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Napjainkban az arculati elemek elengedhetetlen eszkdzei a célzott varosmarketingnek,
varosmarkazasnak. A legtdbb esetben logoét, szlogent és tipografiai elemeket tartalmaznak,
céljuk a varos értékeinek, pozicionalasanak vizualis kifejezése. Szamos alkalmazasi modjuk
ismert, legfébb eredménylk a varos azonositasa és megkulonboztetése. Jelen tanulmany Fot
varosanak 2022-es arculati megujulasat ismerteti, vizsgalva a varos erdsségeit,
varosmarketing céljait és pozicionalast egyarant.

1. Bevezetés

A varosok marketingje napjainkban komplex és az egyre erdsodd versenyben elvart
tevékenységgé valt. A legtobb varosvezetés, varosi hivatal, onkorményzat sajat hataskorben
foglalkoztat a varos marketingjéért felelds kiils6-, vagy belsé szakembereket, tudatosan
iranyitva a varos marketingjellegli megjelenéseit és befolydsolva az érintett célcsoportokban
kialakulé varosimazst. A varosmarketing tevékenység eredményeként a legtobb esetben a
varos vonzobba valik a turistdk és a betelepiilok korében, novelni képes a befektetések és az
ebbdl fakado addbevétel mértékét, és kozvetve erdsiteni képes a varosban €16k elégedettségét,
kotddését. Ez a tevékenység az esetek tobbségében nem mertil ki egy egyszerli kommunikécios
kampanyban, hanem komplex és tudatos tervezési tevékenységet takar.

A tudatos tervezés egyik eleme a varos arculatanak megteremtése. Ez nemcsak logot, vagy
szlogent tartalmaz, hanem szinvalasztasaval és tipografiajaval egy teljes vizualis keretrendszert
alkot, mely hatirozza a varos vizualis megjelenitésének maodjait. Egy arculati keretrendszer
megalkotasa nem egyszerli folyamat, és szorosan kapcsolodik a varosmarketing stratégiai
megalkotasahoz.

2. A varosmarketingtol a varosarculatig

A szakirodalomban egyetértés mutatkozik abban a kérdésben, hogy a varosok, orszagok,
helyek marketingje (promoécidja) nem tUjkeletli dolog, tulajdonképpen mar évtizedekkel
korabbrol (sot, akar az okorban) is taldlhatunk erre utaldé példakat, (Papadopoulos, 2004,
Kavaratzis, 2005), bar ezeket a tevékenységeket a megjelenésiikkor még nem hivtak
,marketingnek” vagy ,,markazasnak” (Papadopoulos, 2004). Piskoti — Danké — Schupler
(2002, p. 17.) Ggy véli, a ,,régio- és telepiilésmarketing, mint a f6ldrajzi teriiletek marketingje
a marketingtudomany relative fiatal, de dinamikusan fejlédoé aga. (...) Ugyanakkor masok még
ma is idegenkednek, soét félnek telepiilésiik, varosuk ¢életében a marketing boviild
alkalmazasatol.”

A 2000-es évek eldtt a szakirodalom a helymarketing tevékenységet elsOsorban
helypromocioként értelmezte. Ashworth és Voogd (1990) felhivjak a figyelmiinket arra, hogy
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vildg globalizdlédasanak, a fogyasztok valtozasanak és az 0j marketing megkdzelitések
megjelenésének. Ertelmezésiik szerint korabban a varosmarketing egyenld volt a promocidval,
vagy még jobban leegyszerusitve, egy adott varos egységes reklamozasat jelentette.

Short és szerzdtarsai (2000, p. 318.) szamos helypromocio-fogalom Osszefoglalasaként a
kovetkezot fogalmazzak meg: ,,A helypromdeid magaba foglalja egy hely ujra-értékelését és
ujfajta bemutatkozasat annak érdekében, hogy piacot teremtsen ¢és biztositsa annak
versenyképességét az er6forrasok magahoz vonzasa soran.”

Hubbard ¢és Hall (1998) a helypromocios eszk6zok kozé a kdvetkezoket soroljak:
I reklam és promocid

ii. széleskori fizikai fejlesztések
iii. kozosségi miivészet és polgari szobraszat

iv. események
V. kulturalis jjasziiletés
Vi. kozosségi-magan egyiittmiikodés.

A varosmarketing tevékenységeket a 2000-es éveket kovetden a szakirodalom mar leginkabb
varosmarketingként és tijabban 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 varosmarkdzds a varosmarketinghez hasonléan komplex és
stratégiai szemléletli folyamat, mely az érintettek tudatos tervezési szemléletét igényli.

Piskoti (2012) szerint a varosmarketing egy teriilet, varos versenyképességének, komparativ
elényeinek, vonzerdjének feltardsa, kialakitasanak, realizalasanak segitése, kommunikalasa,
azaz egy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizald6 munkara épiil6 stratégia-alkotas és az
azt realizalo eszkozrendszer folyamatos miikodtetése, a helyi lakossag gazdasagi, kozosségi,
kulturalis és oOkologiai értelemben vett joléte novelése érdekében. Ertelmezésében a
varosmarketingben 4P helyett 2K érvényesiil: egyrészt a teriilet kinalatfejlesztése, masrészt a
varosmarketinghez kapcsol6dé kommunikacios tevékenység.

Papp-Vary (2011) hasonldéképpen gondolkodik, és leszogezi, hogy a varosmarkazasban
esetében elssorban a varosimazst, varosidentitast formaljuk, és emellett magat a varost fizikai
valojaban is. Ertelmezésében a varosimazs sok apré momentumbél all ossze. A telepiilés
minden egyes megnyilvanulasa, legyen az egy reklam, egy sajtdmegjelenés, a telepiilésen
termesztett-gyartott termék, egy ott jart turista vagy €pp egy ott €10 altal elejtett mondat, mind
épiti, vagy ellenkezdleg, rombolja a ,,markat”. Hatékony varosmarkardl akkor beszélhetiink,
ha az egyes elemek alapjan pozitiv és egységes kép tud kiépiilni. Kadar (2013, p. 44.) ennek
megerdsitéseként ugy véli, hogy a ,.telepiilésmarkazas 1ényege a varosnak egy olyan egyedi
poziciot talalni, amelyik az adottsagaibol fakad, és egyediesiti, felismerhetévé és
megkiilonboztethetéve teszi mas telepiilésekkel szemben.”

Papp-Vary (2011) a véarosmarkazas keretrendszereként egy 8 1épcsds folyamatot azonosit,
melyen a legtobb varosmarkazasi folyamat végigmegy:

1. A varosmarkdzas céljainak tisztdzasa az adott telepiilés esetében
2. Varosmarka-kutatasok, -felmérések
3. Helyzetelemzés, varosmarka-audit, rendszerezés



4. Varosmarka-stratégia, pozicionalas, hosszl tavu tervezés
5. A stratégiai koncepcid kibontasa a varosi tevékenységekre
6. Kommunikacios rendszer kialakitasa

7. Varosmarka-bevezetés

8. Varosmarka-monitoring, értékelés, visszacsatolas

Ebben a keretrendszerben a varosarculat a varosmarkazasi dimenzidk egyik eleme:

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

e Igéret: olyan, amit be tud tartani a varos.

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

e Arculat: egységes vizualis és verbalis megnyilvanuldsok.

Ertelmezésében a varos kommunikacios rendszerének alapjait 2 £6 arculati dimenzi6 adja: i) a
megfeleld szlogen, varosjelmondat, illetve ii) az egységes vizualis arculat. Mindezt a marka
arculati kézikonyve foglalja 0ssze. A szlogen jelentése: jelmondat, célja az, hogy a marka
koncepciojat, esszenciajat a lehetd legegyszeriibben adja at. A szlogen szerepe tehat els6sorban
abban mutatkozik meg, hogy a varos pozicionéalasat nyomatékositja. A jo szlogen:

Konnyen megjegyezhetd, egyszerii
Megkiilonboztet és beazonosit
Pozitiv érzéseket valt ki / Aktivizal
Id6tallo

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 beazonosithatd. A jo logo:

Egyszert

Memorabilis, konnyen megjegyezhetd

Szorosan kapcsolddik a marka egy értékéhez/ jellemzdjéhez
Segiti a marka tevékenységének beazonositasat

Idotallo

Az arculat kialakitasara ugyanazok a szabalyok és rendezd 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 természetéébdl fakaddan organikusan kapcsolodik a
varos jelenlegi €s jovobeli imazsahoz egyarant. A varosarculat alakitasa nem képzelheto el az
érintettek széleskorli egyetértése nélkiill. A vérosarculat megtervezésének kihivasait a
kovetkez0 fejezet részletezi.



3. A varosmarketing és varosarculat gyakorlati kérdései

A mar korabban ismertetett szakirodalmi forrasok mind egyetértenek abban, hogy a
varosmarketing ¢és varosmarkazas tulmutat az egyszerli arculati és kommunikécios
kampanyelemek megtervezésén, ¢€s megtervezésiik szorosan Osszefiigg a kiilsd és belso
kdrnyezetben lecsapodo varosimazzsal. Mindezeket figyelembe véve a varosarculat kialakitasa
nem kezddédhet meg a sziikséges auditok elvégzése, a célcsoport beazonositasa, a célok
meghatarozasa ¢és a felelds személyek kijelolése nélkiil.

A helymarketing tervezési folyamatok minden esetben a kiilsd kornyezet vizsgélataval
kezdddnek, vizsgalva egyrészt a mikrokOrnyezeti, masrészt a makrokdrnyezeti elemeket,
beleértve a versenytarsak korét, valamint a kiilsé kornyezeti trendeket, a politikai, kulturalis
kornyezet adottsagait. Az ebbdl lesziirt kovetkeztetések adjdk a stratégiai gondolkodas
keretrendszerét.

e A versenytarsak elemzése kirajzolja a mar birtokolt kommunikacios és arculati elemek
korét, a jO és rossz gyakorlatok korét. Megmutatja az arculati elemek, szlogenek,
marketingcsatorndk haszndlatdnak szokasait, a mar tulhasznalt, vagy éppen lefedetlen
marketingeszkdzok korét.

e A politikai kornyezet elemzése megmutatja a helyek bedgyazottsaganak mértékét, az elvart
kommunikécios tartalmak mindségét.

e A kulturalis kornyezet elemzése megmutatja a célcsoportok megszolithatosdganak mod;jat
¢s tonalitasat. Visszajelzést ad a tartalmi elemek szocio-kulturalis bedgyazottsgara is.

A kiils6 kdrnyezet vizsgalatanak tovabbi fontos eleme a célcsoport vizsgalata. A helymarketing
specialis mivolta maga utan vonja a tényt, hogy célcsoportjaként tekinthetd minden olyan
érintett, aki valamilyen kapcsolatban all az adott hellyel, telepiiléssel. A szakirodalom altalaban
o0t fogyasztdi szegmenst kiilonit el (Kotler et.al., 1993; Papadopoulos, 1993; Kraftné Somogyi-
Fojtik, 1998; Piskoti et.al., 2002; Papp-Vary, 2007 alapjan):

i lakosok,

ii. helyi vallalkozok,

iii. befektetdk, beruhazok,

iv. turistak, latogatok,

V. hivatalok, partok, nemzeti s nemzetkdzi szakmai €s tdrsadalmi szervezetek.

A kornyezeti elemzéshez szorosan hozzatartozik a helyekkel kapcsolatos érték-és imazsaudit
elvégzése. (Tozsa, 2014 és Kolin-Sabjan — Kolin, 2021alapjan)

A helymarketingben az értékaudit a termék (a hely) pozitiv és negativ tulajdonsagainak teljes
korii lajstromozasat jelenti. Ez jelenti:

I. a telepiilésiink adottsagainak feltérképezését,

ii. a kornyezetnek, a piac szerkezetének feltérképezését a szegmentaciod soran,

iii. a gazdasagi és politikai, masodsorban kulturalis kapcsolatok feltarasat, amelyet a
telepiilésiink gazdasagi és civil szervezetei fenntartanak mas telepiilésekkel.

A stratégiaalkotéds folyaman az értékaudit kapcsolati rendszerének feltardsa utdn lehetségessé
valik annak meghatarozasa, hogy milyen szempontokbdl érdemes szegmentalnunk a piacot.



Az imézsauditot négy csoport alkotja (Tozsa, 2014):

i Bels6 imazs: a lakosok helyi identitasa, azon képessége, mennyire tudnak azonosulni a
telepiilésiikkel.

ii. Kiils6 imazs: azt jelzi, hogy minden Kkiilsé szemléld, mas telepiilések lakossaga, a
vallalkozok, intézmények, szereplok mit gondolnak a telepiilésrol.

iii. Partnerimazs: azon kiilsé szereplékben ¢él6 kép telepiilésiinkr6l, akik nem
versenytarsaink (példaul a testvértelepiilések).

iv. Szakmai imazs: a helymarketing szempontjabol legfontosabb elem, azaz a kozigazgatas
szerepléiben, a potencialis befektetOkben €16 kép a telepiilésiinkrdl. A befektetok,
telephelykeresok, tigyfelek dontését meghatarozé harom legfontosabb tényezdcsoport:
a munkaer6 (bérrel és képzettséggel kapcsolatos) koltségei, a szallitasi koltségek €s az
elérhetd szolgéltatasok. A szakmai imdazsnak tartalmaznia kell informacidkat a
kovetkezokrdl: helyi politikai stabilitds és helyi jogi viszonyok, helyi kereskedelmi
tradiciok, helyi véasarloerd, a versenytarsak, a kiilsé imazs, a helyi munkaerdpiac, a helyi
tarsadalom, a helyi adok, a foldrajzi, kozlekedési helyzetet és a Weber-féle
telephelyvalasztasi opcio.

Kadar (2013) szerint az egyik legfontosabb kérdés az arculatépitésben, hogy a varos nevét
kinek van joga és szerepe épiteni, illetve ki a felelds az eredményekért, és kin lehet szamon
kérni az esetleges kudarcokat. A teljes arculathoz tobb személy és intézmény is hozzajarul, a
kozintézményektdl a gazdasagi vallalkozasokon keresztiil a civilszervezetekig, a lazan
szervezddd csoportoktol kezdve a telepiilés szamara meghatarozo egyénekig, akik
képviselhetnek intézményt, vagy lehetnek intézményektol fiiggetlen személyek. A
kezdeményezés lehet példaul egyhazi vagy civil kezdeményezés, de a hivatalos fejlesztési
stratégiak kidolgozasara és elfogadasara jogosult szervezet a varosi tanacs, lebonyolitoja pedig
a polgarmesteri hivatal.

A marka tervezése altalaban 3 szinten zajlik:

1) A telepiilés érdekeltjei.

2) A polgarmesteri hivatal, amely nem valaszthato el a polgarmester személyétol (esetleg a
tanacsban helyet foglalo partoktol).

3) A polgarmester, aki markanagykovet lesz, megjeleniti a varosmarkat, egyértelmten ,.arca
lesz” a varosnak, megszemélyesiti azt.

A markazas akkor kezdheto el, ha az intézmények és a dontéshozasban részt vevo személyek
egyetértenek a markazas sziikségességében, és akkor lehet sikeresen kivitelezni, ha a varos, az
intézmények ¢és a személyek imazsa 6sszhangban van egymassal, egyik erésiti a masikat.
(Kadar (2013)

4. Fot varos arculatanak megujitasa

Fot a Godolldi-dombsag peremén, Budapesttdl mindossze 17 km-re fekszik. A telepiilés
els6sorban a hatalmas Karolyi-birtokrdl, a birtokon talalhaté Karolyi kastélyrol és az Ybl
Miklos 4altal tervezett romantikus stilusu négytornyos templomarol, a romai katolikus
Szeplételen Fogantatas templomrol ismert. Fot gazdag torténelmi multtal és kultartorténeti
emlékekkel rendelkezd telepiilés, a Foton €16 emberek kiilonféle hagyomanyokat driznek.
2004. julius 1-én varosi rangot kapott, jelenleg kozel 21 000 f6s lakossaggal rendelkezik. A
varos Budapest agglomeracios korzetének egyik legdinamikusabban fejlédo tagjava valt az



utobbi években, a paratlanul gazdag természeti és muemléki értékekeivel, a vendégvaras
boviild és szinvonalas szolgéltatdsaival, a {6 kozlekedési utak ¢és bevasarlokdzpont
kozelségével a térség idegenforgalmi kdzpontjaként van jelen.

1. Fot cimere

Forras: https://fot.hu/fot-tortenete/, 2022. 08.31.

Fot Varos Onkormanyzatanak Polgarmestere a 84/2021.(V.17.) Hatarozatban dontétt arrol,
hogy Fot Viaros telepiilésmarketing tanadcsadasi feladatok ellatasa céljabol ajanlattételi felhivast
ir ki. A varos arculatanak tartalmi kifejlesztését végiil a NEST Communications Korlatolt
Feleldsségli Tarsasag, mig kreativ tervezését a Co&Co Designcommunication Kft. végezte.
(Forras: https://fot.hu/?s=arculat, 2022.05.17.)

Az arculati megujulas feleldsei: a weboldalon elérhetd hatarozat szerint az eldterjesztd és {6
dontéshozo Dr. Vass Gyorgy, polgarmester. A hatarozatot egyeztetd megbeszélések eldzték
meg, ahol a meghivottak (polgarmester, jegyz0, képviseld-testiilet tagjai, hivatali munkatarsak)
felvazoltak az elképzeléseiket, egyeztettek a tervekrdl, elmondtdk javaslataikat. Ennek
eredményeként késziilt el a végleges arculati kézikonyv. (Forras: E.T. 121/2022., www.fot.hu,
2022.08.31.)

Az arculati megujulast hattérelemzések készitették eld, tobbek kozott az érintettek és
célcsoportok korének feltardsa és egy varosmarketing audit elézte meg. Az eldzetes
hattérmunka eredménye szerint Fot egyszerre jovébemutaté és hagyomanyérzé varos. Ertékei
kozé tartozik a torténelmi épiiletek szépsége, a nyitottsag, befogadas, a természeti és épitett
kornyezet egyensulya.

1. tablazat. Fot értékei

Hagyomanydrzés Torténelemi gazdagsag Kulturdlis gazdagsag
Megujulas Sokszinlség Nyitottsag
Természeti szépség Eletminéség Modernitas

Forrés: sajat szerkesztés
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2. tablazat. Fot varosmarketing érintettjei

Helyi lakossag Helyi intézmények Helyi vallalkozdk
Agglomeracios betelepilk Befektetk Turistak
Tarsadalmi szervezetek Nemzeti intézmények

Forrés: sajat szerkesztés

Helyi/ bels6 imazsaudit legfobb megallapitasai: a helyiek szeretik Fotot, O6rzik
hagyomdnyaikat, értékelik a természet szépségeit. Igyekeznek megteremteni a harmoniat a
megujulds és az tradiciok megtartasa kozott. Céljuk a fiatalok megtartasa a telepiilésen.
Aggddva figyelik az agglomeracios telitettség okozta kdvetkezményeket, ugyanakkor céljuk
az ¢érkezOk felé vald nyitottsag fenntartasa, az Ujak befogadasa. (Forras: interji a Co&Co
tervezdivel, 2022. augusztus 26.) A kiilsé imazsaudit legfébb megallapitasai: a varos vonzd
agglomeracids ¢s befektetési célpont jo elhelyezkedésének, épitett kornyezetének ¢&s
infrastruktirajanak koszonhetéen. Természeti és kulturalis adottsagai egyarant vonzoak.
(Forrés: interj a Co&Co tervezdivel, 2022. augusztus 26.)

Mindezeket beépitve a fejlesztésbe, az arculati megtjulas alapjat az alabbi koncepcio jelentette:
Fot legmagasabb és legimpozansabb épiilete az Ybl Miklos altal tervezett Szeplételen
Fogantatas templom. Ennek az épiiletnek a rozsaablaka, egy tokéletesen szimmetrikus kozponti
elem, amibdl ralatni a telepiilés sokszinii’ vilagara. Innen, latni egész Fotot, meg azt is, ami
benne van: a torténelmét és kultarajat, a hagyomanyait, az 6t koriilolelé természetet. Ez az
ablak nyit a vilagra, és ezen az ablakon at ismerheti meg a vilag Fot torténetét és értékeit. (Fot
Arculati Kézikonyve, www.fot.hu, 2022. 08.31.)

Az arculat attributumai:

Az O betii jatékossaga betekintést ad Fot életébe.

A rozsaablakba nagyitas egyfajta dinamizmust, modernitast, mégis tradiciot sugall. Ez a
kettésség a mindennapokban is jelen van a varos fejl6dé életében, hiszen a multérzés és a
fiatalok megtartasa, ide csabitasa ugyanolyan fontos szerepet kap a varos életében.

Az ablak szinessége a varos értékeinek sokszintiségére utal.

Az O betii ékezete az elrebbend foti boglarka-lepkét szimbolizalja, ami a telepiilés
természetkozeliségét erdsiti. (Fot Arculati Kézikonyve, www.fot.hu, 2022. 08.31.)

2. Fot logojanak evolucioja

Forras: F6t Arculati Kézikdnyv, www.fot.hu, 2022. 08.31.
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A végsO arculat kialakitasa sordn a logd egyedi szinkombinacidt kapott, a szlogen
véglegesitésre keriilt. A szinvalasztds igazodik a kordbbi varosarculat és a cimer domindns
szineihez.

HAGYOMANYUNK A JOVONK

3. Fot megujult logdja

Forras: Fot Arculati Kézikdnyv, www.fot.hu, 2022. 08.31.

A melyzold

az arculat

f6 szine

elsgsorban ez
Pantone 356 C hasznalando

Panfone 1225 (

4. Fot arculatanak szinvilaga
Forras: Fot Arculati Kézikényv, www.fot.hu, 2022. 08.31.

Fot varos szlogenje: Hagyomanyunk a jovonk.

A szlogen egyformdn utal a hattérelemzésben is feltart értékekre €s a varos jovOorientalt
torekvéseire. Uzenetében 6tvozi a hagyomanyok megdrzésének fontossdgan tal a varos
folyamatos megujulasra valo torekvését is.


http://www.fot.hu/
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5. Osszefoglalas

Fot jelenlegi arculatanak hasznalata dtmeneti fazisban van. A weboldalon még fellehetdk a
korabbi log6 nyomai, a hivatalos megjelenéseken, hireken, dokumentumokon ugyanakkor
tovabbra is a cimer hasznalatos.

Fot korabbi logoja Fot cimere Fot uj logoja
ece
FOT

VAROS

5. Fot jelenleg hasznalt vizudlis azonositoi

Forras: https://fot.hu, 2022.09.30.

A kiilonb6z6 kommunikacios anyagokon (pl. varosi események plakatjain) a megjelenés még
nem egységes, ugyanakkor latszik a torekvés a megajult arculat minél szélesebb korben torténd
bevezetésére. A varosmarketing egyéb terlileteinek megujitdsa, varosmarkazas iranyaba
mutatdé kommunikdacios és stratégiai tevékenység nem azonosithato.
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