
Városból márkát?!

Mit vehetünk át a vállalati brandingből?

És mit ne vegyünk át?
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VÁROSMÁRKA

az emberek érzései, 

gondolatai, tapasztalatai 

az adott városról

VÁROSMÁRKÁZÁS

bizonyos jellemzők kiemelése

vagy megteremtése és azok

konzisztens kommunikációja

VÁROS, TELEPÜLÉS

(objektív valóság)

EGYÉB ELEMEK

a befogadók érzékelésében



Ha jó a városmárka, akkor nő …

− A turisták száma és az általuk elköltött összeg

− A tőkebefektetők, vállalkozások száma, munkahelyek és adóbevételek

− A helyiek identitása, büszkesége, elégedettsége, kötődése, a 
lokálpatriotizmus

− Potenciális új lakosok érdeklődése, száma, minősége

− A településen gyártott termékek népszerűsége, kereslete 

− A településre vonzott rendezvények, események száma és minősége

− A város országos publicitása

− Összességében a település versenyképessége 

− A jólét és jóllét

− A polgármester és az önkormányzat hitelessége, népszerűsége









Piackutatás







1. Jelenlét
(a város ismertsége és 

tevékenységéről kialakult 
kép)

2. Fontosabb 
városjellemzők

(tisztaság, városkép és klíma)

3. Lakhatási, 
letelepedési 
előfeltételek

(elérhető áru lakhatás és 
a közszolgáltatások 

minősége)

5. Emberek
(barátságos emberek, 

személyes találkozások 
és kulturális 
sokszínűség)

4. Potenciális 
lehetőségek

(üzleti tevékenységhez, 
munkakereséshez,
iskolába járáshoz)

6. Városi élet, pezsgés
(érdekes események, 

tevékenységek és életstílusok)



2. Fontosabb 
városjellemzők

3. Lakhatási, letelepedési 
előfeltételek

4. Potenciális 
lehetőségek

5. Emberek1. „Jelenlét”

6. Városi élet, pezsgés

Objektívebb

Szubjektívebb



Pozicionálás













Stratégiai 
tervezés



8-lépcsős modell

1) Felvezetés, a városmárkázás céljainak tisztázása

2) Városmárka munkacsoport felállítása

3) Városmárka felmérése és helyzetelemzése

4) A városmárka stratégia központi ötlete

5) A központi ötlet beépülése a kínálatfejlesztésbe

6) A központi ötlet beépülése a kommunikációba:
egységes vizuális és verbális arculat megteremtése

7) Integrált marketingkommunikációs mix használata

8) Rendszeres monitoring, értékelés, visszacsatolás



Arculati
kézikönyv,
egységes

kommunikáció



















































Négy kategória: 

• Rendezvény-esemény kategória (Event-marketing)

• Marketingkommunikációs megoldások és tartalom kategória

• Marketingstratégiai, márka és identitásépítési, arculati 
program

• Városfejlesztési, pályázati projektek marketingje







Őrült versengés











Miért építsünk közösen (régió)márkát?

• Mert együtt vagyunk érdekesek 
(Avagy külön-külön nem vagyunk azok.)

• Mert így nagyobb a kínálat a fogyasztónak, turistának

• Mert így több vendégéjszakát tölt itt, több pénzt költ el

• Mert településenként külön-külön nincs rá elég büdzsénk

• Mert megkönnyíti a marketinget



A szlogen mindenható erejében való hit









A szlogen mindenható erejében való hit



Túlzott komolyság













Köszönöm! Kérdések?
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− „Van rengeteg városfejlesztési dokumentumunk, mégse tudjuk, merre induljunk”

− „Annyi minden van a városunkban, de nem tudnak róla”

− „Nálunk aztán alig van nálunk valami”

− „Rengetegféle jó marketingaktivitást csinálunk, de nincs rendszere”

− „Annyi ötletünk van még, mit valósítsunk meg belőle?”

− „Nekünk nem hiszik el, hogy a márkázás/marketing fontos, Neked talán igen”

− „Be kellene vonni egy csomó érintettet még.”

− „Borzalmas a sajtónk – az országos, de még a városi is.”

− „Lett egy új logónk, de mi legyen a címerrel?”

− „Van egy szlogenünk, de senki nem ismeri.”

− „Városmarketing osztályt hozzunk létre, városi céget alapítsunk, vagy külső 
ügynökséggel dolgozzunk?”

− „Rá akarjuk venni a helyieket, hogy megosszák a tartalmainkat, de még a fiatalok 
sem osztják meg”


