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Varosmarketing és varosmarkazas -
Ujvidék esettanulmanya

1. Bevezetés

A XXI. szézadban a fejlett, modern varosok igen kemeny csatat
vivnak egymassal, legyen sz6 befektetésekrdl, turistak, illetve a képzett
munkaerd odavonzasarol, rendezvények szervezési joganak elnyerésérdl
stb. Ennek kapcsan a varosmarketing és a varosmarkazas (city branding)
egyre inkabb eldtérbe keriil. Manapsag a varosok kozotti verseny megko-
veteli, hogy a varosvezetés nagyobb mértékii piacorientaltsdgot és mar-
keting szemléletmodot mutasson fel, figyelembe véve a realis lehetdsé-
geket és veszélyeket.

Evrdl évre egyre tbb véros fektet hangstlyt a megfeleld marke-
tingtevékenységre ¢és markazasra, ezaltal pedig a varos ,,eladhatdsaga-
nak” novelésére, a vonzd és egyedi arculat Kialakitasara és reklamoza-
sara. Ez egy hosszu tavu, talan soha véget nem érd folyamat, mely céltu-
datos stratégiai marketingtevékenyseget igényel.

Ujvidék varos az elmult néhany évben jelentdsen javitott marke-
ting tevékenységén és varosmarkajan. A varos ma a térség gazdasagi, po-
litikai, oktatasi és kulturélis kézpontja. Ebben a dolgozatban Ujvidék va-
roshoz kapcsol6d6 marketing tevékenység van bemutatva és a varosmar-
kanak uj iranyvonalai.

2. Varosmarketing

A varosmarketing nem 1) keletii tevékenység a varosok torte-
nelme folyaman. Kulénféle promdcids tevékenységet mar a 19. szazad
elején alkalmaztak egyes telepiilések a népszertisitésre (foként a tenger-
parti iidiil6helyek), de kordbban is voltak olyan tevékenységek, amelyek
altal egyes varosokba vonzottak az 10j lakosokat, kereskeddket, késébb
turistakat, befektetoket.

* Dr. Muhi B. Béla, egyetemi rendkivili tanar, Educons Egyetem, Kézgazdasagi Kar,
Ujvidék, Szerbia
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A véarosmarketing az 1980-as évektdl kezdédben keriilt igazan
elétérbe, amikor tobb varosban a gyaripar hanyatlasat kovetéen modosul-
tak a varosfejlesztés lehet6ségei. A gazdasagi szerkezetvaltas a gyaripar
hanyatlaséban nyilvanult meg, amely kordbban alapjat képezte az ipari
régiok és varosok tevékenységének. Uj gazdasagi tevékenységeket, val-
lalkozasokat kellett beinditani, nagyobb hangsulyt fektetni a kulturalis
életre, szorakozasi, sportolasi lehetdségekre. A telepiilések versenyké-
pességének 1) dimenzioit kellett feltarni és azt megfeleléen bemutatni,
rekldmozni. A varosmarketing igy egyre nagyobb jelentdséget kapott és
jelenleg nélkiil6zhetetlen részét képezi a varosfejlesztési politikaknak es
varosmenedzsmentnek.

A varosmarketinget tehat a volt ipari varosokrol kialakult negativ
kép (amely a gazdasagi hanyatlast, a levegdszennyezettséget, a hanyat-
lasban 1év0 ipari létesitmények visszataszito arculatat tiikrozte) 4talakita-
sénak szikségessége tette jelentdssé. A volt ipari varosok atalakulasa, a
roluk kialakult negativ kép megvaltoztatasanak ohaja és a vallalkozo
szellemi varosvezetési megkozelitések alkalmazédsa egyre tobb varost
buzditott a promotalés és a médiaeszkzok gyakori hasznalatara.t

A vérosok atalakuldsanak idészaka ugyanakkor magaba foglalta a
befektetésmarketing folyamatat, amely 0j létesitmények kialakitasara
vagy baratsdgosabb varosi kornyezet kiépitésére iranyult. A befektetés-
marketing alkalmazasaval a varosvezetés a volt ipari gazdasagok hanyat-
lasa altal okozott kihivasok megoldéasat célozta, munkahelyeket teremtd
befektetdk, turistdk és az adott varosban lakni kivand személyek vonza-
saval.2

Atszakosodas tortént a termelésorientalt helyekrol a szérakozas-
orientalt helyekre, ahol a szérakozas a varosok altal nyujtott kulturalis,
sport, bevasarlasi, kikapcsolddasi lehetdségeket jelentette. Ezek a va-
rosok a lakossagért, egyetemistakért, diakokért, latogatokeért és nem utol-
sosorban a befektetdkért indultak versenybe.?

Mindehhez marketing szakértelemre és a marketingeszkdzok (pi-
ackutatas, markaépités, promacid) helyes alkalmazasara volt sziikség,

1 NAGY, A.J. (2015): A véarosmarketing és a gazdasagi szerkezetvaltas osszefliggései
Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szdm, 99. old.

2 BRADLEY, A., HALL, T., HARRISON, M. (2002): Selling cities: Promoting new images
for meetings tourism. Cities Journal 19/1, pp. 61-70. idézi NAGY 2015, 100.

3 LEw, A.A. (2001): Editorial: Place promotion, boosterism and tourism. Tourism
Geographies, 3/3., pp.247-248. idézi NAGY 2015, 100.
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amelyek altal a varosok képesek kialakitani s fenntartani versenyképes-
séguket és pozitiv imazsukat.

A varosmarketing tehat olyan folyamat, amely az adott teleptilés
helyi értékeit, jellegzetességeit (példaul természeti latvanyossagok, kul-
turalis €s tarsadalmi sokszinlis€ég, infrastruktira) emeli ki €és igyekszik
minél sikeresebben bemutatni a turistaknak, befektetéknek, munkavalla-
I6knak.

Manapsag a varosok kozotti verseny megkoveteli, hogy a varos-
vezetés nagyobb mértékii piacorientaltsdgot, marketing szemléletmodot
mutasson fel, figyelembe véve a redlis lehetoségeket és a fennallo veszé-
lyeket, felismerve az erGsségeket és a gyengeségeket. A varosmarketing-
ben nem csak a varosvezetes, az dnkormanyzat, hanem a lakossag, a civil
szervezetek €s a gazdasagi élet, a maganszféra képviseldinek tevékeny-
sége is benne foglaltatik.

3. Varosmarkazas

A mai modern nagyvarosok igen kemény csatat vivnak egymas-
sal, legyen sz6 befektetésekrol, turistdk vonzasarol, rendezvények rende-
z¢si joganak elnyerésérdl (pl. olimpiai jatékok, kontinens bajnoksagok,
kiallitasok, konferenciak stb.). Igy a varosmarketing és ennek keretében
a varosmarkéazas is napjainkban fénykorat éli. A verseny fokozatos kiéle-
z0dése egyre tudatosabb és atgondoltabb marketingpolitikat és stratégiat
kovetel meg. A tét igen komoly, hiszen az a varos, amely eredményeseb-
ben tudja sajat érdekeit érvényesiteni, jelentdsen eléreléphet iméazsa, mar-
kéja javitasaban.*

A varosmarkazas annyiban is tallép a hagyomanyos markazason,
hogy a varosmarkazas folyamatat a legtobb esetben maga a varosvezetes
végzi, de komoly partneri egyiittmitkodés formajaban, az ott ¢16k bevo-
nasaval.®

A varos markajanak, azaz brandjének mindenki a tulajdonosa,
mig a gyartdi, vagy a kereskedelmi markanak van egy jél korilhatarol-
hato tulajdonosi kore. Romarol a kolosszeum, New Yorkrél a felhdkar-
coldk, Sydneyrdl az operahaz jut esziinkbe, Rio de Janeirordl a karneval

4 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, 6ssze-fiiggé-
sek a varosmarkazas €és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkozi Tudoma-
nyos Konferenciaja ,, Uj kihivasok a tudomdnyban és az oktatdsban* Koméarom, 2013,
szeptember 17-18., 323.

® STELLI-PAPP 2013, 324.
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vagy a Jézus szobor, Parizsrdl az Eiffel Torony, vagy a Notre Dame,
Moszkvardl a Voros Tér. Egy éplilet, események, intézmények, a kultdra,
a sport, az Uzleti élet, az éjszakai élet hatarozzak meg tehat egy varos
arculatat, imazsat és ezaltal a markajét is.

Amikor kapcsolatba kertlink egy varossal, az elkiild egy tizenetet
szdmunkra, mint példaul: itt jot lehet szérakozni, gazdag a kulturalis ki-
nalat, kivalo egyetemi képzés van, sok a sportolasi lehetdség, okos varos
(smart city) megoldasokat alkalmaz. Mindez hozzajarul a varos méarkaja-
nak kialakitdsdhoz, ugyanakkor iranyt mutat a lakossagnak is abban,
hogy azonosulni tudjanak a varossal, bliszkék legyenek ra, hirnevét to-
vabb vigyék.

A varosoknak kompetitiv kdrnyezetben kell eredményességiiket
és versenyképességiiket meg0rizniiik, javitaniuk. Ehhez meg kell talal-
niuk azokat a tényezdket, jellemzoket, eszkdzoket, amelyek kiilonlegessé
vagy egyedivé teszik dket, és amelyekkel megkiilonboztethetik magukat
a versenytarsaktol. Ebben a folyamatban kap fontos szerepet a markazas,
és ezaltal differencialja a varost a tobbi versenytarstdl.®

A vérosmarkazés legfobb célja a varosok megkiilonboztetése a
varos egyedi jellegének kihangstlyozésaval, a varos vonzdva, eladhatova
tétele egyfajta pozitiv imazs, attitlid kialakitasaval a célcsoport(ok) ér-
zelmi vildgaban.

A varos a markazas, a branding révén megkiilonboztethetévé va-
lik versenytarsaitol. A varosmarka a telepiilés termékeire, szolgaltatasa-
ira is kiterjeszthetd. A varosmarkdzas célja alapvetden gazdasagi jellegi,
a turistak vonzasa, a befektetések dsztonzése, a munkaerd vonzasa, a va-
ros termékeinek értékesitése.

Sziikséges a telepiilésmarkazas két alapvetd fogalmanak szétva-
lasztasa: a telepiilés arculata (brand identity) és a teleptilés imazsa (brand
image) gyakran keveredik, kiilondsen az angol szakirodalomban el6for-
duld, altalanosan elterjedt image kifejezés miatt. Az arculatot a markatu-
lajdonos és a markaépiték hatarozzak meg és alakitjak, ennek megjelene-
sei igyekeznek minden érzékszerven at lzenetet tovabbitani. Az imazs
vagy markakép a fogyasztokban kialakul6 lenyomat, kotddés és vélemé-
nyek sszessége a markaval kapcsolatosan.’

8 ANTTIROIKO, A. V. (2014): The political economy of city branding. Routledge, New
York, idézi NAGY 2015, 102.

" KADAR, M. (2018): A varosmarkazas kommunikacios folyamata. Teljesitmény- és me-
nedzsment feltételek. Magyar kozigazgatas, 2018/2. 189.
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A telepiilésmarkazas célja a varosnak egy olyan egyedi poziciét
és reklamozasi helyet talalni, amely egyediesiti, felismerhetévé és meg-
kiilonboztethetdvé teszi mas telepiilésekkel szemben. A pozicionalas al-
tal a célcsoport tudataban megkulonboztetett helyet kap a telepilés, ki-
emelkedik a kategdria tobbi jeldltje kozil. Lehet versenyhelyzetet terem-
teni més hasonlo telepllésekhez viszonyitva, vagy lehet egy teljesen 0]
értékkategoria elso tagja. Ez esetben intenziv kommunikécidval €s tuda-
tositassal magahoz rendel egy értéket, markaelemet, lehetéleg jobban
k6tve magahoz, mint azt mas telepiilések megtehetnék.®

Mivel a markastratégidban fontos szerepet jatszik a vizid kialaki-
tasa, a méarka nem csupan az aktuélis tevékenységeken alapszik, hanem
olyan tevékenységeken is, amelyek biztositjak a jovobeli kivant poziciot.
A marka eréssége kihat a varos gazdasaganak egészére. igy egy erds va-
rosmarka sokat hozhat a varos konyhajara, mivel fogyasztoi lojalitashoz,
novekvod (add)bevételekhez vezet, megkonnyitve az iizleti befektetok,
vallalkozasok és egyéb fogyasztok megszerzését is. Az is megallapithatd,
hogy ha a varosnak erds markaértéke van, az ndveli a helyiek buszkese-
gét, a varosvezetés tevékenységének hitelességét, valamint emeli a varos
ismertségét. A varosmarkazas annyiban is tallép a hagyomanyos marka-
zason, hogy a varosmarkazas folyamatat a legtébb esetben maga a varos-
vezetés vegzi komoly partneri egytittmiikodés formajaban, az ott €16k be-
vonasaval.®

Ma mar minden telepilés hasonl6an mérettetik meg, mint egy
,klasszikus” marka a boltok polcain. A markanév lattan-hallatan az em-
berek elddntik, hogy szeretnének-e az adott telepllésen élni, befekteni,
turistaként ellatogatni. Ez pedig attél fligg, hogy milyen informéacidk és
érzések vannak a fejlkben, mire asszocidlnak. A markézas tehat sok
szempontbdl az emberek fejében zajlik, ezeket a gondolatokat probaljuk
befolyésolni, hogy a mi telepiilésiinket valasszak, illetve a mar ott €16k
esetében meger6sodjon, hogy jol valasztottak. Ekdzben egyszerre hatunk
a szivre €s az észre is. Ezért a varosmarkazas esetében elsdsorban a varo-
simazst, varosidentitast formaljuk, és nem magét a varost fizikai valoja-
ban.

8 KADAR 2018, 191.

9 STELLI — PAPP VARY 2013, 324.

10 papp VARY, A. (2011): Hogyan lesz a telepiilésbél marka - a varosmarkazas alapjai,
Beszédek konyve polgarmestereknek. Budapest, Raabe tanacsado és kiado, 2.
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A tudatos markazasi folyamat elengedhetetlen a teleptilések ver-
senyképességének tekintetében, sok esetben a fejlodési iranyvonal meg-
hatarozaséaban és a fenntarthatdsagban is szerepet jatszik.!

Tobb szakért6 szerint azért is érdemes a varosmarkazésba fek-
tetni, mert szamos hozadéka mar révid tavon is a varos fejlodését szol-
galhatja. A jol markazott varos esetén igy tobbek kozott:1?

- nd a lakosok elégedettsége, er6sodik az identitasuk, no a biiszke-
ségiik, vonzobba valik a varos, a lokalpatriotizmus erésodésével
pedig né a markahtiség;

- vonzobba valik a telepiilés, n6 a turistak szama és javul a beruha-
zasi kedv;

- javul a véros hirneve, n6 az ingatlanok ara, és novekszik a betele-
pulési kedv;

- valamint javul a varosvezetés elfogadottsdga, munkajanak elis-
merese.

A markazés egyre fontosabb szerepet jatszik a varosok életében
és egyre komolyabban is veszik, mikozben a folyamata egyre 0sszetet-
tebbé is valik. A varosmarkazas szamos uj kihivas elé néz: egyre nagyobb
teret kapnak a PR, a szocidlis és a digitalis média 4ltal kinalt lehetéségek
stb. EImondhato, hogy virusjarvany hatasara még jobban felgyorsult a di-
gitalizacié szinte minden téren vilagszerte. Egy jo digitalis marketing
stratégia segit, hogy ebben az id6szakban is, hogy hatékonyan miikod-
hessenek a vallalatok és a varosok is. A virusjarvany alatt a varosok is,
akar a vallalatok egyre nagyobb hangsulyt fektetnek az online marke-
tingre és markazasra. A varosok sajat weboldallal rendelkeznek, melyek
tartalmazzak a friss informéaciokat, kozleményeket, képeket. A fejlett va-
rosok altaldban sajat YouTube csatornaval is rendelkeznek. Jelen vannak
a kdzosségi oldalakon (nélunk az Instagram és a Facebook a legnépsze-
rlibb). Tovabba itt vannak a blogok és a vlogok, azaz video blogok is,
ahol a varossal kapcsolatos informaciok, hirek, vagy elmények megoszt-
hatok.

A leglatogatottabb kozosségi oldal, a Facebook mint elsdszamu
kozOosségépitd és nem utolsd sorban marketingkommunikacios eszkoz

11 ASHWORTH, Gregory J., KAVARATZIS, M. eds. (2010): Towards Effective Place Brand
Management: Branding European Cities and Regions. Massachusetts, Edward Elgar
Publishing, Inc. idézi KADAR 2018, 190.

12 STELLI - PAPP VARY 2013, 337.
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szerepe elssorban a PR teriiletén megkérdbjelezhetetlen. Ugyanakkor
fontos tényez6 - még ha nem is feltétlendl tudatosan - a (varos)markak
fejlesztéseben, épitésében is, hiszen minden a Facebookon megjelend hir
vagy vélemény, bejegyzés, szavazas pozitiv nagy negativ értelemben, de
formalja az adott (varos)markardl alkotott imazst.*®

4. Varosmarketing és varosmarkazas - Ujvidék esettanulmanya

A varosmarketing és varosmarkazas egyre nagyobb szerephez jut
szerte a vilagon, igy térségiinkben is. Jellemzden a sziikség hivja életre,
hiszen a varosok kdzott egyre intenzivebb a verseny, igy a helyi 6nkor-
manyzatok egylittmikodve a gazdasagi és civil szervezetekkel, a megki-
I6nboztetés céljabdl végzik a marketing tevékenységeket és markazzak,
illetve pozicionaljak a telepiiléseket, felmutatva azok sajatos értékeit. Uj-
vidék varos az elmult években jelentdsen javitott varosmarketingjén és
varosmarkajan.

Ujvidék a Vajdasag Autondm Tartomany székvarosa, Szerbia ma-
sodik legnagyobb varosa a fovaros, Belgrad utan. Vajdasag 1,9 millids
lakossaganak kozel egynegyede €l itt, lakosainak szama a kornyez6 tele-
pllésekkel egyutt, a 2011-es népszamlalas adatai szerint 341 625 6. A
rohamos varosfejlédésnek és a pozitiv demografiai mutatoknak koszon-
heten a lakossag szama manapsag elérte a 400.000-et. Ujvidék soknem-
zetiségll varos: szerbek, magyarok, horvatok, szlovakok, svabok, ruszi-
nok stb. is élnek itt.

Ujvidék ma a szerbiai ipar és pénziigyek egyik legfontosabb koz-
pontja, valamint Vajdasag egyetemi, tudomanyos, oktatasi, egészség-
ugyi, politikai és kdzigazgatasi kozpontja. Sok hazai és nemzetkdzi ipari,
kulturélis, tudomanyos és sportrendezvénynek a hazigazdaja, valamint a
muzeumok, galériak, konyvtarak, szinhazak és mozik varosa. A varosban
harom szinhaz, négy mozi, négy mdzeum, szamos galéria és konyvtar
miikodik.

Ujvidék helyén az asatasok soran 3000 éves romokat tartak fel. A
romai korban Cusom vérosat alapitottdk meg itt. Késobb avarok, gepidak
és alanok laktak. A mai varos helyén az Arpad-korban Pétervarad (Vara-
dium Petri) allt, mely a Duna révjének két oldalan, Bacs és Szerém me-
gyében alakult ki. Az 1200-as évek elején mar a Duna mindkét oldalan

13 STELLI — PAPP VARY 2013, 339.
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allo telepiilés Varad nevet viselt. Pétervarad a kbzépkorban a torokok el-
leni védelmet szolgalta, ma muzeum ¢s jelentds kirdnduldhely a véros
eroéditménye.

Ujvidék 1748-ban kapott varosi jogot. Az ekkortdl megjelend is-
kolakkal lendiilt fejlédésnek a telepiilés. Az ipari fejlodés 1épései, a ma-
lom, a selyemgyar, majd a sorgyar mikodésének kezdetei az Osztrak-
Magyar Monarchia idejére esnek. Az elsd vilaghaboruig kiépiiltek a helyi
kozintézmények, a varoshéaza, a Matica Srpska Kiado és Konyvtar, vala-
mint a jodos vizii gyogyfirdo.

Az 1920-as trianoni békeszerz6dés a varost a Szerb-Horvat-Szlo-
vén Kiralysag teriletéhez csatolta. 1941-1944 kdzott Gjra Magyarorszag-
hoz tartozott. A 20. szdzad masodik felére a varos lakossaga a koérnyezd
teleplilésekkel egydtt 300 000 f61¢ emelkedett. JelentOs iparvarossa, ke-
reskedelmi és pénziigyi, kulturalis kozponttd valt. Az elsd mezdgazdasagi
vasart 1888-ban tartottak meg. Manapsag a Nemzetkozi Mezégazdasagi
és Elelmiszeripari Vasar az egyik legnagyobb Eurdpaban, évente tébb
mint hatvan orszaghol tébb mint 1500 kiallito ismerteti az 4gazati Gjdon-
sagokat és épiti hataron atnyuld kapcsolatait.

A gazdag torténelmi malt mar magaban komoly varosmarkazasi
lehetdségeket tart, illetve a varos kulturalis sokszinlisége is. 2016. okto-
ber 13-an Briisszelben dontés sziiletett arrdl, hogy Ujvidék lesz Eurdpa
kulturalis févarosa 2021-ben. Az Ujvidék 2021 projektumot egy kultira-
fejlesztési platformkeént és a varos kreativ potencialjanak megmutatasa-
ként gondoltak ki, amelynek az a célja, hogy megerdsitse a varos kultu-
rélis vitalitasat, lehetévé tegye a varos megtjulasat, s javitsa Ujvidék
nemzetkozi tekintélyét és turisztikai kinalatat. Az Europa kulturalis fova-
ros cimnek hatalmas jelentdsége van a varos népszerlsitésében €s mar-
kaépitésében, teljesen atalakitva a varost nemcsak kulturalis értelemben,
hanem tarsadalmi-gazdasagi tekintetben is.

Az elmlt években Ujvidék vérosa elindult egy Uj fejlesztési pa-
lyan, az okos vérosok iranyaban. A United Nations Population Found
(www.unfpa.org) szerint 2008-ban elértiik, hogy a fold teljes lakossaga-
nak 50%-a, azaz 3,3 milliard ember varosi teriileteken él. 2030-ra ez a
szam 5 milliardra fog emelkedni. Az egyre gyorsuld urbanizécio folya-
matosan Uj kihivasok elé allitja a varosokat.

Az okos véaros fogalma az 1990-es évek kozepén jelent meg el6-
sz0r, részben az elobb emlitett novekedésben jelentkezd 0 kihivasok,
részben pedig a fenntarthato varosiranyitasi rendszereket megreformalni
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kivano koncepciok kapcsan. A legtébb esetben az okos varos meghataro-
zasban az infokommunikacios technologiak (IKT) teljes korii kiépitése és
sz¢les elterjedése értendd. A digitélis technologidkra épiilo varosfejlesz-
tési modellek kialakitasa intenziven zajlik a vilag szadmos varosaban.

A Smart City programok a varosok meghatarozo teruleteire nydj-
tanak korszeri megoldasokat, hozzajarulva a gazdasagi-tarsadalmi von-
zerejének, versenyképességének és imazsanak javitasahoz. Ezek a kovet-
kezok:

- Vaérosi adminisztrécid, oktatas, egészsegugy, kdzbiztonsag, koz-
lekedés,

- E-kOzigazgatasi rendszer,

- Vizgazdalkodas, energiahatékonysag, a megujuld er6forrdsok
aranyanak novelése, kdrnyezetbarat energiahasznalat,

- Gazdasagi tényez0 — az innovaciokra, a kreativ iparagakra, a tu-
das alapu tarsadalomra épitkez6 varosok,

- Aszukséges feltételek biztositasaval a kutatassal, fejlesztessel és
innovacioval foglalkozd cégek aranyanak novelése,

- Az innovativ kezd6 vallalkozasok (startup-ok) tdmogatésa.

Ujvidék varos 6nkormanyzatanak koételékébe tartozé Gazdaséag-
fejlesztési iroda iranyitja a varos Smart City torekvéseit. Az okos varos
projektek 2008-ban vették kezdetiket, azota 5 millio eurd értéki fejlesz-
tések torténtek az iroda kozvetitésével. Ezek a projektek foleg az infor-
maécids technologidkban érdekelt vallalatokkal kdzosen lettek kivite-
lezve. A varosban jelenleg 110 ilyen cég miikddik, tobb ezer dolgozdval,
az éves bevételik pedig meghaladja a 100 millié eur6t. Az egyik legna-
gyobb partner az Ericsson cég volt, mely szamitogépes és mobil applikéa-
cidk fejlesztésében vett rész a hatékonyabb varosi 6nkormanyzat és a la-
kosséaggal valé kommunikaci6 terén, tovabbéa a kozlekedési és légszeny-
nyezési problémak orvoslasa terén. A varosban 20.000 szenzor elhelye-
zése van folyamatban, melyek kiilonb6z6 informaciok (pl. 1ég- és zaj-
szennyezés) begylijtésére szolgadlnak majd. A masik jelentds partner a
DunavNet vallalat, mely az Internet of Things (a dolgok internete, azaz a
halézatba kotott ,,intelligens” eszk6zok) terén tevékenykedik. A varosi
Gazdasagfejlesztési irodaval kozdsen dolgoznak a WeLive elnevezésii
projekten, amely szamos Smart megoldast tartalmaz, a kozlekedéstol, a
kdzbiztonsagig. Nemzetkozi konferenciét is szerveztek nemrégen, ahol
be lettek mutatva az eddig megvalositott és a tervben 1év6 projektek. Je-
lentds az egylittmiikodés az dnkormanyzat és az egyetemek kozott is.
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Az okos projektek és fejlesztési irdnyok egy Uj varosmarka és va-
rosimazs kialakitasahoz jarultak hozza, igy Ujvidék mar tgy pozicionalja
magat mint a régio okos varos kozpontja. A varosvezetes tobb Uj okos
projektet indit a kozeljovOben, egylittmiikodve az oktatasi, kutatasi és

sz

is kiemelt helyen vannak az okos projektek.
4. Osszegzés

A XXI szazad globalizaciés kihivasai altal a varosoknak manap-
sag igen er6s versenytarsi kornyezetben kell eredményességiiket és ver-
senyképességiiket megdrizniiik, illetve javitaniuk. Ehhez meg kell talal-
niuk azokat a tényezoket, jellemzdket, eszkozoket, amelyek kiillonlegessé
vagy egyedivé teszik dket, és amelyekkel megkiilonboztethetik magukat
a Versenytarsaktol, illetve oda tudjak vonzani a befektetoket, turistakat,
Uj lakosokat. Ebben a folyamatban kap fontos szerepet a varosmarketing
¢s markazas, melynek legfobb célja a varosok megkiilonboztetése az
egyedi jelleg kihangsulyozasaval, igy pedig a varos vonzova és eladha-
tova tehetd.

Ujvidék varosa az elmdlt néhany évben jelentdsen javitott marke-
ting tevékenységén és varosmarkajan. Ujvidék ma a térség gazdasagi, po-
litikai, oktatasi és kulturalis kdzpontja. Az Eurdpa kulturalis févaros cim
megszerzésének hatalmas jelentdsége van a varos népszerisitésében és a
markaépitésében, teljesen atalakitva a varost nemcsak kulturalis értelem-
ben, hanem tarsadalmi-gazdasagi tekintetben is. Az elmult években Uj-
vidék varosa elindult egy U] fejlesztési palyan is, az okos varosok iranya-
ban. Egyre tobb projektum indul e terén, amelyek varosmarkazas szem-
pontjabdl is jelentdsek.
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