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Ha jól van a város márkázva

Nőhet:

− 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 város országos publicitása

− Összességében a település versenyképessége 

− A jólét és jóllét

− A polgármester és az önkormányzat hitelessége, népszerűsége



Jó az a városmárka …

„Ahol jó élni, ahová jó érkezni.”



Városmárka
(szubjektív érzékelés)

Városmárkázás
(bizonyos elemek kiemelése

és konzekvens kommunikációja)

Város
(objektív adottságok)

Egyéb, 

a városmárkázástól
független elemek 

Egyszerű az elméletben, nehéz a gyakorlatban



Egy lehetséges megközelítés



Városvagyon
(objektív adottságok)

20%

látnivalók, 
történelmi 
attrakciók 

konyha, 
éttermek

15%

gyalog tömegközlekedéssel

15%

könnyű bejárni

olcsón 
élvezhető

10%

jó időjárás

10%

bevásárlási lehetőségek, 
minőségi választék

10%

20%

gazdasági fejlettség



Városmárka
(szubjektív érzékelés)

pozitív, vonzó asszociációk 
mennyisége és erőssége

felismerhetőség, 
azonosíthatóság

(képeslap-teszt)

25%

beszédtéma
25%

média elismerés,
megjelenés

25%
25%



A vonal felé 

kell kerülni!

De ez nemcsak 
marketing,

hanem város-
fejlesztés is!



Egy másik megközelítés



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



Ha belevágunk, hogy érdemes?

A városmárkázás NEM csak a logóról és szlogenről szól!

Az a következménye a stratégiának!

De ettől még fontos, sőt.

















PVÁ 8-lépcsős modell

1. A városmárkázás céljainak tisztázása az adott település esetében

2. Városmárka kutatások, felmérések

3. Helyzetelemzés, rendszerezés

4. Városmárka stratégia, különösen pozicionálás

5. A stratégiai koncepció kibontása a városi tevékenységekre

6. Kommunikációs rendszer 

7. Városmárka bevezetés

8. Városmárka monitoring, értékelés, visszacsatolás



Kihívások, amikkel én találkozom tanácsadóként

− „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”



A fő tanácsom



Hat kategória: 

1. Rendezvény-esemény (Event-marketing)

2. Külső kommunikációs megoldások és tartalom

3. Belső kommunikációs megoldások és tartalom

4. Arculattervezés

5. Városfejlesztési projektek marketingprogramjai, kampányai

6. Városmárka, városimázs építő nem-marketing teljesítmények, 
értékek



18 ötlet, ami felhívja a figyelmet a városra –
és különösen jól működik, ha a stratégiához illeszkedik



1. Egy különleges statisztikára 
épülő megkülönböztetés



2. „Nálatok nincs semmi” provokációs kutatás



3. Valami, amitől egycsapásra
különleges lesz a település



4. Zöld „dolgok”



5. Virágos „dolgok”



6. Okos 
„dolgok”



7. Instagram-pontok a városban



8. Rendszeres drónvideók



9. A közösséget szó szerint bevonó közösségi kampány



10. Autentikus rendezvény



11. „Szokásos” rendezvény csavarral



12. Influencer study tour



13. Blogger/vlogger ház 
időszakosan



14. Fotó és videótár a sajtónak és az internetezőknek



15. Bármi, ami különlegesen mutatja be a hely értékeit



16. És bármi, ami játékra ösztönöz



17. Lecsapás az 
aktualitásokra



18. Saját dal 
a városnak



18. Saját dal 
a városnak



18. Saját dal 
a városnak



18. Saját dal 
a városnak



Köszönöm! Kérdések?
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