, további elem is alakítja a városról kialakult képek, amelyek már a konkrét célcsoportok, illetve szolgáltatási igények szintjén jelentkeznek. Ilyen például a:

· Szálláshelykínálat

· Vendéglátás színvonala

· Turizmusbarát lakosság

· Turizmusbarát közigazgatás

· Munkaerő felkészültsége

· Szakképzés színvonala

· Vállalkozóbarát közigazgatás

· Piacméret-piaci vonzerő
· Ár ( telek, lakás, működés, megélhetés költségei )

· Társadalmi szerkezet

· Beruházások ösztönzése 

· A gazdaságfejlesztési filozófia stb…
Fenti elemek együttese alkotja a város image-t. Amikor tanulmányom későbbi fejezeteiben visszatérünk Nagymaros konkrét város identitására, illetve városmarketing stratégiájára, érdemes lesz ezeket a szempontokat újra elővenni és megvizsgálni.
A településmarketing megvalósításának folyamata

Mielőtt áttekintenénk a városmarketing tervezési folyamatát, érdemes néhány definícióval megvilágítani, hogy mit jelent a településmarketing fogalma.

„A helymarketing olyan átfogó tervezési és irányítási rendszer, amely marketing eszközök felhasználásával kívánja feltárni egy területi egység versenyképességének, komparatív előnyeinek, vonzerejének tényezőit, e tényezők realizálását segíteni, kommunikációját megvalósítani a sokoldalú fejlesztési, gazdasági, életmódbeli célok elérésének érdekében, azokkal összhangban és azok szolgálatában.„ [Piskóti, 1997]

Természetesen a sikeres településmarketing nem helyettesítheti a fejlesztési célokat, a jól átgondolt gazdasági programokat. Nem csodaszer, mely komparatív előnyöket teremt, de feltárja, és hatékonyabbá teheti a már meglévő adottságokat, vonzerőket és ötleteket adhat újak fejlesztésére. A sikeres településmarketing következtében fokozható az egyes fogyasztói csoportok elégedettsége.

A településmarketing alapos tervezési és körültekintő megvalósítási szakaszokat feltételez. A tervezési szakaszok kiindulópontja a környezet, melynek létfontosságú eleme a helyi szervezetek és a lakosság fejlesztési céljai és jövőképe. Még soha, sehol sem tudtak sikeresen megvalósítani olyan városmarketing koncepciót, amelyet ne támogatott volna a helyi közösség. Így a koncepcióelemek széles közvéleménnyel való megismertetése, elfogadtatása, a várossal való azonosulás, a “mi tudat” kialakulásának egyik első eleme. 

A városmarketing egy szintetizáló, koordináló eszköz, mely egységes arculat, image formájában megjeleníti, pozícionálja, kommunikálja a várost. 

A városmarketing tevékenység sikere növekszik, ha ráépül a környék tudatos marketing munkájára. Jómagam csak a Dunakanyar kommunikációs munkáját ismerem, de érdemes megvizsgálni az ehhez való csatlakozást, vagy a „balparton” lévő településekkel való összefogás lehetőségét.

Visegrád árnyékoló hatását úgyszintén érdemes elemezni és azt magunk hasznára fordítani. Például: „ Ön szerint honnan látszik legszebben a Visegrádi vár?”
A fenti összefoglaló definíciók után érdemes áttekinteni a tervezés-megvalósítás folyamatábráját. Javaslom, hogy Nagymaros esetében is ezeket a lépéseket tartsuk be. 

A településmarketing megvalósításának folyamata
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Célcsoportok

Az előző fejezetekben már többször szóltam a városmarketing célcsoportjairól. Bár gondolom, hogy ez evidens mindenki számára, most a rend kedvéért álljon itt a legfontosabb célcsoportjaink felsorolása:
„Belső” célcsoportok:

· A város állandói lakói, ingatlan tulajdonosok
· Helyi vállalkozók, kereskedelem, vendéglátás, szolgáltatók, termelők
· Bankok, biztosítók, pénzintézetek

· Közszolgáltató vállalatok képviselői

· Oktatás, kulturális, művészeti élet képviselői

· Civil szervezetek

· Helyi média

· Önkormányzat munkatársai, szakemberei
„Külső” célcsoportok

· Látogatók / turisták
· Vonzáskörzeti fogyasztók

· Potenciális befektetők

· Politikai gazdasági döntéshozók ( lobby )

· Nemzetközi szervezetek, intézmények

· Testvérvárosok

· Önkéntes segítők / adományozók

· Non-profit szervezetek, alapítványok

· Szakmai vendégek; művészek, kutatók

· Média

Értelemszerűen az eltérő célcsoportokat más-más üzenetekkel kell megszólítani. Ezért annyira összetett, illetve összehangolást igénylő feladat a városmarketing.
SWOT

A városmarketing tervezésének első lépése a kutatás. Mivel jelen tanulmány elkészítéséhez nincs lehetőség ennek lebonyolítására, álljon itt a Nagymaros Gazdasági Programjából átvett SWOT analízis, amely képet ad a városról, illetve annak fejlesztési irányáról.

Erősségek

· egyedülálló panoráma, kedvező földrajzi elhelyezkedés

· Duna közelsége

· Budapest közelsége, jó közlekedés, 2-es főút, vasút, vízi út, kerékpárút

· természeti szépségek, Nemzeti Park, Natura 2000
· kirándulóhelyek, vízi és szárazföldi sportok, lovaglás, vadászati lehetőség
· fejlődő borászat
· magas szintű művészeti oktatás
· aktív civil szervezetek
· tartalmas, élvezetes rendezvények
· barátságos lakóhely
· jellemző, izgalmas épített környezet
· szelektív hulladékgyűjtés

Lehetőségek
· termálvíz lehetőségének kihasználása, fürdő, szállodák, vendéglátás
· turizmus, idegenforgalom növekedése
· önkormányzati bevételek növekedése, kiegyensúlyozott stabil gazdálkodás
· önkormányzati ingatlanok hasznosítása, vagyongazdálkodás kialakítása
· vízparti kikötők fejlesztése, dunai hajózás kihasználása
· Helytörténeti Múzeum létrehozása

· Hajózási Múzeum
· Duna-parti napozó
· borospincék látogathatóvá tétele, borászok támogatása, helyi vállalkozások fejlődése
· lakosság szám növekedés

· munkahelyek számának növekedése.

Gyengeségek
· kevés munkahely
· gazdasági nehézségek
· kevés marketing
· kevés látogatható települési érték
· nem vonzó adópolitika
· rossz út- és járdahálózat
· vagyongazdálkodás hiánya
· városüzemeltetési hiányosságok
Veszélyek

· kevés és csökkenő állami finanszírozás
· gazdasági nehézséget okozó, nem kötelező feladatellátás
· növekvő szociális terhek
· vállalkozások nehéz helyzete, elköltözése, kevés új vállalkozás

· hitelképesség kimerülése
· túlzott átmenő teherforgalom

Természetesen a fenti SWOT nem helyettesíti egy széleskörű kutatás lebonyolítását, hisz a városmarketing eszközeinek konkrét meghatározása csupán egy átfogó kutatási, információs háttérre építhető.

Számba kell venni a település értékeit, adottságait, kínálati kompetenciáit, a földterület adottságát, a tőke, az infrastrukturális, közlekedési és munkaerő ellátottság szintjét és minőségét, a város erősségeit és gyengeségeit annak érdekében, hogy megragadhatóak legyenek Nagymaros pozicionálásának elemei, tényezői. Amennyiben a Gazdasági Program SWOT analízise egy ilyen kutatás végterméke, úgy ezt a lépést megspóroltuk.
A kutatás egy másik területe a lakosság lekérdezése. Mint korábban említettem, nem lehet hatékony és sikeres városmarketing kampányt lebonyolítani, hogy azzal nem ért egyet, nem érzi sajátjának, és aktívan nem vesz részt benne a lakosság. A lakossági lekérdezés szinte ingyenes, hisz pusztán a kérdőívek sokszorosítási költsége merül fel.

Javaslom, hogy a lekérdezés ne csak a háztartásokban, hanem osztályfőnöki órák keretében az iskolában is megtörténjék. A gyerekek által adott válaszok hihetetlenül fontosak a jövőkép szempontjából.

Ezen kutatás során fel kell tárni a lakosságban a településről kialakult képet. Ugyanakkor meg kell tudakolni, hogy mit szeretnének, hogy gondoljanak rólunk?!

Fenti belső elemzésekkel párhuzamosan kell kutatni a Nagymarosról a vendégek, turisták, itt dolgozó vállalkozások, régiós döntéshozók, szakmai szervezetek képviselőinek véleményét.

Végül, de nem utolsó sorban, értékelést kell készíteni az eddigi marketing tevékenység tartalmáról, eszközeiről, módszereiről, sikerességéről, hiányosságáról, illetve a konkurens települések hasonló marketing kommunikációs erőfeszítéseiről, pozícionálásukról.
Érdemes tanulmányozni a hasonló adottságokkal bíró európai települések ez irányú gyakorlatát is.

Városidentitás - városarculat

Korában definiáltuk, miszerint a „városmarketing egy szintetizáló, koordináló eszköz, mely egységes arculat, image formájában megjeleníti, pozícionálja, kommunikálja a várost.”

A város image-e, jó híre a városidentitás - City Identity - programszerű meghatározásával és kommunikációjával alakítható a legkönnyebben. A városidentitás a városlakók felé és a városon kívüli célcsoportok felé irányuló, a város célkitűzéseire alapozott önkép és magatartásforma. A jól kialakított, a város összetéveszthetetlen jegyeit tartalmazó városidentitás biztosíthatja, hogy a konkurensekkel szemben jobb pozíciót foglalhasson el a város. 

Melyek a városidentitás legfontosabb elemei:






· Városarculat - City design. A várost vizuálisan megjelenítő szimbólum rendszer, azon vizuális elemek kialakítása és tudatos felhasználása, amely tükrözi egyrészt a város történelmi múltját és jövőbeni céljait, erősségét, jellegzetességét, úgy, hogy azzal a város minden szereplője azonosulni tud. Sugallnia kell a város atmoszféráját és egyediségét. Ez a szimbólumrendszer – egy város esetében – általában több elemből áll, bár ezek között is van egy kiemelt szimbólum, amely következetesen megjelenik mindenhol.
· Városkultúra, magatartás - City culture. A magatartásformák alapelveinek és főbb elemeinek meghatározása. Hangsúlyozni kell, hogy Nagymaros egy befogadó város, erős sváb hagyományokkal és ezt a magatartásformát el kell sajátítania a város szereplőinek, lakóinak is. A hagyományok, szokások, a vallás, a helyi értékek és a kultúra ápolása mind-mind idetartoznak. A város magas színvonalú szolgáltatásaival ugyan megnyerheti az itt tevékenykedő / élő csoportok jelenlétét, de nem veheti meg elkötelezettségüket, lojalitásukat és motiváltságukat. Azt csak a városi kultúra legfontosabb elemeivel - a szervezeti és magatartási normákkal - az alapvető, specifikus helyi értékek felmutatásával érhető el, amivel azonosulni tudnak a város szereplői, és erre az azonosulásra a betelepülő vállalatoknak is igénye van.
· Városküldetés – City mission. Az egyik legizgalmasabb kérdés, a város jövőképét feszegeti. Talán a legkomplexebb feladat, amely hosszú évekre, évtizedekre meghatározza a város fejlődését, és erre alapozva a célcsoportok körében kialakuló városképet. Jó példák erre, a hazánkban is gyakori „fesztiválváros”, „borváros”, „kulturális fellegvár”, „egyetemi város”, „vizek városa” arculat kialakítási törekvések.
· Városkommunikáció - City Communication - A célokhoz igazodó kommunikációs csatornák, eszközök meghatározása. A város arculatához leginkább illő módszerek és érvrendszerek megfogalmazása, részletes kidolgozása, amelyet a város minden megnyilvánulásában érvényesíteni kell. A város vezérszlogenje, "jelmondata" is ide tartozik, amelynek kiválasztásakor messzemenően figyelembe kell venni a város erősségeit, egyediségét, jellegzetességét, hagyományait és az itt élők azonosulását.

Nagymaros – City identity
Bocsánat, ha az általános bevezető kicsit hosszabbra sikeredett, de talán nem volt haszontalan áttekinteni a településmarketing elméleti alapjait ahhoz, hogy rátérhessünk Nagymaros konkrét esetére.

Előre szeretném bocsátani, hogy jelen anyag saját gondolataimat, javaslataimat tükrözi. Bár jómagam igyekeztem az elmúlt években mindjobban megismerkedni Nagymaros múltjával, hagyományaival ez messze nem teljeskörű és kielégítő. A következő fejezetek konkrét tartalommal való megtöltése sok konzultációt, kutatást, egyeztetést és elemezést igényel, ahogy az a folyamatábrában is bemutatásra került.
Nem beszélve arról, hogy jelen tanulmány ebben a pillanatban saját magával kerül ellentmondásba, hisz alapos kutatás nélkül a további javaslatok nem is lehetnek mások, mint szubjektív vélemények.

De valahogy csak el kell kezdeni ezt a munkát. (
Fontos leszögeznem, hogy – bár a városmarketing célcsoportjait tekintve igen összetett üzenetcsomaggal kell, hogy dolgozzon – jelen tanulmány elsősorban a városarculattal ( City Identity )foglalkozik. Azzal a képpel, amelyet Nagymarosnak érdemes lenne kialakítani magáról. Ez a kép a teljes célcsoport körében kell, hogy hasson, ugyanakkor a konkrét célcsoportok – pl. potenciális befektetők – az adott területtel kapcsolatos üzeneteket kapják kézhez.
Idézzük fel egy pillanatra, hogy melyek a városképet alakító legfontosabb elemek és vessük ezt össze Nagymaros SWOT analízisének erősségeivel.




A fenti rövid elemzés is jól mutatja, hogy Nagymarosnak természeti szépségére, - hazánk egyik legszebb fekvésű városa – tartalmas művészeti, kulturális értékeire, és vendégszerető, aktív lakosságára érdemes építeni a város arculatát.

Ennek szellemében feltétlenül javasolt a jelenleg futó „Polgári város, királyi panorámával” – vezérszlogen és arculat újragondolása, mert ez inkább Visegrádot reklámozza, míg a „polgári város” kitétel inkább az itt potenciálisan letelepedők felé érték, amely célcsoport a városmarketing szempontjából csak másodlagos fontosságú.

Sokszor áttanulmányozva a város esemény naptárát, és figyelembe véve a város ezirányú törekvéseit – Helytörténeti és Hajózási múzeum, illetve Közösségi Ház kialakítása, Kittenberger hagyaték láthatóvá tétele, Művésztelep újraindítása – érdemes lenne az új arculatban nagyobb hangsúlyt biztosítani a város „által” létrehozott művészeti, kulturális értékeknek, a sokszínű és tartalmas rendezvényeknek, programoknak.

„Nagymaros – A természet művészete”

Mit is jelent ez a pozícionálás? Kettős jelentést takar:

Nagymaros, mint település – fekvése – a természet művészete:

· páratlan Duna part

· Dunakanyar közelsége

· Börzsöny a város „hátterében”

· Pilis a várossal szemben

· egyedülálló panoráma

Milyen konkrét üzenetek kapcsolhatók ehhez az adottsághoz?

· Duna parti séták

· Nemzeti park

· szelídgesztenyés

· Julianus kilátó

· barlanglakások

· vízi és szárazföldi sportolási lehetőségek

Nagymaros aktív és sokszínű művészeti életét a természet inspirálta:

· Művészeti alkotások a Dunakanyarról

· Nagymarosi Képzőművészeti Egyesült

· Művésztelep hagyományai

· Itt élt híres emberek alkotásai

Milyen konkrét üzenetek kapcsolhatók ehhez a hagyományhoz és élő gyakorlathoz?

· kulturális rendezvények, fesztiválok

· kiállítások

· művészeti táborok 

· újrainduló Művésztelep

„Nagymaros – Több idő élni”
Érdemes a főüzenet mellé, egy olyan „melléküzenetet” is kapcsolni, amely a település másirányú – de nem kevésbé attraktív – vonzerejét is mutatja.
Mit jelent mai világunkban a fenti üzenet?
· kiszakadás a nagyvárosok embertelen zajából és forgatagából
· aktív, értelmes időeltöltés

· „ahol kicsit megáll az élet”

· az emberi kapcsolatok átértékelése és fontossága

· több idő kvaterkázásra, csendes szemlélődésre

· több idő a barátokra, a családra

· kellemes időtöltés a természetben

· találkozás kellemes, vendégszerető emberekkel

Tanulságos, hogy a fenti üzenetre épülve egy nemzetközi mozgalom is elindult, neve „Slow City”.

A koncepció Olaszországból indult, ahol a „fast food” – gyorséttermi hálózatok – ellensúlyozására elindult a „Slow Food” mozgalom, amely lassú étkezésre sarkalta az embereket, ezen keresztül hirdetve az étkezések táplálkozáson túlmutató jellegét, a családdal, barátokkal eltölt időt, a világmegváltó beszélgetések fontosságát.

Erre a „Slow Food” mozgalomra épült a „Slow City” kezdeményezés, amely a világ számos országából gyűjti tagjait. Lsd www.slowmovement.com
A számok alapján a mozgalom életképesnek bizonyult: a Slow Food több mint 100 ezer taggal büszkélkedhet a világ 132 országában, és 114 város érdemelte ki, hogy használja a csiga-logót és a Slow City titulust, a svéd Falköepingtől a dél-koreai Wandón át az új-zélandi Matakanáig. A már elismert „csigavárosok” mellett körülbelül 300 település jelezte, hogy érdekli a csatlakozás. 
Hazánkban eddig egy település - Hódmezővásárhely – kacérkodott a mozgalomhoz való kapcsolódás gondolatával, de úgy tudom, nem vitték végig a folyamatot. Mindenesetre egy kutakodást megér.

Fenti stratégiai pozícionálás egy javaslat, amelyet vitaindítónak szánok. Erre épülhet majd a célrendszer, és a városmarketing tervezésének folyamatábrájában meghatározott további lépéssor. 

Hisz a városmarketing célja nem más, mint a város versenyképességének, vonzerejének növelése, mely mind belső, mind külső célcsoportjai vonatkozásában meghatározza a fejlődési lehetőségeket és utakat. E cél a kínálati oldalán két fő területre koncentrál:

· az életminőség növelése a városban, az itt élők illetve a rövidebb hosszabb ideig itt tartózkodó látogatok érdekeinek, elvárásainak kielégítése
· a gazdasági teljesítmény erősítése, melyben a marketing gazdaságfejlesztési eszközként jelenik meg
A város kínálatainak tudatos fejlesztésére építhető a kommunikációs tevékenység, melynek kulcsüzenete a City Identity-ben fejeződik ki, s a városról alkotott image-ben tükröződik.

A város marketing eszköztára
Most ismét egy kis „elmélet” következik. Ebben a fejezetben igyekszem számba venni a városmarketing eszközeit. Tudom, hogy ezek teljeskörű használata illúzió, hisz olyan anyagi forrásokat feltételezne, amelyek nem állnak rendelkezésre. Ennek ellenére érdemes listázni az eszközök sokféleségét. Ebből lehet és kell mazsolázni.
Idővel hiszem, hogy mindegyik alkalmazása terítékre kerül.

A városmarketing eszköztárát a célcsoportok szerint érdemes megvizsgálni, hisz ezek eltérő elérési formákat igényelnek.

Helyi lakosság, vállalkozók, intézmények

· Önkormányzati lap
· Önkormányzat web oldala

· Szórólapok

· Önkormányzati kisokos

· Faliújság

· Személyes találkozások / fogadóórák

· Üzleti ebédek, találkozók

· Fórumok

· Hirdetmények

· Kutatások, lekérdezések

Látogatók, turisták
· ATL

· TV spot

· Rádió spot

· Mozi hirdetések

· Sajtóhirdetés (napilap, magazin, szaklap, tematikus melléklet )

· Közterületi hirdetés ( plakát, city light, ESMA, tűzfal, utcabútor )

· Járműreklám

· Légi reklámok

· Online hirdetések

· BTL

· DM kampányok

· Promóció

· Kuponos hirdetések

· Szórólapozás

· Gerilla marketing

· Adatbázis építés, kezelés

· E-mail akciók

· Telefonos marketing

· PR
· Hírek generálása
· Interjúk

· PR cikkek

· Sajtótájékoztatók

· Sajtó reggelik

· Newsletter
· Sajtófigyelés, elemzés

· Event marketing

· Kulturális, művészeti események

· Kiállítások, kirakodóvásárok szervezése
· Belföldi és nemzetközi kiállításokon való részvétel

· Termékbemutatók, kóstoltatások

· Sport versenyek

· Pályázatok, ösztöndíjak hirdetése

· Konferenciák szervezése

· Díjak kitüntetések adományozása

· Településnapok, ünnepek szervezése

· Testvérváros napok szervezése

· Értékesítés ösztönzés

· Turisztikai kártya
· Település-kártya

· Diák kártya

· Szóróanyagok, szóró ajándékok

· Város brosúra

· CD

· Nyomtatott kiadványok, esemény naptárak, város térképek
· Nagymaros és kirándulóhelyei füzet

· Képeslapok

Vállalkozók, potenciális befektetők, politika
· Üzleti, gazdasági jelentések terjesztése
· Gazdasági programok ismertetése
· Pályázati lehetőségek bemutatása
· Befektetési ajánlatok készítése

· Referencia film készítése

· Térségi diplomácia

· Lobby

· Road-show

· Study-tour

· Polgármesteri látogatások

· Polgármesteri fogadások

· Konferenciákon való részvétel

· Tanácsadó testületek felállítása

Érdemes feltérképezni, hogy a fenti eszközökből jelenleg melyek üzemelnek a gyakorlatban.
Szervezeti kérdések

A városmarketing operatív lebonyolításával – optimális esetben – Elnökségünknek, tagjainknak, illetve azon önkénteseknek kell foglalkozni, akik egyes témákat, mint témafelelősök felvállalnak.
Így érdemes munkacsoportokat felállítani a feladatok megoldására.
Már csak a fentiekben felsorolt eszközök sokasága is mutatja, hogy milyen szerteágazó tevékenységet érdemes folytatni a mindennapokban.

A munkacsoportok legfontosabb feladatai az alábbiak:
· városarculat folyamatos fejlesztése, alkalmazásának és az arculati kézikönyv előírásai betartásának ellenőrzése
· a városmarketinggel kapcsolatos kiadványok szövegírása, hírgenerálás, kiadványok elkészíttetése, terjesztése
· az önkormányzat arculatkezelése

· az önkormányzat web oldalának karbantartása, hírekkel való feltöltése
· az Egyesület web oldalának karbantartása, hírekkel való feltöltése
· a korábban megkezdett konkrét akciók, kampányok lebonyolítása

· Egyesület tagtoborzás folytatása
· az önkormányzat hirdetési tevékenységének koordinálása, média szórástervek elkészítése

· adatbázis kezelés, karbantartás

· a városfejlesztési koncepció, a részkoncepciók és az önkormányzati rendeletek marketingkommunikációja a döntés-előkészítéstől a végrehajtásig

· sajtókapcsolatok ápolása, sajtóközlemények elkészítése, „success story” gyártás, helyi, regionális és országos szinten
· sajtófigyelés, sajtóelemzés

· belső PR tevékenység szervezése ( önkormányzati )

· kapcsolattartás az önkormányzati tulajdonban lévő gazdasági társaságok, közszolgáltató vállalatok marketingeseivel, ezen szervezetek marketing tevékenységének összehangolása, koordinálása
· kapcsolattartás az idegenforgalmi hivatalok illetékeseivel

· partner kapcsolatok szervezése, különös tekintettel nemzetközi kapcsolatokra – pl. testvérvárosok, EURO-régió stb…

· partner kapcsolatok szervezése különös tekintettel a városmarketing szereplőire (lakosság, gazdasági szféra, civil szerveződések, érdekképviseletek, egyesületek stb. )

· pályázati lehetőségek folyamatos felkutatása hazai és nemzetközi szinten, pályázatok elkészítésének koordinálása
· a városban megrendezésre kerülő események sajtómunkájának szervezése, koordinálása
· a város hazai és nemzetközi kiállításokon való részvételének szervezése

· kutatások szervezése, eredményeinek elemzése

Fenti, döntően operatív feladatok ellátása mellett, természetesen szükség van egy olyan szakértői csapatra, amely a stratégiai tervezésben vesz részt.

Akcióterv - Időterv
Elérkeztünk a tanulmány operatív részéhez, amelyben igyekszem összefoglalni a legfontosabb teendőket.

Abból a hipotézisből indulok ki, hogy Nagymaros szándéka elindítani egy tudatos városmarketing politikát. Ennek stratégiai megfogalmazásához, operatív tervének elkészítéséhez nincs szükség anyagi forrásokra. Ez szándék, sok munka és közös egyeztetés kérdése.

A megvalósítás egyes elemeihez már pénzügyi források is szükségesek, de amíg odáig eljutunk, már a lehetséges csatornákat is feltérképezhetjük. Nem szabad elfelejtenünk, hogy csak konkrét, értelmes tervekhez lehet pénzt szerezni. Akkor nyílnak meg a csapok, ha látják, hogy koncepció, hosszútávú stratégia van a szándék mögött.

Figyelembe véve a munkálatok összetettségét, kutatási és egyeztetési igényét, a mellékelt időzítést vélem tarthatónak.
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Nemzetközi trendek, konkurencia elemzés
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Egyedi jellegek feltárása, SWOT, lakossági kutatások
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Reputáció, hírnév


Régió image
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Természeti vonzerők


Turisztikai látványosságok


A lakosság attitűdje / hozzáállása
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Közbiztonság
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Nagymaros erősségek





Egyedülálló panoráma, kedvező földrajzi elhelyezkedés, Duna közelsége


Budapest közelsége, jó közlekedés, 2-es főút, vasút, vízi út, kerékpárút


Természeti szépségek, Nemzeti Park, Natura 2000


Kirándulóhelyek, vízi és szárazföldi sportok, lovaglás, vadászat


Fejlődő borászat


Magas szintű művészeti oktatás, alkotások


Aktív civil szervezetek


Tartalmas, élvezetes rendezvények


Barátságos lakóhely


Jellemző, izgalmas épített környezet


Szelektív hulladékgyűjtés













