Feladat: egy févarosi keriilet marketingkommunikacios és
brandépitési tanulmanyanak elkészitése

Varosbrand és marketingkommunikacids stratégia - kutatastol a
markapozicionalasig

A referenciamunka egy budapesti varosrész komplex brand- és
marketingkommunikacios stratégiajanak kidolgozasa, amely a telepiilés meglévd
adottsagainak, identitasanak, fejlesztési lehet6ségeinek és kommunikacids
gyakorlatanak elemzésébdl kiindulva hatarozta meg a hosszud tavd markaépités
lehetséges iranyait.

A projekt modszertananak, szemléletének egyik meghatarozé eleme, hogy a varosbrand
nem azonos az 6nkormanyzat brandjével. Egy telepiilési marka joval szélesebb
rendszer: a helyi k6z6sségek, a lakdkornyezet, a szolgaltatasok, a gazdasag, a kultara, a
természeti adottsagok, az élmények és a telepiiléshez kapcsoldédé percepcidk
0sszességébdl épiil fel. A stratégia ezért nem pusztan kommunikacios feliileteket vagy
kampanyokat vizsgalt, hanem azt kereste, hogy milyen valos értékekre épithetd hiteles,
megkiilonboztethetd és hosszu tavon fenntarthaté varosmarka.

1. Brandértékekbdl jovokép

A munka els6 szakaszaban megtortént a meglévé brandértékek azonositasa és
rendszerezése. A kozszolgaltatasok, a rekreacids és sportlehetdségek, az aktiv civil
kozosségek, a kulturalis élet, a kozbiztonsag, a kertvarosi karakter, a jelent6s
zoldfeliiletek, a természeti értékek és a kornyezetvédelmi aktivitasok egyarant
megjelentek az értékek kozott.

Az elképzelt jovOképet erre alapoztuk: a helyi identitasok megtartasa mellett egy
erdsebb, kozos varosi identitas kialakitasa; a kertvarosi életmindség és a nagyvarosi
szolgaltatasok el6nyeinek 6sszekapcsolasa; a regiondlis gazdasagi szerep erdsitése; a
helyi vallalkozasok és mas stakeholderek intenzivebb bevonasa; valamint a kertilet
élhetd, zold, k6zosségi és rekreacios karakterének tudatos fejlesztése. A stratégia kiilon
figyelmet forditott arra, hogy a fejlesztési iranyok koziil el6térbe kertiljenek a tudas-,
szervezés- és partnerségalapu megoldasok, amelyek kevésbé fiiggenek kiilsé
finanszirozastol, allami vagy unids palyazatoktoél

2. Stratégiai kitorési pontok azonositasa

A SWOT-elemzésben harom kiemelt dimenzidéban vizsgaltuk a varosbrand lehetdségeit:
gazdasag és idegenforgalom; kozosség és kultura; lakokornyezet és természeti
adottsagok. A bels6 erdsségek és kiilsé lehet6ségek dsszekapcsolasaval olyan
egyértelm kitorési pontok rajzolddtak ki, amelyek a tényleges markapozici6 alapjaiva
valhatnak.

Ilyen irdny volt tobbek kozott a kertiletre jellemz6 fiatalabb, magasabban képzett
lakossag igényeire épit6 oktatasi és szolgaltatasi kinalat; a kulturalis és kozosségi
élmények fejlesztése; a jelentds zoldfeliiletek kozosségi és rekreacids hasznositasa;
illetve egy markans kerékparos és sportorientalt varosi pozicio felépitése.

A lehetdségek mellett a stratégia a brandet veszélyeztetd tényezoket is azonositotta: a
belvarosi kulturalis és szoérakozasi kindlat elszivé hatasat, az ,alvovaros-jelleg”
kialakuldsanak kockazatat, a vallalkozoéi és befektetdi aktivitas elmaradasat, valamint a
telepiilés egyik meghatarozo értékét jelentd természeti kornyezet sériilésének veszélyét.



3. Kutatasra és kommunikacids auditra épiil6 markastratégia

A brandépitési javaslatainkat adatalapi moédszerrel dolgoztuk ki. A folyamatban
vezetOi és szakértodi interjukra, online kérddives adatfelvételre, szervezeti
profilozasra, bels6 kommunikaciés atvilagitasra és lakossagi kozvélemény-
kutatasra épitettiink. Fontos hangsulyozni, hogy ezek a kutatasi eredmények nem
onalld fejezetként, hanem a stratégiai dontések bemeneti (input) adataiként jelentek
meg.

A médiafogyasztasi kutatas példaul megmutatta, hogy a helyi televizi6 és a helyi online
csatornak valtozatlanul meghatarozé informaciéforrasok, mikézben a print szerepe
masodlagosabb. Az eredmények egyuttal jelezték a korosztaly és végzettség szerinti
eltéréseket, illetve a tobbforrasi médiafogyasztas jelent6ségét, ami kozvetlentil
befolyasolta a javasolt kommunikaciés mix kialakitasat.

4. Az integralt kommunikaciotol a brandvezérelt miikodésig

A stratégia a marketingkommunikaciét mérheto célokhoz kotott tevékenységként
értelmezte. Négy alapvet6 kommunikacids célt kiilonitettiink el:

ismertségépités

imazsépités

konkrét ajanlat

lojalitasépités

A varosbrand esetében elssorban az ismertség- és imazsépités egylittes alkalmazasa,
vagyis branding tipusi kampanyok lehet6ségei kertiltek el6térbe.

A javasolt fejlédési irany az integralt marketingkommunikacié (IMK) magasabb
szintjének elérése volt: a médiavezérelt és lizenetvezérelt miikodéstdl egy olyan
brandvezérelt kommunikacio felé torténd elmozdulas, amelyben a célcsoport minden
markatalalkozasa relevans, 6sszehangolt és kovetkezetes.

A kommunikaciés eszkozrendszer kialakitdsa a Paid-Owned-Earned (POE) logikara,
valamint a hagyomanyos, digitalis és k6zosségi marketingkommunikacio

0sztonzo, ,lean-forward” médiahasznalatot, az esemény- és élménymarketinget, a sajat
digitalis feliileteket, a k6z6sségi médiat, a keresdmarketinget, valamint a szerzett média
és a felhasznalo6i tartalmak szerepét.

5. A stratégiatol a végrehajthaté kommunikacioig

A projekt eredménye nem allt meg az dltalanos markaértékek meghatarozasanal. A
jovokép, az auditok és kutatasok eredményeibdl projektcél-kommunikacioés cél-
kommunikacids eszk6z matrix késziilt, amely 6sszekapcsolta a stratégiai fejlesztési
célokat a konkrét kommunikacids feladatokkal és eszkozokkel.

A célrendszerben megjelent az 6nallo és felismerhet6 varosbrand felépitése, a kozosségi
élmények és terek fejlesztésének kommunikacidja, a helyi és regionalis stakeholder-
hal6zat bdvitése, a fiatalabb célcsoportok bevonasa, valamint egy sport- és kerékparos
fékuszu pozicio felépitése. A stratégia ezekhez ismertség- és imazsépitdé kampanyokat,
kozosségi marketingkommunikaciét, sajat médiacsatornakat, SEO- és keresémarketing-
eszkozoket, B2ZB-kommunikaciot és interaktiv digitalis megoldasokat rendelt.

A referenciamunka szakmai fokusza



place branding és city branding, brandstratégia, vairosmarketing, brandérték- és
poziciondldskutatds, kommunikdciés audit, SWOT-alapti stratégiaalkotds, stakeholder-
menedzsment, célcsoport- és médiafogyasztdsi kutatds, integralt marketingkommunikdcid,
POE-stratégia, lizenetarchitektira, kommunikdcids mix és stratégiai cél-eszkoz rendszer
kialakitdsa.

Amit ma is érvényesnek tartok

Egy stratégiai tervezés akkor hatékony, amikor nemcsak az eszkoz-, hanem a
célmeghatarozas is adatalapon miikodik. Nagyon sok tigyfél kovetkezetesen keveri a
kettst. CEL = a vagyott, elképzelt allapot, ahova el szeretném juttatni a
szervezetemet/cégemet/keriiletemet/webshopomat stb. ESZKOZ = mindaz, amivel a
célomat, a vagyott allapotot elérem. Az okos ligyfél mar a célmeghatarozast is realis,
ellendrizhetd, validalt adatokhoz koti. Igy valésagalapon tud donteni az eszkdzokrél.
Ami mar koltség, befektetés, tehat nagyon nem mindegy.

Ha szivesen elolvasnad a teljes anyagot, vagy érdekel, hogyan oldottam meg
ezt a kihivast, keress nyugodtan!

https://koromosgyula.hu/kapcsolat
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