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lehetdségek

1. Bevezeto

Az utdbbi években vilagszerte megndtt a varosmarketing (tele-
plilésmarketing) szerepe a varosok, de a régiok, orszagok kozott zajlo
versenyben is. Szdmos kutatd, marketing szakember, ligynokség stb.
foglalkozik ezekkel a témakkal, a kutatdsok szama is 1ényegesen meg-
noétt az elmult években. Ugyanakkor évrdl évre egyre tobb varos fektet
hangsulyt a megfeleld marketingtevékenységre €s ezaltal a varos ,,elad-
hatésaganak™ novelésére, a vonzd és egyedi arculat kialakitdsara és
promotalasara. Ez egy hosszu tavu, talan soha véget nem éré folyamat,
mely céltudatos stratégiai marketingtevékenységet igényel. A verseny
fokozatos ki¢lezOdése egyre tudatosabb és atgondoltabb marketingpoli-
tikat és stratégiat kovetel meg, ahol az utobbi években a Smart City
(okos varos) megoldasok is egyre inkabb eldtérbe keriilnek. Azon va-
rosok amelyek kiillonb6zd smart (okos) megoldasokat vezettek be, tobb
esetben ki tudtak hasznalni a varosmarketing eszkozeként is.

2. Varosmarketing

A mai modern varosok igen kemény csatat vivnak egymassal,
legyen sz6 befektetésekrdl, turistak, lakosok és képzett munkaerd von-
zéasarol, rendezvények szervezési joganak elnyerésérdl, stb. igy a va-
rosmarketing egyre nagyobb hangsulyt kap. A vérosoknak meg kell
talalniuk azokat a tényezoket, jellemzdket, eszkdzoket, amelyek kiilon-
legessé vagy egyedivé teszik Oket, és amelyekkel megkiilonboztethetik
magukat a versenytarsaktol. A versenyben valo helytallasban marketing
szakértelemre és a marketingeszkozok helyes alkalmazéasara van sziik-
ség, amelyek altal a varosok képesek kialakitani és fenntartani verseny-
képességiiket és pozitiv imazsukat.
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A varosmarketing nem Uj keletli tevékenység a varosok torté-
nelme folyamén. Kiilonféle promdcios tevékenységet mar a 19. szazad
elején alkalmaztak egyes telepiilések a népszertiisitésre (foként a tenger-
parti Udiiléhelyek), de kordbban is voltak olyan tevékenységek amelyek
altal egyes varosokba vonzottak az 0j lakosokat, kereskeddket, késébb
turistakat, befektetoket.

A varosmarketing az 1980-as évektdl kezddédden keriilt igazan
el6térbe, amikor tobb varosban a gyaripar hanyatlasat kovetéen modo-
sultak a varosfejlesztés lehetdségei. A gazdasagi szerkezetvaltas a gyar-
ipar hanyatldsdban nyilvanult meg, amely korabban alapjat képezte az
ipari régiok és varosok tevékenységének. Uj gazdasagi tevékenységeket,
vallalkozasokat kellett beinditani, nagyobb hangsulyt fektetni a kultura-
lis életre, szérakozasi, sportolasi lehetdségekre. A telepiilések verseny-
képességének 1) dimenzioit kellett feltarni és azt megfelelden bemutat-
ni, reklamozni. A varosmarketing igy egyre nagyobb jelentoséget kapott
¢s jelenleg nélkiilozhetetlen részét képezi a varosfejlesztési politikdknak
¢és varosmenedzsmentnek.

A varosmarketinget tehat a volt ipari varosokrdl kialakult nega-
tiv kép (amely a gazdasagi hanyatlast, a levegdszennyezettséget, a ha-
nyatlasban 1évd ipari létesitmények visszataszitd arculatat tiikrozte) at-
alakitdsanak sziikségessége tette jelentdss€. A volt ipari varosok atala-
kulasa, a roluk kialakult negativ kép megvaltoztatdsanak ohaja és a val-
lalkozé szellemii varosvezetési megkozelitések alkalmazéasa egyre tobb
vérost buzditott a promotélds és a médiaeszkozok gyakori hasznalatara.!
Atszakosodas tortént a termelésorientalt helyekrdl a szérakozasorientalt
helyekre, ahol a szoérakozas a varosok altal nyujtott kulturalis, sport,
bevasarlasi, kikapcsolddasi lehetdségeket jelentette. Ezek a vérosok a
lakossagért, egyetemistakért, didkokért, latogatokért és nem utolsdsor-
ban a befektetkért indultak versenybe.?

Mindehhez marketing szakértelemre és a marketingeszkdzok
(piackutatas, markaépités, promdcid) helyes alkalmazasara volt sziikség,

I NAGY, A.J. (2015): A véarosmarketing és a gazdasagi szerkezetvaltas dsszefiiggései
Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szam, 99. old.

2 LEW, A.A. (2001): Editorial: Place promotion, boosterism and tourism. Tourism
Geographies, 3/3., pp.247-248. idézi NAGY, A.J. (2015): A varosmarketing ¢és a gaz-
dasagi szerkezetvaltas Osszefiiggései Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4.
szam, 100. old.
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amelyek altal a varosok képesek kialakitani és fenntartani versenykeé-
pességiiket és pozitiv imazsukat.

3. Okos varosok

A United Nations Population Found (www.unfpa.org) adatai
szerint mar 2008-ban elértiik, hogy a fold teljes lakossaganak fele varosi
teriileteken ¢l. 2030-ra ez a szdm 5 milliardra fog emelkedni. Az egyre
gyorsulo urbanizacié folyamatosan 1j kihivasok elé allitja a varosokat,
melyhez az okos varos megoldasok nagy segitséget jelentenek. Az okos
varos fogalma az 1990-es évek kozepén jelent meg eldszor, részben a
fenntarthat6 névekedésben jelentkez6 1) kihivasok, részben pedig a va-
rosiranyitasi rendszereket megreformalni kivano koncepciok kapcsan.

Az okos varos projektek célja, hogy az egyre Osszetettebbé valo
varosok komplex problémaira egy olyan atfogo, integralt szemléletii
megoldasi mechanizmust talaljon, amelynek segitségével a sok parhu-
zamosan futd, bonyolultan egymasra épiilé folyamatot kezelni tudja. Az
igy létrehozott integralt rendszer a varos mitkddésének osszes szerepld-
jét képes Osszekapcsolni, illetve minden sziikséges teriileten jelen tud
lenni. Kiemelt cél tovabba, hogy javitsa a varos miikodésének haté-
konysagat ¢s eredményességét. Ezen feliil fontos szempont a varoslakok
¢letmindségeének javitasa és az életszinvonal emelése.

Szamos elmélet Smart City alatt az infokommunikécios techno-
logidk teljes korll kiépitését és széles elterjedését érti. Jellemzben sza-
molnak egyéb aspektusaival is a varos mitkodésének, de f6 fontossagu-
nak az IKT rendszer kiépitését tekintik. Ezek a rendszerek alapvetden a
szamitogépes, illetve az informatikai technoldgiai héalézatra épitenek.
Alapfeltétele a mindenhol elérhetd, szélessava internet és az okos/smart
késziilekek.

Harrison és munkatarsai 2010-es tanulmanyéban a Smart City
megkozelités alatt a fizikai infrastruktara alapvetd elemeinek és az in-
formacids technologia infrastrukturdjanak a szocialis és az iizleti szek-
torral vald Gsszefonodasaval 1étrehozott varos kollektiv intelligenciajat
érti, ami segiti elérni a hatékonysag novekedését. Egy olyan eszkdzok-
kel ellatott, 6sszekapcsolt intelligens véarost ir le, ahol az elhelyezett
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szenzorokon ¢€s késziilékeken, kamerakon ¢és okos telefonokon befolyd
adatok az dsszekottetés kovetkeztében barhol elérhetéek.

A Smart City fogalmara tehat nincs altalanosan elfogadott meg-
hatarozas. Ezt a kifejezés magyar forditasa is tikkrézi. A harom legelter-
jedtebb fogalom a digitalis varos (Digital City), az intelligens varos (In-
telligent City) és az okos varos (Smart City). Mindharom kifejezés meg-
jelenése dontden a fenntarthatd varosfejlesztéshez, illetve az IKT ipar-
agak altal kinalt dontéstamogato szolgéltatasokhoz kothetd.*

Az IBM felismerte, hogy a vilag varosainak ¢lhetdbbé tételéhez
¢s milkddtetéséhez kiemelten fontos, hogy a véarosvezetés modern, az
ipari szektorban bizonyitott informatikai megoldésokkal tdmogassa a
sajat feladatait, valamint szorosan egyiittmi{ikodjon a lakossaggal, egyiitt
tegyék jobba, okosabba, biztonsdgosabba a varosi kornyezetiiket. Meg-
fogalmazasukban ,,az okos varos, vagy élhetd véros olyan telepiilést
takar, amely a rendelkezésre all6 technologiai lehetdségeket (elsdsorban
az informécios és kommunikécios technologiat) olyan innovativ moédon
hasznalja fel, amely eldsegiti egy jobb, diverzifikaltabb és fenntartha-
tobb varosi kornyezet kialakitasat.’

4. Okos varosok és okos marketing

A digitalis technologidkra épiild varosfejlesztési modellek kiala-
kitdsa intenziven zajlik a vilag szamos varosaban. A Smart City megol-
dasok a varosok miikodésének meghatarozo teriileteire nyujthatnak kor-
szerll megoldasokat, hozzajarulva a varos versenyképességének €és ima-
zsénak javitasahoz is, tehat marketing-eszkozként is alkalmazhatok.

A Smart City fejlesztések és programok az egész varosmitkodést
érintik, ezeknek a fejlesztéseknek komoly marketing értékiik és hatdsuk
van. Az okos varosoknal az okos marketing keriil elétérbe, igy egyre
nagyobb teret kapnak a PR, a digitalis média altal kinalt lehetdségek
alkalmazasa. Az okos marketing, mas néven intelligens marketing, a
modern technolédgiai eszk6zok és adatelemzési mddszerek integralasat
jelenti a marketingstratégidkba, hogy hatékonyabban lehessen elérni és
bevonni a célkdzonséget. Ez a megkdzelités lehetdveé teszi a varosok €s

3 HARRISON, C., ET AL. (2010): Foundations for Smarter Cities. IBM Journal of Rese-
arch and Development, 54(4), pp. 1-16

4 DoBOS, K. és tarsai (2015): Smart City tuddsplatform. Lechner Nonprofit Kft., Bu-
dapest, 18. old.

5 Smarter Cities for Smarter Growth, IBM Intitute for Business Value, 2010

250



a vallalatok szamara, hogy személyre szabott élményeket nyujtsanak,
novelve ezzel az elkotelezddést és a lojalitast.

Az okos marketing alapja az adatok gytijtése és elemzése. A fo-
gyasztoi viselkedés, preferencidk és piaci trendek mélyrehatd6 megétése
révén lehet testreszabott ajanlatokat és iizeneteket kialakitani és kiildeni.
Példaul a vasarloi szokdsok elemzése segithet eldre jelezni a jovobeli
igényeket, lehetdvé téve a proaktiv marketingkampanyok tevezését.

A marketingautomatizacié és a mesterséges intelligencia (MI)
alkalmazasa lehetévé teszi a rutinfeladatok hatékonyabb kezelését és a
komplex adatelemzést. Az MI-alapt rendszerek képesek valds idoben
elemezni a fogyasztoi interakciokat, és ennek megfeleléen modositani a
marketingstratégiakat. Ez ndveli a kampanyok relevancidjat és haté-
konysagat.

Az okos marketing kiemelten kezeli a k6zdsségi média és mas
digitalis platformok szerepét. Ezek az eszkdzok lehetdséget biztositanak
a kozvetlen kommunikaciora €s interakciora a fogyasztokkal, valamint a
markaismertség novelésére. A kozosségi média kampanyok soran gyiij-
tott adatok segitenek a célcsoport pontosabb meghatdrozasaban és a
tartalom személyre szabasdban. A varosok is, akar a véllalatok egyre
nagyobb hangsulyt fektetnek az online marketingre. A varosok sajat
weboldallal rendelkeznek, melyek tartalmazzak a friss informacidkat,
kozleményeket, képeket. A fejlett varosok altalaban sajat YouTube csa-
tornaval is rendelkeznek. Jelen vannak a k6zosségi oldalakon (nalunk az
Instagram és a Facebook a legnépszeriibb). Tovabba itt vannak a blogok
¢s a vlogok, azaz video blogok is, ahol a varossal kapcsolatos informa-
ciok, hirek, vagy élmények megoszthatok.

A leglatogatottabb kozdsségi oldal, a Facebook mint els6szamu
koz0sségépitd és nem utolsd sorban marketingkommunikécios eszkoz
szerepe elsdsorban a PR teriiletén megkérddjelezhetetlen. Ugyanakkor
fontos tényez0 - még ha nem is feltétleniil tudatosan - a (varos)markak
fejlesztésében, épitéseében is, hiszen minden a Facebookon megjelend
hir vagy vélemény, bejegyzés, szavazas pozitiv nagy negativ értelem-
ben, de formélja az adott (varos)markarol alkotott imazst.

¢ STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, Ossze-
fiiggések a varosmarkazas és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkdzi
Tudoményos Konferenciaja ,, Uj kihivasok a tudomdnyban és az oktatdsban* Koma-
rom, 2013. szeptember 17-18., 339. old.
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Az okos marketing alkalmazasa soran fontos figyelembe venni
az adatvédelemmel és az etikus adatkezeléssel kapcsolatos kérdéseket.
A fogyasztok személyes adatainak védelme €s a transzparens kommuni-
kéacio elengedhetetlen a bizalom fenntartasahoz. Emellett a technologia
gyors fejlodése folyamatos alkalmazkodast és tanulast igényel a marke-
ting szakemberektol.

4. Osszegzés

Ebben a rovid tanulményban bemutatasra keriiltek a vdrosmarke-
ting, az okos varosok és az okos marketing jellemzdi, lehetdségei, kihi-
vasai. Vilagszerte egyre tobb varos vezet be un. Smart City (okos varos)
megoldasokat, illetve a varosfejlesztési stratégiakban is egyre tobb
,,okos* rendszer bevezetése van eldlatva. Azon varosok, amelyek ilyen
okos rendszereket vezettek be, sikeresen ki tudtak hasznalni a varos-
marketing eszkdzeként is, illetve egy 0 varosimazs kialakitdsdban. Ma
mar minden telepiilés hasonl6an mérettetik meg, mint egy ,,klasszikus”
marka a boltok polcain. A markanév lattan-hallatan az emberek eldon-
tik, hogy szeretnének-e az adott telepiilésen €lni, befekteni vagy turista-
ként ellatogatni.
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