A varosarculat szerepe a varosmarkazasban
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Osszefoglalés

A varosmarketing és varosmarkazas egyik legfontosabb, és a kilsé célcsoportok szamara
talan leglatvanyosabb része a varos arculata. A varosarculat Gnmagaban is kommunikalni
képes, magaban hordozza a varos értékeit és pozicionalja a telepllést. Az arculat azonban
nemcsak logd és betlitipus, hanem minden olyan tartalmi és vizualis elem, amely a varost
azonositja és megkullonbdzteti a versenytarsai korében. Jelen tanulmany az arculat,
markazason bellli szerepét, majd annak telepllésmarketing vetlletét vizsgalja. Kitér a
varosarculat kialakitasanak stratégiai €s taktikai szempontjaira és ismerteti a j6 varosarculat
kritériumait.

1. Bevezetés

Napjainkban a verseny szinte minden teriileten egyre erésebb, legyen szo for-profit
szektorokrdl (pl FMCG termékekrdl), non-profit szektorokrol (pl alapitvanyokrol), vagy akar
telepiilésekrél. A versenyt sokszor a kiilsé jegyek alapjan hozott dontések is befolyasoljak,
vagyis a csomagolasnak, markazasnak és arculati elemeknek nagy szerepe van az egyes
termékek, intézmények megitélésében. A megitélés nemcsak a célcsoport valasztasara hat, de
gyakran visszahat a késObbi Ujravasarlasra, vagy ajanlasokra is. Telepiilések esetében ez egy
még ennél is Osszetettebb kérdés: az arculat megtartasa, vagy megujitasa hagyomanydrzéssel,
kulturdlis értékekkel kozvetitésével kapcsolatos kérdéseket is felvet és kihat a telepiilés
turisztikai megitélésre is. A varosarculat, vagy turisztikai arculat tehat egy ponton stratégiai
kérdéssé is valhat, mely a telepiilés gazdasagi teljesitményét is befolyasolja.

2. Markazas és arculat

A markazas célja a termékek azonosithatosdganak, megkiilonboztethetdségének és egyedi
értékének erdsitése. Az egyik legismertebb markaérték modell Aaker (1991) nevéhez flizédik.
Ertelmezésében a markak értékét i) a markaasszociaciok, ii) a markaismertség, iii) az észlelt
mindség, iv) a markahliség ¢és v) a markahoz kothetd egyéb vagyontargyak adjak.
Ertelmezésében a markaérték szorosan Osszefiigg a markanévvel és alkalmazott
szimbolumrendszerével.

Keller (1998) megkozelitésében a marka tulajdonképpen egy olyan termék, ami egyéb
dimenziokat is tartalmaz, melyek a megkiilonboztetést szolgaljak. Ez a meghatarozas olyan
egyenest jelent, melynek egyik felén a racionalis és kézzelfoghato megkiilonboztetd
jellemvonasok helyezkednek el, melyek a terméktulajdonsagokbol fakado teljesitményhez
kapcsolodnak, mig a masik felén a szimbolikus, érzelmi vonatkozasu tulajdonsagok, melyek
tulajdonképpen a markat képviselik.
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1. abra. Aaker (1991) markaérték modellje
Forras: Aaker, 1991

Bauer-Beracs (1998, p. 194.) a markakat az aldbbiak szerint értelmezik: ,,A marka olyan
szimbolumok Osszessége, melynek feladata a termékeknek és a szolgaltatdsoknak egy
meghatarozott gyartoval, forgalmazoval vald azonositasa és egyuttal azoknak mas termékektdl
vald megkiilonboztetése.” A marka funkcioi Kapferer (1997, p. 30.) szerint a kovetkezok:

Azonositas, felismerés, megkiilonboztetés
Praktikussag, gyakorlatiassag

Mindségi garancia

Optimalizalas

Egyéniség kifejezése

Tart6ssag, kotddés, szoros kapcsolat
Orom, élvezet

Etika és tarsadalmi feleldsség

Az arculat az ,.egyéniség kifejezése” funkcidhoz kapcsolodik elsdsorban. A szakirodalom
szerint a markdk kiilonb6z6 értékeket fejeznek ki ¢€s kiilonb6zdé személyiségjegyekkel
jellemezhetdk. Azt, hogy a marka mennyiben fejezi ki direkt médon az altala képviselt
értékeket, megfeleld markaépitéssel befolyasolhato.

A marka alapjai meghatarozzak a kommunikacio irdnyat, céljat és tonalitasat, és leképezddnek
az arculatban az aldbbiak szerint:

marka altal képviselt értékek — tartalmat és iranyultsagot adnak a kommunikacionak, a
marka igy kelthetd életre

marka személyiségjegyei — meghatdrozzak a markafesziiltséget és a marka tonalitasat,
ahogyan a marka megszo6litja a célcsoportjat

marka tettek — meghatarozzak a marka szerepvallaldsanak korét

marka kiildetése (misszio) és jovOképe (vizid) — meghatarozza, hogy a marka milyen
c¢lokat kovet és hogyan teszi ezt

markaelonyok kore (markalétra) — kialakitja a kommunikécio egyes szintjein képviselhetd
elényok korét



A marka alapjai nem egyenként, hanem 0sszességében alakitjak a marka vilagat. A marka altal
képviselt értékek a legfontosabb alapértékeket fedik le, de nem mindent, mert tobb olyan elem
is van, amit a markatettek jobban kifejeznek. A marka személyiségjegyei korvonalazzak a
marka ,,milyenségét”’, ugyanakkor mindezt a marka kommunikacioja is tovabb arnyalja. A
marka vizidja és misszidja egy altalanos keretet ad a kommunikacionak, mintegy athatja azt,
de explicit modon ritkdn keriil bemutatdsra, altalaban ,,rejtve” marad. A markaalapokat
altalaban a marka arculati kézikdnyve (Brand book vagy Identity guide) foglalja dssze, iranyt
mutatva annak vizualis megvalositasaban is. Ennek egy része a markaarculat, mely a logot,
szlogent, a markanév irasképét és szinvilagat foglalja magéba.

A szakirodalom legfrissebb kutatasai azt mutatjak, hogy a markazas tulmutat az altalanos
technikai elemeken és tulajdonképpen markazott memdoriastruktira épités jelent. Byron Sharp
(2011) szerint a markak versenye ¢és novekedése alapvetden az elérhet6ség (availability) két
tényez6jének fiiggvénye: i) a termékek legyenek fizikailag konnyen megvasarolhatok (physical
availabilty) i) a memoriastrukturak folyamatos frissitésével legyenek ott a fejekben (mental
availability). A szerz6 szerint a markak menedzselésekor a legfontosabb a vasarloi bazis,
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elsdsorban fizikai, illetve az emberek fejében mentalis elérhetdségiikben versenyeznek.

Ha egy marka tobb embernek jut eszébe tobb vasarlasi alkalommal, akkor tobben, illetve tobbet
vesznek belble, azaz a marka novekedni fog. Statisztikai adatok bizonyitjak, hogy a nagyobb
piaci részesedésli markakat tobben ismerik, igy vasarlasi helyzetekben tobben veszik dket észre
¢s szamitasba (rdaadasul tobb helyen is aruljak dket, nagyban megkonnyitve ezzel a vasarlast)
(Debreceni, 2021).

A mentalis elérhetdség koncepcidja tehat joval szélesebb, mint a hagyomanyos
markaismertség. Sharp (2011) szerint a markaismertségi mutatok tobb okbdl is alkalmatlanok
a mentalis elérhetdség mérésére: a kiillonbozd vasarlok a kiilonbozd vésarlasi helyzetekben
emlékeik tokéletlensége €s valtozékonysaga miatt nagyon kiilonb6z6 dolgokra emlékezhetnek
a markakbol. Sharp (2011) szerint a vasarlok még az altaluk ismert markak szamahoz képest
is csak egy nagyon szlik repertodrbdl valasztanak.

A legtobb markat eleve nem veszik figyelembe, €s nagyon kevéssé mérlegelik a markak
sajatossagait. Valasztasuk minden vasarlasi helyzetben a koriilmények szamos tényezdjétol
fligg; dontési szempontjaik akar ,,menet koézben” is valtozhatnak ¢és ezt a markazott
memoriastruktira is befolyasolja. Ez az emlék- és asszocidcios halo koti dssze az emberek
fejében a markanevet egyrészt a marka disztinktiv azonositdjegyeivel, masrészt a kategoria
belépési pontjaival (category entry points), illetve egyéb asszocidciokkal.

A markazott memoriastruktirak teszik konnyen felidézhetévé vagy beazonosithatova a markat
a kilonboz6é vésarlasi helyzetekben. Sharp (2011) értelmezésében a markékat a lehetd
legerdteljesebben ,,markazni” sziikséges, vagyis markazhatjuk a kivant memoriastruktirat
minél tobb potencialis vasarld fejében fel kell épiteni, vagy meg kell erdsiteni.

A markéazott memoriastruktura €s az arculat viszonyat foglalja 6ssze a 2. sz. abra.
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2. abra: Markazott memoriastruktura

Forras: Sharp (2011) alapjan sajat szerkesztés

3. Varosmarkazas és varosarculat

A helymarketing (place marketing), majd id6vel helymarkazas (place branding)
szakirodalmanak fejlédését a 1990-es, majd foként a 2000-es évektdl figyelhetjiik meg. Tobb
szerz0 hivatkozik arra, hogy a helymarketing tevékenység valtozasat elsdsorban a vilag
globalizalédasanak, a fogyasztok valtozasanak ¢és az 1) marketing megkozelitések
megjelenésének koszonhetjiik. (Ashworth-Voogd, 1990)

A helyek — vagyis magyar szOhasznalattal ¢lve telepiilések — versenyképességéhez korabban
elegendd volt a hagyomanyos (fizikai) eréforrasok (pl. a természeti adottsagok, a téke, a
technika és a humaner6forras) kiaknazasa, azonban ma mar ezek a telepiilések mitkodésének
alapfeltételeivée valtak. A telepiilések sikeressége érdekében napjainkban olyan
versenytényezdk jelenlétére is sziikség van, melyek inkdbb a készségek és képességek,
valamint a fogyasztasosztonzés iranyaba mutatnak. Ilyenek példaul a fogyasztas-orientalt
agazatok jelenléte (pl. a turizmus), a telepiilés j6 kommunikacios képessége, az innovaciora
valo hajlama és egyiittmiikodési készsége (Kozma, 2006).

Tozsa (2014) szerint telepiilésmarketinggel minden telepiilésiranyitonak foglalkoznia kell, ha
tudatosult benne, hogy telepiilése versenyhelyzetben van. Ertelmezésében azonban a
telepiilésmarketing i) nem azonos a telepiilésfejlesztési koncepcioval vagy a stratégiai
tervezéssel, i) nem azonos a befektet6 csalogatassal, vagy az idegenforgalmi propagandaval,
iii) nem sporolhaté meg és nem helyettesithetd massal. A telepiilésmarketing esetében - a
marketing 4P-jébdl kiindulva — a termék (Product) maga a telepiilés, s ennek az arat — a benne
¢l emberekkel egyiitt —, lehetetlen meghatarozni (Price). Az adas-vétel soran a telepiilés nem
valtoztat helyet, nincs értékesitési helye a valosagban (Place), raadasul tobbszor is eladhato.
Joszerivel csak a reklamtevékenység (Promotion) marad, de ez sem hagyomanyos értelemben
vett reklam, hanem: marketing (vagyis piacra viteli) stratégia.



,,Olyan dolgot kell eladasra ,,reklamozni”, aminek nincsen ara, amire nem jegyezheté be
tulajdonjog, és az eladas targyanak a definialasa sem egyszeri, mert a varost természetesen
nem lehet megvenni. A telepiilésmarketing tehat egy olyan stratégia (cselekvési program)
kidolgozasat és megvalositasat jelenti, amelynek soran a telepiilés abszolut és komparativ
versenyelényeit a telepiilés iranyitoi feltarjak, és a lehetséges vevok felé ,,kommunikaljak”
(Tozsa, 2014, pp. 133-134.).

A teleptilésmarketing fogalma kordbban tehat még leginkabb promocids tevékenységet takart,
mara azonban ezen joval talmutatd, komplex tevékenységrél beszélhetiink. Ennek
megfeleléen, a varosmarketing tevékenységeket a 2000-es éveket kovetden a szakirodalom
mar leginkabb varosmarketingként és Ujabban varosmarkazasként definialja. Ebben az
értelmezésben a varos maga egy marka, mely a hagyomanyos vallalati-, vagy
termékmarkakhoz hasonléan a varosmarkak versenyében versenyez, egyértelmiien magasabb
szintre emelve a varos marketingtevékenységét. A varosmarkazas a varosmarketinghez
hasonloan komplex ¢és stratégiai szemléletli folyamat, mely az érintettek tudatos tervezési
szemléletét igényli.

Piskoti (2012) szerint a varosmarketing tevékenységek soran a varos versenyképességének,
komparativ elényeinek, vonzerejének feltardsa, kialakitasanak, realizaldsanak segitése,
kommunikalasa, azaz egy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizal6 munkara épiild
stratégia-alkotas és az azt realizalo eszkozrendszer folyamatos mukaodtetése torténik, a helyi
lakossdg gazdasagi, kozosségi, kulturalis és oOkologiai értelemben vett joléte novelése
érdekében.

Papp-Vary (2011) ezzel egyetértve ugy véli, hogy a varosmarkazasban elsésorban a
varosimazst, varosidentitast formaljuk, és emellett magat a varost fizikai valdjaban is.
Ertelmezésében a varosimazs sok apréo momentumbodl all dssze. A telepiilés minden egyes
megnyilvanulasa, legyen az egy reklam, egy sajtomegjelenés, a telepiilésen termesztett-gyartott
termék, egy ott jart turista vagy épp egy ott €16 altal elejtett mondat, mind épiti, vagy
ellenkezdleg, rombolja a ,,markat”. Hatékony varosmarkarol akkor beszélhetiink, ha az egyes
elemek alapjan pozitiv és egységes kép tud kiépiilni.

Kadar (2013, p. 44.) ennek megerdsitéseként tigy véli, hogy a ,telepiilésmarkazas lényege a
varosnak egy olyan egyedi poziciét talalni, amelyik az adottsagaibol fakad, és egyediesiti,
felismerhet6vé és megkiilonboztethetdvé teszi mas telepiilésekkel szemben.” Weninger (2019)
szerint az imazs és az arculat ekvivalens ,kollokaciok”, de Osszességében egy varos
tekintetében csak annak hirneve, ami ténylegesen eladhatd. A hirnév két komponensbdl all
0ssze. Az egyik a CI (corporation identity), ami értelmezésében nem mas, mint maga az arculat;
a masik a PR (public relations), ami pedig értelmezése szerint a telepiilés szolgaltatasainak,
értékeinek vonzd hire, reklamja, kommunikacioja. Ezek tulajdonképpen 1) a varos konkrét
szolgaltatasai: oktatdsi, egészségiigyi, szoérakoztatasi, kereskedelmi, miivelddési stb.
tevékenységek; i) a varos gazdasagi és infrastrukturalis jellemzo6i (féként a szekunder, tercier,
kvaterner szektorok tekintetében); iii) a varos gazdag, érdekes torténelme, milemlékei; iv) a
varos kultiraja, érdekes hagyomanyai, rendezvényei; V) természeti és tarsadalmi kornyezet
(tiszta, rendezett telepiilés, vallalkozasbarat helyi tarsadalom, személy- és vagyonbiztonsag,
olcso és képzett helyi munkaerd); Vi) tovabba az informacios tarsadalom varosi kérnyezetre
adaptalt, miikodo és fenntarthato humanokologiai szisztémai (Ashworth-Voogd, 1997).

A varosmarkazas tehdt a kereskedelmi forgalomban 1évé markak épitéséhez hasonldan,
stratégiai értelemben a kinalati alapok megteremtésével, kommunikacids értelemben a marka



alapjainak azonositasaval kezddédik: sziikséges definialni a marka kozvetitett értékeit,
jovokeépét, kiildetését, személyiségjegyeit €s a kozvetlen versenytarsai kozott pozicionalni is
sziikséges. Ezutan torténhet meg a varos arculatanak kialakitasa, illetve ujradefinialasa.

Tordcsik (1995) értelmezésében egy varos identitasanak, megitélésének Osszetevdi a tagan
értelmezhetd varosarculat (varos-design), a varoskultura és a varoskommunikacio. A
varosarculatot tobb tényezd egyiittesen alakitja. A varosarculat részét képezi a varos
telepiilésrendszerben betdltott helye, szerepe, a természet- és tarsadalomfoldrajzi adottsagai, a
telepiilés épitett kornyezete és a varos szimbolumrendszere (logd, szlogen). A varoskultira
magaba foglalja a varos hagyomanyait, szokasait, a telepiilés fogadokészségét, életszemléletét,
vendégszeretetét. A varoskommunikacié a média-megjelenés mellett a kozéleti tevékenységet,
a szervezett eseményeket és rendezvényeket is tartalmazza. Ezek egyiittes, tudatos alakitdsa
adhat csak megfeleld varosmarketing-0sszhatast.

Papp-Vary (2011) szerint varosarculat a varosmarkazasi dimenziok egyik eleme, az alabbi
értelemben:

e Hozzaadott érték: tobbet, de legfoképp mast kell nyljtanunk (és mondanunk), mint mas
telepiilések.

o Igéret: olyan, amit be tud tartani a varos

e Karakter: a varost le kell tudnunk emberi jellemzdkkel irnunk, személyiséget kell adnunk
neki

e Arculat: egységes vizudlis és verbalis megnyilvanulasok.

Ertelmezésében a varos kommunikacios rendszerének alapjait 2 f6 arculati dimenzi6 adja: i) a
megfeleld szlogen, varosjelmondat, illetve ii) az egységes vizualis arculat. Mindezt a marka
arculati kézikonyve foglalja ossze.

A szlogen jelentése: jelmondat, célja az, hogy a marka koncepcidjat, esszenciajat a lehetd
legegyszeriibben adja at. A szlogen szerepe tehat elsdsorban abban mutatkozik meg, hogy a
varos pozicionalasat nyomatékositja.

A vizualis arculat a varost egyértelmiien beazonositja szinek, formak, betiitipusok segitségével.
Az arculat egyik legfontosabb eleme a logd. A logd jelentése: egyedi megjeldlés, amelyrdl egy
vallalat — jelen esetben egy telepiilés — jol beazonosithato.

Az arculat kialakitdsdra ugyanazok a szabalyok és rendezdé elvek vonatkoznak, mint a
varosmarketing tervezésére altaldnossagban. Fontos figyelembe venni, hogy az arculat
egyszerre kommunikal mind a belsé, mind a kiilsé kozvélemény felé. Tudatdban kell lenni
tovabba annak is, hogy a varosarculat természetébdl fakadoan organikusan kapcsolddik a varos
jelenlegi és jovObeli imazsahoz egyarant. A varosarculat alakitidsa nem képzelhetd el az
érintettek széleskorli egyetértése nélkiil.

Varosmarketing tekintetében hdrom nagy célcsoport kiilonithetd el, a varosarculat dket kell,
hogy elérje (Piskoti et.al. 2002; Piskoti 2012):

1. a gazdasagi élet szerepldi: a varosok segithetik/tdmogathatjak a mar miikodd vallalatok
megtartasat és ) cégek vonzasat.

2. a turistak: a turizmusfejlesztési tevékenység novelheti a turistak elégedettségét, és ezzel
elésegitheti 0j turistdk vonzasat, ami jelentds bevételi forrast hozhat.



3. a lakossag: a varosok telepiilésfejlesztési tevékenységével tdmogathatjak a helyi lakossag
megtartasat €s népességszamuk novelését.

Papp-Vary (2011, p. 16.) szerint azonban ennél joval szélesebb a beazonosithato érintettek
kore:

=

a lakossag (6ket tovabb lehet csoportositani, példaul a kovetkezoképp: gyerekek,
fiatalkortak, kozépkoraak, szeniorok)

a helyi vallalkozasok

a civilszervezetek

a szakmai szervezetek, példaul kamarak
az onkormanyzat munkatarsai

a potencialis befektetok

a véleményvezérek

a turistak

. atérség mas telepiilései

10. a sajto, média

11. mas csoportok
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Sharp (2011) ismertetett megkdzelitését alapul véve, a célcsoportot nem sziikiteni, hanem
leginkabb tagitani sziikséges, vagyis ebben az értelemben a varosok iizeneteit a lehetd legtobb
¢érintetthez sziikséges eljuttatni. Ugyanezen logika érvényesiil az arculat esetében is: minél
erdteljesebben sziikséges nyomatékositani a marka arculati elemei mellett a memoriastruktiara
¢épitd elemeit abbol a célbol, a markat a fogyasztd valamihez kotni tudja és minél élénkebben
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4, Osszegzés

A szakirodalom egyetért abban a kérdésben a varosmarketing, varosmarkazas napjainkban
elengedhetetlen a varosok versenyében valo sikeres helytallashoz. Ugyanakkor azt is latnunk
kell, hogy a varosmarkazas a legtobb esetben valtozasmenedzsmentet jelent: mint ahogyan a
kornyezeti tényez6k sem allandodak, Ugy a varosmarka elemeit is célszerli bizonyos
1d6kozonként feliilvizsgalni és adaptalni a megvaltozott piaci koriilményekhez. Ebben az
értelemben a varosarculat sem allando: bar szorosan kapcsolodik a varos altal kozvetitetni
kivant értékekhez, kulturalis 6rokséghez és hozott elemekhez, bizonyos pilléreit mégis érdemes
megfeleld idokozonként feliilvizsgalni és a valtozo koriilményekhez igazitani. Ez kimertilhet a
szinvilag és a szlogen frissitésében, de érinthet akar kinalati, vagyis stratégiai-tartalmi elemeket
is. Amennyiben példaul a véaros a folyamatos fejlddése miatt mar mast képes nyudjtani — és
ezaltal mast képviselni — az érintettek korében, érdemes feliilvizsgalni annak markaalapjait is,
hiszen ez a Sharp-i megkozelités értelmében ez érinti a memoriastruktira elemit, ezaltal a
marka beazonositasat is befolyasolja.
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