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Varosmarketing és varosmarkazas a digitalis
korban és a koronavirus-jarvany alatt

1. Bevezetés

Az utdbbi években vildgszerte megnétt a varosmarketing (telepti-
lésmarketing) szerepe a varosok, de a régiok, orszagok kozott zajlo ver-
senyben is. Szamos kutato, marketing szakember és iigynokség foglalko-
zik ezzel a témaval, a kutatasok szama is lényegesen megnétt az elmult
években. Ugyanakkor évrol évre egyre tobb varos fektet hangsulyt a meg-
felel6 marketingtevékenységre és ezaltal a véros ,,eladhatosaganak™ no-
velésére, a vonzo és egyedi arculat és varosmarka kialakitasara és rekla-
mozasara. Ez egy hosszu tavi, talan soha véget nem ¢érd folyamat, mely
céltudatos és 6sszehangolt marketingtevékenységet igényel.

A mai modern varosok igen kemény csatat vivnak egymassal, le-
gyen sz0 befektetésekrol, turistak, lakosok és képzett munkaerd vonzasa-
rol, rendezvények szervezési joganak elnyerésérdl, igy a varosmarketing
és ennek keretében a varosmarkazés (city branding) egyre inkabb el6-
térbe kerlll. Manapsag a varosok kdzotti verseny megkdveteli, hogy a va-
rosvezetés nagyobb mértékii piacorientaltsagot, marketing szemléletmo-
dot mutasson fel, figyelembe véve a realis lehetéségeket és veszélyeket.

2. Varosmarketing

A varosmarketing nem 1) keletli tevékenység a varosok torté-
nelme folyaman. Kulonféle promocids tevékenységet mar a 19. szazad
elején alkalmaztak egyes telepiilések a népszertisitésre (foként a tenger-
parti tidiiléhelyek), de korabban is voltak olyan tevékenységek, amelyek
altal egyes varosokba vonzottdk az 0j lakosokat, kereskeddket, késobb
turistakat, befektetoket.

A varosmarketing az 1980-as évektdl kezdddden kertilt igazan
elotérbe, amikor tobb varosban a gyaripar hanyatlasat kovetéen modosul-
tak a varosfejlesztés lehetdségei. A gazdasagi szerkezetvaltas a gyaripar
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hanyatlasaban nyilvanult meg, amely korabban alapjat képezte az ipari
régiok és varosok tevékenységének. Uj gazdasagi tevékenységeket, val-
lalkozasokat kellett beinditani, nagyobb hangsulyt fektetni a kulturalis
életre, szorakozasi, sportolasi lehetéségekre.! A telepiilések versenyké-
pességének 1) dimenzioit kellett feltarni és azt megfeleléen bemutatni,
rekldmozni. A varosmarketing igy egyre nagyobb jelentdséget kapott és
jelenleg nélkiil6zhetetlen részet képezi a varosfejlesztési politikaknak és
varosmenedzsmentnek. A varosmarketinget tehat a volt ipari varosokral
kialakult negativ kép (amely a gazdasagi hanyatlést, a levegdszennyezett-
séget, a hanyatlasban 1év6 ipari 1étesitmények visszataszito arculatat tik-
rozte) atalakitasanak sziikségessége tette jelentdssé. A volt ipari varosok
atalakulasa, a réluk kialakult negativ kép megvaltoztatdsanak éhaja és a
vallalkoz6 szellemii varosvezetési megkozelitések alkalmazasa egyre
tobb varost buzditott a promotalas és a médiaeszk6zok gyakori hasznala-
tara.?

A vérosok atalakuldsanak id6szaka ugyanakkor magéba foglalta a
befektetésmarketing folyamatat, amely Gj létesitmények kialakitasara
vagy baratsagosabb varosi kdrnyezet kiépitésere iranyult. A befektetés-
marketing alkalmazésaval a varosvezetés a volt ipari gazdasagok hanyat-
lasa altal okozott kihivasok megoldasat célozta, munkahelyeket teremtd
befektetdk, turistdk és az adott varosban lakni kivand személyek vonza-
saval.®

Atszakosodas tortént a termelésorientalt helyekrol a szérakozas-
orientalt helyekre, ahol a szdrakozas a varosok altal nydjtott kulturdlis,

1 Az egyik legjobb példa, Manchester esete Anglidban, egy Un. posztipari varos. Az ipari
varosok, mint példaul Manchester, amelyek a gazdasagi fejlodés pillérei voltak egyko-
ron, a 20. szazad 80-as éveire a leromlott és Ures ipari létesitmények sokasaga, a mun-
kanélkiiliség jellemezte. Kezdetét vette az atszakosodas a termelésorientalt helyrdl a
szolgaltatasokat kinald helyre. Elkezd6dott a kikotdk és vizpart fejlesztése, rekredcios
és szdrakozasi funkciokkal valo ellatésa, a 19 sz&zadi ipari 6rokség, a gyar- és raktar-
épuletek Ujrahasznositasa. Megjelentek az tizleti negyedek, a kavézdk, éttermek, hote-
lek, szérakozd negyedek, a szinhdzak, mizeumok, galéridk, a sportlétesitmények, az
események és fesztivalok gazdag kinalata, a vasarlasi lehetdségek stb. A varos teljesen
mas értékeket kapott és ezek lettek a varosmarketing kdzéppontjaban.

2 NAGY, A.J. (2015): A véarosmarketing és a gazdasagi szerkezetvaltas osszefliggései
Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szam, 99. old.

3 BRADLEY, A., HALL, T., HARRISON, M. (2002): Selling cities: Promoting new images
for meetings tourism. Cities Journal 19/1, pp. 61-70. idézi NAGY, A.J. (2015): A varos-
marketing és a gazdasagi szerkezetvaltas dsszefliggései Manchesterben. Tér és Tarsa-
dalom 29. évf., 4. szam, 100. old.
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sport, bevasarlasi, kikapcsolddasi lehetdségeket jelentette. Ezek a va-
rosok a lakossagért, egyetemistakért, diakokért, latogatokért és nem utol-
sosorban a befektetdkért indultak versenybe.*

Mindehhez marketing szakértelemre és a marketingeszkézok (pi-
ackutatas, markaépités, promocid) helyes alkalmazasara volt sziikség,
amelyek altal a varosok képesek kialakitani és fenntartani versenyképes-
séguket és pozitiv imazsukat.

A vérosmarketing tehat olyan folyamat, amely az adott telepiilés
helyi értékeit, jellegzetességeit (példaul természeti latvanyossagok, kul-
turalis €s tarsadalmi sokszinlis€ég, infrastruktira) emeli ki €és igyekszik
minél sikeresebben bemutatni a turistaknak, befektetoknek, munkavélla-
I6knak.

Manapsag a varosok kozotti verseny megkdveteli, hogy a varos-
vezetés nagyobb mértékili piacorientaltsdgot, marketing szemléletmodot
mutasson fel, figyelembe véve a realis lehet6ségeket és a fennall6 veszé-
lyeket, felismerve az er0sségeket €s a gyengeségeket. A varosmarketing-
ben nem csak a varosvezetes, az dnkormanyzat, hanem a lakosséag, a civil
szervezetek €és a gazdasagi élet, a maganszféra képviseldinek tevékeny-
sége is benne foglaltatik.

3. Varosmarkazas

A mai modern nagyvarosok igen kemény csatat vivnak egymas-
sal, legyen sz6 befektetésekrol, turistdk vonzasardl, rendezvények rende-
z¢si joganak elnyerésérdl (pl. olimpiai jatékok, kontinens bajnoksagok,
kiallitasok, konferenciék stb.). Igy a varosmarketing és ennek keretében
a varosmarkazas is napjainkban fenykorat éli. A verseny fokozatos kiéle-
z8dése egyre tudatosabb és atgondoltabb marketingpolitikat és stratégiat
kdvetel meg. A tét igen komoly, hiszen az a varos, amely eredményeseb-
ben tudja sajat érdekeit érvényesiteni, jelentdsen eldreléphet imazsa, mar-
kaja javitasaban.®

4 LEw, A.A. (2001): Editorial: Place promotion, boosterism and tourism. Tourism
Geographies, 3/3., pp.247-248. idézi NAGY, AJ. (2015): A varosmarketing és a gazda-
sagi szerkezetvaltas 0sszefliggései Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szam,
100. old.

S STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, 6ssze-fiiggé-
sek a varosmarkazas €és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkozi Tudoma-
nyos Konferenciaja ,, Uj kihivasok a tudomdnyban és az oktatdsban* Koméarom, 2013,
szeptember 17-18., 323. old.
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A varos markajanak, azaz brandjének mindenki a tulajdonosa,
mig a gyartoi, vagy a kereskedelmi méarkanak van egy jol korilhatarol-
hato tulajdonosi kére. Romardl a kolosszeum, New Yorkrol a felhdkar-
coldk, Sydneyrdl az operahaz jut esziinkbe, Rio de Janeirordl a karneval
vagy a Jézus szobor, Parizsrol az Eiffel Torony, vagy a Notre Dame,
Moszkvéardl a Voros Tér. Egy éplilet, események, intézmények, a kultdra,
a sport, az Uzleti élet, az éjszakai élet hatarozzak meg tehat egy varos
arculatat, imazsat és ezaltal a markajat is. Amikor kapcsolatba kerulink
egy vérossal, az elkild egy tzenetet szamunkra, mint példaul: itt jot lehet
szorakozni, gazdag a kulturdlis kinalat, kivalo egyetemi képzés van, sok
a sportolasi lehetéség, okos varos (smart city) megoldasokat alkalmaz.
Mindez hozzajarul a varos markajanak kialakitasahoz, ugyanakkor iranyt
mutat a lakossagnak is abban, hogy azonosulni tudjanak a varossal, biisz-
kék legyenek ra, hirnevét tovabb vigyeék.

A vérosoknak kompetitiv kdrnyezetben kell eredményességiiket
¢és versenyképességiiket megdrizniiik, javitaniuk. Ehhez meg kell talal-
niuk azokat a tényezoket, jellemzdket, eszkozoket, amelyek kiillonlegessé
vagy egyedivé teszik Oket, és amelyekkel megkulonboztethetik magukat
a versenytarsaktol. Ebben a folyamatban kap fontos szerepet a markazas,
és ezaltal differenciélja a varost a tobbi versenytarstdl.®

A varosmarkazas legfobb célja a varosok megkiilonboztetése a
varos egyedi jellegének kihangsulyozasaval, a varos vonzova, eladhatova
tétele egyfajta pozitiv imazs, attitlid kialakitasaval a célcsoport(ok) ér-
zelmi vilagaban.

A véros a markazas, a branding révén megkiilonboztethetoveé va-
lik versenytarsaitol. A varosmarka a telepllés termékeire, szolgaltata-
saira is kiterjeszthetd. A varosmarkazas célja alapvetdéen gazdasagi jel-
legti, a turistdk vonzasa, a befektetések 6sztonzése, a munkaerd vonzasa,
a varos termékeinek értékesitése.

Sziikséges a telepulésmarkazas két alapveté fogalmanak szétva-
lasztasa: a telepilés arculata (brand identity) és a telepiilés imazsa (brand
image) gyakran keveredik, kiilondsen az angol szakirodalomban el6for-
duld, altalanosan elterjedt image kifejezés miatt. Az arculatot a markatu-
lajdonos és a markaépitok hatarozzak meg és alakitjak, ennek megjelené-
sei igyekeznek minden érzekszerven at lizenetet tovabbitani. Az imazs

5 ANTTIROIKO, A. V. (2014): The political economy of city branding. Routledge, New
York, idézi NAGY, A.J. (2015): A varosmarketing és a gazdasagi szerkezetvaltas dssze-
fliggései Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szam, 102. old.
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vagy markakép a fogyasztokban kialakulé lenyomat, kotdédés és vélemé-
nyek dsszessége a markaval kapcsolatosan.”

A telepiilésmarkazas célja a varosnak egy olyan egyedi poziciot
és reklamozasi helyet talalni, amely egyediesiti, felismerhetévé és meg-
kiilonboztethetdvé teszi mas telepiilésekkel szemben. A pozicionalas al-
tal a célcsoport tudataban megkulonboztetett helyet kap a telepiilés, ki-
emelkedik a kategdria tobbi jel6ltje kozil. Lehet versenyhelyzetet terem-
teni més hasonl6 telepllésekhez viszonyitva, vagy lehet egy teljesen (j
értékkategoria elso tagja. Ez esetben intenziv kommunikacioval és tuda-
tositdssal magahoz rendel egy értéket, markaeclemet, lehet6leg jobban
k6tve magahoz, mint azt mas telepiilések megtehetnék

Mivel a markastratégidban fontos szerepet jatszik a vizié kialaki-
tasa, a marka nem csupan az aktuélis tevékenységeken alapszik, hanem
olyan tevékenységeken is, amelyek biztositjak a jovébeli kivant poziciot.
A marka eréssége kihat a varos gazdasaganak egészére. fgy egy erds va-
rosmarka sokat hozhat a varos konyhajara, mivel fogyasztoi lojalitashoz,
novekvod (add)bevételekhez vezet, megkonnyitve az tizleti befektetdk,
vallalkozasok és egyéb fogyasztok megszerzését is. Az is megallapithatd,
hogy ha a varosnak erds markaértéke van, az noveli a helyiek biiszkesé-
gét, a varosvezetés tevékenységének hitelességét, valamint emeli a varos
ismertségét. A varosmarkazas annyiban is tallép a hagyomanyos markéa-
zason, hogy a varosmarkazas folyamatat a legtébb esetben maga a varos-
vezetés végzi komoly partneri egyiittmiitkodés formdjaban, az ott €16k be-
vonasaval.®

Ma mar minden telepilés hasonléan mérettetik meg, mint egy
,klasszikus” marka a boltok polcain. A markanév lattan-hallatan az em-
berek elddntik, hogy szeretnének-e az adott telepllésen élni, befekteni,
turistaként ellatogatni. Ez pedig attél fligg, hogy milyen informéacidk és
érzések vannak a fejikben, mire asszocialnak. A markazas tehat sok
szempontbdl az emberek fejében zajlik, ezeket a gondolatokat probaljuk
befolyésolni, hogy a mi telepiilésiinket valasszak, illetve a mar ott ¢16k
esetében megerdsodjon, hogy jol vélasztottak. Ekdzben egyszerre hatunk

"KADAR, M. (2018): A varosmarkazas kommunikacios folyamata. Teljesitmény- és me-
nedzsment feltételek. Magyar kozigazgatas, 2018/2. 189. old.

8 Uo. 191. old.

9 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, 6ssze-fiiggé-
sek a varosmarkazas €és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkozi Tudoma-
nyos Konferenciaja ,, Uj kihivasok a tudomdnyban és az oktatdsban* Koméarom, 2013,
szeptember 17-18., 324. old.
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a szivre és az észre is. Ezért a varosmarkazas esetében elsésorban a varo-
simazst, varosidentitast formaljuk, és nem magat a varost fizikai val6ja-
ban.

A tudatos markazési folyamat elengedhetetlen a telepulések ver-
senyképességének tekintetében, sok esetben a fejlédési irdnyvonal meg-
hatarozasaban és a fenntarthatdsagban is szerepet jatszik.!!

4. Varosmarketing és varosmarkazas a digitalis korban és
a koronavirus-jarvany alatt

Talan a legtobb szakérté egyetért abban, hogy a varosok marka-
zasa soran egyaltalan nem mindegy, hogy egy telepllés milyen gazda-
sagi, tarsadalmi hattérrel, milyen foldrajzi adottsagokkal rendelkezik és,
hogy ezeket miként tudja a sajat javara, hosszitavon minél nagyobb ha-
tasfokkal kiaknazni.

A varosok is arra torekszenek, hogy minél jobban ,.el tudjdk ma-
gukat adni” célcsoportjaik szamara. Ez a kiizdelem els6sorban az embe-
rek fejében zajlik, amely soran egy olyan kiemelt hely megszerzése a cél,
ahova, a varossal kapcsolatos érzések, érzelmek be tudnak furakodni.*?

A marka er6ssége tulajdonképpen kihat a varos gazdasaganak
egészére. Igy egy erds varosmarka sokat hozhat a varos konyhajara, mivel
fogyasztoi lojalitdshoz, ndvekvo (add)bevételekhez vezet, megkonnyitve
az iizleti befektetok, vallalkozasok és egyéb fogyasztok megszerzését is.

Az is megéllapithato, hogyha a varosnak erés markaértéke van, az
noveli a helyiek biszkeségét, a varosvezetés tevékenységének hitelessé-
gét, valamint emeli a varos ismertségét. Ugyanakkor a célcsoportok nem-
csak ismerik, hanem el is ismerik a varost, sokszor még jobbnak is latjak
vetélytarsainal, ami kihatéssal lehet tovabbi varossal kapcsolatos donté-
seikre.

10papP VARY, A. (2011): Hogyan lesz a telepiilésbél mérka - a varosmarkazas alapjai,
Beszédek konyve polgarmestereknek. Budapest, Raabe tanacsadé és kiadd, 2. old.

11 ASHWORTH, Gregory J., KAVARATZIS, M. eds. (2010): Towards Effective Place Brand
Management: Branding European Cities and Regions. Massachusetts, Edward Elgar
Publishing, Inc. idézi KADAR, M. (2018): A varosmarkazas kommunikaciés folyamata.
Teljesitmény- és menedzsment feltételek. Magyar kozigazgatas, 2018/2. 190. old.

12 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, ssze-fiig-
gések a varosmarkazas és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkdzi Tudo-
ményos Konferencidja , Uj kihivisok a tudomdnyban és az oktatdsban* Komarom,
2013. szeptember 17-18., 323. old.
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A varosmarkazas annyiban is tullép a hagyomanyos markazason,
hogy a varosmarkézas folyamatat a legtobb esetben maga a varosvezetés
végzi, de komoly partneri egylittmiikodés formajaban, az ott él6k bevo-
nasaval.!3

Tobb szakért6 szerint azért is érdemes a varosmarkazésba fek-
tetni, mert sz&mos hozadéka mar rovid tavon is a varos fejlodését szol-
galhatja. A jol markazott varos esetén igy tobbek kozott:'4

- n0 a lakosok elégedettsége, er6sodik az identitasuk, nd a biiszke-
ségiik, vonzobba valik a varos, a lokalpatriotizmus erdsodésével
pedig nd a markahtiség;

- vonzbbba valik a teleplilés, n6 a turistak szama és javul a beruha-
zasi kedv;

- javul a véros hirneve, n6 az ingatlanok ara, és novekszik a betele-
pllési kedv;

- valamint javul a vérosvezetés elfogadottsaga, munkajanak elis-
merése.

A markazas egyre fontosabb szerepet jatszik a varosok életében
és egyre komolyabban is veszik, mikozben a folyamata egyre 0sszetet-
tebbé is valik. A varosmarkazas szamos Uj kihivas elé néz: egyre nagyobb
teret kapnak a PR, a szocidlis és a digitalis média 4ltal kinalt lehetéségek
stb. EImondhat6, hogy virusjarvany hatasara még jobban felgyorsult a di-
gitalizacid szinte minden téren vilagszerte.

Egy j6 digitalis marketing stratégia segit, hogy ebben az iddszak-
ban is, hogy hatékonyan mitkédhessenek a vallalatok és a véarosok is. A
virusjarvany alatt a varosok is, akar a vallalatok egyre nagyobb hangsulyt
fektetnek az online marketingre. A varosok sajat weboldallal rendelkez-
nek, melyek tartalmazzak a friss informaciokat, kozleményeket, képeket.
A fejlett varosok altaldban sajat YouTube csatornaval is rendelkeznek.
Jelen vannak a kézdsségi oldalakon (nalunk az Instagram és a Facebook
a legnépszeriibb). Tovabba itt vannak a blogok és a vlogok, azaz video

13 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A véarosmaérka rangsorok sajatossagai, 6ssze-fiig-
gések a varosmarkazas €s egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkozi Tudo-
ményos Konferencidja ,, Uj kihivisok a tudomdnyban és az oktatdsban* Komarom,
2013. szeptember 17-18., 324. old.

¥ STELLL, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, ossze-fiig-
gések a varosmarkazas és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkozi Tudo-
ményos Konferenciaja ,, Uj kihivdsok a tudomdnyban és az oktatdsban“ Komérom,
2013. szeptember 17-18., 337. old.
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blogok is, ahol a varossal kapcsolatos informaciok, hirek, vagy élmények
megoszthatok.

A leglatogatottabb kozossegi oldal, a Facebook mint elsészamu
k6zOosségépitd és nem utolsd sorban marketingkommunikacios eszkoz
szerepe elsésorban a PR teriiletén megkérddjelezhetetlen. Ugyanakkor
fontos tényez6 - még ha nem is feltétlenll tudatosan - a (varos)markak
fejlesztéseben, épitésében is, hiszen minden a Facebookon megjelend hir
vagy vélemény, bejegyzés, szavazas pozitiv nagy negativ értelemben, de
formalja az adott (varos)markardl alkotott iméazst.'®

4, Osszegzés

A varosoknak manapsag igen erds versenytarsi kornyezetben kell
eredményességiiket és versenyképességiiket megorizniiik, illetve javita-
niuk. Ehhez meg kell taldlniuk azokat a tényezdket, jellemzoket, eszko-
zOket, amelyek kilonlegessé vagy egyedivé teszik Oket, és amelyekkel
megkulonbdztethetik magukat a versenytarsaktal, illetve oda tudjak von-
zani a befektetdket, turistdkat, 0j lakosokat. Ebben a folyamatban kap
fontos szerepet a markazas, melynek legfobb célja a varosok megkiilon-
boztetése az egyedi jelleg kihangsulyozasaval, igy pedig a varos vonzdva
¢s eladhatdva tehetd.

Jelenleg a virusjarvany miatt elmaradnak az utazasok, a rendez-
vények szervezése, de a marketing kommunikéciéo nem all meg, eldbb-
utdbb elmalik a jarvany és Ujra érkeznek majd a varosokba a turistak,
lesznek koncertek, sportrendezvények, kiéllitasok, konferenciak, vasarok
stb., igy a folyamatos kommunikéacié a varos és a célcsoportjai kdzott
nélkuldzhetetlen.

15 STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, ssze-fiig-
gések a varosmarkazas és egyes markazasi tényezok kozott A SJE Nemzetkdzi Tudo-
ményos Konferencidja ,, Uj kihivisok a tudomdnyban és az oktatdsban* Komarom,
2013. szeptember 17-18., 339. old.

316



Felhasznalt irodalom:

ANHOLT, S. (2010): Places: identity, image and reputation. Palgrave Macmil-
lan, New York.

ANTTIROIKO, A. V. (2014): The political economy of city branding. Routledge,
New York.

ASHWORTH, Gregory J., KAVARATZIS, M. eds. (2010): Towards Effective Place
Brand Management: Branding European Cities and Regions. Mas-
sachusetts, Edward Elgar Publishing, Inc.

BRADLEY, A., HALL, T., HARRISON, M. (2002): Selling cities: Promoting new
images for meetings tourism. Cities Journal 19/1, pp. 61-70.

DoBOS, K. és tarsai (2015): Smart City tudasplatform. Lechner Nonprofit Kft.,
Budapest.

FEHER, K. (2017): Okos véros: trendtémak és koncepciok. Informacios Tarsa-
dalom, XVII. évf. 4. szam, 25-38. old.

HEALEY, M. (2009): Mi az a branding? Scolar, Budapest.

KADAR, M. (2018): A varosmarkazas kommunikéacids folyamata. Teljesitmény-
és menedzsment feltételek. Magyar kdzigazgatéas, 2018/2. 188-199.
old.

KoVAcs, K. (2019): Okos varosok és az okos kdzszolgaltatas és varosfejlesztés.
Dial6g Campus Kiadd, Budapest.

LEw, A.A. (2001): Editorial: Place promotion, boosterism and tourism. Tourism
Geographies, 3/3., pp.247-248.

MuHI, B. (2017): E-marketing és a k6z6sségi media. Vajdasagi Magyar Tudos-
talalkozd, Vajdasagi Magyar Akadémiai Tanacs, Szabadka.

MUHI, B. (2020): A vérosmarketing alkalmazasanak lehetdségei Ujvidék eseté-
ben. Vajdasagi Magyar Tudéstalalkozd, Vajdasagi Magyar Akadé-
miai Tanacs, Szabadka.

MuHI, B., SZIGETI, O., PINTER, A., KOVACS, K. (2018): Smart city megoldasok
mint varosfejlesztési és varosmarketing eszkdzok. Vajdasagi Ma-
gyar Tudostalalkoz6, Vajdasagi Magyar Akadémiai Tanacs, Sza-
badka.

NAGY, A.J. (2015): A varosmarketing és a gazdasagi szerkezetvaltas 6sszefig-
gései Manchesterben. Tér és Tarsadalom 29. évf., 4. szam

PAPP VARY, A. (2011): Hogyan lesz a telepiilésb6l mdrka - a varosmarkazas
alapjai, Beszédek konyve polgarmestereknek. Budapest, Raabe ta-
nacsado és kiado.

STELLI, T., PAPP VARY A. (2013): A varosmarka rangsorok sajatossagai, 6ssze-
fliggések a varosmarkazas és egyes markazasi tényezok kozott A
SJE Nemzetkdzi Tudomanyos Konferenciéja ,, Uj kihivisok a tudo-
manyban és az oktatasban “ Koméarom, 2013. szeptember 17-18.

317



