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Varosmarkazas, varosmarketing, varoskommunikacio
megjelenése a Fenntarthato Varosfejlesztési Stratégiakban

Nahlik Andras?

Osszefoglalé

A tanulmany a varosmarketing, varosmarkazas, varoskommunikacio témakorét és
lehetbéségeit vizsgalja a fenntarthatdésag keretei kozétt a nyugat-dunantuli varosok példajan. A
fenntarthatdésag napjaink egyik legégetdbb kérdéskére, mellyel a varosok hatvanyozottan
szembesulnek. Ezek szamara a téma kereteit a Fenntarthaté Varosfejlesztési Stratégiak
adjak. Ez a kutatas azt hivatott vizsgalni, hogy a Fenntarthaté Varosfejlesztési Stratégiakban
hogyan jelenik meg a varoshoz kapcsolédd markazas, marketing, illetve kommunikacié a
nyugat-dunantuli varosok esetében. A tanulmany a meglévé és nyilvanosan elérhet6
Stratégiak szokeresésen alapulé elemzésével dolgozott. Fontos megallapitdsa a munkanak,
hogy a varosmarkazasnak és kommunikaciés Uzeneteknek a turistak mellett a helyi
lakossagnak is szoélniuk kell. Egyik legfébb eredmény, hogy a varos tarsadalmanak rétegeit
még szeélesebb kdrben be kell vonni a fenntarthatésagi kérdések kapcsan, kilénésképpen a
fels6oktatasi intézményeket. Tovabbi javaslat, hogy célszeri lenne a vizsgalt régié varosainak
tevékenységeit Osszehangolni, egymast segiteni, kdzbs tevékenységekkel és
kommunikacioval. Végul, de nem utolsé sorban el kell segiteni a digitalis atallast a régié
valamennyi érintettjénél, beleértve a lakossagot.

1. Bevezetés

Manapsag a fenntarthatosag kérdéskorei szamtalan tudomany, tudomanyag mellett a regionalis
tudomanyoknak, kornyezettudomanyoknak, és a gazdasagtudomanyoknak is szerves részét
képezik. A problémakort szamtalan iranybol lehet megkozeliteni dsszetett modon, beleértve a
kornyezeti, tdrsadalmi és gazdasagi pilléreket is. A tarsadalmi-gazdasagi szereplok szamara
kihivast jelent a célok elérésének utjat megtervezni, végrehajtani és ellendrizni. A
fenntarthatosag célrendszerét bovebben az Egyesiilt Nemzetek Szervezetének (ENSZ)
Fenntarthat6 Fejlédési Céljai (Sustainable Development Goals — SDG) 17 célja irja le.

A varosok szamara is kiemelt jelentdségli a célok elérése, hiszen a kornyezeti
fenntarthat6saggal kapcsolatos problémdk ott erdteljesebben vannak jelen. Ezen okokbdl
kifolyolag az el6z6 bekezdésben emlitett 17 cél egyike, a 11., a fenntarthaté varosok és
kozosségek kérdéskoreire fokuszalnak. Azmeer és szerzOtarsai (2024) leirtdk, hogy
amennyiben figyelmen kiviil hagyjuk a fenntarthaté varosokra vald torekvést, a kovetkezd
évtizedekben szamos sulyos problémajaval nézhet szembe az urbanizalt lakossag, mint az
¢lelmiszerhidny, a nyari forrosadgok, és az egyéb sz¢lsOséges iddjarasi jelenségek (viharok,
arvizek, aszalyok stb.). Kutatasuk felhivja a figyelmiinket, hogy a zolditéssel a negativ
kornyezeti externalidk mérséklddhetnek.
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A varosok mint komplex rendszerek, a fenntarthatosagnak nagyszamu aspektusara kell
reagalniuk, mint példaul a kozlekedés, a hulladék-, viz-, és energiahasznalat, vagy éppen az
atlathato politikai és pénziigyi miikddés. Ez nemcsak Ossztarsadalmi elvaras és kozérdek,
hanem az Eurdpai Uni6 elvarasa is ez, Utmutatést is ad a stratégidk megalkotasdhoz (Fioretti
et.al, 2020). Az elvarasokat betartva, valamennyi megyei jogl varos Magyarorszagon
rendelkezik Fenntarthatd Varosfejlesztési Stratégiaval (FVS), ami egy hivatalos
dokumentumnak, egy egyoldali kommunikéacidonak tekinthetd a varosok iranyabol.

Ezen dokumentumbol a célok hangsulyozasa kapcsan kideriil, hogy a varos milyen iranyba
képzeli el fenntarthatd fejlédését. Ez szoros Osszefiiggésben van azzal, hogy milyen képet
szeretne magarol kozvetiteni, avagy milyen brandet, varosmarkat képzel el maganak, és hogyan
illeszkedik ebbe a fenntarthat6 varos fejlesztési céljai. Véleményem szerint, ezen stratégidk egy
atfogo képet adnak arrdl is, hogy a varos milyen irdnyban képzeli el a brandjét a fenntarthatova
valas utjan. Hiszen a fenntarthatésag egy vilagtrend, Fenntarthatovd valni egyszerre a
kotelességiink és egy népszerti lizenet. A varosok olyan célokat kell kitliznilik, amik nemcsak
jelmondatok, hanem olyan fontos elérhet6 1épések, amelyek elésegitik a természetes kornyezet
¢s az ember ¢életének mindségi javulasat, valamint egy pozitiv 6sszképet sugallnak, ami mind a
helyi lakossag, mind a turistak szamara vonzo.

A stratégia megalkotasa ¢€s végrehajtasa céljabol sziikségszerii, hogy a célokat partnerségi
egylittmiikddések kereteiben valdsitsak meg, az ezeket koriilvevd korményzati, onkormanyzati,
¢s a civil szféra szerepldivel. Hiszen igy nagyobb lehet a rendelkezésre all6 adat mennyisége,
illetve a bevonando szerepldk, vallalatok elkdtelezettsége is megnd a fenntarthatosag, illetve a
varos iranyaba. Egy korabbi kutatdsunk ravilagitott arra, hogy a fenntarthatdsag elérése
szempontjabol kulcsfontossagi a szereplok kozotti szoros partnerségi egylittmiikodések
elérése, ezt a kovetkeztetést egyetemi polgarok fenntarthatosagi attitlidvizsgalatabol vontuk le
(Nahlik et.al, 2024).

Ezen kutatasnak az a célja, hogy feltarja azokat a szempontokat, kommunikécios csatornakat,
amikkel novelhetd a varos pozitiv hirneve mind a helyi lakossagot, mind a meglévo
turistaforgalmat és potencidlis turistdkat tekintve. Ezt a fenntarthatdsdg viszonylataban, a
Fenntarthaté Varosfejlesztési Stratégidkon keresztiil kivanja megtenni, €és arra kivan valaszt
adni, hogy a fenntarthatosag eléréséhez vezetd utat, hogyan kivanja a varosmarketing,
varosmarkazas, varoskommunikacio részévé tenni.

2. Szakirodalmi attekintés — Fenntarthato varosok és markazas

A fenntarthat6 varosok és kozdsségek a fenntarthatdsag elérésének egy kulcsfontossagu eleme,
a 11. szamu SDG. Vaidya ¢s Chatterji (2020) szerint a fenntarthatdsdg problémai nem is
kezelhetdk a varosi tényezOk figyelembevétele nélkiil, hiszen itt él a vilag lakossaganak 55%-
a, itt termelddik a globalis GDP 85%-a, valamint a szén-dioxid termelés 75%-a. Ezt mar az
1987-es Brundtland jelentés is felismerte, és kiemelten foglalkozik a fenntarthatd varosok
kérdéskoreivel. Ekkoriban is mar felismerték, hogy a jelentds tempo6ji varosiasodds szdmos
kihivast fog okozni a kdrnyezetnek és az emberiségnek. 2007-ben jelent meg a Lipcsei Karta,
melyben az eurdpai varosok szdmara jeldlik ki a fenntarthatova valas atjat. A dokumentum
kiemeli, hogy a fenntarthatova valas sordn kulcsfontossagu a varoson beliili egyenldtlenségek
eltiintetése.

Fioretti €s szerzOtarsai (2020) az Europai Unid irdnymutatdsait jelezték a témaban
onkormanyzatoknak, hatosdgoknak és minden stratégiaalkotdsba bevont szereplonek. Ezt a



cikket érdemes figyelembe venni a varosoknak a stratégia megalkotasahoz. Az értekezés nem
gyors megoldasokat kinal, hanem konkrét példakon és eszk6zokon keresztiil kivanja bemutatni,
hogy milyen elvek mentén érdemes ezeket a stratégiakat megalkotni.

Simon kutatadsaban (2023) a Fenntarthatd Varosfejlesztési Stratégidk torténetét és meglétének
céljat elemezte, és megallapitotta, hogy ezeknek a stratégidknak az a célja, hogy egy kozos
keretet adjanak a varosok szamara a fenntarthatosagi célok eléréséhez. Fontos az atlathatosag
szempontjabol, hogy az egyes varosok fenntarthatésagi céljaikat ugyanazon elvek szerint
rendszerezzék. Igy a véarosok fenntarthatosagi atmenete szervezetten valosulhat meg. Busko
(2024) megallapitotta, hogy a 21, altala elemzett megyei jogi varos Fenntarthatd
Varosfejlesztési Stratégiaja leginkabb a kormanyzati szintli implicit elvarasokhoz, a digitalis
atallashoz, valamint az okos varos megkozelitéshez alkalmazkodott.

Erdemes a téma kapcsan a marketing, branding, illetve kommunikacios kapcsolédasokat is
megvizsgalni. Ma mar egyértelmii, hogy a marketing és branding alapelvei nem csupan
termékek ¢és szolgaltatasok esetében alkalmazhatok, hanem szervezetek (Kotler & Keller, 2006;
Papp-Vary, 2007), személyek (Papp-Vary, 2009; Tordcsik, 2008), valamint helyek, telepiilések
brandingjére is kiterjednek (Anholt, 2007; Govers & Go, 2009; Papp-Vary, 2006, 2011, 2019,
2020). A fenntarthatésag napjainkban kozponti elemévé valt a varosmarkdzasnak, hiszen a
telepiilések fejlodésének iranya és kommunikécidja nemcsak a turistakat, hanem a helyi
lakossagot is meg kell szolitsa (Piskoti & Papp-Vary, 2018; Lukacs & Papp-Vary, 2024).

A fenntarthatdsag tlizenetének integraldsa versenyeldnyt jelenthet a varosok szamara. Lukécs et
al (2023) kutatdsukban ramutatnak arra, hogy a fiatalabb generaciok tudatos fogyasztasi
szokasai is novelik a fenntarthatdsag szerepét. A varosmarkazasi stratégiakban tehat az oktatési
intézmények bevonasa kulcsfontossagu, hiszen az egyetemek, kutatodintézetek motorjai
lehetnek a fenntarthat6 fejlddésnek és a varosimazs épitésének (Lukdcs et al, 2022; Papp-Vary
& Lukacs, 2019). Ezért jelen cikkben ezt is vizsgaljuk majd,

A marketingkommunikacié modern megkdzelitésében kiemelt szerepet kap a POE-modell,
amely a marketingeszkdzoket paid, owned és earned kategoéridkba sorolja (Edelman &
Salsberg, 2010; Papp-Vary & Farkas, 2018). A varosok esetében egyre fontosabba valnak az
earned média elemei, példaul a kozdsségi médidban generalt tartalmak, amelyek a varos PR
tevékenysége révén keriilnek fokuszba (Hays et al., 2013; Papp-Vary & Sziics-Kis, 2021;
Sziics-Kis & Papp-Vary, 2021; Aman & Papp-Vary, 2022; Aman et al. 2024a). Az owned
kozosségi média platformok, amelyek a véaros identitasat és fenntarthatdsagi lizenetét erdsitik
(Papp-Vary & Farkas, 2019; Papp-Vary & Kerti, 2022).

A fenntarthatd varosmarkazas példai jol szemléltetik, hogy a kornyezeti, gazdasagi és
tarsadalmi pillérek 6sszehangoldsa miként novelheti a varosok versenyképességét és imazsat.
Papp-Vary (2018) Esztorszag példajan keresztiil mutatjia be a technologia és természet
egyensulyanak fontossagat, Jenes és Papp-Vary (2024) hasonléra térnek ki Kecskemét
példajan. Aman et al. (2023, 2024b) a turizmus brandingjében az innovativ €s fenntarthato
megoldasokat emelik ki. Hasonldan, Kangai et al (2024) ramutatnak a turizmus biztonsaganak
szerepére a kozosségi ellenalld képesség ndvelésében.

A fenntarthatosdg kommunikaldsdban nemcsak a tartalom, hanem a célcsoportok kijel6lése is
kiemelt jelentdséggel bir. Az olyan varosmarketing megoldasok, amelyek a helyi lakossagot
célozzak, erdsitik az identitastudatot és a helyi kozosségek elkotelezettségét (Braun et al., 2013;



Insch & Florek, 2010). A Z generacid esetében, ahogyan Papp-Vary et al (2023) is kiemelik, a
fenntarthatosag hangsulyozasa motivalo erével bir, és hosszl tdvon is hozzajarul a varosi marka
értekének novekedésehez.

Végezetiil, a megajuld energia hasznalata €s a kornyezettudatos varostervezés is fontos eleme
a modern varosmarkazasnak (Szeberényi et al. 2021; 2022; Szeberényi & Papp-Vary, 2021).
Ezek a 1épések nemcsak a kornyezetet 6vjak, hanem pozitiv tizenetet kdzvetitenek mind a
lakossag, mind a potencialis latogatok szamara.

Az, hogy a varosmarkéanal egy inkdbb trend a fenntarthatdsag, egyértelmiien ramutat, hogy a
2024-es 0szi Makaoban megrendezett World City Branding konferencia egyik kozponti témaja
volt a fenntarthaté novekedés elérése (travelandtourworld.hu). A konferencian alapvetésnek
szamitott, hogy ezt a fenntarthatdsag kornyezeti, tarsadalmi, és gazdasagi pilléreit egyarant
figyelembe kell venni. Megéllapitottak a résztvevok, hogy nagyobb hangsulyt kell fektetni a
kulturalis tevékenységekre. Valamint a ndk szerepét is novelni kell a varosfejlesztésben, akik
kreativ Otleteikkel tovabbi marka megkiilonboztetd Gtleteket talalhatnak ki. Tovabbi fontos
konkluzidja a konferencidnak, hogy a fenntarthatdsag 0j teret nyithat a vadrosmarkénak és a
varosi politikdknak.

A fenntarthatosagi torekvések varosimazs szempontjabol is kiemelt jelentdséglieck. A
varosimazs kérdéskore a huszonegyedik szazadban egyre inkdbb kézéppontba keriilt, a témakor
egyik uttdréje Simon Anholt. Anholt (2005) (2007) Iétrehozta a mutatdkat, melyek az orszagok,
¢s idekapcsolodva a varosok markazasanak egyik mérfoldkovévé valtak. Sevin (2014) ezekre
alapozva irta meg, hogy az orszag és varosmarkazas egyre inkabb eldtérbe kertilt a fogyaszto-
kozpontl és kommunikécio alapt megkozelitésben. Véleményem szerint a fenntarthatésag a
varosmarkazasnak szerves része lehet, hiszen manapsag fenntarthatova valni egyszerre
1étsziikséglet és trend igy szamos célcsoport szamara vonzo lehet ez.

Tobb, foleg nemzetkozi szakirodalom foglalkozik azzal, hogy a fenntarthatosag hangstilyozasa
¢s az arra valo torekvés hogyan alakithatja egy varos imazsat, ¢s magat a varosmarkazast.
Garanti és szerzOtarsai (2024) szakirodalmi elemzésiikben megallapitottak, amennyiben a
fenntarthatosagi torekvések részei a varosmarkazasnak, egyrészt ndveli a varos vonzerejét,
masrészt a tarsadalmi feleldsségvallalas kommunikélasa is eldtérbe keriil, ami mind a lakosok
mind pedig a turistak tudatformalasara pozitiv hatassal lesz. T6bb, mint 70 forrasra hivatkozva
tehat ajanljak, hogy a varosok épitsék be a varosmarkazasi stratégidikba a fenntarthatosagot.

Rehan (2014) tanulménya tgy itélte meg hogy fontos imazs szempontjabol egy teljes kép
kialakitdsa, melynek részét képezheti a fenntarthatosag kommunikaldsa, amely
versenyelOnyhoz juttathatja a varosokat és egy természetkozeli képet, imazst adhat a térségnek,
mely a lakokra is pozitiv, természetkozeli hatassal lehet. Chukurna €s Nikolaiev (2021) az ukran
Odessza varosat vizsgaltak, és megallapitottak, hogy a fenntarthatd varosfejlesztést és a varos
branding épitését célszerli 6sszekapcesolni, hiszen a kdrnyezetbarat imazs vonzo lehet, illetve a
komfort, és a biztonsagérzet is novekedhet, mind a lakossag, mind a turistdk esetében.

A fenntarthatosag mara nagyban meghatarozza egyes orszagokrol, régiokrol és varosokrol a
legtobb emberben kialakult altalanos képet €s elképzelést. Talan erre a legtipikusabb példa a
nyugat- és észak-eurdpai nagyvarosok. Az atlagember is gyakran szembesiil hirekkel, hogy
fenntarthat6 varosi dijakat nyernek nagyvarosok ezekbdl a térségekbdl, mint Koppenhaga,
Amszterdam, Stockholm vagy éppen Bécs, de szamtalan masik példat is lehetne hozni.



Eleveld (2022) cikkében Koppenhégat elemezte, ami elnyerte a “The Most Sustainable Capital
in the World”, azaz a vilag legfenntarthatobb véarosa cimet. E cim mogott valds teljesitmény
talalhatd, a fenntarthatosag tobb szakteriiletére is hangsulyt fektettek ilyen a levegd- és
vizmindség, ahol 11j technologidkat hasznaltak, vagy ilyen a kozlekedés is, igy a kerékparos
kozlekedés Osszefonddott Koppenhaga nevével. A dan fovaros ezeket mind sikeresen jeleniti

srer

Példaként szolgdl a németorszagi Freiburg varosa is (Harvey, 2024), ahol a kozlekedésre, a zold
ovezetek novelésére és az energiahatékonysagra alapoztdk a fenntarthatosagi politikdjukat.
Ezek a célok a varosmarkazasi célok elérését is nagyban novelik. Garrido és szerzdtarsai (2023)
Helsinki példajat is bemutattdk cikkiikben, ahol a varosi brandet a régiok koré épitik, ami
gazdasadgi fenntarthatosagot tekintve eldnyds, hiszen a foldrajzi rétegek kozotti
egyenlOtlenséget csokkenti. Az epiteszforum.hu (2019) cikke alapjan Bécs is élen jar a
fenntarthatosag varosmarkazasi célii felhasznalasaban. Eveken keresztiil nyerte el a vilag
legélhetobb varosa cimet klimapolitikdja, a 1égszennyezés alacsony mértéke, a politikai targyt
¢s tarsadalmi kornyezet, valamint a kikapcsolodasi lehetdségek miatt.

Eszak-Amerikabol is van példa, mégpedig New York, ami Gonzalez és Gale (2022) kutatasa
alapjan az els6 olyan varos volt, amely riportot készitett az ENSZ 17 fenntarthato fejlédési
céljanak eléréséhez vezetd utrol. Fenntarthatosagi tevékenységeiket probaltak a varosmarkazas
érdekében is kamatoztatni, ezért kitalaltak a “PlaNYC — A Greener, Greater New York”
szlogent.

3. Modszertan

Ez a dolgozat arra keresi a valaszt, hogy a nyugat-dunantali megyei jogt varosok Fenntarthatod
Varosfejlesztési Stratégidiban miként jelenik meg a varosmarketing, varoskommunikacio,
varosmarkazas, ¢és a tanulmanyban vizsgidlandé varosok hasznéljak-e a fenntarthatosagot
kommunikécidjuk soran. Vannak-e ezen a teriileten a stratégidkba belefoglalt j6 gyakorlatok?

Dolgozatom arr6l szol, hogy a Nyugat-Dunantuli régi6 (Gydr-Moson-Sopron, Vas és Zala
varmegy¢ék) megyei jogl varosai (GyOr, Sopron, Szombathely, Zalaegerszeg, Nagykanizsa)
miként kommunikaljak a fenntarthatova valast Fenntarthatdo Varosfejlesztési Stratégiajuk
alapjan a turistak és a helyi lakossag szamara egyarant. Valamint ez hogyan nyilvanul meg a
Fenntarthatd Varosfejlesztési Stratégidban. A munkanak eldszor interneten valo keresés volt az
elézménye, azaz Osszegylijtottem az emlitett varosok Fenntarthatd Varosfejlesztési Stratégiait.
Ezeket keresOszavak alapjan dolgoztam fel, és vizsgaltam, hogy milyen kontextusban jelenik
meg a kommunikécio, és a varosmarkazas ezekben a dokumentumokban. A keresdszavak a
»Marketing”, a ,, Kommunikéci6¢”, ,,Imazs”, ,Markazas”, ,,Brand” voltak. Kutatasom soran a
mesterséges intelligenciat is hasznaltam: oOtletelésre, szakirodalmi forrasok gyorsabb
attekintésére.

4. Eredmények
Gyor
GyOr Fenntarthato Varosfejlesztési Stratégiaja definial egy identitast, ami meghatarozza a helyi

lakosok mentalitasat és gondolkodasat. Ennek fontos elemei a folyd, a kozosségi terek, a
hagyomanyok, a torténelmi 6rokség, a kulturalis 1étesitmények, a varosi cimer, szimbolumok,



a szlogenek (mint a Gyor 750). Fontos elemei még a szinhazak, mozik, az allatkert, mely
kozosséget teremt, idegenforgalmat biztosit, és kozelebb hozza a lakossagot az élovilaghoz.

A sport is meghataroz6 a varos életében, ami a varos megitélését is jelentdsen javithatja. Mind
a tomegsport, mind az élsport jelenléte is meghatarozo, altalanos irdny, hogy a gyerekek ¢és
fiatalok sport iranti elkotelezettségét noveljék, ezt mar a kozoktatasban elkezdik, hogy a
lakossag tomegsport iranti elkdtelezettsége kialakuljon. Az élsport szerepe is jelentds: tobb
csapatsport esetében rendelkeznek orszadgosan elsd osztalyban szerepld egyiittesekkel, melyek
elosegitik a varos hirnevét, valamint kozosséget is teremtenek a varos lakossagaban, a
szurkolok kozott. NOi kézilabda csapatuk a Gyéri Audi ETO KC, az europai szinti elit részét
is képezi, jelenleg is a Women EHF Champions League cimvéddje a 2023/2024-es kiirasban
aratott sikerének koszonhetden.

Gyor varosa rendelkezik Kreativ GyOr Stratégiaval, mely szintén részt vehet a varosmarka
kialakulasdban. Ennek az alapelemeit is rogziti a terv, ezek: a polgarsag, a kozosség, a
kreativitas és a kisugarzas. A stratégia létrchozasanak célja a kiilonb6zé szervezetek
tevékenységének Osszehangolasa, ideértve a kulturdlis szervezeteket, eléaddo-miivészeti
szervezeteket, kozgyljteményeket, illetve a fogadokdzonség szervezeteit is, mint a szocialis
intézmények. Céljaik egyarant szakmai és pénziigyi szempontok alapjan is fejlodést biztositani.

Az FVS-hez készitettek egy stratégiai célrendszereket Osszefoglald tablazatot, mely egy
hasznos része a dokumentumnak, hiszen 4tfogo képet kaphatunk a tervrdl. A célokat az alabbiak
szerint csoportositottak: tarsadalom, gazdasag, épitett kornyezet, varosfenntartas, természeti
kornyezet. Ugy gondolom, hogy valamennyi pontban megjelenhetnek a varosmarkazas elemei.
A tarsadalmi céloknal jelennek meg a mar emlitett sportcélok, amelyek a sportos attitlidokkel
rendelkezd potencidlis turistak szdmdara vonzo pontot jelenthetnek, az élcsapatok vonzerejét is
figyelembe véve. A gazdasagi célok esetében az idegenforgalmat emelném ki. Itt fel kellene
mérni, hogy a fenntarthatdosdg hangsiulyozasaval bevonzhatdk-e Ujabb célcsoportok. A
varosmarka kialakitasa céljabol az épitett kornyezet kozbiztonsaganak fontossagat nem kell
hangsulyozni. A varosfenntartasndl a kozlekedés fejlesztését kellene a varosmarkazas
szempontjabol is hangsulyozni. A fejlett kozlekedéssel megint csak a varosmarkat lehetne
fejleszteni.

Sopron

Az utobbi évtizedekben Sopron a kereszttiizbe keriilt, mivel a varos a magyar-osztrak hataron
fekszik. Hazank 2004-es Eurdpai Unids csatlakozdsa és 2007-es Schengeni Ovezethez valo
csatlakozdsa utan lehet0sége nyilt a magyar allampolgaroknak széles korben az osztrak
munkavallalasra, masfeldl az osztrak lakossdg szamara bevasarlasi lehetdséget jelentett, ami
szintén a varosi forgalom megndvekedéséhez vezetett. Ezek egyben Sopron jelentdségét is
emelték, mind 4tmend forgalomban, mind turizmusban (kulturalis, 6ko, bevasarld).

Sopron MJV Fenntarthaté Varosfejlesztési terve hangstlyozza, hogy a varosmarkazas elveit
figyelembe véve ¢érdemes ujragondolni a varos turisztikai koncepcioit, hogy a
vilagorokségekben rejld turisztikai potencialt ki lehessen hasznalni minél sz¢élesebb tarsadalmi
rétegek szaméra. A dokumentum kitér arra, hogy szeretnének taldlni egy 0j piacot is a varos
szdmara, ami egy olyan réteg, amelynek tdg a fizetoképessége, €s hajlamosak tobb
vendégéjszakat is eltdlteni a varosban. Sopron Megyei Jogt Varos fenntarthato varosfejlesztési
tervében tehat, ahogy az Gsszegzd vazlat is mutatja, jelentds szerepet kap egy varosmarka
létrehozasanak gondolata (city branding). Egy erds varosi imazs turisztikailag is megtériilhet,
valamint a lakokban is erdsitheti a lokalpatriotizmust.



Sopronban is, mint minden mas altalam vizsgalt véarosban, nagy szerepet kapott a
kommunikécidé az FVS-ben. A partnerek definidlasara és az azokkal vald kapcsolattartas
tartalmat tekintve fontos, mind Sopron, mind a tobbi varos stratégidja esetében, hogy definialjak
a partnereket. A partnerségekben konnyebben elérhetdek a fenntarthatdo fejlédés céljai.
Kulcsfontossagu szerepet kap, hogy a lakossagot is bevonjak, ehhez megfeleld csatorndkat kell
talalni. A mai tarsadalomban, ahol a digitalizacié jelenléte ennyire erdteljessé valt, nagyon
fontos, hogy hasznaljuk az altaluk kinalt lehetdségeket, ideértve az egyoldali médiat, mint a
tévé, radio, tjsag. Valamint a k6zosségi médiat, ami lehetoséget ad visszajelzéseket adni.
Sopron varos Fenntarthatd Vérosfejlesztési Stratégidjdban kitér arra, hogy ezen elvek
kialakitasa érdekében be kell vonni a lakossagot.

A stratégiakban a varos lefektette, hogy torekedni kell a kétoldalit kommunikécio biztositasara.
A varosi portalon létrehoztak egy Ugynevezett nyitott hivatal ablakot, ahol a lakossag
visszajelentheti allaspontjat a kiilonbozd tigyekrdl, valamint egy ingyenesen hivhatd zold
szamot is mukodtetnek. Az ligyintézés korszer(sitése irant igyekeznek az e-ligyintézéssel
megkonnyiteni a varosban ¢l6k mindennapjait. A stratégidban hangsily van azon is, hogy nem
minden tarsadalmi réteggel valdsithatd meg hatékony moddon a digitalizalt kommunikacio,
hanem torekedni kell a hagyomanyos csatorndk meglétére ¢és fenntartdsara is. Ezek a rétegek
példaul a szocialis intézmények lakai.

Szombathely

sem a varosmarkazas sz6 nem szerepel. A kommunikécio szo tobb helyen is eléfordul a
dokumentumban, ezt elsésorban az érintett stakeholderek bevondsara és a fel¢jliik kozvetitett
iizenetek Osszességére hasznaljak. Ez nagyon fontos, hiszen a fenntarthat6sagi célok elérése
elképzelhetetlen partnerségek létesitése nélkiil. Ahogy egy korabbi kutatdsi eredményilink
(Nahlik et al., 2024) alapjan kideriilt, egy felsdoktatasi intézmény alkalmazottai szerint
kulcsfontossagu a fenntarthatésag terén a partnerségek létesitése, hiszen a partnerségi
egylittmiikddések eldsegitik a célok elérését, ami az elérendd cél az Ossztdrsadalom szdmara;
ez aldtdmasztja Szombathely torekvéseit. Szombathely Fenntarthaté Varosfejlesztési

crer

Ez azt segiti eld, hogy a varos cégei, civil szervezetei, oktatdsi intézményei elkotelezettek
legyenek a varos fenntarthatd fejloddési céljainak elérése érdekében. A civil lakossaggal
folytatott kommunikéci6 is fontos szerepet kap a stratégidban, ennek kerete itt lakossagi
forumok adjak, ahol a lakossdg beleszolhat a telepiilés irdnyainak alakuldsaba. A
fenntarthatosagi attitidok megértése érdekében Szombathelyen onkormanyzati kérddivek is
zajlottak, amelyekben a varos a lakossag attitlidjeit megismerve hatékonyabb fenntarthatosagi
stratégiat tud létrehozni, és ezaltal a varosimazs is erésddhet.

A stratégidban a kommunikacié szerepe a digitalis atallds kapcsolatdban is felmertil.
Megallapitjak, hogy a digitalis infrastruktura Szombathelyen megfelel az orszagos atlagnak, €s
az internet eldfizetések ndvekvd tendenciat mutatnak a véarosi adatokban. A varoson beliili
kommunikécio digitalizalasat eldsegiti, hogy az ligyintézés csatornai is az online térbe kertiltek,
tobb mint 10 honlap, valamint 3 applikéci6 gordiilékennyé teszi az ligyintézést. Ez egy globalis
trend, amint a koronavirus vilagjarvany is erdsitette; a dokumentumbol kidertilt, hogy ez a Vas
Varmegyei megyeszékhelyen sem volt masképp.



A kommunikaci6 a szombathelyi stratégiaban a megujuld energiaforrdsra vald atallas
kontextusaban is szerepel. A varosfejlesztési tervben kijelentik, hogy a lakossag tajékoztatasa
kulcsfontossagu; az embereknek meg kell ismerniiik a megujuld energiaforrasok kinalta
alternativakat, hogy tarsadalmilag és kornyezetileg felelés dontéseket tudjanak hozni. A
szombathelyi stratégia tehat kiemelten kezeli, hogy az energiaforrasok pozitiv és negativ
tulajdonsagai, valamint az externdlidk a varos lakossdganak bemutatasra keriiljenek.

Zalaegerszeg

Zalaegerszegen is stratégiai célként tekintenek a varosmarkazésra. Itt is emlitést kapott a
Fenntarthatd Varosfejlesztési Stratégiaban, hogy a térségben 0sszefogassal valdsulna meg egy
marketing szervezet. Ezt a vairmegye megyei jogu varosai, Zalaegerszeg, valamint Nagykanizsa
¢s Zala varmegye Onkormanyzata egyiittmiikodésben hozna létre. A térség erdssége, hogy
szamtalan markaneve egy foldrajzi nevet visel, amely a fogyasztoban hozzakapcsolja a
terméket a régidhoz. Ehhez egy kozos markanevet is 1étrehoztak, ami a ,,Zalabrands”. Ilyen a
Zalaikum, valamint a Gocsej, mint markanév, mely hagyomanyair6l és helyi termékeirdl
ismert. Az er6s markanévhez elengedhetetlen, hogy a helyi termékek vonzoak legyenek a
fogyasztok szamara, valamint a varosban talalhatdo miiemlékeket felujitsak.

A varosban a belsé kommunikacié kulcsfontossdgu szerepet kap a lakossag iranyaba. Ehhez
elsdsorban az sziikséges, hogy a rendelkezésre all6 kommunikécios csatornakat fejlesszék,
ideértve a kozosségi médiat és a modern kor altal kinalt kommunikacids lehetdségeket. Varosi
applikaciot is létrehoztak, amin keresztiil a kétoldali kommunikéciot biztositjak, a lakosok
visszajelzéseket kiildhetnek, Gtleteket adhatnak, hogy hogyan lehet élhetébb lakdkdrnyezetet
létrehozni. Ez a helyi érintettségli hirek terjedését is eldsegiti, valamint a kozdsségi események
is sz€lesebb nyilvanossagot kapnak, ami a helyi turizmust erdsiti.

A Fenntarthatd Varosfejlesztési Stratégia Zalaegerszeg esetében kiterjed a varos gazdasagi
vonzerejének novelésére, avagy a B2B-re is. Zalazone néven gazdasagi kozpontot hoztak létre,
mely a térség gazdasagi jelentdségét ndveli. Ez a fenntarthatosdg gazdasagi pillérében
megfogalmazott célok elérését szolgalja. A gazdasagi kozpont f6 eldnye, hogy magas
hozzaadott értekli tevékenységek =zajlanak, mint példaul jarmiiparral kapcsolatos
tevékenységek, fejlesztések, tesztelések, ipari innovaciok és tudasmegosztas. Emellett a helyi
vallalkozasok szamtalan 0Osztonzokkel talalkoznak, aminek a befektetési 0sztonzok és a
mentorprogram mellett része a varosi imazsformaloé események is.

A stratégia alapjdn a varos vezetése felismerte, hogy a huszonegyedik szidzadban
kulcsfontossagu, hogy hangsulyt helyezzenek, beépitsék és hasznaljak a digitalis technika adta
lehetdségeket. Ez a fiatalabb generaciok igényeit is kielégiti, valamint megkdnnyiti a
programok ¢és lehetdségek attekintését is. A varos egy mobil alkalmazast fejlesztett, melynek
neve smart applikdcio, ami ravilagit a varos jovdorientalt miikodésére. Ennek kereteit szintén a
,Zalabrands” adja.

Zalaegerszegen a Fenntarthatdo Viarosfejlesztési Stratégia lefekteti, hogy fontos a helyi
véllalkozasok szdmara egy tamogatd, innovativ kornyezetet 1étrehozni. Itt a beavatkozasi
tertiletek részét képezi a marketing stratégia, ami a helyi vallalkozéasokat is vonzdva teheti.
Ennek része, hogy a helyi cégek imdzsformalo rendezvényeket szervezzenek. Zalaegerszegen
a varosi imazs létrehozasanal nagy hangsulyt fektetnek az ,,Okovaros” koncepciora, ami egy
fontos tizenet lehet a potencidlis, a varosba érkezd, kornyezeti kérdéskorok irant érzékeny
turistanak.



Nagykanizsa

Nagykanizsa mint a t6bbi tanulmanyban vizsgalt megyei jogu varos, a Fenntarthato
Varosfejlesztési Stratégia elkészitése céljabol partnerségeket létesitett kiilonbozd tarsadalmi
csoportokkal, mint a kdzszféra, az érdekképviseleti szervezetek, a gazdasagi szervezetek, az
egyhazi és civil szféra szerepl6i, valamint a lakossag. A fenntarthat6 stratégiat ezen szereplk
részvételével alkotta meg kétoldalu kommunikacioval.

Ezen okokbdl kifolyolag a varos mukodési modelljének is része az Onkormanyzat
kommunikéciojanak fejlesztése, foleg a tevékenységek iranyitasa és ellendrzése céljabol. Egy
atlathato és kovetkezetes kommunikacids stratégia novelheti a lakok elkotelezodését a varos
iranyaba, ami kozvetetten pozitiv hatdssal lehet a varos megitélésére is. A stratégidban
megfogalmazasra keriilt, hogy a varos a 2021-2027-es iddszakban célként fogalmazza meg a
turisztikai attrakciok fejlesztését technologiai €s élményalapu modon, valamint a turisztikai
marketinget is egyiittmiikddések révén szeretnék erdsiteni. A varos iranyitasi és mitkodtetési
tervének része is.

Ebben a varosban is elmondhato, hogy a digitalizacio jelenléte erdteljesen érinti a helyi lakossag
¢letét, habar okostelefonbol az atlag nagykanizsai lakos fejlett eszkozokkel rendelkezik. Egy
kérdodives felmérésbol kideriilt, hogy a lakossag notebook allomanya elavultnak szamit. A
stratégia tovabbi kritikai elemként megfogalmazza, hogy az Onkormanyzati intézmények
digitalis fejlettsége elmaradott, és csak lassu litemben fejlodik. Ez hatraltatja a digitalis atallas
bekovetkezésének iitemét. Kulcsfontossagu, hogy a varos é€lére alljon ennek a témakornek,
tobbek kozott a kozszolgaltatasok és a turizmus terén is.

Az okos tarsadalom az egyik alrendszere az okos kommunikacios modelljiiknek, melynek az
IKT-technoldgidk és a mobilitas is részét képezi. Ki kell alakitani a tavkozlési és kozlekedési
moédok kozotti kapcsolddasi pontokat lehetdség szerint fejlett technologidval; ez a varosi
marketing szdmara is egy fontos épitdelem lehet.

A stratégiaba belefoglaltak, hogy Nagykanizsa varos létre kivan hozni egy zold atallas
menetrendjét €s a varosi z0ld keretrendszer kidolgozasaért felelds szervezetet, melynek
kiilonboz6 bizottsagok a részei; benne van a varosmarketing bizottsag is. Ide kiilsé bevonand6
vallalatokat is terveznek, kozlekedési vallalatokat, mint a Volanbusz ZRT vagy a MAV, és
telekommunikacios vallalatokat is, mint a Vodafone vagy a Magyar Telekom.

5. Osszefoglalas

A tanulmany a Fenntarthatd6 Varosfejlesztési Stratégidkat hasonlitotta Ossze a Nyugat-
Dunanttlon, és megallapitotta, hogy mindenhol van szerepe a kommunikécionak, és a varosok
lényegesnek itélik a varosmarka szerepének épitését. A kommunikacionak két része van. Az
egyik a kiilsé kommunikécio, amely a varos imazsat épiti, turistakat, vallalkozasokat vonzhat
be, amelyek hozzdjarulnak a varos gazdasdganak fellendiiléséhez. A kommunikacié masik
oldala a véarosvezetés szempontjabol a helyi lakossaggal valo kapcsolattartas. Véleményem
szerint a varosmarkdzas és a fenntarthatosdg szempontjabol is mindkettonek kiemelt szerepe
van. EI6bbi hozzéjarul a joléthez munkahelyek teremtésén keresztiil, utobbi a varosi lakossag
lokalpatriotizmusat ndvelheti, amely a varos 6sszképét és pozitiv megitélését is javithatja.

Habar a tanulmanyban vizsgalt varosok ugyanabbdl a régiobdl szarmaznak, jellegiiket tekintve
eltéré problémakkal talalkozhatnak vérosfejlodésiik soran. K6zos pont, hogy mind az 5 véros



torténelmi multra tekint vissza, amire lehet épiteni a j6vot, valamint hogy valamennyi varos a
Fenntarthatd Varosfejlesztési Stratégidja alapjan komolyan veszi a fenntarthatosag kérdéskoreét.
Ezt a nemzetkozi eléirasoknak megfelelden partnerségekben képzeli el.

Tisztan letiikr6z6dik, hogy GyoOr és Zalaegerszeg is gondolkodik egyfajta brandben, mig
Gyo6rben a ,Kreativ Varos”, a ,,Vizek Varosa” valamint a sportok adjak ennek keretét,
Zalaegerszegen a ,,Zalabrands” névvel ellatott helyi, nagy hagyomanyokkal rendelkezo
termékek 6sszessége a B2C piacnak sz6l, addig a ,,Zalazone” néven a potencialisan oda telepiild
vallalatoknak kinal egy innovativ kornyezetet, ahol jovdorientalt fejlesztéseiket végezhetik el.

Altalanossagban elmondhatd, hogy valamennyi e tanulmanyban vizsgalt varos Fenntarthat6
nagyon pozitiv, és er6siti a helyi lakossag elkotelezdédését. Tobb helyen szerepel, hogy a
digitalizacio adta lehetdségeket fontos dolog kihasznalni, de ezzel kapcsolatban a lakossadgnak
megfeleld eszkozallomannyal és tudassal kell rendelkeznie.

6. Kovetkeztetések és javaslatok

Osszességében nagyon pozitivnak nevezhetd az, hogy az Eurdpai Unio egy keretet, egy eldirast
ad, hogy a varosoknak Fenntarthatdé Varosfejlesztési Stratégidkat kell létrehozniuk. Ezt
valamennyi hazai megyei jogu varos el is végezte, igy a nyugat-dunantiliak esetében szintén
elkésziiltek ezek a tervek. Habar ezeket a terveket kiilsd eldirds alapjan készitik a varosok,
reménykedhetiink benne, hogy az itt megfogalmazott célkitiizések elérésére a valosagban is
torekednek. Hiszen az elsddleges cél a fenntarthatdsag elérése mellett mas teriiletekre is pozitiv
hatassal lehet, ilyen a varosmarkazas. Az eredményes stratégiak létrehozasa érdekében fontos
lenne a varosoknak alaposan megismerni a tanulmany els6é felében bemutatott szakirodalmi
példakat és egyéb eseteket, amelyek a fenntarthatdésagra vald torekvési elveket és a
varosmarkazast hangoljak Gssze.

Mint ahogy a munkamban emlitettem, véleményem szerint a varosmarkazasnak két fontos
célcsoportja lehet: egyrészt a helyi lakossdg, masrészt a mar meglévd és potencialis
idegenforgalom, turistak. Fontos lenne a jovobe tekintve, hogy a helyi lakossaggal folytatott, a
tervekben i1s megfogalmazott kétoldali kommunikacio tényleg minél szélesebb korben
megvalosuljon, illetve, hogy a fenntarthat6 varos koncepciokat az onkormanyzati intézmények,
a maganvallalatok és a civil lakossag egyiitt valositsa meg.

Lényeges lenne tovabba, hogy a turisztikai c€li véarosmarkédzési tevékenységet a helyi
termékekre, szolgaltatdsokra, sajatossagokra alapozzdk. Hiszen ez eredményezhet egy
megkiilonboztetd stratégiat. Fontos lenne tovabba, hogy a turisztikai tevékenységekbe a
digitalizacio kinalta lehetdségeket minél inkabb emeljék. Ez is eldsegitheti a pozitiv varosmarka
sz¢lesebb korti elterjedését, valamint a fiatalabb korosztalyokat is konnyebben meg lehet ezzel
szo6litani.

Tovébbi fontos elem lenne, hogy kialakitsédk a varosmarkazas portfoliot potencialisan befektetd
vallalatok szdmara is. Ez Zalaegerszeg példajan mar korvonalazodik, ahol a ,,Zalazone” egy
innovativ kornyezetet teremt befektetni vagyd vallalatok szdmdéra, ami plusz forradsokat
hozhatna az 6nkormanyzatoknak ¢€s a helyi vallalkozoknak, és tovabbi célok megvalosuldsat
segithetné eld.



Valamennyi vizsgélt varosban megtalalhat6 felsGoktatasi intézmény. Ezért fontos lenne az
oktatasi €s kutatasi tevékenységeket a régio fejlesztése érdekében 6sszehangolni, hiszen ezek
az intézmények motorjai lehetnek egy fenntarthatd varosnak és egy vonzo varosi imazsnak
egyarant. Az egyetemeket hallgatoikkal egyiitt elsddleges partnerként lehetne bevonni a
stratégiak megalkotasaba ¢és kivitelezésébe.

Osszességében rendkiviil pozitivnak nevezhetd, hogy mind az 5 varos esetében
visszatiikrozodik, hogy a stratégiat a helyi viszonyokra, kulturdlis értékekre, potencialis
innovativ lehetdségekre és empirikus felmérésekre alapozzak. Ugy gondolom, ez noveli a
stratégidk értékét. Akar meg kellene fontolni a jovében, hogy az 5 varos hogyan tudnak kézdsen
egytittmiikodni, akar bevonva a régi6 vidéki tertileteit is, €s egy regionalis arculatot kialakitani,
ami novelné a nyugat-dunantuali régio értékét, és koordinalna a célokat.

Koszonetnyilvanitas

Jelen publikacié a 2024-2.1.1-EKOP-2024-00007 szamu projekt keretében, a Kulturalis és
Innovaciés Minisztérium Nemzeti Kutatasi Fejlesztési és Innovacios Alapbol nyujtott
tdmogatasaval, az EKOP-24-3-1 palyazati program finanszirozasaban valosult meg.
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