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ABSZTRAKT: Annak ellenére, hogy a telepiilésmarketing vagy vdrosmarketing egy
aranylag Uj kutatdsi téma a tudoményos vildgban, éveken 4t alkalmaztdk helyek, véro-
sok vagy akdr nemzetek promotdldsira és fejlesztésére. A vdrosmarketing az 1980-as
évektdl kezd8dben keriilt elStérbe, amikor a gyéripar hanyatldsat kdvetSen 0j gazdasa-
gi tevékenységek jelentek meg, médosultak a vérosfejlesztés lehetSségei és a telepiilé-
sek adottsdgai a versenyképesség mozgatderejévé véltak. Ennek kovetkeztében a
varosmarketing nagyobb jelentéséget kapott és jelenleg mér fontos részét képezi a va-
rosfejlesztési politikdknak és varosmenedzsmentnek. De hogyan is térténik a vdrosmar-
keting a gyakorlatban? A folyamat jdl észlelhetd, f8leg a volt ipari vérosok esetében,
ahol gyakori térekvések irdnyulnak az elvesztett, hagyomdnyos ipari tevékenységek
okozta hétrdnyok megolddsara, befektetések vonzésa és a turizmus fejlesztése éltal. Egy
klasszikus példa erre a folyamatra az Egyesiilt Kirdlysdg egyik legnagyobb vérosa,
Manchester. A tanulmény réviden bemutatja a vdrosmarketing elméleti hatterét, en-
nek szerepét a telepiilésfejlesztésben. A cikk ezutdn a vdrosmarketing szerepét, eszks-
zeit és megvalsitdsat vizsgdlja Nagy-Manchester vdrosrégidban. Mindezt a véros-
vezetésben és a varosmarketingben részt vevd szereplékkel készitett mélyinterji-so-
rozat eredményeivel vetem &ssze. A kutatdsbdl kidertil, hogy a varosrégié szintje ne-
hézségeket okoz az egységes madrka kialakitdsdban, a helyi mérkdzas szempontjébdl
toredezett vérosfejlesztés észlelhetd.
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ABSTRACT: Even though urban marketing is quite a new concept it has often been used for city
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or even national developments in the past (Kavaratzis, Ashworth 2005). The decline of
manufacturing around the early 1980s sprouted new economic activities and changed the
approach to urban planning and development. As a consequence, the territorial characteristics of
settlements gained in importance and became the engines of growth in a competitive market.
Thus, city marketing gained higher importance and especially nowadays plays an important role
in the process of urban planning and management.

However, what does this look like in practice? The former industrial cities serve as good
examples regarding urban marketing. Great efforts are made to cope with the decline of traditional
industries by attracting inward investments (Paddison 1992) and developing the tourism industry.
One of the best known examples is Manchester, one of the largest cities in the United Kingdom.

The aim of the study is therefore to understand the role of place marketing in the
regeneration of a former industrial city such as Manchester. The study briefly introduces the
theoretical background of city marketing and branding, elaborating its role in urban
development. The research is about Manchester but concentrating on the city’s regional scale, i.e.
on Greater Manchester. The objectives of the research are to understand the concept of place
marketing and its significance in the re-development of former industrial cities, to explore the
role of place marketing within the city region and examine the perceptions as well as the
marketing tools and the means applied throughout the place marketing process.

The study aims to understand the significance and contribution of place marketing to the
regeneration of a city region and, in the end, to formulate a series of recommendations which
could facilitate greater integration of benefits resulting from place marketing into the local
planning practice within the boroughs. In order to mine rich sources of information from experts
with place marketing experience, elite interviewing was used involving decision makers, policy
makers and marketing experts working in the fields of urban management and city marketing.
Overall, the findings show that presenting a city on a regional scale makes it difficult to create a
true and strong brand. As a result, city marketing and urban development remain fragmented.
The conclusions show, however, that place marketing and branding play a significant role in the
contemporary urban regeneration nevertheless. But the promotion attempts need to be coherent
and part of a model which works as a machine in the regeneration of the city region as a whole.

Bevezetd

A telepiilésmarketing (helymarketing) relative djszerd fogalom, viszont kiilén-
b6z8 formdban mar a mdltban is 1étezett (Bell, Pike 2013) és eszkozként szolgdlt
a telepiilések turisztikai népszertisitésére és a befektetések vonzdsara. S6t, aho-
gyan Ward (1998) emliti, kiilonféle promotélési tevékenységeket mar a 19. szd-
zad elején alkalmaztak a tengerparti tidiil6helyek népszerisitésére, a turistédk
vonattal vald utazdsdnak buzditdsara. A telepiilésmarketing teriiletén djszer(i-
nek nevezhetjiik a vdrosmenedzsment éltal egyre gyakrabban alkalmazott mar-
keting jellegli megkdzelitéseket a varosfejlesztéssel kapcsolatos problémak
megolddsdra (Kavaratzis 2004). A globalizalt vildgban ahhoz, hogy a tébbi va-
rossal valé versenyképességet megdrizzék, a varosoknak, ezen beliil a volt ipari
varosoknak fontos, hogy djra feltaldljadk magukat, az ipari mivoltukra utal6 ne-
gativ varosképet megviéltoztassdk és vonzéva tegyék a lakosaik, a turistdk és a
befektetdk szdmadra egyarant.

A tanulmény egy posztipari varos, Manchester példdjan szemlélteti a va-
rosmarketing gyakorlatdt. A kutatds {6 célja felkutatni, hogy hogyan és milyen
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mértékben jérul hozz4 a vdrosmarketing Manchester vérosfejlédéséhez. igy vé-
gigkoveti a vdrosmarketing fejldését, bemutatja a munkdjukkal a varosmarke-
ting alakuldsit befolydsolé szerepl8ket, felkutatja, hogy hogyan teszik ezt a
folyamatot hatékonnyd, és elemzi, hogy milyen mértékben sikeriil a varost a
varosrégid szintjén promotdlni. Mindezek mellett olyan kovetkeztetéseket és
ajanlasokat fogalmaz meg, amelyek irdnyt mutathatnak a vdrosmarketing méd-
szereire és lehet8ségeire, keretet adva a versenyképesség novelésére. A kutatds
felvézolja, hogy Manchester mint termék miként jelenik meg a piacon, milyen
megvaldsitasi szemlélet 4ll mogotte, mi az, ami nem engedi a folyamat tokéle-
tesitését, és milyen jellegli valtoztatdsra volna sziikség a véarosrégid fejlesztése
soran ahhoz, hogy a piaci igényeket kielégitse.

A varos- és a telepiilésmarketing szerepe a helyi fejlédésben

Kavaratzis (2004, 2008) szerint a marketing és eszkdzeinek varosfejlesztésben
valé alkalmazésat a véllalkozdi véros idézte eld az 1970-es évektdl kezdddben,
amikortdl a telepiilésmarketing a varosvezetés éltal gyakorolt véallalkozd jellegii
megkdzelitésekben meghatdrozé jelleggel bir. Griffiths (1995) szerint a véllal-
koz szellem(i vérosvezetést a keynesi szocidldemokrata irdnyzat bukésa és a
piaci liberalizacié felemelkedése hozta magaval, amikor a vérosi korméanyzas-
ban elterjedté valt a menedzsment jellegli mddszerek és megkozelitések alkal-
mazésa. Harvey (1989) megfogalmazdsdban az (j vallalkozdi szemléletmédnak
hérom f8 jellemzgje az egylittm(ikddés a koz- és maganszféra kozott, ennek az
egylittmikodésnek a spekulativ jellege - amely sok esetben a kozszféra kockd-
zatvallald magatartdsdban nyilvanul meg -, valamint az, hogy kiilénbsz8 fej-
lesztési projektek hatdsait nem csupén specifikus teriiletek tudhatjak magukénak.

A helymarketing az 1980-as években valt elterjedtebbé, a gazdasagi szer-
kezetvaltds hatdsdra (Tallon 2010). A gazdasdgi szerkezetvdltds a gyéripar ha-
nyatldsdban nyilvanult meg, amely kordbban alapjat képezte az ipari régidk és
varosok tevékenységének. Ennek kovetkeztében a volt ipari varosokrdl negativ
kép alakult ki, amely a gazdasigi hanyatlast, a levegészennyezettséget, a ha-
nyatldsban 1év§ ipari létesitmények visszataszitd arculatat titkrozte.

A volt ipari varosok atalakuldsa, a réluk kialakult negativ kép megvéltoz-
tatdsanak Shaja és a vallalkozd szellem(i varosvezetési megkozelitések alkalma-
zdsa egyre tobb vérost buzditott a promotdlds és a médiaeszkdzok gyakori
hasznélatara. A ,,hol” kérdése 1ényeges szerepet kapott, el6térbe helyezte a hely
fontossdgat, ami jelenthet vérosokat, vérosrégidkat, régidkat, kdzosségeket
vagy akédr allamokat, nemzeteket is (Rainisto 2003). A helymarketing és a
promotdlds szempontjdbdl a terméket a telepiilések képezik, a promotalas
olyan folyamat, amely az adott telepiilés helyi értékeit, jellegzetességeit - mint
példdul természeti latvanyossdgok, kulturdlis és tarsadalmi sokszin(iség, infra-



100  Nagy A. Julia

struktdra - emeli ki (Kotler, Asplund, Rein, Haider 1993, idézi Anttiroiko 2014).
Viérosi szinten rokon kifejezés a vdrosmarketing, amely Nyseth és Viken (2009)
szerint a vérosfejlesztés folyamatdban fontos szerepet t5lt be és széles kord in-
tézkedéseket foglal magdba, mint példdul az épitett kornyezet alakitdsa, a
promotalds, a kéz- és maganszféra kozotti egyiittmiikddés elésegitése. Ennek
értelmében a varosmarketing a helymarketingnek vagy a promotéaldsnak az al-
kategéridja (Anttiroiko 2014), vérosi kontextusban pedig a teriileti tervezési, fej-
lesztési, rendezési, a varos fizikai kdrnyezetének fejlesztésével kapcsolatos azon
tevékenységeket foglaljdk magukba, amelyek a varos promotéldsat segitik eld.

A vérosrehabiliticié és a promotélds szorosan Osszefligg egymadssal, mivel
egy varos promotéldsa sok esetben az adott telepiilésen végbemend rehabilitacids
tevékenységek sikereire utal (Tallon 2010). Azonban fennéll a veszély, hogy a vé-
rosmarketing-stratégidk olyan varoskép alakitdsira torekszenek, amely a véros-
nak a maltbeli vagy a jelenbeli pozitiv oldalat emeli ki, mellézve a gyengeségeit
vagy a kellemetlenebb tényezgit (Hall 2006), ezéltal a valésdgtdl eltérd varosképet
hoz étre és elStérbe helyezi a percepci6 fontossagat a valdsaggal szemben.

A vérosok 4talakuldsdnak id8szaka magaba foglalta a befektetésmarketing
folyamatéat (Bradley, Hall, Harrison 2002), amely 4j 1étesitmények kialakitdsara
vagy bardtsdgosabb vdrosi kdrnyezet kiépitésére irdnyult. A befektetésmarke-
ting alkalmazésaval a varosvezetés a volt ipari gazdasdgok hanyatlasa 4ltal oko-
zott kihivdsok megoldésat célozta, munkahelyeket teremtd befektetdk, turistak
és az adott vérosban lakni kivané személyek vonzésdval. igy Lew (2001) megfo-
galmazasdban atszakosodds tortént a termelésorientalt helyekrdl a jatékorien-
télt helyekre, ahol a jaték a varosok altal nyujtott kulturalis, sport-, szérakozési,
bevésarlasi lehet8ségeket jelentette. Ezek a varosok a lakossdgért, egyetemista-
kért, latogatokért és nem utolsésorban a befektetSkért indultak versenybe, a
Rainisto (2003) 4ltal emlitett telepiilésharcba. A sikerhez viszont - Kotler, Asplund,
Rein, Haider (1999) szerint - helyi kivdlésdgra van sziikség: olyan stratégiai-
marketing-szakértelemre és marketingeszk3zok helyes alkalmazasdra, amelyek
altal a varosok vagy vérosrégidk képesek fenntartani versenyképességiiket.
Ugyanakkor van den Berg és Braun (1999) azt 4llitjdk, hogy a vérosok feltaldl-
hatjak sajat marketingstratégidjukat, de a sajat stratégiaalkotdst bonyolult és
komplex feladatnak tekintik. A verseny megkdveteli, hogy a helyi dnkormény-
zatok irdnyelvei nagyobb mértékd piacorientéltsdgot tartalmazzanak, figye-
lembe véve lehet8ségeiket és a fenndlld veszélyeket, felismerve erdsségeiket és
gyengeségeiket (van den Berg, Braun 1999). Eszerint a véllalkozdi és az el8reld-
té irdnyelvek és politikdk alkalmazésa segithet a tobbi védrossal szembeni ver-
senyképesség meglrzésében.

Az utdbbi hdrom évtizedben egyre tbb véros felismerte azt, hogy a mar-
keting erételjes eszkdze lehet a vdrosmenedzsmentnek. Lényeges a foldrajzi
marketingmix kialakitdsa, amely a varos pénziigyi, szervezeti, teriileti-funkcio-
nélis jelleg(i és promotaldssal kapcsolatos intézkedéseibdl tev8dik dssze (Young,
Kaczmarek 1999). A féldrajzi marketingmix nemcsak dsszetevdiben kiilonbdzik
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a klasszikus marketingmixt6l, hanem abban is, hogy kialakitdsdhoz legaldbb
hérom &sszetevs kombindacidja sziikséges, hatékonysdga pedig fligg az Ssszete-
v6k helyes kivélasztdsatdl és gyakorlatba vald integraldsatdl (Kavaratzis 2004).
A koherens marketingstratégia kialakitdsa a vdrosmenedzsment szdmaéra kihi-
vast jelenthet a fogalom megértésének és a marketingstratégia helyes kivitele-
zésének szempontjdbSl (Smyth 1994). Mindezek mellett - mint ahogyan
Rainisto (2003) is emliti - sok esetben a telepiilések olyan stratégiai marketing-
modell alkalmazdsat célozzdk meg, amelyben egy nagyobb véros a kdrnyezd te-
lepiilésekkel régiét hoz létre, ahol nagyobb kézismertségébdl fakaddan a koz-
ponti véros neve atfogé mérkanévként szolgal. gy mentdlis viszonylatban fel-
oldédnak a teleptilések kdzotti adminisztrativ és foldrajzi hatdrok, stratégiai
partnerkapcsolatok alakulnak ki a régié telepiilései kozott, egyesitett értékeik
hozzdadott értéket teremtenek, ami hozzajarul versenyképességiik néveléséhez
a tobbi varossal, régiéval szemben. Ezéltal az utébbi évtizedben a telepiilésmar-
keting fogalma Gjabb, méarkazasi dimenziét kapott.

Markaépités, identitds, imazs és pozicionalas

A globalizélt vilag piacdn minden orszdgnak, régiénak és varosnak versenyeznie
kell egymdssal a sajat részesedéséért - kereskedelmi, politikai, szocidlis vagy
kulturélis téren -, és a markaimazs az, amely informacidt biztosit a fogyaszték-
nak a vésarldsi dontések meghozatalakor (Anholt 2010). A mérkaimézs Anholt
(2010) megfogalmazésaban a kiilvildg 4ltal kialakitott hirnév, amely nemcsak
tényeket tartalmaz (azt, amit a kiilvildg tud), hanem elképzeléseket is (azt, amit
a kiilvildg gondol) egy adott termékrél - legyen az orszdg, régié vagy véros. Az
elmult hisz év sordn a neoliberdlis globalizicié megvaltoztatta a markazas gaz-
dasdgi szerepét (Holt 2006), ami a telepiilésmdrkdzasban is észlelhetévé valt. A
varosmdrkazas eszkdzként szolgdl a vérosfejlesztési politikdk szdmdra abban,
hogy gazdasagi fejlédést célozzanak meg, ugyanakkor irdnyt mutat a lakossag-
nak is abban, hogy azonosulni tudjanak a vérossal (Rainisto 2003). Igy a telepii-
lésmarketing folyamata kettds szereppel bir: olyan keretrendszer kialakitasat
koveteli meg, amely nemcsak befektetések és erdforrdsok vonzasit célozza
meg, hanem a tarsadalmi kirekesztéssel vagy a kulturdlis sokszintiséggel kap-
csolatos problémdak megolddséban is segitséget nyijt. A posztmodern vildgban a
helymarketing sikeressége fiigg az 4ltala kialakitott, kommunikélt és menedzselt
imdzstdl, a varosmarketing eszkdze nem fizikailag a véros, hanem a vérosrdl ki-
alakitott kép (Kavaratzis 2004). Az imdzs, a marketing és a vdrosmérkézds Cova
(1996) megfogalmazésdban kozeli kapcsolatban 4llnak egyméssal. A varosimdzs és
ennek kialakitdsa befolydsoljék és elésegitik a varosmarketing céljainak meghaté-
rozasat (Kavaratzis 2008), a varosmdarkdzds kifejezése és gyakorlati alkalmazdsa
egyre népszeriibbé vélik. A mérkézas altal a termék - esetiinkben a véros - konk-
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rétabb és eltérd identitdst kap (Cova 1996), a vdrosimézst és jellemz8it azono-
sitjak, egységes marketingiizenetet fogalmaznak meg (Kavaratzis 2008). Ebben
az értelemben a méarkdzas a vdrosmarketing része, ugyanakkor a marketingte-
vékenység fiigg a varosimazs felépitésének, kommunikaldsdnak, menedzselésé-
nek a folyamatatdl. A markdzas nem laza marketingtevékenység, hanem holisz-
tikus tevékenység, amely a hely, a varos egészét befolyasolja, tobbletvonzerdt
létesit (Rainisto 2003) és a vdros komplexitdsdnak leegyszer(isitését kindlja
(Kalandides 2006). A mérkéazés kisérleti folyamat, amely egy termék stratégiai
,megszemélyesitésére” torekszik (Power, Hauge 2008), kiilénleges és jellegzetes
identitdssal ruhdzza fel a terméket (Kavaratzis 2004). Rainisto (2003) azt 4llitja,
hogy a teriileti identitds 1étrehozasaval és kommunikéldsdval nemzeteket és
helyeket mint foldrajzi teriileteket (Hankinson 2001; Kotler, Asplund, Rein,
Haider 1999; Rainisto 2003) lehet promotélni az adott hely vonzerejének néve-
1ése érdekében. A hely identitdsa egyedi vonzerdkre épiil, a vonzerd kialakit4-
sanak folyamatdban az adott telepiilés megszabhatja a létrehozandé varosimazst,
amelyet azzal a reménnyel kommunikal, promotal, hogy a célcsoport kérében
olyan képet alakitson ki, amely megegyezik az elvdrdsokkal (Rainisto 2003). Mi-
vel a véros kiilonbdz8 értelmezésekre nyitott (van den Berg, Braun 1999), a va-
rosimézs nehezen véltoztathat4 (Anholt 2010), de fontos az, hogy a véros valds
identit4sat tiikrozze (Paddison 1993).

A helymaérkdzds az emberek 4ltal kialakitott képeket és megitéléseket
olyan &sszehangolt tevékenységek kozéppontjdba helyezi, amelyek az adott
hely és jov6jének alakitdsira vannak megtervezve (Kavaratzis, Ashworth 2005).
A magas szint(i szakértelem megkdveteli azt, hogy a varosmérkazas dsszekap-
csolja a vezet8i és marketingtechnikdkat olyan vdarosfejlesztési stratégidkkal,
amelyek tdrsadalmi, gazdasdgi és teriiletrendezési szempontokat vesznek fi-
gyelembe (Seisdedos, Vaggione 2005). Ezek a vdrosfejlesztési stratégidk a varos
adott teriileteit akarjak eladni lakéhelynek, fogyasztdsi vagy termeld tevékeny-
ségre (Smyth 1994). Azonban az Uj vildgrendszerben az intenziv verseny, a to-
megfogyasztds és a globalizicid igazi kihivast jelent a mérkdzds szdmadra
(Janiszewska, Insch 2012). A telepiiléseknek kompetitiv kérnyezetben kell ered-
ményességliket és versenyképességiiket megGrizniiik, javitaniuk. Ehhez meg
kell taldlniuk azokat a tényezdket, jellemzdket, eszkdzoket, amelyek kiilonle-
gessé vagy egyedivé teszik Sket, és amelyekkel megkiilonboztethetik magukat a
versenytarsaktdl. Ebben a folyamatban kap fontos szerepet a markdazas, a ter-
mék vagy szolgéltatds szdrmazdsi helyének beazonositdsa és differencidlésa a
tobbi versenytarsétdl (Anttiroiko 2014).

A differencidlds szerepét illeten egy telepiilésmarkat két irdnybdl kell te-
kinteni, egyrészt a kiild§, masrészt pedig a fogadé szempontjabdl. A kiilds
szempontja egy telepiilés identitdsdnak a tikr6z8dése, a fogadd szempontja pe-
dig az adott telepiilés imazsa (Florek, Janiszewska 2013). A differenciélds 1étfon-
tossdgu ahhoz, hogy egy telepiilésmérkat egyedivé vagy megkiilonbsztethetévé
tegylink a tobbi versenytarstdl, a poziciondlds a markastratégia definidldsdnak
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és kialakitdsdnak alapvetd része (Insch 2014), versenyel8ny és egyedi értékigé-
ret (Wheeler 2013). Mivel a mérkastratégidban fontos szerepet jatszik a vizié ki-
alakitdsa, a marka nem csupdn az aktudlis tevékenységeken alapszik, hanem
olyan tevékenységeken is, amelyek biztositjdk a jov8beli kivant poziciét (Florek,
Janiszewska 2013). Nagyobb telepiilések tobb tevékenységre, tobbféle pozicio-
néldsra nyujthatnak lehet8séget, azonban ez kihivést is jelent a komplex mér-
kalizenetek megfogalmazdsakor (Kavaratzis, Warnaby, Ashworth 2015), a célpiacok
kivalasztasakor (Insch 2014).

A mirkapozicionalds, imdzs, és identitds kdzott szoros Osszefiiggés van
(Janiszewszka, Insch 2012). A poziciondlds egy adott telepiilés identitdsanak,
megkiilonboztetd elemeinek a felismerése, ezek kommunikaldsa és elismertetése,
a pozitiv és Gsszefliggd imdzs és marka kialakitdsa (Piskéti 2012), a célcsoport
sziikségleteinek és elvardsainak kontextusdban. Fontos, hogy a pozicionélds a
versenytarsaktdl valé megkiilonboztetéshez vezessen, kiviilrdl vezérelt legyen,
hitelességet és elismerést teremtsen (Janiszewszka, Insch 2012). Arra a kérdésre,
hogy egy varos hogyan poziciondlja magat, hogyan vélasztja meg a differencialasi
stratégidjat, Kapferer (2008) egy hasonlattal valaszol, amelyben a vérost a testhez
hasonlitja, amelynek sajat DNS-ét, identitdsat kell vizsgalni. Véleménye szerint az
eredményességet nem a multnak vagy a multbeli énnek a visszajitszdsaval lehet
elérni, hanem 6nmaga Gjbdli feltaldldsaval, azokra az értékekre, képességekre,
eszményekre alapozva, amelyek segitették a térténelem sordn az elérelépésben.

A telepiilésmarketing torténete Nagy-Britannidban

Az utdbbi két évtizedben vildgszinten megndtt a telepiilésmarketing szerepe a
varosok, régidk, nemzetek kozott zajlé versenyben. Jelenleg a nagyobb varosok
nemzetkozi elismertségért versenyeznek egymdssal, a modern Eurépaban kul-
turdlis fvarosokként helyezik el magukat az eurdpai piacon vagy a vildgpiacon.
A 20. szdzad masodik felében a legtobb posztindusztridlis varos promota-
l4si stratégidjanak alapja a kultiraba vald befektetés, a turistdk és a befektetSk
vonzésa. Ahogy Ward (1998) megfogalmazza, a brit vdrosokban és a francia ten-
gerparton a 20. szdzad elején is hasonlé tdrekvések mentek végbe, nagy
mennyiségli befektetés valdsult meg koncerttermek, miivészeti galéridk, muize-
umok létrehozdsdra, a cél pedig az ipari civilizacié sikerességének szemléltetése
vagy példdul a francia tengerparton a ldtogatdk vonzdsa volt (Rainisto 2003).
Néhdny évtizeddel késébb, a 2. vildghdbord utdni Nagy-Britannidban ujja-
épitési tervek késziiltek, versengést valtva ki a varosok kdzott a sz(ikss finan-
szirozésért vagy a szlikds épit8anyagok megszerzéséért (Larkham, Lilley 2003).
Nagy-Britannidban az 1970-1980-as években sok véros ipari bazisa jelentGsen
visszaesett, a 20. szdzad végére a volt ipari vdrosok egyikét sem lehetett ipari-
nak tekinteni (Ward 1998). A munkanélkiiliség megolddsira a dontéshozdk a ki-
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alakult (rt 0j gazdaségi tevékenységekkel kivantak kitslteni. Mivel 4j ipari 1éte-
sitmények létrehozdsa nem szolgélt volna megoldésként, sok varos tjradefini-
alta magéat mint posztindusztriélis, szolgéltatd szektorra dtszakosodott kézpont
(Ward 1998). Ennek elérése érdekében befektetSkre és latogatdkra volt sziikség,
az tizleti kdrnyezet és a szabadid§-turizmus fejlesztésére. Tobb brit varos kultu-
rafékuszd kezdeményezései eltérd mddon alakitottdk az Gj varosimazst
(Seo 2002). Ehhez kapcsolddik a Griffiths (1995) 4ltal emlitett promotaldsi mo-
dell, amely olyan fizikai véltozasokra fekteti a hangsulyt, amelyek latogatdkat
vonzanak a varosba. E véltozdsok magukba foglaljak az iroddk, boltok, éttermek
és kulturdlis létesitmények megépitését, a vegyes haszndlatu fejlesztéseket és
ezek kulturélis keriiletekben val4 tdmdriilését. Larkham és Lilley (2003) szerint
az 1990-es évek utdn az akadémiai korokben lényegesen megndétt a telepiilés-
promotéldsrdl sz4l6 kutatdsok szdma. Ahhoz, hogy a posztindusztridlis varosimazs
promotéldsardl beszélhessiink, sziikségszer(i volt az ipari bazis leértékel6dése, a
helyi ipar jelent&ségének csokkentése (Short, Benton, Luce, Walton 1993). Ezekre a
torekvésre az angliai Manchester klasszikus példa, olyan posztipari varos, amely a
multja 4ltal a réla kialakitott negativ képet varosmarketing alkalmazasaval torek-
szik levetkdzni és igy az eredményes varosfejlesztéshez hozzajarulni.

Kutatasi célok és mddszertan

A tanulmany azt vizsgdlja, hogy a vérosmarketinget milyen mértékben és
mennyire egységesen alkalmazzak Nagy-Manchesterben, a tiz keriilet éltal alko-
tott varosrégidban. A kutatds feltdrja a varosmarketing eredetét, fejlédését, nép-
szerUsitését, valamint elemzi ennek gyakorlati oldalat, azon szakemberek véle-
ményének, tapasztalatainak és hozzallasdnak bemutatdsaval, akik felelések a va-
rosmarketingért és befolyasoljak a vdrosmarketing lebonyolitésat, megvaldsitasat
Manchester véarosrégiéjdban.

A tanulmény kvalitativ elemzésen alapszik, mivel a kvalitativ médszerek
gazdag és részletes eredményeket biztositanak az interjualanyok gondolatairdl
és véleményérdl (Macdonald, Headlam 2008). Az egyik legelterjedtebb kvalitativ
mdédszer az interjikészités. E mddszer hozzasegit ahhoz, hogy megtudjuk az in-
terjualanyok felfogdsait és hozzaallasat egy adott kérdéssel kapcsolatosan. E
technika alkalmazésakor fontos a megfelel interjdalanyoknak és interjatipus-
nak a kivélasztdsa. A félig strukturdlt interju a legelterjedtebb kvalitativ kutata-
si mddszer (DiCicco-Bloom, Crabtree 2006), amely elre meghatdrozott nyflt
kérdések koré szervezddik, spontdn kérdések felmeriilésének lehet8ségével.
Osszesen tiz interjit bonyolitottam le szakemberekkel, akik szervezeteknél, az
dnkorményzatnal, véllalatoknal dolgoznak, kiilonboz8 dgazatokat és adminiszt-
rativ szinteket képviselnek, valamint marketingtevékenységiiket kiilonbdz8 cél-
csoportok felé irdnyitjdk. (A kutatdsrdl angol nyelven ldsd Nagy 2013.)
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A varosmarketing szerepének atalakuldsa Manchesterben a
varospolitika neoliberalis fordulatanak hatasara

Manchester vérosrégié (Greater Manchester) tiz keriiletb8l 4ll. Manchester a ré-
gié kozpontjaban helyezkedik el és Salforddal, Trafforddal valamint Tameside-dal
az agglomeracié magjat képezi.

Manchester 1974-t8l a fent emlitett telepiilésekkel a Nagy-Manchester
metropoliszmegyét alkotta, amelynek 1986-ig kétszint(i dnkormdnyzati rend-
szere volt. 1986-ban a megyei szint(i kozigazgatasi egység elveszitette kozigaz-
gatési szerepét, igy a tiz keriilet (borough) kézpontositott illetékességi teriiletté
(unitary authority) vélt, sajat helyhatdsdggal, 6néll§ teriiletfejlesztéssel. Az
1990-es években a munkdsparti kormany nagyobb hangsilyt fektetett a regio-
nélis szintl kormanyzasra. Annak ellenére, hogy 2010-ben a politikai rendszer
Ujbdl megviltozott és a regiondlis kormanyzati szintet megsziintették, mégis
sok tdrekvés irdnyul a varosmenedzsment részér8l a metropoliszszint(i intéz-
mények létrehozasdra. Ezt tobbek kozott olyan varosmarketinggel prébaljék el-
érni, amely kiterjed a varosrégid egészére.

Az 1970-es és 1980-as évek dezindusztrializdciéja magdval hozta a munka-
nélkiiliség novekedését, az elszegényedett lakosok belvarosban valé magas
koncentréciéjat, a leromlott és lres ipari létesitmények sokasagat, nagy kihi-
vast és fesziiltséget jelentett az Egyesiilt Kirdlysdg varosi 6nkormdnyzatainak. A
kialakult helyzetet sulyosbitotta az allami kdltségvetési tdmogatds csokkentése,
titkrézve a keynesidnus jéléti dllam meggyengiilését (MacLeod 2002). Tpari va-
rosok, mint példdul Manchester, amelyek a gazdaségi fejlédés pillérei voltak, a
cs8dfelszdmoldk megélhetését biztositottdk és a varosi hanyatldsnak és szét-
esésnek adtak helyet. A valsigos helyzet megoldésara a vérosi 6nkormdanyzatok
a neoliberdlis ideoldgidkat kovetve igyekeztek felmérni a szocidlis tdmogatasi
lehetdségeket, a politikai beavatkozdsok kontextusat valamint a stratégiai prio-
ritdsokat (MacLeod 2002). Misener és Mason (2009) a neoliberalizmust sz(ikiil8
varospolitikdval koti 8ssze, amely téketdmogatdsokon, helymarketingen, a va-
roskdzpontok fejlesztésén és fellenditésén alapszik, ami a helyi szint feladatks-
rének novekedésével jart. A vérosi kormédnyzasban elterjedtek a menedzsment-
megkdzelitések (Griffiths 1995).

Az 1980-as években homogenizalddés észlelhetd a sok nyugati varos éltal
kovetett vérosrehabiliticidban, amely ingatlanfejlesztéseken, az életmindség
novelésének céljabdl kornyezetvédelmi és infrastrukturélis fejlesztéseken vagy
tobb angol vdrosban a kikstdk fejlesztésén alapult (Quilley 1999). Kezdetét vette
az atszakosodds a termelésorientalt helyekrdl a szolgaltatdsokat kindld helyekre
(Lew 2001). Elkezd8dott a kikoték és vizpartok fejlesztése, rekredcids és széra-
kozési funkcidkkal vald ellatdsa, a 19 szdzadi ipari 6rokség, a gyar- és raktar-
éptiletek ujrahasznositasa lakosséagi és irodafejlesztések céljabdl. Megjelentek az
lizleti negyedek, a kdvézdk és szérakozdnegyedek. E fejlesztések dsszehangola-
sara és az imdzs kialakitdsdra a helymarketing eszkozeit kezdték el alkalmazni.
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MacLeod (2002) megfogalmazdsédban a neoliberalizmussal dsszhangban a
vallalkozék bekapcsolddtak a varosversenyben elfoglalt pozicié javitdsdba.
Manchester is egyre gyorsabb iitemben indult el azon az dton, amely posztin-
dusztridlis varossa teszi. A véros torténete gyakran forradalmi véltozasok soro-
zataként van elmesélve, amely sordn a vildg els§ ipari vérosava, vidékies
kdzpontbdl a Cottonpolisnak nevezett vildgvarossa alakult (Hutchison 2010). Az
utébbi hdrom évtizedben tgy a politikai szintéren, mint a varosi kdrnyezet ki-
alakitdsdban prébiélta levetk8zni ipari multjat és felépiteni fejlédd posztipari
varosimézsat. Hutchison (2010) megfogalmazasiban a véllalkozéi véros szelle-
me a varosi tandcs 1987-ben megfogalmazott szlogenjébe lett beépitve, amikor
az el6z8 jelmondatot (Munkahelyek oltalma és a szolgaltatdsok min8ségének
novelése) felvaltotta az a szlogen, hogy Valdsitsuk meg! (v8. Kavaratzis 2004,
2008). Hutchison lefrdsdban az tette Manchestert egyedivé, hogy képes volt a
nemzeti politikdk valtozasat helyi igények kielégitésére alkalmazni. Ez magéban
foglalta a Bradley, Hall, Harrison (2002) 4ltal emlitett befektetésmarketinget.
Ahhoz, hogy a vdros biztositsa a t8kefelhalmozds rendszerében (Quilley 1999)
vald érvényesiilését, hatdsos varosmarketinget kell alkalmaznia és leny(ig5z8
mdrkaimdzst (Anholt 2010) kell felépitenie. Ezért a vérosi tanécs jelenlegi szer-
vezeti értékei az egyének, a biiszkeség és a hely (people, pride, place), amelyek
Manchestert olyan varossd teszik ,,ahol az emberek élni, és ahova a véllalatok
befektetni szeretnének” (www.manchester.gov.uk 2015).

Annak ellenére, hogy a véros folytonos versenyben van mds, hasonlé mé-
ret(l, hirnevi és Manchesterhez kézel fekv§ egyesiilt kirdlysagbeli varosokkal, a
kihivdsok mellett rengeteg lehet8séggel is rendelkezik. Az interjdalanyok altal
leggyakrabban emlitett kihivdsok kdzé tartozik a Manchester és Liverpool kozti
versengés, amely a két varos torténelmi multjabdl adédik. A megkérdezettek sze-
rint Manchestert sokan sziirke ipari varosnak tekintik, mig Liverpoolt a vildg felé
nyilé kapunak. Ugyanakkor fennall a veszélye annak, hogy mindkett8t régi ipari
varosnak tekintsék és a negativ kép inkdbb mds vérosok felé irdnyitsa a potencia-
lis latogatdkat. Regiondlis szinten Manchester repiilétere lehet8ség a vildggal va-
16 Gsszekottetés szempontjdbdl, mig Liverpoolban a tenger nyujt ilyet a vizi
kozlekedésben. Az Eszaknyugati Regiondlis Fejlesztési Ugyndkség képviseldje ki-
emelte, hogy mindkét varos rengeteg lehet8séget nyujt szabadidds és iizleti
tigyek lebonyolitdsara, és mivel mindkettd er8s marka, sajat erésségeikkel jarul-
nak hozza a régié fejldéséhez. LehetSségként, de kihivasként is lattak a két varos
egylittm(ikddését, példaul az Eszaknyugati régié Atlantic Gateway vagy a Core
Cities (Birmingham, Bristol, Leeds, Liverpool, Manchester, Newcastle, Nottingham
és Sheffield érdekérvényesits csoportja) fejlesztési stratégidkban.

Egy masik tényez8 a London utdni mdsodik vdros cimének megszerzése,
amely versengést jelent Birminghammel. Ami az {izleti kérnyezetet illeti,
a Cushman&Wakefield (2011) kutatdsa az Egyesiilt Kirdlysdg vérosai koziil
Manchestert helyezi a mésodik helyre Londont kévet8en. Manchesternek a févé-
roshoz valé kozelsége lehet8séget ad arra, hogy kiegészitd ajanlatokat és szolgal-
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tatdsokat biztositson a leteleped8knek, a turistaknak és a befektetéknek. A befekte-
t6k szdmdra példdul fontos lehet, hogy a Bank of New York 2005-ben Manchesterben
nyitotta meg mésodik fidkjat a londoni utdn. A véros lehet&séget nydjt magas szin-
vonald szolgaltatdsokra és versenyképes ingatlan- és telekdrakat biztosit koltségha-
tékonység, elhelyezkedés és mindség szempontjabdl. Manchester orszigon beliili
kozponti elhelyezkedése szintén lehet8ség nemcsak a fvérossal szemben, hanem
mds nagy-britanniai varosokkal szemben is. Ezzel ellentétben az egyik interjualany
kiemelte, hogy a j6 Gsszekdttetés és a teriileti elhelyezkedés veszélynek tekinthetd,
mivel dsztonzi a vallalatokat arra, hogy az tigyintézést inkdbb Londonbdl végezzék.
Mindezek egyiittesen aldtdmasztjdk Janiszewska és Insch (2014) allitését, hogy a va-
rosoknak rendkiviil kompetitiv kdrnyezetben kell eredményességiiket megdrizniiik.

Ertékek és eszkozok, amelyekre Manchester jelenlegi
helymarketingje épithet6

Az interjualanyok szerint a leginkdbb promotalhaté értékek a véroskdzpont, a
szinhdzak valtozatossdga, a mizeumok, a miivészeti galéridk, az éttermek,
a hotelek, a futballklubok, a sportlétesitmények, a zene, az 6rokség, a John
Rylands Kényvtdr, a Manchesteri Egyetem, a manchesteri repiilStér, az esemé-
nyek és fesztivalok gazdag kinalata, a vasarlasi lehet8ségek, a fiatal és valtozatos
lakossdg. Az 1. tébldzat Manchester leglatogatottabb turistaldtvanyossagait mu-
tatja be 2007 és 2011 kozott. A legjelentésebb valtozds a Manchester Museum
esetében l4thatd, ahol tobb mint 50%-kal nétt a latogatdk szdma, de névekedést
mutat a Runway Visitor Center és az Imperial War Museum is. Mindhdrom att-
rakcié Manchester keriiletben taldlhatd, ami bizonyitja, hogy a véroskdzpont-
ban taldlhaté latvanyossdgok nagyobb figyelemben részestilnek.

1. tdbl4zat: Manchester varosrégié latvanyossagai (ezer l4togatd, zardjelben a helyezések)
The ten most visited places in Greater Manchester (thousand visitors, ranks in brackets)

Ldtvdnyossdg 2011 2010 2009 2008 2007

MOSI (Manchester) 850 601(2) 533(2) 852(1) 705(2)
The Lowry Centre (Salford) 783 873(1) 843(1) 841(2) 800(1)
Chill Factore (Trafford) 452 450(3)  485(3) - -

Manchester Art Gallery (Manchester) 388 379(4) 409 (4) 394(3) 394(3)
Manchester Museum (Manchester) 360 346 (5)  330(6) 244(7) 235(7)
Runway Visitor Park (Manchester) 327 300(8) 241(9) 228(9)  226(8)
Bolton Museum Aquarium & Archive (Bolton) 325 322(6) 374(5) 310(5) 267(4)
Manchester United FC Museum (Trafford) 322 316 (7)  309(7) 327(4) 263(6)
Imperial War Museum North (Trafford) 302 246 (9) 237(10) 239(8) 223(9)
Dunham Massey (Trafford) 219 - - - -

Forrds: sajdt szerkesztés a Marketing Manchester (2013) adatai alapjdn.
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Mindezek ellenére a varos képes lehet tobbet is nyujtani, olyan értékeket,
amelyeket sokan nem ismernek fel. A futballklubokat az interjualanyok nem te-
kintették olyan tényezdének, amely megkiilonbozteti Manchestert a tobbi va-
rostdl (pl. Barcelonatdl vagy Madridtél). A vésdrlasi lehet8ségeket a megkér-
dezettek szintén nem tekintették olyan értéknek, amely egyedi kindlatot biz-
tositana. Tovébbd egyezett az é4lldspont abban, hogy a gazdag ipari drokséget
nehéz eladni a nyilvdnossdgnak. A Tudomanyos és Ipari Mizeum igazgatdja ugy
érezte, hogy Manchester egyik legnagyobb értéke kdzponti elhelyezkedése,
amely nemcsak mids telepiilések vagy latvanyossdgok megkdzelithetGségét biz-
tositja (péld4ul Chester, Lake District, Peak District) hanem a vdros folyoséként
is szolgdlhat: ,olyan folyoséként, amelyen é4thaladsz ahhoz, hogy méshova
utazz”. A 2009-ben az Eurdpai Bizottsdg altal készitett felmérés azt mutatja,
hogy a lakossag tobb mint fele nagyon meg volt elégedve a kulturalis lehetésé-
gekkel és inkdbb meg volt elégedve a véros zoldovezeteivel. 21% nagyon meg
volt elégedve az utcdk és épiiletek szépségével a sajit negyedeiben (tovdbbi 45%
inkdbb megelégedve), 20% pedig ugy vélte, hogy a kozlekedés nagyon jé, mig
44% azt, hogy tébbnyire jé (European Commission 2009).

Machester identitdsa

Rainisto (2003) azt 4llitja, hogy ha egy teriiletnek 1étezik identitdsa, akkor az se-
giti az adott hely vonzerejének novelését és a promotélast. Arra a kérdésre,
hogy Manchesternek van-e identitdsa, az Gsszes megkérdezett igennel véla-
szolt, viszont eltérd véleményiik volt arrdl, hogy ez miben rejlik. Emlitették az
ipari 6rokséget, amely az évek sordn nagyban befolydsolta a véros fejlesztését
és a posztindusztridlis varos felé val6 haladést, az ipari korszakbdl valé kijutést
és a tuddsalapti gazdasdgra valé véltdst. Ezt Bramley és Page (2009) is al4td-
masztja, amikor azt {rjak, hogy Manchester térténelmi erdsségeire épiti jelenle-
gi modern, ipari varosbdl 4talakult identitasat.

Tovébbi identitdsképz8 elemek a labdartgés és a zeneipar, utdbbi vibrans
és jatékos karaktert ad, vonzza a fiatalokat, didkokat, ezzel haladé varossa ala-
kult, ahol j6 élni, szérakozni, dolgozni és amelyet j6 ldtogatni. Mindezek mellett
emlitették az igazi ,,mancunian” hozzadllast, amely az ,igenis meg tudom csi-
nélni” magatartast, teljesitményorientéltsigot, a lehetéségek keresését tiikrozi,
valamint a késztetést arra, hogy ,, masképp csindljuk”. Az interjualanyok szerint
az egyedi identitds létrehozdsdhoz fontos, hogy a varos a specifikus erésségekre
fékuszéljon. Més interjualanyok gy gondoltdk, hogy ebben a folyamatban a
termék és a vdros parositdsdnak megfeleld benyomast kell sugallnia, konzisz-
tensnek kell lennie a tapasztalati valdsdggal. A cél elérésének akadalyaként az
elbizakodd, 6ndicsérd hozzaéllast emlitették: tigy gondoltdk, hogy Manchester-
nek objektivebben kell megitélnie sajat adottsdgait mdas virosokkal szemben:
nemcsak Nagy Britannidban, hanem vildgszinten is (v6. Paddison 1993).
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Manchester imdzsa

A Manchesterrdl vald felfogdsok eltérnek egymdstdl. Sok esetben leny(igszd,
sikeres, vibrans vérosként tekintenek ra, amelynek sikeriilt Gjbdl feltaldlnia
magét, viszont még idbre van sziiksége ahhoz, hogy mindenki posztmodern
varosnak tekintse. Ez az imdzs annak a védrosrehabilitdcids és varosmarketing-
folyamatnak kdszénhetd, amely az 1996-os IRA-robbantds utdn valdsult meg, a
2002-es Nemzetkozdsségi Jatékokkal, az utdbbi években megszervezett
Manchester Nemzetkozi Fesztivéllal, valamint mizeumokkal, galéridkkal, ins-
pirdld épitészeti fejlesztésekkel és nem utolsésorban a labdariugdsban elért jé
eredményekkel. Sokszor megtdrténik viszont, hogy ipari varosnak latjak
Manchestert: kéményekkel, gydrakkal, gondozatlan teriiletekkel, nyomorne-
gyedekkel, a Coronation Street cimil szappanopera sorhdzaival. Minden inter-
jualany negativ tényezként emlitette a folytonosan rossz és es8s iddjarast. A
tv-tuddsitdsok nagy hatdssal vannak az imdzs kialakitdsara, ezért a BBC tévé-
csatorna jelenléte a varosban pozitiv vagy negativ tényez§ is lehet: példaként
emlitették az interjualanyok, hogy sokat szdmit, ha a tv-bemondé$ tuddsitas
kdzben azt jegyzi meg, hogy ,,idvézlom az ess Manchesterb8l” vagy azt, hogy
Lidvozlom a viddm és napos Manchesterb8l”. Ami a varos turistédk 4ltali 14to-
gatottsagat illeti, 2010-2012 kozdtt Manchester vérosrégidban a belfoldi turis-
ték szdma 46%-kal nétt (az orszgos atlag 9%), a kiilfsldi turistaldtogatdsok
pedig 8%-kal (az orszdgos atlagnévekedés 4% volt ugyanebben az iddszakban)
(Marketing Manchester 2013a).

Manchester mint mdrka

A megkérdezettek szerint a virosmadrka éltaldnossdgban az identitdsrdl szdl,
értéktdrsitds, egy mddja annak, ahogyan a varosrdl beszéliink. A legtsbb in-
terjualany egyetértett abban, hogy Manchester egy vadrosmarka. Masok csak
akkor tekintették ezt igaznak, ha a Manchester United futballklubbal tarsul.
Egy olyan javaslat is elhangzott, hogy el8szor el kellene dénteni, milyen sze-
mélyisége van a varosnak. Erre utal Power és Hauge (2008), amikor a marka-
zés altali megszemélyesitésrél irnak. Az egyik megkérdezett egy hasonlattal
prébélta ezt elmagyardzni: ,,Manchester egy darabokra tért k8, amely akkor
igazi mdarka, ha bdrmennyi darabra is torik, az emberek mégis egységes, a va-
ros értékeit és eszméjét tartalmazd képet latnak”. Az ,igazi méarka” a sikeres
pozicionéldssal érhetd el, Wheeler (2013) ebben az értékigéretet emeli ki. A
szakértelemmel alkalmazott pozicionélds el8segiti az egységes és telitett
madrka kialakitdsat (Insch 2014).

2012-ben a Visit England és a Visit Scotland altal a vArosmarkakrdl készi-
tett felmérésben a ldtogatdk foglaltdk dssze Manchester erésségeit és gyenge-
ségeit (1. dbra). Erésségekként emlitették a dinamikus éjszakai életet, a ren-
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1. dbra: Manchester er8sségei és gyengeségei a turistak szemszgébdl

Manchester

A latogaték
megfigyelése

Visitor peceptions of Manchester’s strenghts and weaknesses

Gyenge
nevezetes épiile-
tek és miemlé-

kek, biztonsag

Atlagon aluli
Attrakcidk,
étel-ital ming-
sége, bardtsé-
gosség

Atlagon feliili
Vaésarlasi lehe-
t8ségek, j6 ar-
érték arany

Erds

Ejszakai élet,
rendezvények és
fesztivalok, to-
megkdzlekedés

Forrds: sajdt szerkesztés a Marketing Manchester (2013b) adatai alapjdn.

dezvényeket, a fesztivdlokat és a fejlett tomegkozlekedést. Annak ellenére,
hogy néhanyan az interjialanyok koéziil promotélhatd értéknek tekintették a
torténelem altal hatrahagyott miiemlékeket és épiileteket, a kutatdsban meg-
kérdezett turistak ezeket a varos gyengeségének latték. A tobbi varoshoz képest
atlagon feliil értékelték a vasarldsi lehetSségeket és a szolgéltatdsok kedvezd 4r-
érték ardnyét. Az utdbbit az interjualanyok is megerdsitették, amikor a befek-
tetésekrdl és a varos nyujtotta lehet8ségekrdl tettek emlitést.

A helymarketing alkalmazdsdhoz és megvaldsitdsdhoz sziikséges
intézményi struktira

A viérosi neoliberalizmus kialakuldsakor a helyi énkorményzat tobbszint(i
struktardjaban rejls biirokratikus akaddlyok megel§zésére \j intézményi inf-
rastruktira jott létre, amelyek feladatkdrébe tartozott a gazdasagi fejlédés
el8segitése (Jones, Ward 2002). Annak ellenére, hogy Manchesterben a gazda-
sdgi szerkezetvéltdst kovetSen léteztek varosmarketing-tevékenységek, a
helyi énkormdényzatban csupdn az 1990-es évek elején jott létre az elsd
marketingrészleg. Kordbban ezeket a tevékenységeket a politikai kérdésekkel
foglalkozé médiairoda és a turizmusfejlesztéssel foglalkozé iroda végezte
(Quilley 1999).

Az 1980-as évektdl kezd6d8en az akkor varosi menedzsment megértette a
mas varosokkal valé verseny sziikségességét, tudta, hogy melyek a kdzponti kor-
manyzat elvardsai a diszkreciondlis erSforrdsokért valé versenyben. A vérosi ta-
nécs hangsulyozta a posztipari szakaszban vald szerepét és gazdasagi stratégidit
azon teriiletek felé irdnyftotta, amelyek 4ltal t8két is vonzhat (Peck, Ward 2002).
Egyre tobb stratégidban fogalmazddtak meg jovéképek és jelentek meg a véros
erdsségeinek és gyengeségeinek elemzései. Ehhez a folyamathoz hozzésegitett az,
hogy Manchester 1996-ban és 2000-ben is versenyzett az olimpiai jatékok meg-
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szervezéséért (Peck, Ward 2002), és annak ellenére, hogy nem jart sikerrel, ez
elésegitette a befektetések vonzasat. Ugyancsak ezeknek a tdrekvéseknek ko-
szonhet8en alakult ki a vdrosmarketing, ami partnerkapcsolatok kialakitdsdhoz
vezetett és hozzdjarult a varosrehabilitéciéhoz. Uj intézményrendszert és part-
nerkapcsolatokat épitettek ki, a marketingcélokat és tevékenységeket a varosré-
gid szintjén fogalmaztak meg.

A Manchester varosmarketingjével foglalkozé legfontosabb szereplk az
interjualanyok szerint a kovetkez8k:

- a legtobbszor emlitett Marketing Manchester (és az ezen beliil m(ik3d4
Visit Manchester turisztikai férum): nemzeti és nemzetkozi téren véallal
szerepet a szabadidds, turisztikai 4gazatok kommunikéldsaban;

- a MIDAS (Manchester Investment and Development Advisory Service), a
hazai és nemzetkdzi befektetSket vonzé tigynskség;

- akereskedelmi kamara;

- az Otthonok és Kozdsségek Ugynokség (The Homes and Communities
Agency), azaz az orszagos lakés- és varosrehabilitdcids {igynokség, amely
otthonokat és tizlethelyiségeket biztosit az erre raszoruléknak, a szocié-
lis bérlakdsrendszert is szabalyozza;

- Nagy Britannia Konzulatusa;

- a Visit England, azaz az Orszagos Idegenforgalmi Hivatal, amely az ang-
liai turisztikai lehet&ségeket népszertisiti;

- a Visit Britain - a Brit Turisztikai Hivatal, amely Nagy-Britannia turiz-
musat népszersiti;

- tovabbi gazdasigi érdekképviseletek, egyetemek.

A felsorolt intézmények célcsoportjai az interjialanyok szerint a lakosség,

a potencialis lakossag, a befektetdk, a turistdk, az egyetemistak, tandcsaddk, in-
tézmények és szervezetek. Fontosnak tartottdk a stratégiai kdzonséget, mint
példaul a kormanyzati, és médiatandcsaddkat. EbbSl a csoportbdl kiemelték az
Ujsagirdkat és riportereket, kihangsilyozva, hogy e szerepl6knek nagy befolya-
suk van a pozitfv imazs kialakit4sara.

A legnépszer(ibb marketingeszkozok kozé tartozott az online feliileten
valé népszer(isités, az események (mint példdul a Manchester Nemzetkdzi
Fesztival - amely egy interjdalany szerint nem hatékony, mert csak kétévente
rendezik meg), a turisztikai vdsdrokon valé részvétel, a népszer(isits videdk,
misorok, kampdnyok (kézdsen olyan telepiiléseken, amelyekkel olcsé 1égi dssze-
kottetés létezik), PR, média valamint e-bulletin. A Marketing Manchester képvi-
seléje példat is mondott az online feliileten valé promotaldsra, amelyet valds
turizmusnak neveztek el. A lakossdg lizeneteket kiildhet az intézmény éltal meg-
adott telefonszdmra, amelyek a Marketing Manchester weboldalan jelennek
meg és lehetéséget adnak a véros lakossdganak arra, hogy elmondjék, merre
jarnak és mi torténik a vrosban az adott pillanatban.
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Az interjualanyok egyetértettek abban, hogy a Manchesterrdl kialakult felfogas
eltér a valdsagtdl. A legtdbben azt éllitottdk, hogy az ipari mivoltdra utalé vé-
roskép nem valds, rég atvette a helyét egy mozgalmas, lehetéségekkel teli, vib-
rans, erds tuddsalapu gazdasdggal rendelkez8 varosimdzs. Ezzel ellentétben a
varos egyes negyedeiben (kivéve a vdroskdzpontot) deprivacid, rossz mindségi
kdrnyezet, magas munkanélkiiliségi rata és az iskoldzottsag hidnya okoz kihiva-
sokat. Az iskolazottsdggal kapcsolatos gondok egyik oka az, hogy sok sziil8 nem
tartja fontosnak gyerekeik jé oktatdsi eredményeit vagy tovabbtanuldsat. Sok
esetben a nyelvi sokszin(iség is nehézségeket, akadalyokat okoz.

A legtdbb interjualany dGgy gondolta, hogy a varosmarketing meghatarozé
része a vdrosrehabiliticids folyamatnak, hiszen a fejlesztések felértékelddést
okoznak. Masok azt allitotték, hogy a vérost fejleszteni kell, a promotélédssal rege-
nerécids célokat lehet elérni. Példaként a New East Manchester promotaldsat
emlitette egy interjualany. Ez a varosrész deprivalt térség volt, ahol az utdébbi
id8ben vdrosrehabiliticiét végeztek (pl meghosszabbitottik a villamosvonalat),
viszont a negyed negativ imdzsa miatt alacsony az ingatlankereslet, igy sziikség
van helymarketingre. Fontos a varosi tarsadalom jéléte, viszont nem alkalmazha-
té ez a fejlesztéspolitika az életkdriilmények és életmindségre valé odafigyelés
nélkiil a varosrégié azon negyedeiben, amelyek hatranyos helyzetben vannak.

A helymarketing szerepkorébe soroltdk a Manchesterrdl kialakult negativ
itéletek megvéltoztatasat, a lakossdg viselkedésének és hozzdallasdnak megval-
toztatdsat, a helyi dnkorményzat térekvéseinek népszer(sitését, a befektet8k
vonzasat. A varosmarketingnek koszonhetden olyan fejlesztések torténtek a
varosban, mint példdul a 2002-es Nemzetkdzosségi Jatékok, amely egy interju-
alany megfogalmazdsdban Manchestert elhelyezte a térképen. Tovabba emli-
tették a Velodrome kerékparkszpontot és a Nemzetkdzi Fesztivélt, amelynek
egyre tobb résztvevdje van. A manchesteri dnkormdnyzat képviselje igy fogal-
mazott: ,,Vérosfejlesztés az, amit kapsz, el8segitesz vagy véghezviszel. (...) Fon-
tos a hely fejlesztése, viszont a kdzdsségeknek, [a véros] felhaszndléinak vonzésa
is nagyon fontos. Es ezt varosmarketinggel lehet elérni.”

Konkluzié

A kutatési eredmények azt mutatjdk, hogy Manchester vérosrégié esetében a
felépitett marka toredezett, nem egységes, eltérd a keriiletek kozott, s annak
ellenére, hogy Manchester sok sikert aratott a vdrosmarketing alkalmazdsaban,
termékként a varos még nincsen teljesen artikuldlva. A varosmarketing nem le-
het sikeres addig, amig olyan megoldatlan problémdkkal kiizd a véros, mint a
szocidlis deprivacid, a munkanélkiiliség vagy az oktatdsi gondok. Fontos olyan
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stratégidkat kidolgozni és alkalmazni, amelyek nemcsak a varoskdzpontra, ha-
nem a hdtrdnyos helyzet(i negyedekre is fékuszdlnak. Addig, mig ez nem valé-
sul meg, a keriiletek k6zotti mentalis hatarok 1étezni fognak, és még akkor is, ha
ezek megszilintek, a varosmarketinggel foglalkozé szakemberek gondolkodass-
ban a promotdlds nem lesz egységes és a keriiletek kozotti fesziiltség és rivali-
zalas sem fog eltlinni. Mi tobb, a varosmarketing mélyiti ezeket az ellentéteket,
mivel a keriiletek a sajat adminisztrativ hatdraikon beliili promotélasra torek-
szenek. Ez nemcsak, hogy toredezetté teszi az imdzst, hanem megakaddalyozza
az egységes imazs kialakuldsat. Ugyanakkor feltehetjiik azt a kérdést is, hogy ha
egyre tobb kertilet folytat sikeres marketingtevékenységet, ami egyre inkdbb
hozzajarul fejlédésiikhdz, az nem vezet-e a keriiletek kiegyensilyozottabb fej-
18déséhez és versenyképesebb varosrégidhoz.

Fontos megemliteni, hogy az interji mint mddszer alkalmazésa behatérolta
a kutatds eredményeit, mivel a megkérdezettek az altaluk képviselt szervezetek
nevében beszéltek, ami egyoldalt vélaszokhoz vezetett és informacidhidnyt oko-
zott. Olyan példdkat is emlitettek, ahol dzsentrifikcids folyamatok mentek végbe
(pl. New East Manchester). A kérdés tehat az, hogy mi az 4ra annak, hogy
Manchester versenyképes eurdpai varos maradjon. Hiszen nem szabad azzal 4l-
tatni magunkat, hogy sikeres a varosmarketing alkalmazasa, ha az elényok
legnagyobb mértékben a véroskozpontot szolgaljdk, de a varos periféridjara
nem jutnak el.

Ugyanakkor a poziciondlds is kihivést jelent a véros életében, hiszen ennek
sikeressége feltétele az egységes markaimdzs kialakitasdnak. A megkérdezettek
egyetértettek abban, hogy Manchester egy atalakult, lehetségeket kindld vé-
ros. Ezt aldtdmasztja a vdrosi tandcs fentiekben bemutatott vizidja is. A kiilon-
b5z8 célecsoportokkal és a varosmarketinggel foglalkozé intézmények munkdja
azt bizonyitja, hogy Manchester a modern, élettel teli lehet8ségek varosanak
emblémadjat felsltve indul a versenytdrsaival valé harcba, ezt az tizenetet pré-
balja kommunikélni a turisték, a befektetk vagy a jovenddbeli lakosok szdma-
ra. A kérdés az, hogy melyek azok az értékek, amelyekkel médositani tudja
egykori iparvérosi pozicidjat és mennyire tudja hitelessé tenni tizenetét. Man-
chester marketingtevékenységét és varosrehabiliticids torekvéseit barmelyik
megkozelitésbdl tekintve sziikséges a képességek és a gyengeségek felismerése
és elfogaddsa (Kapferer 2008). Ahhoz, hogy a folyamat egységesen és hatéko-
nyan m(ikddjon, fontos az egyiittmiikddés, a megfelel§ fejlesztési stratégidk al-
kalmazasa és egy valddi és egyedi marka kialakitésa.
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