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A rendezvények szerepe a varosmarka
kialakitasaban

1. Bevezetés

A mai modern vérosok igen kemény csatat vivnak egymassal, le-
gyen sz0 befektetésekrdl, turistak, lakosok és képzett munkaerd vonzasa-
rol, rendezvények szervezési joganak elnyerésér6l stb., igy a varosmar-
keting és ennek keretében a varosmarkazas (city branding) egyre inkabb
elétérbe keriil.

A varosmarketing olyan folyamat, amely az adott teleptilés helyi
értékeit, jellegzetessegeit (példaul természeti latvanyossagok, kulturélis
¢s tarsadalmi sokszinliség, infrastruktira, rendezvények) emeli ki és
igyekszik minél sikeresebben bemutatni a turistdknak, befektetdknek,
munkavallaloknak.

Manapsag a varosok kozotti verseny megkdveteli, hogy a varos-
vezetés nagyobb mértékll piacorientaltsagot, marketing szemléletmodot
mutasson fel, figyelembe véve a redlis lehetdségeket €s a fennallo veszé-
lyeket, felismerve az er@sségeket és a gyengeségeket. A varosmarketing-
ben nem csak a varosvezetés, az dnkormanyzat, hanem a lakossag, a civil
szervezetek €és a gazdasagi élet, a maganszféra képviseldinek tevékeny-
sége is benne foglaltatik.

2. Varosmarketing

A marketing, az egyik legnépszeriibb meghatarozasa szerint,
olyan eljarast jelent, ,, amelynek segitségével egyének és csoportok termé-
keket és értékeket alkotnak és cserélnek egymas kozott, mikdzben szik-
ségleteiket és igényeiket kielégitik”. Ez a megkozelites régiok es telepu-
Iések vonatkozasaban is értelmezheté amelynek kapcsan olyan fogalmak
szllettek a régio- és teleptilésmarketing tertletén, mint a varosok promo-
cibja, a varosmarketing, a desztinacidbmarkazas, illetve a régié- és
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teleplilésmarkazas.*

Az utobbi években vilagszerte megnétt a varosmarketing (telepu-
Iésmarketing) szerepe a varosok, de a régiok, orszagok kozott zajlo ver-
senyben is. Szamos kutato, marketing szakember és tigynokség foglalko-
zik ezzel a témaval, a kutatasok szdma is Iényegesen megnétt az elmult
években. Ugyanakkor évrél évre egyre tobb varos fektet hangsulyt a meg-
feleld marketingtevékenységre és ezaltal a varos ,,eladhatésaganak” no-
velésere, a vonzo és egyedi arculat és varosmarka kialakitasara és rekla-
mozasara. Ez egy hosszu tavi, talan soha véget nem ¢éré folyamat, mely
céltudatos és 6sszehangolt marketingtevékenységet igényel.

A varosmarketing nem 1j keleti tevékenység a varosok torté-
nelme folyaman. Kulonféle promocids tevékenységet mar a 19. szazad
elején alkalmaztak egyes telepiilések a népszerisitésre (foként a tenger-
parti iidiiléhelyek), de kordbban is voltak olyan tevékenységek, amelyek
altal egyes varosokba vonzottak az 0j lakosokat, kereskeddket, késobb
turistakat, befektetoket.

A vérosmarketing az 1980-as évekt6l kezdddéen keriilt igazan
elétérbe, amikor tobb varosban a gyaripar hanyatlasat kovetéen modosul-
tak a varosfejlesztés lehetdségei. A gazdasagi szerkezetvaltas a gyaripar
hanyatlasaban nyilvanult meg, amely korabban alapjat képezte az ipari
régiok és varosok tevékenységének. Uj gazdasagi tevékenységeket, val-
lalkozasokat kellett beinditani, nagyobb hangsulyt fektetni a kulturalis
életre, szorakozasi, sportolasi lehetéségekre.? A telepiilések versenyké-
pességének 1) dimenzioit kellett feltarni és azt megfeleléen bemutatni,
reklamozni. A varosmarketing igy egyre nagyobb jelentéséget kapott és
jelenleg nélkiilozhetetlen részét képezi a varosfejlesztési politikaknak és
varosmenedzsmentnek. A varosmarketinget tehat a volt ipari varosokrol
kialakult negativ kép (amely a gazdasagi hanyatlast, a levegdszennyezett-
séget, a hanyatlasban 1évé ipari létesitmények visszataszitdé arculatat

! KOTLER, P. (2002): Marketingmenedzsment. KIK-Kerszov, Budapest. 39. old.

2 Az egyik legjobb példa, Manchester esete Anglidban, egy (n. posztipari varos. Az ipari
varosok, mint példaul Manchester, amelyek a gazdasagi fejlédés pillérei voltak egyko-
ron, a 20. szézad 80-as éveire a leromlott és Ures ipari létesitmények sokasaga, a mun-
kanélkiiliség jellemezte. Kezdetét vette az atszakosodds a termelésorientélt helyrdl a
szolgaltatasokat kinalo helyre. Elkezd6dott a kikotdk és vizpart fejlesztése, rekreacios
és szdrakozasi funkciokkal val6 ellatasa, a 19 szazadi ipari 6rokség, a gyar- és raktar-
éplletek Ujrahasznositasa. Megjelentek az lizleti negyedek, a kavézok, éttermek, hote-
lek, szorakozd negyedek, a szinhazak, mizeumok, galériak, a sportlétesitmények, az
események és fesztivalok gazdag kinélata, a vasarlasi lehet6ségek stb. A véros teljesen
mas értékeket kapott és ezek lettek a varosmarketing kdzéppontjaban.
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tikkrozte) atalakitdsanak sziikségessége tette jelentdssé. A volt ipari va-
rosok atalakulasa, a réluk kialakult negativ kép megvaltoztatdsdnak 6haja
és a vallalkoz6 szellemii varosvezetési megkozelitések alkalmazasa egyre
tobb vérost buzditott a promotélas és a médiaeszk6z6k gyakori hasznéla-
tara.®

A varosok atalakulasanak iddszaka ugyanakkor magaba foglalta a
befektetésmarketing folyamatat, amely 0j létesitmények kialakitasara
vagy baratsadgosabb véarosi kdrnyezet kiépitésere iranyult. A befektetés-
marketing alkalmazésaval a varosvezetés a volt ipari gazdasagok hanyat-
lasa altal okozott kihivasok megoldéasat célozta, munkahelyeket teremtd
befektetok, turistak és az adott varosban lakni kivan6 személyek vonza-
saval.

Atszakosodas tortént a termelésorientélt helyekrél a szorakozas-
orientalt helyekre, ahol a szdrakozas a varosok altal nyudjtott kulturalis,
sport, bevasarlasi, kikapcsolodasi lehetoségeket jelentette. Ezek a va-
rosok a lakossagért, egyetemistakert, diakokeért, latogatokért és nem utol-
sosorban a befektetokért indultak versenybe.®

Mindehhez marketing szakértelemre és a marketingeszk6zok (pi-
ackutatas, markaépités, promocio) helyes alkalmazéaséara volt sziikség,
amelyek altal a varosok képesek kialakitani és fenntartani versenyképes-
séguket és pozitiv imazsukat.

3. Varosmarkazas

A mai modern nagyvarosok igen kemény csatat vivnak egymas-
sal, legyen sz6 befektetésekrol, turistdk vonzasardl, rendezvények rende-
z¢€si joganak elnyerésérdl (pl. olimpiai jatékok, kontinens bajnoksagok,
kiallitasok, konferenciék stb.). Igy a varosmarketing és ennek keretében
a varosmarkazas is napjainkban fénykoréat éli. A verseny fokozatos

3 NAGY, A.J. (2015): A varosmarketing és a gazdasagi szerkezetvaltas dsszefliggései
Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szam, 99. old.

4 BRADLEY, A., HALL, T., HARRISON, M. (2002): Selling cities: Promoting new images
for meetings tourism. Cities Journal 19/1, pp. 61-70. idézi NAGY, A.J. (2015): A véros-
marketing és a gazdasagi szerkezetvaltas dsszefliggései Manchesterben. Tér és Tarsa-
dalom 29. évf., 4. szam, 100. old.

> 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 gazda-
sagi szerkezetvaltas 0sszefiiggései Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szam,
100. old.
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ki¢lezOdése egyre tudatosabb és atgondoltabb marketingpolitikat €s stra-
tégiat kdvetel meg. A tét igen komoly, hiszen az a varos, amely eredmé-
nyesebben tudja sajat érdekeit érvényesiteni, jelentdsen eloreléphet ima-
zsa, markaja javitasaban.®

A varos markajanak, azaz brandjének mindenki a tulajdonosa,
mig a gyartoi, vagy a kereskedelmi méarkanak van egy jol korulhatarol-
hato tulajdonosi kore. Romarol a kolosszeum, New Yorkrol a felhdkar-
coldk, Sydneyrdl az operahaz jut esziinkbe, Rio de Janeirordl a karneval
vagy a Jézus szobor, Péarizsrol az Eiffel Torony, vagy a Notre Dame,
Moszkvarol a Voros Tér. Egy épllet, de események, rendezvények, in-
tézmények, a kultura, a sport, az lzleti élet, az éjszakai élet hatarozzak
meg tehat egy varos arculatat, imazsat és ezaltal a markajat is.

Amikor kapcsolatba keriliink egy varossal, az elkild egy Uizenetet
szamunkra, mint példaul: itt jot lehet szérakozni, gazdag a kulturalis ki-
nélat, a rendezvények, kivald egyetemi képzés van, sok a sportolasi lehe-
t6ség, okos varos (smart city) megoldasokat alkalmaz. Mindez hozzajarul
a varos markajanak kialakitasahoz, ugyanakkor irdnyt mutat a lakossag-
nak is abban, hogy azonosulni tudjanak a varossal, blszkék legyenek ra,
hirnevét tovabb vigyeék.

A varosoknak kompetitiv kdrnyezetben kell eredményességiiket
¢s versenyképességiiket megdrizniiik, javitaniuk. Ehhez meg kell talal-
niuk azokat a tényezoket, jellemzoket, eszkozoket, amelyek kiilonlegessé
vagy egyedivé teszik Oket, és amelyekkel megkiilonboztethetik magukat
a versenytarsaktol. Ebben a folyamatban kap fontos szerepet a markazas,
és ezaltal differencialja a varost a tobbi versenytarstol.’

A viéros a markazas, a branding révén megkiilonboztethetdvé va-
lik versenytarsaitdl. A varosmarka a telepulés termékeire, szolgaltatasaira
is kiterjeszthetd. A varosmarkazas célja alapvetden gazdasagi jellegii, a
turistak vonzasa, a befektetések 0sztbnzése, a munakaerd vonzasa, a va-
ros termékeinek értékesitése.

A tudatos markazasi folyamat elengedhetetlen a teleptilések ver-
senyképességének tekintetében, sok esetben a fejlédési iranyvonal

8 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmaérka rangsorok sajatossagai, 6ssze-fiiggé-
sek a varosmarkazas és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetk6zi Tudoma-
nyos Konferenciaja ,, Uj kihivdsok a tudomdnyban és az oktatdsban* Koméarom, 2013,
szeptember 17-18., 323. old.

" ANTTIROIKO, A. V. (2014): The political economy of city branding. Routledge, New
York, idézi NAGY, A.J. (2015): A varosmarketing és a gazdasagi szerkezetvaltas dssze-
fliggései Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szam, 102. old.
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meghatarozasaban és a fenntarthatdsagban is szerepet jatszik.®

Az ANHOLT (2006) altal kialakitott varosmarka index (hatszog)

elemei (6P) a kovetkezok: °

Jelenlét (presence): a varos ismertseége és megitélésének jellem-
701, amelyek alkalmasak arra, hogy a varos kedvezd imézsa ese-
tén Uj lakokat és iizleti befektetoket vonzzanak.

Hely (place): a hely fizikai jellemz6it foglalja magaban, ugymint
a varos szepsege, rendezettsége, iddjarasi viszonyai, igy jelzi,
hogy mennyire kellemes a varosban lenni.

Eldfeltetelek (pre-requisites): a varosi szolgaltatasokat (példaul
széllashely, kdzszolgaltatasok) foglalja magaban, amely az 6sszes
érintett, igy a lakok és latogatok életmindségét is érintheti.
Emberek (people): a lakdk kedvességét, nyitottsagat és befogado-
képességét, a kozosség jellemzdit foglalja magaban. Az emberek
kiléndsen fontosak a varos imézsanak kialakitasaban, igy bevo-
nasuk a varosmarketing projektekbe kulcsfontossagu azok legiti-
mitasanak eléréséhez.

Pulzus (pulse): a varos érdekessége, izgalmassaga, amely utal az
elérhetd programok ¢€s szabadidds tevékenységek sokszintiségére.
Potencial (potential): A gazdasagi es oktatasi lehetéségeket fog-
lalja magéaban, amelyek nemcsak az emberek észlelésében, hanem
az eredeti koncepciot tovabbgondolva objektiv mutatokban is ki-
fejezddhetnek, tgymint munkanélkiiliségi rata, vasarloerd, bér-
szinvonal, oktatasi infrastruktira. Ezek alkalmasak lehetnek arra,
hogy a varosba vonzzék a sokszor valamely tudasintenziv agazat-
ban dolgozd, Ggynevezett kreativ osztaly tagjait.

4. A varos arculata és iméazsa

Sziikséges a telepiilésmarkazas két alapvetd fogalmanak szétva-

lasztasa: a telepilés arculata (brand identity) és a telepiilés imazsa (brand
image) gyakran keveredik, kiilondsen az angol szakirodalomban el6for-
duld, Altalanosan elterjedt image Kkifejezés miatt. Az arculatot a

8 ASHWORTH, Gregory J., KAVARATZIS, M. eds. (2010): Towards Effective Place Brand
Management: Branding European Cities and Regions. Massachusetts, Edward Elgar
Publishing, Inc. idézi KADAR, M. (2018): A varosmarkazas kommunikaciés folyamata.
Teljesitmény- és menedzsment feltételek. Magyar kozigazgatas, 2018/2. 190. old.

® ANHOLT, S. (2006): The Anholt-GMI city brands index: How the world sees the
world's cities. Place branding. 2(1). pp. 18-31.
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markatulajdonos €s a markaépitok hatdrozzak meg ¢és alakitjak, ennek
megjelenései igyekeznek minden érzékszerven at izenetet tovabbitani.
Az imazs vagy markakép a fogyasztokban kialakul6o lenyomat, kot6dés
és vélemények Gsszessége a markaval kapcsolatosan.

A telepiilésmarkazas célja a varosnak egy olyan egyedi poziciét
és rekldmozasi 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 kategoria tobbi jel6ltje kozul. Lehet versenyhelyzetet terem-
teni mas hasonlé telepllésekhez viszonyitva, vagy lehet egy teljesen Uj
értekkategoria elso tagja. Ez esetben intenziv kommunikacioval és tuda-
tositassal magahoz rendel egy értéket, markaelemet, lehetéleg jobban
k6tve magahoz, mint azt mas telepiilések megtehetnék. !

A marka eréssége kihat a varos gazdasaganak egészére. igy egy
erds varosmarka sokat hozhat a varos konyhajara, mivel fogyasztéi loja-
litdshoz, novekvd (add)bevételekhez vezet, megkdnnyitve az {izleti be-
fektetok, vallalkozasok és egyéb fogyasztok megszerzését is. Az is meg-
allapithatd, hogy ha a varosnak erds markaértéke van, az noveli a helyiek
bliszkeségét, a varosvezetés tevékenységének hitelességét, valamint
emeli a varos ismertsegét. A varosmarkazas annyiban is tullép a hagyo-
manyos markéazason, hogy a varosmarkazas folyamatat a legtobb esetben
maga a varosvezetés végzi komoly partneri egyiittmitkddés formajaban,
az ott él6k bevonasaval.?

Ma mar minden telepllés hasonléan mérettetik meg, mint egy
,klasszikus” marka a boltok polcain. A markanév lattan-hallatan az em-
berek eldontik, hogy szeretnének-e az adott telepiilésen élni, befektetni,
turistaként ellatogatni. Ez pedig attol fligg, hogy milyen informéacidk és
érzések vannak a fejikben, mire asszocialnak. A markazas tehat sok
szempontbdl az emberek fejében zajlik, ezeket a gondolatokat probaljuk
befolyasolni, hogy a mi telepiilésiinket valasszak, illetve a mar ott é16k
esetében megerdsodjon, hogy jol valasztottak. Ekdzben egyszerre hatunk

10 KADAR, M. (2018): A varosmarkazas kommunikacios folyamata. Teljesitmény- és
menedzsment feltételek. Magyar kozigazgatas, 2018/2. 189. old.

11 KADAR, M. (2018): A varosmarkazas kommunikacios folyamata. Teljesitmény- és
menedzsment feltételek. Magyar kozigazgatas, 2018/2. 191. old.

12 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, ssze-fiig-
gések a varosmarkazas és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkdzi Tudo-
manyos Konferencidja ,, Uj kihivisok a tudomdnyban és az oktatisban* Komérom,
2013. szeptember 17-18., 324. old.
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a szivre €s az észre is. Ezért a varosmarkdzas esetében elsésorban a varo-
siméazst, varosidentitast formaljuk, és nem magat a varost fizikai valdja-
ban.3
Tobb szakért6 szerint azért is érdemes a varosmarkazasba fek-
tetni, mert szamos hozadéka mar révid tavon is a varos fejlédését szol-
galhatja. A jol markazott varos esetén igy tobbek kozott:14
- no a lakosok elégedettsége, erésodik az identitasuk, n6 a biiszkeségiik,
vonzobba valik a varos, a lokalpatriotizmus erdsddésével pedig nd a
markahtliség;
- vonzobba valik a telepiilés, nd a turistdk szdma ¢€s javul a beruhazési
kedv;
- javul a varos hirneve, n6 az ingatlanok ara, és novekszik a betelepilési
kedv;
- valamint javul a varosvezetés elfogadottsaga, munkéajanak elismerése.

5. A rendezvények, a turizmus és a varosmarka kapcsolata

Talan a legtobb szakértd egyetért abban, hogy a varosok marka-
zésa soran egyéltalan nem mindegy, hogy egy telepiilés milyen gazda-
sagi, tarsadalmi hattérrel, milyen foldrajzi adottsagokkal rendelkezik és,
hogy ezeket miként tudja a sajat javara, hosszutavon minél nagyobb ha-
tasfokkal kiaknazni. A véarosok is arra torekszenek, hogy minél jobban
,.el tudjak magukat adni” célcsoportjaik szamara. Ez a kiizdelem els6sor-
ban az emberek fejében zajlik, amely soran egy olyan kiemelt hely meg-
szerzése a cél, ahova, a varossal kapcsolatos érzések, érzelmek be tudnak
furakodni.'®

A rendezvényeknek hatalmas szerepik van a varosmarka kialaki-
tasdban.

A rendezvények torténetét viszonylagos biztonsaggal az okorig,

3pAPP VARY, A. (2011): Hogyan lesz a telepiilésb6l mérka - a varosmarkazas alapjai,
Beszédek konyve polgarmestereknek. Budapest, Raabe tanacsadé és kiadd, 2. old.

14 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A véarosmaérka rangsorok sajatossagai, 6ssze-fiig-
gések a varosmarkazas €s egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkozi Tudo-
manyos Konferencidja ,, Uj kihivisok a tudomdnyban és az oktatisban* Komérom,
2013. szeptember 17-18., 337. old.

15 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A véarosmarka rangsorok sajatossagai, ssze-fiig-
gések a varosmarkazas és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkdzi Tudo-
manyos Konferencidja ,, Uj kihivisok a tudomdnyban és az oktatisban* Komérom,
2013. szeptember 17-18., 323. old.
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tehat az allamma szervezodott tarsadalmak koraig tudjuk nyomon ko-
vetni. A korébbi hasonlo jelenségek vonatkozédsaban feltételezésekre kell
hagyatkoznunk. Csak valdsziniisithetjiik, hogy az 6skori tinnepek a ha-
lottkultuszhoz, esetleg sikeres, nagy jelentdségi, az adott, veszélyeztetett
kozbsség tovabbi fennmaradasaban dontd szerepet jatszo eseményekhez
kothetdk, amelyekre a kozosség tagjai a jovében is emlékezni kivantak.®

Napjaink turizmuséanak legfontosabb jellemzdje, hogy a toémegtu-
rizmust kivalto kinalatrol az egyedi, specialis termékek kinalatara helye-
z6dik a hangsuly. A turistdk mar nem passziv szemléloi a latottaknak, ha-
nem aktiv részvételre torekednek. Mindez a turizmusban dolgozdkkal
szemben is Uj kovetelményeket tdmaszt, hiszen ndveli az egy-egy téma-
ban val6 alapos szakismeret iranti igényt. A globalizacio hatasara a tu-
risztikai kinalat elemei koziil az alapot jelentd vonzerd valik egyre fonto-
sabbé: a szallas, kdzlekedés, éttermi szolgaltatasok mind-mind csak ki-
egészitd szerepet jatszanak. A hangsuly a kinalat altal megszerezhet6 ¢€l-
ményen, tapasztalaton van. Az élmeények szerzésének legnyilvanvalobb
modja a kulonféle rendezvényeken vald részvétel.t’

Napjainkban a rendezvények tobbféle mddon is szerepet jatsza-
nak a turisztikai kinalatban. Osszetett turisztikai termékrdl van sz6, mely-
nek alapvetden két {6 irdnyvonala figyelhetdé meg. Az egyik a klasszikus
gyokerekkel rendelkezd, kulturalis és sportszolgaltatasokat, aktiv és
passziv programlehetdségeket tartalmazo, szabadidds turisztikai célokat
kielégito rendezvény-, illetve fesztivalturizmus, a masik az utobbi idében
MICE (Meeting, Incentive, Conference, Exhibition/Event) néven emle-
getett turisztikai terméktipus, mely elsésorban — de nem kizarolag — a hi-
vatasturizmus jellemzéit viseli magén.®

Altalanossagban az egyes rendezvények pozitiv hatasai a kivet-
kezékben foglalhatok dssze:°

— Kozvetlen bevétel: jovedelem (belépddij, szallasdij stb. a rendez-
vény tipusatol fliggéen)

— Kozvetlen bevétel a kiegészitd szolgaltatasokbol (pl. vendéglato
szolgaltatasok, részvétel fakultativ, el6- €s utoprogramokon, szer-
vezett varosnézések, kirandulasok stb.)

— Kozvetett bevétel: adobevétel

16 JANDALA, Cs., SANDOR, T. (2016): A rendezvények és a turizmus kapcsolata a mult-
ban és a jelenben, Polgari Szemle, 12. évfolyam, 1-3. szam, 292. old.

17 1bid. 299-300. old.

18 1bid. 300. old.

19 1bid.
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— Szallashelyek és vendéglatohelyek kapacitaskihasznaltsdganak
ndvekedése — Pluszmunkahelyek létrejotte

— Fejlodo turisztikai €s altalanos infrastruktura

— Multiplikatorhatas (az egész gazdasagon tovagylirizédve)

— Novekvo elismertség, hirnév

— Pozitiv altalanos és turisztikai imazs (ebben nagy szerepet jatsza-
nak a tévékozvetitések)

A rendezvények egyik oridsi jelentosége, hogy onmagukban is
nagyon fontos marketingeszk6zok: ha a rendezvény helyszinének egyéb-
ként vonzd a turisztikai imazsa, a rendezvény irant eleve nagyobb az ér-
deklédés, turisztikai csomagok, package-ek értékesitésére is van lehet6-
ség. Ellenkez6 esetben, ha olyan helyszinen keriil lebonyolitasra a ren-
dezvény vagy rendezvénysorozat, melynek turisztikai imazsa még nem
elég erds, a visszatérd rendezvény tud ezen segiteni, és a desztinacio, ha
lassabban is, de eléri a kivant fejlettségi szintet. A kiilonb6z6 rendezvé-
nyek egymads sikerét is erdsithetik. Ha egy térségben (telepiilésen) volt
mar néhany sikeres rendezvény, akkor az Ujak kihasznalhatjak ezek po-
zitiv visszhangjat, ismertségét, nagyszamu vendégkorét, és sokkal gyor-
sabban, hatékonyabban vezethetdk be a piacra, hogy azutan a rendezvé-
nyek egyiittesen tovabb javitsak a lebonyolitd telepiilés imazsat.?°

Az Orias-, azaz megarendezvények olyan rendezvények, melyek
tartalmuk alapjan globalis érdeklédést valtanak ki, tomegeket vonzanak
akar egyszeri eseményként, akar eseménysorozatként. Hatokorlket te-
kintve lehetnek vilagméretiiek, kontinenseket, régidkat vagy orszagokat
érintd események. A hazigazda szerepét betdltd desztinacid szamara ezek
a rendezvények meghatarozo jellegiiek: noveli presztizsiiket, javitja ima-
zsukat, multiplikatorhatasa révén gazdasagi elonydket biztosit. A rendez-
venyre latogatok, turistak kiadasai kozvetlen hasznot, az altaluk tapasz-
taltak alapjan megfogalmazott véleményik, a baratoknak, ismeréséknek
sz616 beszamolok pedig kozvetett promaciot jelentenek.?

6. Osszegzés

A varosmarkazas legfobb célja a varosok megkiilonboztetése a
varos egyedi jellegének kihangsulyozasaval, a varos vonzova, eladhatova

20 1bid. 301. old.
21 1bid.
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tétele egyfajta pozitiv imazs, attitlid kialakitasaval a célcsoport(ok) ér-
zelmi vilagaban.

A varosoknak manapsag igen erés versenytarsi kornyezetben kell
eredményességiiket és versenyképességiiket megdrizniiik, illetve javita-
niuk. Ehhez meg kell talalniuk azokat a tényezoket, jellemzoket, eszko-
zoket, amelyek kiilonlegessé vagy egyedivé teszik Oket, és amelyekkel
megkulonbdztethetik magukat a versenytarsaktol, illetve oda tudjak von-
zani a befektetoket, turistakat, uj lakosokat. Ebben a folyamatban fontos
szerepet kapnak a rendezvények is, melyek hozzajarulnak a varos marka-
janak kialakitasahoz.
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