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Absztrakt

A belvarosi sétautvonal mint almarka a Kaposvar dnkormanyzatanak varosmarkazasi stratégiaja szerint kozponti
helyet foglal el a telepiilésmarka szerkezetében. Vizsgalatunk a torténelmi épitett 6rokség és a modern kirakatok
vizualis 0sszhangjanak megteremtését szolgalja ugy, hogy a torténelmi kulturalis érték, illetve a modern elvarasok
iranti igény se csorbuljon. Ez lehetvé teszi az iizlet és a telepiilés imazsanak egyideji fejlesztését azaltal, hogy a
lakossag elvarasait is szolgalja Gigy, hogy kozben pozitiv hatassal legyen a varos megitélésére is. A kutatas soran
primer informaciok gy(jtésével a lakossagi magatartas egyes jellemzdit elemeztiik Kaposvar belvarosi arculatanak
kialakitasi torekvéseir6l. A vizsgalatok soran a Kaposvarhoz valamilyen médon ko6t6do (itt €16, itt dolgozo, itt
tanulo, a varosi szolgaltatasokat igénybe vevd) és kotédéssel nem rendelkezd fogyasztok esetében feltartuk az
iizletportalok betérésre motivalod hatasat, megvizsgaltuk az iizletportalok telepiiléshez torténd illeszkedésére
vonatkozo elvarasokat, feltartuk a véleményeket az {izletportalok rendezett belvarosi utcaképhez illeszkedésének
feleldseirdl, valamint Kaposvar belvarosanak megitélésére voltunk kivancsiak.
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Abstract

According to the city branding strategy of Kaposvar, the downtown walking route as a sub-brand occupies a central
place in the structure of the settlement brand. Our study serves to create a visual harmony between the historical
built heritage and the modern shop windows, without compromising the historical cultural value or the demand
for modern expectations. This allows the business and township image to be developed at the same time as meeting
the expectations of the population, while also having a positive effect on the perception of the city. In the course
of the research, by collecting primary information, we analyzed certain characteristics of residential behavior,
about the aspirations of the downtown image of Kaposvar. During the investigation, in the case of consumers
connected in some way (living here, working here, studying here, using urban services) and not connected to
Kaposvar, we explored the motivating effect of business portals on entry, examined the consumer expectations
about business portals to fit in with the settlement, we were curious about the general opinion about the
responsibility for fitting business portals into the historical downtown street view, as well as the overall assessment
of the downtown of Kaposvar.
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1. Bevezetés

Kaposvar a hazai nagyvarosok mezényében meglehetdsen koran ismerte fel, hogy
fejlesztéseiben nem nélkiilozheti a varosmarketing eszkdzrendszerét. A varosvezetés deklaralt
célja, hogy a kiilonb6z6 célcsoportokat érintd imazscélok az egységes ¢€s integralt
varosmarkazasi tevékenység részeként legyenek kezelhetok. Ennek jegyében a véros
(KMJV, 2016), amely kisérletet tett egy olyan koncepcid kialakitasara, amelynek tudatos
kovetésével a telepiilés hosszu tdvon nemcsak a turistaforgalom fokozatos gyarapodasaval, de
a varoslakok lokalpatriotizmusanak erdsodésével €s a befektetdi hajlandosag novekedésével is
szamolhat.

cyey

crer

alapvetd tematikus platformra osztotta a telepiiléshez kotddd, az onkorméanyzat szandéka
szerint 6nallé almérkaként kommunikalni szdndékozott adottsagokat: kultura és természet
halmazara (KMJV, 2016).
A belvarosi sétautvonal megnevezésii almarkdt az Onkorményzat a telepiilés, altala
épitészetileg egységesnek vélt, tulnyomod részben a szecesszid jegyében késziilt belvarosi
homlokzatai, illetve a szamottevd zoldteriilet szegélyezte gyalogutak jelentette élményre
alapozta. A homlokzatok torténeti jellegének, a rengeteg belvaroshoz kotddd helytorténeti
érdekességnek, illetve a parkoknak és fasoroknak koszonhetden a sétak soran tapasztaltak
egyszerre tartozhatnak a kultira és természet tematikus halmazaba. De nemcsak emiatt bir
kiemelt jelentséggel: az Onkorméanyzat a stratégidban meghatarozott almarkarendszer
felépitésén és kiegyenstlyozott miikddtetésén tal a telepiilésképi arculat koncepcionalis
rendezése soran is hangsulyos szerepet szan a sétaloovezetnek (KMJV, 2017).
Vizsgélatunk a torténelmi épitett 6rokség €s a kirakatok vizualis 6sszhangjanak megteremtését
szolgalja ugy, hogy a torténelmi kulturalis érték, illetve a modern elvarasok iranti igény se
csorbuljon. Ez lehet6vé teszi az iizlet és a telepiilés imazsanak egyideji fejlesztését azaltal,
hogy a lakossag elvarasait is szolgalja ugy, hogy kozben pozitiv hatassal legyen a varos
megitélésére is.
A kutatds soran primer informaciok gytijtésével a lakossdgi magatartas egyes jellemzoit
elemeztiik Kaposvar belvarosi arculatdnak kialakitasi torekvéseirdl.
A vizsgalatokat az alabbi célkitlizések jegyében végeztiik el:
e Feltarni az egységes belvarosi telepiilésképi megjelenés lehetdségeének altalanos
megitélését.
o Megvizsgalni az egységes varosképi megjelenés Kaposvarra vonatkozé potencialjat.
e Felmérni az egységes belvarosi telepiiléskép magkompetenciabdl Onalldan
kommunikalhat6 almarka fejlesztésének lehetdségeit.
e Felvazolni az épitett 6rokség és a modern megjelenés iranti igény dsszehangolasanak
esélyeit.

2. Irodalmi attekintés

2.1. Markaimazs a telepiiléesmarkazasban

Mara nemcsak a régiok, de az egyes régiok telepiilései kozott is egyértelmii versenyhelyzet
alakult ki a turistak, befektetok és a lakohelyet keresok megnyerésért (KOZMA, 1995;
BRAUN, 2008). A versenyben a varosok a célcsoportok tagjainak elméjében kialakulo
imazsként jelennek meg — ezek a markaképek versengenck egymassal a fogyasztok
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dontéshozatali mechanizmusaban elérendé dominanciaért (KAVARATZIS — ASHWORTH,
2005).

Mig a telepililésmarketing-aktivitas legkorabbi nyomait bizonyos szerzok évszazadokkal
ezeldtti példakkal illusztraljak, a varosmarkazas, ezzel egyiitt pedig a tudatosan fejlesztett
varosimazs tudomanyteriilete viszonylag 0j, &m az utobbi két évtizedben rendkiviili evolicion
ment keresztiil. Jollehet, mar az 1980-as évek végén kimutattadk, hogy a fogyasztoknak a
telepiilések esetében is vannak imazsszerd elvarasaik (GUNN, 1988), a 2000-es évek elején
KAVARATZIS (2004) még arrol értekezett a teriiletet érintd szakirodalmi attekintésében, hogy
a telepiilésmarketingen alig mutat til az a tevékenység, amit a szovegek tobbsége a varosok
markazasanak nevez. Mara azonban vildgszerte szamos gyakorlati példa igazolja az
onkormanyzati szemléletvaltas sikerességét. ANHOLT (2009) és HOSPERS (2010) tekinthet6
a gyakorlatorientalt telepiilésmarkazas, a tudatos és koncepciondlis varosimazs-épités
uttérdjének, hiszen amellett, hogy mindketten birdltdk a hagyomanyosnak vélt, altaluk
,propagandisztikusnak™ nevezett marketingeszkdzok alkalmazasat a telepiilések versenyében,
ténylegesen megvalosuld, koncepcionalis telepiilésfejlesztést javasoltak. Ramutattak, hogy a
telepiilés komplex termék mivolta nem teszi lehetévé, hogy egyszerti markaként kezeljék:
szerintiik a varosmarkazas soran olyan szemlélettel kell kezelni a varosimazs alakitasat, amely
csak alapvetd elemeiben hasonlatos a vallalati marketing sordn alkalmazottakra — a varos
minden pozitiv attributumét hangsulyoz6, tudatosan kialakitott imézs felépitése sziikséges.

(ANHOLT, 2009; HOSPERS, 2010).

2.2. A telepiilésimazs hatasa a helyi lakossag elégedettségére

A helyi lakossag mint célcsoport elégedettségének megteremtésére mégis jelentés mennyiségii
szakirodalom kinal tudomanyos megoldast. HOSPERS (2010) egyenesen kiilonbséget tesz
»hideg” és ,meleg” (helyiekre alapozd) telepiilésmarkazas kozott, utobbi joval komolyabb
hatékonysagat hangsulyozva (HOSPERS, 2010). A helyi lakossag markaépitésben betdltott
szerepe kiemelten fontos, hiszen nemcsak, hogy életviteliik altal a helytermék integrans részei,
de a helymarka nagykovetei, akik hitelesiteni képesek barmilyen kdzpontilag
(a markamenedzser Onkormanyzat altal) kommunikalt lizenetet, szavazopolgarként pedig
Egy Uj-Zélandon késziilt kutatds megallapitja, hogy bar az ujonnan odakoltozok esetleges
elégedetlensége az elsé évben lehet a legmagasabb, a megfelelden kialakitott ¢s kommunikalt
varosmarkakép — amely nem tér el jelentdsen a valdsagban altaluk tapasztaltaktol — pozitiv
hatassal van hosszabb tava elégedettségiikre (INSCH — FLOREK, 2010).

Bar a faktorok bonyolult halozata neheziti az altalanos iméazsfejlesztést, a varosmarkakép egyes
aspektusainak koncentralt javitasa — az un. holdudvarhatasnak (halo effect) koszonhetéen —
pozitiv iranyba sodorhatja a tobbi tényez6t is (LEVY, 2012). Ahhoz azonban, hogy ez az
imazstranszfer megfeleléen végbemenjen, professzionalis stratégia kialakitasa és végrehajtasa
szlikséges a megfelelé anyagi és humdénerdforras rendelkezésre bocsatasadval (COOMBS —
HOLLADAY, 2006). A telepiilés marketingtevékenységének iranyitasa természetszerileg
onkormanyzati feladat, hiszen az egyes intézmények munkajan, illetve a telepiilésen miikodo
vallalkozasok, szolgaltatok tevékenységén ativeld holisztikus nézdpontja az dnkorményzat
szamara teszi leginkdbb lehetdvé egy hatékonyan miikodé marketingstratégia kidolgozasat
(GARAMHEGYI, 2004). Ennélfogva elsésorban a telepiilések Onkormanyzatainak all
modjaban a belvarosi utcakép vizudlis mindségének gondozasa. A kutatds sordn ennek
megfeleléen kisérletet tettiink arra, hogy a lakossag az Onkorményzat utcaképet érintd
felelosségérol alkotott képét is megvizsgaljuk.

438



“Post-traumatic marketing: virtuality and reality” — Proceedings of the EMOK 2021 International Conference

2.3. Markarendszer a telepiilésmarkazasban

A teleptilésmarketing-irodalom kialakulasaval egyidds a megkdzelités, mely a helymarkakat
ernyémarkaként kezeli (KELLER, 2003; THERKELSEN —HALKIER, 2008; ANHOLT, 2010;
GOVERS, 2011). Nem csupan ,,térben kiterjesztett termékekrdl” 1évén szo6, a helytermék
komplexitdsa felveti az arra alapozott markak felépitésének kérdését (KAVARATZIS —
ASHWORTH, 2005).

PISKOTI (2012) megfogalmazasaban ,, kompetencia fogalma alatt az adott régié, telepiilés
altal megtestesitett képességeket, szakértelmet ertjiik, melyek egyrészt , velesziiletett”
természeti, emberi adottsagok, mdsrészt sajat erofeszitésekkel kifejlesztett eredmények a
gazdasdg, kultura, tudomany terén, az adott régiot, telepiilést alkoto, képviseld személyek révén
adédik” (PISKOTI, 2012). Megkozelitésében a fenticknek megfelelen, tematikus alapon un.
magkompetenciakat kiilonboztet meg, melyek koziil egy adott telepiilés belvarosa meglatasunk
szerint kettds jelleggel bir: mig a belvaros telepiilésképi arculata kulturdlis Orokségi
kompetenciat jelent, addig az iizletek kinalatanak lathatosdga gazdasdgi infrastrukturalis
kompetenciaként jelentkezik. Kutatdsunk éppen erre a kettds természetre €piil, hiszen mig a
telepiilésimazs-fejlesztés szamara annak atfogo, kozosségimarketing-jellege miatt mindkét
aspektusbol kiemelt jelentdséggel bir, a vallalkozoi érdek vélhetden az utdbbit helyezi eldtérbe.
A legtijabb irodalom a helymarkak markaszerkezete (brand architecture) kapcsan az AAKER-
t6l (2004) kolcsonvett markazasi alapfogalmak mentén a ,,markazott haz” (branded house)
helyett a ,,markak haza” (house of brands) megkdozelitést javasolja, hiszen utdbbi joval inkabb
alkalmas az almarkék onalléan is hangsulyos reprezentacidjara (AAKER, 2004; DOOLEY —
BOWIE, 2005; BRAUN — ZENKER, 2010). A kutatds eredményei alapjan megfogalmazott
kovetkeztetések valaszt adhatnak arra a gyakorlati jellegi kérdésre, hogy a méarkamenedzser
onkormanyzatnak érdemes-e a belvaros torténelmi jellege és egységes épitészeti stilusa
jelentette adottsag mint kompetencia Onalldan kommunikalhatd, turisztikailag is relevans
valodi almérkava fejlesztésével terveznie.

2.4. A telepiilésképi arculat percepcioja

A telepiilésképi arculat vizualis percepcigjat atfogoan elsdként LYNCH (1960) amerikai
varostervez0 vizsgalta. Egyik legnagyobb innovacidja az un. helyolvashatosag fogalmanak
kidolgozésa volt, amely alatt a telepiilések szerkezeti adottsdgainak helyszini szemléldk altali
értelmezhetdségét értette. A definicid bevezetésével LYNCH (1960) képes volt felmérni egyes
telepiilések olyan megkiilonboztetd tulajdonsagait, amelyeknek koszonhetéen vonzonak
talalhatjak azokat a jardkelok. A szerzé koncepcidja szerint a telepiilések szerkezetének
megértéséhez a szemlélok eldszor mentélis térképeket készitenek. Ezek a mentélis térképek a
telepiilés tartalmanak ¢és szerkezetének egyfajta egyéni gondolati leképezddeései.
Az olvashatosag mellett fontos attributuma lehet egy helynek az ,.elképzelhetoség: egy fizikai
objektum azon tulajdonsaga, amelynek koszonhetéen nagy valosziniiséggel idéz elo eros képet
a szemléloben” (LYNCH, 1960:9). Lynch megfigyeléseinek fontos felismerése, hogy ,, a vdrosi
mikroterek kutatasa soran egyértelmiivé valik szamunkra, hogy a varos térképe sok eltéré
mentalis térképet rejt magaban, hiszen a varost a lakok eltérden észlelik, vele kapcsolatos
elményeik eltéréek. Valami kozos azonban mégis van a varoslakok tapasztalati vilagaban, ezek
pedig a varost mint egészet szimbolizalo targyi elemekrol nyert élmények. Ezek nélkiil nem
lehetséges a varosi identitdas érvényes kialakitasa” (MAG, 2014:76). A LYNCH (1960) altal
megfigyelt rendszer alapjan a belvaros kiilon keriiletként torténd kezelése, vizudlis
egysegesitése feltételezhetden olyan fizikalis paraméterekkel ruhézhatja fel a varoskézpontot,
amely alkalmas az abban kozlekeddk kényelmének fokozasara, telepiilésrdl alkotott imazsanak
fejlesztésére.
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Jollehet, nem deklaralja sajat munkaja telepiilésmarketing-vonatkozasait, voltaképpen mégis a
varosképi percepcid ¢és a telepiilésiméazs kérdésének kapcsolatarol értekezik URRY (1990) is
Tourist Gaze (Turistatekintet) cim{i munkajaban. A kotetben felvazolt elméletének alapja, hogy
a desztindcioba érkezd turistdk meghatarozott elvarasok mentén érzékelik az ott latottakat
(URRY, 1990). E szubjektiv képet azonban erdteljesen befolyasolja a mesterséges €s szervezett
imazsalkotds, melynek hala nagyobb tomegek — alapvetden vizudlis — élménye is kozos
nevezére hozhaté (BODIS, 1998). A belvarosi telepiilésképe tehat az URRY (1990) éltal a
kulturalis modernitas hozadékaként kialakulé ,turistatekintet” megitélésében feltételezhetden
eleve eltérd igényként jelenik meg, mint a helyi lakossag nézépontjaban, emellett pedig az
egységesitett megjelenésii belvarosi portdlok nyoméan kialakult rendezett utcakép
egyszerusitheti az imazsalkoté szakemberek imazsfejleszto torekvéseit.

3. Modszertan

A kutatast szakértéi fokuszcsoportos vizsgalatokkal alapoztuk meg, amelyek eredményei
segitségiinkre voltak a lakossagot érinté megkérdezéses vizsgalat kérdéivének dsszeallitasaban.
A Kaposvaron és vonzaskorzetében €16k (25 km) korében online megkérdezéses vizsgalatot
végeztlink a torténelmi épitett 6rokség és a kirakatok vizualis 6sszhangjanak megitélésérdl, az
iizletportalok megjelenése altal befolydsolt vasarlasi hajlandosagrol, az épitett Orokség
torténelmi jellegének megovasarol és stilisztikai/arculati egységességérol.

Az online kérddives felmérést Google Forms kérdéiv segitségével végeztik el.
A valaszadoknak egy honap allt rendelkezésiikre a kérdbiv kitoltésére, amelyet Facebook-
hirdetéssel népszerusitettiink. A rendelkezésre all6 1d6 alatt 326 kitdltés érkezett.

Az adatfelvétel sztenderd kérddivvel online formaban tortént. A megkérdezés soran alkalmazott
kérddivben az iizletportalok betérésre 0sztonzo altalanos hatasat vizsgaltuk, egy varoson beliil
az 0sszehangolt tizletportalok iranti igényt mértiik fel, valamint ezeket a kérdéseket Kaposvar
vonatkozasaban is feltettiik a valaszadoknak. 12 fotd segitségével az tizletek vonzé kinézetét,
vasarlasra buzdito hatasat és Kaposvarhoz valo illeszkedését vizsgaltuk. A fényképeken lathato
nem kaposvari portalok reprezentaltak a modern és torténelmi jelleg, illetve a vizualis mindség
¢s figyelemfelkeltd, kereskedelmi célokat szolgald jelleg kozotti atmenetek kiilonbozo
fokozatait. A kérd6iv végén szocio-demografiai hattérvaltozok szerepeltek, amelyek kozé az
arnyaltabb eredmények megszerzése érdekében olyan valtozokat is bevontunk, amelyek a
vizsgalt témakort tekintve tovabbi relevans informaciokkal szolgalhatnak — a legfontosabb
ilyen hattérvaltozd a nem helyi lakossag esetén a telepiiléshez valo kotddés jellege kotddo
(itt élo, itt dolgozo, itt tanuld, a varosi szolgaltatasokat igénybe vevo) volt.

A kérdoivek feldolgozéasa a célnak megfeleld matematikai-statisztikai program segitségével
(SPSS 16.0) tortént.

4. Kutatasi eredmények

4.1. Az iizletportalok betérésre motivalo hatasanak altalanos vizsgalata

A kérdoiv elso kérdésében arra voltunk kivancsiak, hogy a megkérdezettekre mennyire jellemzé
az altalunk felsorolt iizletportdlok motivald hatasait vizsgaldo 10 allitas. Arra kértik a
valaszadokat, hogy a felsorolt allitdsokat egy 5 fokozatl skéalan (1 — egyaltalan nem jellemzd,
5 — teljes mértékben jellemzd) értékeljek. Az eredményeket a valaszok atlaganak csékkend
sorrendjében az 1. tablazatban tiintettiik fel.
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1. tablazat
Uzletportalok motival6 hatasainak lakossagi megitélése (N=326)

Allitas Atlag Széras | Relativ Median Moédusz
széras

3,63 1,324 0,365 4 5

A kirakaton keresztiil latva egy adott iizlet vonzo belsé
terét betérek az iizletbe.
Két iizlet koziil inkabb abba térek be, amelynek kirakata

. . , 3,62 1,295 0,358 4 5
jobban elnyeri tetszésemet.

Egy, a kirakatban levé termék lattan betérek egy iizletbe. 3,57 1,190 0,333 4 4
Szzveyse.'bbefn ter;k be egy olyan u.zlet.l.ae, amel)'/nek 3,54 1,360 0,385 4 5
portalja visszafogottan illeszkedik kérnyezetébe.

Egy szép kirakat lattan betérek egy iizletbe. 3,34 1,325 0,397 3 4
Egy akcio megjelenitése lattan betérek az iizletbe. 3,04 1,242 0,409 3 3
Szivesebben térek be egy olyan iizletbe, amelynek

portadlja harsany megjelenésével kiemelkedik 2,26 1,256 0,556 2 1
kérnyezetébdl.

?gy, az iizlet elotti megallito tabla lattan betérek az 222 1,206 0,542 2 1
tizletbe.

A kirakatban lévé digitalis megoldasok (pl. futofény,

LCD-képernyd, holografikus vetités) lattan betérek az 2,10 1,158 0,551 2 1
tizletbe.

gzgl);tz;)e;mek kirakatra ragasztott fotoja lattan betérek az 1,88 1,081 0574 2 1

A kutatasbol kidertilt, hogy az iizletportdlokon keresztiil a lakossagot az iizletbe betérésre vagy
vasarlasra motivalni csak korldatozottan lehetséges, mivel a kapott eredmények legmagasabb
érteke sem éri el a 4,0 atlagot. A megkérdezettek leginkdbb akkor térnek be egy iizletbe, ha a
kirakaton keresztiil vonzonak talaljak annak belsd terét (3,63). Ez esetben a kozépso érték 4, €s
a leggyakrabban 5 értéket adott a lakossag. Keét iizlet kozil jellemzden inkabb abba térnek be,
amelyik jobban tetszik a valaszadonak (3,62). Ennél az allitdsndl is a kozépso értek 4, a
leggyakoribb valasztds a teljes mértékben jellemzd volt. Egy kirakatban levo termék lattan az
tizletekbe betérés 3,57 atlagértékkel jellemzd a lakossdgra, ennél valamivel alacsonyabb
atlagértéket kapott a visszafogott, kornyezetébe illeszkedo portal (3,54). Legkevésbé jellemzd a
valaszadokra, hogy kirakatra ragasztott termékfoto (1,88), vagy kirakatban levd digitalis
megoldas (2,10) csabitana 6ket betérésre, de a megallitd tablak behtizd szerepe is csak kissé
jellemz6 (2,22), csaktigy, mint a harsany kirakat (2,26). A szorés értékek 1,081 és 1,360 kozott
mozgnak, a relativ szoras értékek 0,333 és 0,574 kozottiek, ami arra utal, hogy egymastol
nagymértékben eltérd véleményeket fogalmaztak meg a valaszadok, nem volt egyontetli az
allitdsok megitélése.
A 10 allitashoz kapcsolddoan 6sszesen 24 szignifikans Osszefiiggést kaptuk. A jelentds szamu
szignifikans eredménybdl a kér legmagasabb atlagértéket kapott dllitas Osszefiiggéseit
mutatjuk be részletesen:
A kirakaton keresztiil latva egy adott iizlet vonzo belso terét betérek az iizletbe allitas esetén:
e akaposvari lakosok kisebb mértékben érezték jellemzdnek ezt az allitast (3,51), mint a
mas telepiilésen €16k (3,92) (p=0,012);
e a Kaposvaron €10k kisebb mértékben érezték jellemzOnek magukra nézve ezt az
allitast (3,53), mint akiknek maés jellegii kotédése van a varoshoz (3,85) (p=0,042);
Két iizlet koziil inkabb abba térek be, amelynek kirakata jobban elnyeri tetszésemet allitas
esetén:
e akaposvari lakosok kisebb mértékben érezték jellemzOnek ezt az allitast (3,52), mint a
mas telepiilésen €16k (3,84) (p=0,041);
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4.2. A telepiiléshez illeszkedo 6sszehangolt iizletportalok iranti igény felmérése

A kérd6iv masodik kérdésében 4 allitasrol kellett a valaszadoknak nyilatkozni, hogy mennyire
értenek azokkal egyet. Az allitasok az iizletportdlok telepiiléshez torténd illeszkedésének
elvarasait vizsgaltak. Arra kértiikk a valaszadokat, hogy a felsorolt allitdsokat egy 5 fokozata
skalan (1 — egyaltalan nem ért egyet, 5 — teljes mértékben egyetért) értékeljék. Az eredményeket
a valaszok atlaganak csdkkend sorrendjében a 2. tablazatban tiintettiik fel.

2. tablazat
Uzletportalok telepiiléshez illeszkedésének lakossagi megitélése (N=326)
Allitas Atlag Széras Re!atrlv Median Moédusz
szoras
A belvarosi kzrc?_kaf‘ok m.eg/elenesenek k,z’enfel’kedo 3,70 1,348 0,364 4 5
szerepe van a torténelmi hangulat megdrzésében
Egy rendezett belvarosi utcaképhez elengedhetetlen
az tizletportdalok megjelenésének varosi szintii 3,59 1,402 0,390 4 5
szabalyozdsa
A varosi szintii szabalyozasnak torekednie kell az
tizletportdlok dsszehangolt, harmonikus 3,56 1,410 0,396 4 5
megjelenésére
4 varosi syzzntu s'zabnflyozasnc{k torekerfime krel’l az 221 1,305 0,501 2 1
tizletportdlok szigoruan egységes megjelenésére

A kutatasbol kideriilt, hogy az iizletportalok illeszkedése a telepiilés arculataba nem
kimondottan fontos a lakossag szamdra, mivel a kapott eredmények legmagasabb értéke sem
éri el a 4,0 atlagot. A megkérdezettek leginkabb azzal értettek egyet, hogy a belvdrosi kirakatok
megjelenésének kiemelkeds szerepe van a torténelmi hangulat megdrzésében (3,70). Az
utcaképhez illeszkedo megjelenés varosi szintli szabdlyozdasdnak sziikségességéhez 3,59
atlagértéket rendeltek. Hogy mindez dsszehangolt és harmonikus megjelenést eredményezzen,
3,56-0s atlagban eredményezett egyetértés. A szigorian egységes megjelenéssel értettek egyet
a legkevésbé, 2,21 atlageredmény sziiletett. A szorasértekek 1 folotti eredménye nem utal
egyontetll véleményre. Az els6 harom allitas esetén 4 a kzEépso érték és 5 a leggyakoribb érték,
mig a szigoruan egységes megjelenés medianja 2, modusza 1.
A 4 éllitashoz kapcsoldoddan dsszesen 10 szignifikans dsszefliggést kaptuk.
A belvarosi kirakatok megjelenésének kiemelkedo szerepe van a torténelmi hangulat
megorzésében allitas esetén:
e akaposvari lakosok kisebb mértékben értettek egyet az allitassal (3,56), mint a mas
telepiilésen €16k (4,04) (p=0,003);
e a Kaposvaron ¢lok kisebb mértékii egyetértést mutattak ennél az éallitasnal (3,57), mint
akiknek mas jellegli kotédése van a varoshoz (3,99) (p=0,008);
e aKaposvarhoz semmilyen mdédon nem kotédo valaszadok nagyobb egyetértést
tanusitottak az allitas esetén (4,36), mint a kaposvari kotddéstiek (3,64) (p=0,011);
Egy rendezett belvarosi utcaképhez elengedhetetlen az iizletportalok megjelenésének varosi
szintii szabalyozadsa éllitas esetén:
e aKaposvaron dolgozok kisebb mértékii egyetértést mutattak ennél az allitasnal (3,43),
mint akiknek mas jellegli kotédése van a varoshoz (3,76) (p=0,033);
e a Kaposvarhoz semmilyen médon nem kotédo valaszaddk nagyobb egyetértést
tanusitottak az allitas esetén (4,36), mint a kaposvari kotddéstiek (3,53) (p=0,004).
A varosi szintli szabadlyozdsnak torekednie kell az iizletportdalok osszehangolt, harmonikus
megjelenésére allitas esetén:
e aKaposvarhoz semmilyen mdédon nem kotédo valaszadok nagyobb egyetértést
jeleztek az allitas esetén (4,20), mint a kaposvari kotédéstiek (3,51) (p=0,018).
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A varosi szinti szabalyozdasnak torekednie kell az iizletportalok szigoruan egységes
megjelenésére éllitas esetén:
e akaposvari lakosok kisebb mértékben értettek egyet az allitassal (2,10), mint a mas
teleptiilésen €16k (2,47) (p=0,020);
e aKaposvarhoz semmilyen moédon nem kotddo valaszadok nagyobb egyetértést
mutattak az 4allitas esetén (2,88), mint a kaposvari kotddéstek (2,15) (p=0,007);
A témakorhoz kapcsoléddan a kovetkezd kérdésben megkérdeztiik a lakossagot, hogy
véleménylik szerint kinek a felelossége leginkdabb, hogy az iizletportalok sora milyen utcaképet
alkot? A vallalkozasok és az onkormanyzat kozott valaszthattak a kutatas résztvevoi, azonban
az altalunk felsorolt valaszok kdoziil tobbet is megjeldlhettek. A kapott valaszok megoszlasa a
3. tablazatban lathato.
A valaszadok tobbsége szerint (71,2%) az iizletet miikddtetd vallalkozasok felelések a szép,
egységes utcaképi megjelenésért, de a kitoltok tobb mint felének (62,3%) véleménye azt
tiikkrozi, hogy az onkormanyzatra is jelentos szerep harul e téren.
A kérdéivben szerepld kovetkezd kérdésekben Kaposvar belvarosanak megitélésére voltunk
kivancsiak. 3 allitast olvashattak a vélaszadok, akik 1-5-ig terjedd skalan értékelhették, hogy
mennyire értenek egyet az allitasokkal, ahol 1 — egyaltalan nem ért egyet és 5 — teljes mértékben
egyetért jelentéssel birt. Az allitasokra vonatkozd statisztikai adatokat az atlagértékek csdkkend
sorrendjében az 4. tablazat szemlélteti.

3. tablazat
A lakossag véleménye az iizletportalok utcaképhez illeszkedésének felel6sérél™ (N=435)

Vilaszkategéria A vilaszok megoszlisa
Fé %
Vallalkozasok 232 71,2
Onkormdnyzat 203 62,3

* T6bb valasz is lehetséges

4. tdblazat
Kaposvar belvarosanak lakossagi megitélése (N=326)
Allitas Atlag Széras Re!at,lv Median Moédusz
szoras

Szdamompra fontos, hogy Kaposvar belvarosanak
torténelmi jellegét megorizzék/erdsitsék 3,83 1,346 0,3524 4 5
Kaposvar belvarosa egy meghatarozo épitészeti stilus 397 1223 0374 3 4
Jjegyében épiilt ' ' '
Kaposvar belvarosa torténelmi hangulatu 3,24 1,242 0,383 3 4

A valaszadok leginkdbb azzal értettek egyet, hogy szamukra fontos Kaposvar belvarosanak
torténelmi jellegét megorizni, illetve erdsiteni. Ha a teljes megkérdezetti kort vizsgaljuk a
hattérvaltozokra sziirés nélkiili, akkor a kérdéivben szerepld dsszes eddigi kérdés koziil ez kapta
a legmagasabb értéket (3,83), bar a szorés és relativ szoras értékei még mindig nem utalnak
jelentds egyontetli megitélésre. Median értéke 4, modusz értéke 5 ennek az allitasnak. Kaposvar
belvarosat meghatarozo épitészeti stilusunak itélték a kérddivet kitoltok 3,27 egyetértési
atlagértékkel, és a torténelmi hangulatu belvarossal valo egyetértés 3,24 atlagértéket ért el. A
3 allitast vizsgalva 7 szignifikdns eredményt kaptunk.

Szamomra fontos, hogy Kaposvar belvarosanak torténelmi jellegét megorizzék/erositsék allitas
esetén a kaposvari lakosok kisebb mértékben értettek egyet az allitassal (3,73), mint a mas
teleptilésen €16k (4,05) (p=0,049). Kaposvar belvirosa egy meghatarozo épitészeti stilus
Jjegyében épiilt éllitas esetén a kaposvari lakosok kisebb mértékben értettek egyet az allitassal
(3,17), mint a mas teleptilésen ¢lok (3,49) (p=0,033). Kaposvar belvarosa torténelmi hangulatu
allitas esetén a kaposvari lakosok kisebb mértékben értettek egyet az allitassal (3,15), mint a
mas telepiilésen €16k (3,46) (p=0,039).
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4.3. Az iizletportalok megitélése vonzo kinézetiik, betérésre csabto hatasuk és Kaposvdarhoz valo
illeszkedésiik alapjan
A kérdo6iv utolsé érdemi részében 12 fotdt lathattak a kitoltésben résztvevok, amelyek
reprezentaltdk a modern és torténelmi jelleg, illetve a vizudlis mindség ¢és figyelemfelkeltd,
kereskedelmi célokat szolgélo jelleg kozotti atmenetek kiilonb6zd fokozatait.
Minden képnél 3 allitasra vonatkozdan varunk valaszt, hogy mennyire ért egyet a valaszado 1-
5-ig terjedd skalan (1 — egyaltaldn nem ért egyet, 5 — teljes mértékben egyetért) az alabbi
megallapitasokkal:

e A képen lathato iizletportalt vonzonak talalom.

e A képen lathato tlizletportal lattan betérnék az lizletbe.

e A képen lathato lizletportal illik Kaposvar belvarosahoz.

COWSHED

12. kép

A fokuszcsoportos vizsgalatok soran a 9.,2.,10.,12.,11.,6.,3. és a 4. portalfotot soroltdk a
favorizalt, a 8., 5., 1. és a 7. kirakatrol késziilt képet pedig az abszolut elvetendd kategodridba.
Ha megvizsgaljuk, hogy a 12 iizletportalbdl melyiket taldltak a leginkabb vonzonak az online
megkérdezéses vizsgalat soran valaszt adok, kideriil, hogy a 9. fotd nyerte el legjobban a
lakossag tetszését (3,90), de magas atlagértéket kapott a 2. kép is (3,88). A képzeletbeli dobogo
3. helyén a 10. portal kapott helyet (3,55). A legkevésbé az 1. képen (2,08) és a 7. képen (2,01)
lathato tlizletek tetszettek a valaszaddknak.
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5. Kovetkeztetések

A vizsgalat csaknem 0Osszes kérdéskorét illetden szignifikdns Osszefiiggést kaptunk a
Kaposvarhoz valo6 kotddés jellegét illetden.

Ennek megfelel6en az tizletportalok betérésre motivald hatdsanak altalanos vizsgalata soran is
dontd fontossagunak bizonyult a telepiiléshez fliz6d6 viszony jellege. A szignifikansnak
tekintheto 6sszefliggések alapjan kirajzolddott, hogy a kaposvari lakosok kisebb hajlanddsaggal
térnek be egy adott iizletbe, ha annak belsé terét a kirakatbol is latjak, emellett pedig két iizlet
koziil is kevésbé jellemzoen abba térnek be, amelynek kirakata jobban elnyeri tetszésiiket, mint
a mas telepiilésen élék. Ennek oka feltételezhetéen ugyanabban rejlik, mint azon szignifikans
korrelacio, mely szerint a két iizlet kéziil inkabb abba térek be, amelynek kirakata jobban elnyeri
tetszésemet allitast a kaposvari lakosok kisebb mértékben érezték magukra jellemzének, mint a
mas telepiilésen ¢€lok. Mindkét korreldcio feltételezhetéen annak koszonhetd, hogy a
telepiiléssel otthonukként azonosulok — nem tudvan eléggé elvonatkoztatni a portalok
megjelenését €s hatasait alapvetden kaposvari kontextusban vizsgdlo kutatds soran — inkdbb
funkcionalisan, a Piskoti altal tizleti infrastrukturdlis kompetencidnak nevezett adottsag
szempontjabol kozelitik meg a kérdést. Hogy a helyi lakossag kisebb jelentdséget tulajdonit az
utcakép vizualitasa — ezen belill is a portalok torténelmi jelleghez igazodasa — kérdésének, az
is jol mutatja, hogy a belvarosi kirakatok megjelenésének kiemelked6 szerepe van a térténelmi
hangulat megorzésében éllitassal a kaposvari lakosok szignifikansabb kisebb, a varoshoz
semmilyen modon nem kotddok pedig szignifikansan nagyobb mértékben értettek egyet. A
fentieket megerdsitendd, a Kaposvarhoz semmilyen mdédon nem kotédo valaszadok emellett
szintén nagyobb egyetértést tantsitottak az egy rendezett belvarosi utcaképhez elengedhetetlen
az tizletportalok megjelenésének varosi szintii szabalyozdsa és a varosi szintii szabalyozasnak
torekednie kell az iizletportalok 6sszehangolt, harmonikus megjelenésére allitdsok esetén, mint
a kaposvari kotodéstiek.

A kérdoéivre adott valaszok alapjan egyértelmii a lakossag elvardsa nemcsak a vallalkozasok,
de az oOnkormdanyzat felé is az egységesités, utcaképrendezés kezelésére. Nemcsak a
szabalyozasban kertil el azonban az 6nkormanyzat szerepe: a helyi lakossag korében tandcsos
igenyt teremteni a rendezett, uniformizalt megjelenésre a belvéaros kiilonallo torténelmi
jellegének hangstlyozasa altal. A storytelling a telepiilésmarkazasban is hatasos eszkoz, igy a
helytorténeti érdekességek strukturalt forméaban térténd, kiegyensulyozott kommunikécidja ezt
a folyamatot vélhetden eldsegiti. Az dnkorményzat — a fentiekben emlitett markamenedzser
lehetdségét, amely sarga utcakdveken bulvaros jellegli, egymondatos érdekességekkel a
torténetmesélés eszkozével alakithatna ki kotddést a helyi lakossagban a belvaros irdnt, de a
turistaforgalom szdmara is relevanciaval birna.

Az online megkérdezéses vizsgalat eredményei is azt igazoltak, hogy a vasarlok is eldnyben
részesitik a torténelmi jelleget erdsitd portdlmegjelenéseket. Ez alapjan érdemesnek latszik a
belvarosban iizlettel rendelkezd véllalkozok szdmdra egy olyan iranymutatds kidolgozésa,
amely kotelezé mivolta mellett hathatds segitséget is nyljt a vallalkozasa kommunikacios
igényeinek kielégitésére.

6. Osszefoglalas

Mind a szdmomra fontos, hogy Kaposvar belvarosdnak torténelmi jellegét megdrizzék/
erositsek allitas esetén, a Kaposvar belvarosa egy meghatarozo épitészeti stilus jegyében épiilt
allitas esetén, valamint a Kaposvar belvarosa torténelmi hangulatu allitas esetén a kaposvari
lakosok kisebb mértékben értettek egyet, mint a mas telepiilésen ¢élok. A helyi lakossag
csekélyebb egyetértése feltételezhetéen az URRY (1990) altal felismert a turistatekintet
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természetének is koszonhetd, hiszen a nem helyiekben egészen mas kép €l a lakossag szamara
inkabb a mindennapi vasarlas funkcigjat ellatd tizletek dsszképérol, mint a belvarosrol joval
egységesebb imazzsal igen, de helyi kotodéssel nem rendelkezok. A LYNCH (1980) altal
kidolgozott mentalis térképezés elmélete alapjan pedig a letisztultabb, egységesebb utcakép
feltételezhetden a nem helyiek észlelési mechanizmusait megkonnyiti, 0k emiatt az egyszeriibb,
homogénebb, uniformizaltabb megjelenésre vagynak.

Kutatasunk egyik legfontosabb célkitlizése volt, hogy megvizsgalja az egységes belvarosi
teleptiléskép magkompetencidbdl oOnalloan kommunikalhaté almarka fejlesztésének
lehetdségeit. Ahogy arrél mar a fentiekben értekeztiink, PISKOTI (2012) kompetenciaalap,
alapvetden funkcionalis megkozelitésében a belvaros telepiilésképi arculata kulturalis 6rokségi
kompetenciat jelent, az lizletek kinalatanak lathatésaga pedig gazdasagi infrastrukturalis
kompetenciaként jelentkezik. Az almarkdva torténd, tartalmi jellegli fejlesztés azonban
lehetdséget biztositana az adottsag olyan 6nallé6 kommunikacidjara, amelynek kdszonhetden a
varosmarkazasi stratégiaba illesztve miikddne hatékonyan, és annak spektrumat szélesitve, a
helyi lakossadg lokalpatriotizmusanak erdsitését is kivaldoan szolgédlhatnd. Ez a fejlesztés
meger6siti BRAUN és ZENKER (2010) helymarkaszerkezetre vonatkoz6 megkdzelitését is, és
a ,,markak haza” strukturaja mentén a markamenedzser dnkormanyzatnak érdemesnek latszik
a belvaros torténelmi jellege és egységes épitészeti stilusa jelentette adottsag Onalldan
kommunikélhat6, turisztikai potencialt képviseld almarkava fejlesztésével terveznie.
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