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A magyar varosok imazsanak kulturalis szempontu vizsgalata

The analysis of Hungarian town image from cultural aspect
GOMBOS SZANDRA

A tanulmany célja a magyarorszagi varosok imazsvizsgalata a markaszemélyiség koncepcidjanak
alkalmazasaval. Az elemzés a helyi véleményvezetdk altal észlelt kulturalis imazsra fokuszal a tizezer 6 feletti
magyar varosok esetében. A végzett kutatas két nagyobb részbol all. Az elsd, kvantitativ szakaszban szekunder
adatokon alapuld kultarstatisztikai elemzés soran kulturalis varosklasztereket alakitottam ki. Ezen
varoscsoportok helyi véleményvezetd lakosai korében vizsgaltam a lakhelyiikkel kapcsolatban észlelt
varosimazst a korabban KAPLAN (2010) ¢és AAKER (1997) altal is alkalmazott varos-markaszemélyiség
koncepciojara alapozva. Az elemzés eredményeibdl kideriilt, hogy a kérd6ives megkérdezés nyitott kérdésére
adott valaszok alapjan megalkotott varos-markaszemélyiség fObb tulajdonsagai tiikkrozik az adott
varoscsoportok fobb (kulturalis) jellemzoit, azok erdsségeit €s hidnyossagait. Tovabba ravilagitott arra is, hogy
mely teriileteken lenne sziikség fejlesztésre, fejlodésre a helyi véleményvezetd lakossag szerint.

Kulcsszavak: varosmarkdzas, markaszemélyiség, kulturalis varosimazs

The aim of the study is to analyse the image of Hungarian towns using the concept brand personality. The
paper focuses on the cultural image perceived by local opinion leaders in Hungarian towns with more than ten
thousand inhabitants. The research consists of two phases. In the first quantitative phase, applying cultural
statistical methods, using secondary data cultural town clusters were formed. Among the inhabitants of these
town clusters the perceived town image was analysed based on the concept of city brand personality by
KAPLAN (2010) and AAKER (1997). According to the result of the questionnaire survey, the characteristics
of town brand personality — created based on the answers to open-ended questions — reflects the main cultural
characteristics of town clusters, their strengths and weaknesses. Furthermore it highlights in which fields would
be necessary to improve cultural life according to the local opinion leaders.

Keywords: city branding, brand personality, cultural city image
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1. Bevezetés

A varosok markazasa, ezaltal a megfelelé imazs kialakitdsa egyre fontosabb szerepet tolt be a
varosfejlesztésben, az atalakuld varosok revitalizalasaban, hiszen a kialakult imazs jelentds hatassal
van az emberek viselkedésére, cselekedeteire, valasztasara (ECHTNER —RICHIE, 1991; STABLER,
1992; TELISMAN — KOSUTA, 1989). Ez nem csak a globalis jelentéségii varosok esetében igaz,
mint London és New York, hanem a kisebb telepiilések esetében is, hiszen egy megfelel6 marka
kiépitése jelentdsen javithatja az adott telepiilés versenyképességét a turistakért, befektetetokért,
vallalkozasokért és human tokéért folytatott harcban (GILBOA et al., 2015; BRAUN, 2008).

A megfelelé marka kialakitdsanak kdvetkezményeként (vagy eléfeltételeként) kialakul a varos
imazsa, amely nem mas, mint az adott helyhez k6t6do elképzelések, benyomasok, és vélemények
egyiittese, amely tobb informdacio és asszociaciok dsszességébdl alakul ki (KOTLER et al., 1997). A
lakosok a varos egyes elemeit sajatos jelentéssel ruhdzzak fel, gondolataikban ujrateremtik azt, ezaltal
az egyének térhez fiiz6d0 viszonya gyakran atértékelodik (GARAMHEGY]T, 2010). GARAMHEGYI
(2010:28) szerint ,,az imdzst a varos fizikai valésaga, az ahhoz tapado szimbolikus jelentések, a
kiilonbozo  diskurzusok, intézmények, szokasok, a varos lakoihoz kapcsolodo sztereotipidk
formaljak.” Tehat az imazs egy altalanos jelentése, idedja egy helynek, amit nem csak a vizualis
elemek befolyasolnak, hanem sok egyéb tényezd; a szimbdlumok, amik a varos materialis
komponenseiben Oltenek testet, ide tartoznak az utak, miemlékek, épiiletek, és az immaterialis
alkotoelemek, mint példaul a szokasok, intézmények, rutin, a helyi lakosok attitiidje, életmddja
(VANOLO, 2008).

A nemzetkozi szakirodalmat attekintve ugy tlinik, hogy a teriileti-, telepiilésmarkazas nem csak
a marketingben hasznélt definicio (SEVIN, 2014). Megtalalhatjuk a marketing (KAVARATZIS,
2004) mellett a kdzonségkapcsolatok (SZONDI, 2010), kommunikécié (SEVIN, 2014), nemzetkdzi
kapcsolatok (VAN HAM, 2001) és a foldrajztudoméany (BOISEN et al., 2011) fogalomtaréban is. De
ha csak a marketinget nézziik, ott sincs egységes allaspont a teriileti markazas pontos tartalmat
illetéen. KAVARATZIS (2004) szerint e tevékenység kiinduldpontjat az adja, hogy mar a telepiilés
nevébdl fakaddan szamos koncepcid képzddik azzal kapcsolatban az egyének fejében, és ezek az
asszociaciok manipuldlhatok egy jobb marka létrehozdsa érdekében. Ezért a teriileti markazas
tulajdonképpen egy olyan markamenedzsment-rendszer megteremtésére torekszik, amelynek
fokuszaban egy bizonyos hely identitdsa (FREIRE, 2005), és a megkiilonboztetd jegyei allnak
(ZHANG — ZHAO, 2009). Ugyanakkor BRAUN és ZENKER (2010) szerint a teriileti marka egy
tarsadalmi jelenség, ami a célkdzonség percepcidjara alapul.

A marketing-szakirodalomban az a megkdzelités is jellemz6, hogy az egyes telepiilések, és azok
kinalata bizonyos szintig helyettesithetdk, és az elérhetd versenyeldny érdekében elengedhetetlen az
egyedi pozitiv sajtossagok hangsulyozdsa (GOODALL, 1990). Ennek elérésére pedig az egyik
legjobb eszkoéz a markazas, ami egy specidlis név, szimbolum, logd, design (vagy ezek
kombinéciojanak) gyakori haszndlata, annak érdekében, hogy azonositson egy helyet, és
megkiilonboztesse a versenytarsaktol, ¢és megkonnyitse a telepiilések kozotti valasztast
(BRAMWELL — RAWDING, 1996). GOTHAM (2007) szerint a varosmarkazas ma mar gazdagabb
tartalmu, mint a stratégiai és racionalizalt formédja a teriileti marketingnek. Célja, hogy odavonzza a
vagyott egyéneket, elriassza a nem kivantakat, és maximalizalja a vasarloi koltést (HOLLANDS —
CHATTERTON, 2003). Egy masik nézépont szerint a markdzads nem mas, mint ,.benyomas-
menedzsment” (GOFFMANN, 1957), ami torténetmesélésen alapulva menedzseli és kontrollalja az
egyének interpretacioit a varosrol, €s ugy szocializalja a latogatokat €s helyi lakosokat, hogy a
telepiilést egy meghatarozott médon lassak.

RIZA és szerzdtarsai (2012) szerint a varosmarkazas harom kulcstényezdre €piil; az imézsra, az
egyediségre és a hitelességre. Célja pedig, hogy felfedezze vagy megalkossa azt az unikalitast, ami
megkiilonboztethetdveé teszi a varost versenytarsaitol (ASHWORTH, 2009). Egy telepiilés akkor
valhat a mai globalizalt vilagban sikeressé, ha gazdasagi szempontbdl biztos hattérrel rendelkezik, és
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emellett a célcsoportjai szamara is vonzd. A varosmarkéazas soran alaposan meg kell fontolni, hogy a
kultarabol, torténelembdl, gazdasagi novekedésbol, tarsadalmi fejlddésbol, infrastrukturabol,
épitészetbol és természeti kornyezetbdl hogyan alakithato ki egy olyan ,,eladhatd™ identitas, amely
minden érintett szdmara elfogadhatd (ZHANG — ZHAO, 2009). A kulturélis eseményeknek is sokféle
pozitiv hatasa lehet egy adott telepiilésre, térségre nézve, azonban ezek mérése szamos modszertani,
megkozelitésbeli kérdést vet fel (SZABO, 2014). A varosmarkazas altaldban azért keriil napirendre,
mert az adott telepiilés sziikségét érzi egy Uj imazs kialakitasara, és ennek kiindulopontja lehet a
megfeleld marka kialakitaisa (KAVARATZIS et al., 2005). Az ehhez szilikséges 1épéseket a
marketingstratégia keretében kell kialakitani, célszerien egy-egy ikonikus targyat, fogalmat,
elképzelést a kozéppontba helyezve (RIZA et al., 2012). Az elmult évtizedekben a varosmarketing-
stratégidkat illetben harom megkozelités terjedt el; valamilyen mega-rendezvényt vagy
rendezvényeket éllitanak a kozéppontba, helyreallitanak, wjrapoziciondlnak egy természeti vagy
kulturalis ordkséget, és azt népszerisitik, vagy ikonikus épiileteket emelnek, épitenek at, hogy
felhivjék a telepiilésre a figyelmet (HANKINSON, 2006; KAVARATZIS, 2005).

2. Nemzetkozi kitekintés

A varosimazs vizsgalatanak az elmult egy-két évtizedben tekintélyesre nétt a nemzetkozi
szakirodalma. Ebben elvitathatatlan érdemei vannak SAARINENNEK (1976), valamint a POCOCK
¢s HUDSON (1978) szerzéparosnak, akik uttdréi voltak a szubjektiv valésagmérés gyakorlati
moédszereinek kidolgozasdban (PISKOTI, 2002). Az elemzések fokusza ugyan mindig a varosmérka
¢s a varosimazs, a kutatasok céljukat, célcsoportjukat, modszereiket, alkalmazott mddszereiket és a
vizsgalat targyat tekintve azonban igen szines képet mutatnak.

A kutatasok céljat, azok indittatasat befolyasoljak a legujabb trendek, kutatasi ,,divatiranyzatok™
¢s a vilagban végbemend gazdasagi, tarsadalmi és politikai folyamatok. A varoskutatdsokban
megjelend ,kreativ osztdly” (FLORIDA, 2002) automatikusan maga utdn vonta a ,kreativ varos”
fogalménak megjelenését, ami késObb a kivant, kialakitandd varos imazsaként is felbukkant
(HAVERMANS et al., 2008). igy a posztindusztrialista varosok ujrapozicionalasanak sikeressége
(TRUEMAN et al., 2007; VANOLO, 2008), egy-egy (mega)rendezvény imazsra gyakorolt hatasanak
vizsgalata (ZHANG ¢és ZHAO 2009; WANG et al., 2012; KROLLER, 1996) gyakran jelenik meg
célként. Az is gyakori, hogy a kés6bbi marketingtevékenységek iranyanak meghatarozasara végeznek
helyzetfeltar6 elemzéseket annak érdekében, hogy megallapitsak, milyen imazs, varosmarka
létrehozasa lenne a legcélravezetobb (DE CARLO et al., 2009; KAVARATZIS — ASHWORTH,
2007; LAAKSONEN et al., 2006). Szamos esetben azonban altalanosabb célt fogalmaz meg egy-egy
tanulmany szerzdje, példaul altalanos érvényll vizsgalati dimenziok kifejlesztését, vagy éppen mar
megalkotott koncepciok, modellek tesztelését (ANHOLT, 2006; KAPLAN et al., 2010; ZENKER et
al., 2013).

A telepiilésmarketing potencialis célcsoportjai igen jol elkiilonithetd szegmensekre bonthatok,
az imazsvizsgalatok megkérdezettjei ennél kisebb valtozatossdgot mutatnak. A hasonld témaja
elemzések legnagyobb része a természetes személyeket vizsgalja, azon belill is a helyi lakossagot, a
tényleges valamint a potencialis turistakat (ANHOLT, 2006; KAVARATZIS ~ASHWORTH, 2007).
Emellett a kvalitativ kutatasoknal jellemz0 a kapcsolodo teriiletek szakértdinek — kultara, turisztika,
politika, varosi civilek — megkérdezése interju vagy fokuszcsoport formajaban (GOTHAM, 2007;
RICHARDS — WILSON, 2004). A vallalkozasok, hivatalok, kormanyzati szervek, gazdasagi,
tarsadalmi €s egyéb szervezetek azonban altalaban kiviil esnek e kutatdsok fokuszan.

GARAMHEGY!| (2010) szerint a vdros imazsanak vizsgalatdara tobb modszer is rendelkezésre
all, de ezek alkalmazasa nagy modszertani pontossagot igényel, kiilonben konnyen juthatunk téves
kovetkeztetésre. A nemzetkdzi szakirodalomban szdmos példa talalhato a kérddives megkérdezésre,
itt haztartasi, telefonos vagy online felmérési technikat is alkalmaznak (MURTAGH, 2001;
TRUEMAN et al., 2007; HERSTEIN — JAFFE, 2008; WANG et al., 2012). Ezek mellett azonban a
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kvalitativ kutatasi modszerek is igen elterjedtek a varosok iméazsvizsgalata esetén: strukturalt és félig
strukturalt mélyinterjt, fokuszcsoportos beszélgetés, kollazs technika, szakértdi interju, megfigyelés,
tartalomelemzés ¢és ,,brainstorming” technika (RICHARDS — WILSON, 2004; PARKERSON -
SAUNDERS, 2005; LAAKSONEN et al., 2006; NORTHOVER, 2010; KALANDIDES, 2011,
MITKI et al., 2011). Az észlelt varosimazs mérése sztenderdizalt kérddivekkel is torténhet, ez esetben
a kivalasztott attribitumok azonban befolyasoljak az eredményeket, ahogy ez a kiilonb6zd
varosrangsorok esetében is tapasztalhaté (ZENKER et al., 2013).

A varosimazs vizsgalatainak targya lehet egy konkrét telepiilés, mint VANOLO (2008)
Torinordl sz6l6 esettanulmanyanal. Fokuszalhat egy adott helyre mas telepiilések tulajdonsagait,
imazsat is figyelembe véve, mint példaul KAVARATZIS és ASHWORTH (2007) Amszterdamrol
sz0l06 esettanulmanya, de irdnyulhat egyszerre tobb varosra is, mint ANHOLT (2006) kutatasa.

SEVIN (2014) harom lehetséges alternativat kiilonboztet meg az alkalmazott modellek,
dimenziok tekintetében: a vallalati marketingeszkdzok valtozatlan alkalmazasa, a vallalati
marketingeszk6zok adaptalasa a teriileti markazas teriiletére és 1j modellek fejlesztése a teriileti imazs
vizsgalatara. Egy ehhez nagyon hasonlé harmas tagolés akkor is alkalmazhato, ha kizardlag a
varosimazs-kutatas sordn alkalmazott modelleket és dimenziok forrasat szeretnénk csoportositani.
Hiszen az elemzésekhez hasznalt modellek lehetnek sajat fejlesztésiiek a szakirodalom vagy korabbi
kutatasok alapjan, illetve mas vizsgalatokbdl valtoztatas nélkiil atvett mutatorendszerek.

A markaszemélyiség koncepcidjat mar szamos kutatdo alkalmazta a teriileti markézésban
(AAKER, 1997; DE CARLO et al., 2009; HOSANY et al., 2006; KAPAN et al., 2010), azonositva a
legfontosabb dimenzidkat. A koncepcié az imdzs érzelmi oldalat ragadja meg, amire érdemes
odafigyelni, hiszen eddigi kutatasok igazoljak, hogy a fogyasztok azon markakat részesitik elényben,
amelyeket hozzajuk hasonlonak éreznek, azonos tulajdonsadgokkal ruhaznak fel (BIEL, 1997). Ezért
egy marka személyiségének nagy jelentdsége van a fogyasztok, lakosok valasztasainal, ha azt sajat
egyéniségiik tiikr6zodésének vagy kiterjesztésének érzékelik (SCHIFFMAN — KANUK, 2004). DE
CARLO ¢és szerzotarsai (2009) példaul Miland imazsat vizsgaltdk a markaszemélyiségre
koncentrdlva egy igen komplex kutatds keretében, ahol nem a helyiek, hanem a jelenlegi és a
potencialis turistak altal észlelt szubjektiv képet hataroztadk meg. Ebbdl kiindulva megfogalmaztak a
varos Ujrapozicionaldsara vonatkozo iranyokat a 2015-6s expora vald tekintettel, megkérdezve a
Milandba latogatd turistakat és online formaban a potencidlis turistdkat. KAPLAN és szerzdtarsai
(2010) altal végzett kutatdsban mar negativ tulajdonsagok is megjelentek a varosmarkazas fontos
dimenzidinak azonositasakor. Ezek alapjan azt gondolom, hogy a helyi lakosok &ltal megadott
tulajdonsagok alapjdn megrajzolhato a varostipusokra jellemzd markaszemélyiség.

215



IV. NON-BUSINESS MARKETING

3. Kutatas modszertana

A tanulmanyban bemutatott kutatas két f6 részbdl all. A szekunder adatokon alapul6 elsd kutatasi
fazis képet ad a magyar tizezer 6 feletti varosok kulturalis funkcioirol és kinalatarol, a kulturalis ipar
intézmény- €s szolgaltatasrendszerét vizsgalva, €és klaszterekbe sorolva dket. Ennek eredményeire
¢épiil a masodik 1épés keretében folytatott lakossagi kérddives megkérdezés, amelyben a helyi
véleményformald lakossag megkérdezésével vizsgalom a kulturdlis szempontu varosklaszterekbe
tartoz6 telepiilések lakosai 4ltal észlelt kulturdlis imazs kozti kiilonbséget a varosmarka-
személyiséget megrajzolva.

A szekunder kutatés targyat képezik a 2013. janudr 1-jei allapot szerinti tizezer {6 feletti allando
lakossaggal rendelkez6 varosok a fovaros kivételével, ezek szama az adott idopontban 141. Budapest
kivétele a mintdbdl azért volt indokolt, mert a legtobb funkciot tekintve az orszdg fovaros-
kozpontisaga figyelhetd meg, illetve a lakossadg szama annyival nagyobb a tobbi nagyvarosénal, hogy
a jellemzésnél és késdbb a csoportok képzésénél mindenképpen kiilon klasztert alkotott volna. A
mintaba 18 megyeszékhely, 6t megyei jogu varos és 118 egyéb varos tartozik.

A varosok kulturalis adottsagainak vizsgalatdhoz a kulturalis kinalati oldalt leginkdbb bemutat6
¢s jellemzd tényezOk keriiltek be (konyvtari szolgéltatds, muzeumi szolgaltatds, kozosségi
mivelddési tevékenység (alkotd kozosségek), eldado-miivészeti tevékenység (szinhaz, koncertek),
egyéb szorakoztatas (cirkusz, mozi, fesztivalok)). Ezt kiegészitettem az épitészeti orokségekkel,
miiemlékekkel. Ugyan ez utdbbiak mar a tagabb értelemben vett kreativ ipar termékei, egy varos
kulturalis élete szempontjabdl azonban mégis meghatarozéak (GOSPODINI, 2004; HUBBARD,
1995; KNOX, 1991; SASSEN — ROOST, 2000; ERCSEY, 2013). A szekunder elemzés soran az
elébb felsorolt teriiletekre vonatkozo statisztikai adatbazisokbol (KSH, EMMI Kulturstatisztikai
adatbazis) nyert, ¢€s sajat gyljtésii adatokat hasznaltam. Ezeket fajlagossa téve (ezer illetve tizezer
fore vetitve) hasznaltam fel a statisztikai elemzésekhez.

A 141 vérosbol négy kulturdlis varosklasztert hataroztam meg; a legkisebb elemszamu, 9 véarost
tartalmazo ,,kultirhézak és alkotok6zosségek varosai”, a foként megyeszékhelyeket magaban foglalo,
23 elemi ,,tobbfunkciés kulturdlis varosok”, a 26 telepiiléssel rendelkezd ,,funkcidhidnyos
kulturalisan aktiv varosok™ és végiil a legnépesebb, 83 varosbdl 4116 ,.kulturalisan leszakad6 varosok™
csoportjat. Az egyes klaszterbe tartozo varosok az 1. abra szerintiek.
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1. abra: Varosklaszeterek a kulturalis kinalat alapjan

Jelmagyarazat

Klaszterek

[ 1. Klaszter - Kultirhazak és alkotdi kézosségek varosai
[ 2. Klaszter - Tébbfunkcids kulturalis varosok

B 3. Klaszter - Funkcidhianyos kulturalisan aktiv varosok
Bl 4. Klaszter - Kulturalisan leszakadé varosok

Forras: Sajat szerkesztés

A szekunder elemzés sordn megvizsgaltam, hogy melyek a klaszterek legtipikusabb
(klaszterkozépponthoz legkozelebb esd) telepiilései, és harom csoportbol kivalasztottam az 6t-hat
legjellemzdbb varost, és lakosaikkal toltettem ki a kérddivet.

A kérddives kutatas sordn a megkérdezettek korét a helyi lakosok alkotjak, ezt tobbek kozott az
is indokolja, hogy a kulturalis szolgaltatdsok helyiek altal torténd megitélését és annak helyi
kinalathoz vald viszonyat vizsgaltam. A helyi lakosok koziil azok véleményére voltam kivancsi, akik
veleményformalo szerepet toltenek be az adott telepiilésen. Helyinek azokat tekintettem, akik
¢letvitelszerlien élnek a varosban, hét napbdl legalabb négyet ott toltenek, fiiggetleniil attol, hogy
miodta lakosai az adott teleptilésnek. Koziilik véleményformalonak pedig azokat, akik munkajuk
soran t6bb emberrel kapcsolatba keriilnek, masok véleményét megismerhetik, van sajat véleményiik,
ezt sziikkebb vagy tagabb korben meg is osztjak masokkal, és fontosnak tartjak a varos tligyeinek,
eseményeinek figyelemmel kisérését. Ebbe a korbe tartoznak példdul a tandrok, orvosok,
koztisztviselok, étteremvezetok, belvarosi iizlettulajdonosok, fodraszok, ujsagirdk, bloggerek stb.
Tehat egyrészt a véleményformalo elit tagjai, akik a gazdasagi, lizleti életben, a tarsadalmi ligyek és
az oktatds teriiletén toltenek be vezetd poziciot, dontéshozé jogkorrel rendelkeznek. A
megkérdezettek korét nem szerettem volna csak az elitre korlatozni, igy mellettiik bevontam az online
véleményformalokat is a kutatdsba tdrsadalmi hovatartozasuktol (foglalkozastol, jovedelemtdl)
fliggetleniil. Tehat az elit és online véleményformald varoslakok alkottak az alapsokasagot, és mivel
rajuk vonatkozodan nincsenek rendelkezésre allo adatok, nem tudtam kvotas mintavételt alkalmazni.

Az elObbieket figyelembe véve két modon keriiltek a mintdba a valaszadok. Egy résziiket, a
varosok véleményformald elit tagjait hdolabda modszerrel valasztottam ki; sajat ismerdseimet €s
hallgatéimat kértem meg, hogy ha €l a fenti kritériumoknak megfeleld ismerdsiik az adott varosokban,
kérjék meg a kérdoiv kitdltésére, és Ok is kérjék meg ismerdseiket, és igy tovabb. A minta masik
részébe az online véleménynyilvanitok keriiltek be. Ebben az esetben eldszor a weben kutatasokat
végeztem az adott varosokrdl, Osszegylijtdttem a varos életével foglalkozo, ahhoz kapcsolddd
facebook csoportokat, blogokat, forumokat. Ugyeltem arra, hogy ezek ne egy nagyon speciélis
témakorhoz kapcsolodjanak, hanem 4ltaldnossagban az adott telepiiléshez. Ezért figyelmen kiviil
hagytam a kiillonb6z6 sport-, Kulturalis-, intézményi-, vagy példaul adas-vétel céljabol 1étrehozott
csoportokat, forumokat és blogokat. Irtam a kiilonbozé forumokra, a blogok szerzdinek, és
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csatlakoztam a facebook csoportokhoz, hogy megkérjem azok iroit, aktiv olvasoit illetve a csoportok
tagjait, hogy toltsék ki a kérddivet. Igy az online véleményformalok is viszonylag nagy szdmban
(47%) keriiltek a mintaba.

A lekérdezés Onkitoltds, online kérdéiv formajaban tortént a Google Form alkalmazés
segitségével. Az adatgylijtés 2015. januar kdzepe ¢€s aprilisa kozott zajlott, amelynek soran dsszesen
687 olyan kérdoéiv gyiilt 6ssze, amely a sziirkritériumoknak megfelelt. Ezekbol a kérddivekbdl az
adattisztitds utdn 665 bizonyult értékelhetdnek, a minta megoszlasat varoscsoportonként az 1.
tablazat mutatja.

1. tablazat: A minta megoszlasa az egyes varosklaszterekben

Kultirhazak és alkotéi ,,Tiilfb‘fun'kci()s . »F unk'ci‘()hizinyo's ,,Kultl'lré,lisan .
Kizosségek varosai” (n=91) kulturalis varosok kl'lltural:,san_aktlv leszakad_o varosok
(n=266) varosok” (n=108) (n=200)
Békéscsaba Kecskemét Piispokladany Csorna
Kapuvar Pécs Satoraljatjhely Mosonmagyarovar
Mor Miskolc Godollé U118
Tolna Székesfehérvar Tiszafiired Hajduboszormény
Szekszard Gyor Mezoberény Fot
Komarom Hatvan Tiszavasvari

Forras: Sajat szerkesztés, N=665

A vérosok markaszemélyiségét a lakosok altal észlelt és altaluk a telepiilésnek tulajdonitott
tulajdonsagok alapjan vizsgaltam. Nem alkalmaztam a korabbi kutatdsok (AAKER 1997, KAPLAN
et al., 2010) soran alkalmazott skalakérdéseket, hanem nyitott kérdést tettem fel a kérdéivben. Ennek
a legfobb oka az volt, hogy a megfelelé markaszemélyiség alapos vizsgalatahoz sziikséges allitasok
szédma olyan magas lett volna, ami meghaladta volna a kérddiv e részének kereteit. Ezért a valaszadok
spontan emlitéseit vizsgaltam a ,,Ha az on varosa (lakohelye) egy személy lenne, hogyan
jellemezné? ” kérdésre. Ez az eljaras azt a veszélyt rejti magéaban, hogy a nyitott kérdéseket altalaban
kevesebben valaszoljak meg, ami be is igazolddott, hiszen a 665 megkérdezettbol 431-en adtak
valaszt. EbbOl még 23-at ki kellett zarnom, mert nem tulajdonsadgokkal jellemezték a telepiilést,
hanem tetszésiiket vagy nemtetszésiiket fejezték ki, illetve rovid varosismereti 0sszefoglalot irtak.

4. Eredmények

A lakosok altal észlelt markaszemélyiség jellemzése soran 6t szempontot hasznaltam az elemzéshez.
Megvizsgaltam az adott varoscsoport esetén hasznalt demografiai jellemzdket (nem, kor, foglalkozas,
csaladi allapot), a pozitiv és negativ belsé megjelenéshez kapcsolddo tulajdonsagokat, azok aranyat,
a leggyakrabban eléfordulo jelzdket, az ellentmondéasokat, a kultarahoz, kulturalis élethez kothetd
tulajdonsagokat. Az egyes varoscsoportokra a kdvetkezé markaszemélyiségek jellemzdek:

4.1. Kulturhazak és alkotoi kozosségek varosai

Ezt a varoscsoportot 0sszesen 144 melléknévvel jellemezték, amibdl 14,5%-a volt negativ, 6sszesen
21 jelzé. A negativumok alapvetéen két csoportra oszthatok, egy résziik a zarkdzottsaghoz,
elmaradottsaghoz kapcsolddott (maradi, kispolgéri, régimodi, faradt, zarkézott, agonizald), mas
részilk az igénytelen kiils0 megjelenéshez (piszkos, koszos, igénytelen). Utdbbiakat azonban
ellensulyozza a kiilsére vonatkozo ardnyaiban sokkal tobb pozitiv jelz6. A valaszok alapjan a
leginkdbb a nyugodtsag, csendesség, baratsagossag, kedvesség és szépség jellemzd az ebbe a
varoscsoportba tartozo telepiilésekre. Ugyan csak egy-két emlités erejéig, de a nyugodt, csendes
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tulajdonsagok mellett megjelentek a sokoldalt, mozgalmas és érdekes jelzok is. Az emlitések
legnagyobb része, 93%-a belsé és csak 7% a kiils6 tulajdonsagokra vonatkozott. A kultirahoz
kotethetd tulajdonsagok kozott elofordult a hagyomanytisztelet és azok apolésa, a kulturaltsag és a
régimadisag.

A megkérdezettek altal megadott tulajdonsadgok alapjan, az emlités gyakorisagat figyelembe
véve, a valaszadok szavait, kifejezéseit felhaszndlva elkészitettem a  varoscsoport
markaszemélyiségét, ami a kulturhdzak és alkotoi kozosségek varosainadl a kovetkezo: Fiatalos, de
inkabb idésebb 6zvegy nd, aki vendég- és csalddszeretd, biztonsdgot nyujt, nyugodt, kedves,
baratsagos ¢és ilyen kdrnyezetet is teremt maga koriil. A gondoskodas miatt kicsit néha faradt és fasult,
de ettdl fliggetleniil kellemesen telik a vele eltoltott idd. Megjelenését tekintve szép, apolt, alapvetden
kellemes megjelenésii. A hagyomanyok apolasa és tisztelete fontos szamara, talan éppen emiatt kicsit
régimadi és elmaradott.

Az eddig ismertetett tulajdonsagok tiikrozik a kulturdlis kinalat fobb jellemzdit, hiszen a
kulturélis élete nem annyira ¢élénk, kevesebb funkcioval rendelkezik, mint a tobbfunkcids varosok.
Viszont megjelenik a hagyomanyok tisztelete a jelzok kozott, ahogy a hagyomanyapolds és a
miemlékek, épitett orokségek is jelentdsnek bizonyultak a varosok életében. A megalkotott
markaszemélyiség vendég- és csaladszeretd, a teleptilések kulturalis életében pedig fontos szerepet
jatszanak a csaladi rendezvények, alkotokozosségek, és a kozmiivelddési intézmények jelentik a o
kulturalis szervezderdt.

4.2. Tobbfunkcios kulturdalis varosok

A varoscsoport jellemzésére dsszesen 574 jelzd gyllt dssze, aminek tobbsége pozitiv, és csak 9,4%-
a negativ. A szofelhd® (2. dbra) nagyon jol illusztralja, hogy a leggyakrabban emlitett jelzok a
varoscsoporttal kapcsolatban a baratsdgos, kedves, szép, fiatalos, viddm, nyugodt és a sokszinii.
Ellentmondasként megjelentek az izgalmas—unalmas, nyitott—zarkézott és a trendkoveté—maradi
jelzdparok (vagy ezek szinonimai), de mindig a pozitiv tulajdonsagok voltak tobbségben. Sokkal
gyakrabban asszocialtak a valaszadok belsd tulajdonsagra, mint kiilsére, utobbira leggyakrabban a
sz€p, vonzod, attraktiv és a szines melléknév fordult el6. Megjelent a kultira fontossaga, a
hagyomanytisztelet, a kulturéltsag és a kifinomult, intellektuel 1€ét, illetve szdmos olyan jelzd, amely
kozvetve a kulturalis élethez is kapcsolhatd, tobbek kozott a szines és az elegans. Kiilon kiemelem a
szamomra harom legérdekesebb jellemzést:

,,Olyan, aki csak az arcdat mossa meg, puderezi, kifesti, mert ez latszik, a t6bbit a ruha eltakarja.’
(Kecskemét)

., Sziirke egérnek kinézé emberke, de ha jobban megismered, nem fogsz tobbé ndala jobb,
izgalmasabb embert taldalni”. (Székesfehérvar)

,,Jo adottsagu, régen kissé maradi, vidékiesen elhanyagolta magat és tarsas kapcsolatait, az
utobbi tiz évben viszont elényére valtozott. Sok baratja lett, sokan ismerik.”(Kecskemét).

’

6 A széfelhd illusztralja az egyes jelzok emlitésének gyakorisagat, minél nagyobb az adott sz6, annal tdbben emlitették
valaszaikban.
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2. abra: A tobbfunkcids kulturalis varoscsoport jellemzéinek szofelhdje
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A tébbfunkcios kulturdlis varosok markaszemélyisége a korabbi technikat hasznalva a
kovetkezd: Kozépkort, de nagyon fiatalos, nylizsgd, életvidam, jol szitudlt, elegdns triember, aki
nagyon megnyerd kiils6 tulajdonsadgokkal rendelkezik. Vonz6, de nem csak megjelenésében, hanem
személyiségében is. JOl banik az emberekkel, barataival, vendégeivel és csaladjaval is. Biztonsagot
nyujt a korilotte éloknek, egyrészt jo anyagi helyzete, masrészt segitokészségébdl kifolydan.
Sokoldalu, szines egyéniség, amit az is jol mutat, hogy egyszerre nyitott, trendkdvetd, széles 1atokori
¢s kedveli az ujdonsagokat, ugyanakkor fontos szamara a hagyomanyapolas. Egy igazi intellektuel,
aki kedveli a kultarat. Legtobbszor izgalmas és energikus, de néha tud unalmas is lenni. Szorgalmas,
jo adottsagokkal bir, és sok lehetdség rejtézik benne. Néha viszont nagyon bohdkas, szeszélyes és
szétszort, ezért nem tudja ezeket a lehetdségeket kiaknazni.

Az ide tartozé varosok telepiiléseinek kulturalis funkcidi a legsokszintibbek, ez a jellemzésben
is dominansan megjelent. A fiatalossdg szintén lefordithato arra a jelenségre, miszerint ebben a
varostipusban a modern kultura és konnyed szorakozas elemei a legdominansabbak, ugyanakkor jelen
vannak a magas kultira intézményei is, ahogy megjelenik a zarkozottsag és a hagyomanytisztelet is
a hasznalt jelzok kozott. A j6 megjelenés és a jelentds vonzerd is a felsorolt tulajdonsagok kozott
volt, ahogy a kozosségi terek és épitett orokségek tekintetében is élen jarnak a varosok. A fesztivalok
szintén fontos ismertetdjegyei ezeknek a telepiiléseknek, ami a jellemzésben az emberekkel valo jo
banasmodban jelenik meg, hiszen a fesztival az a kulturdlis elem, amelynek népszeriisége és
latogatottsaga évrdl évre no.

4.3. Funkciohianyos kulturdlisan aktiv varosok

A varosokra vonatkozdan 67 jelzo gytilt 0ssze, ezek 31%-a, 21 negativ volt, aminek tobbsége (81%-
a) a tempora vonatkozott (lassu, almatag, hanyatlo, unalmas, egyhang,, magénak valo, fasult). A
kiilsé tulajdonsagokra tiz jelzd utalt, amelyek kozott negativumok €s pozitivumok is eléfordultak,
utobbiak kisebb aranyban. Ezzel ellentétben a belsd jellemvonasokndl a pozitiv jellemzdk voltak
talsulyban; nyugodt, baratsagos, csendes, kiegyensulyozott. A nyugodtsdgnak azonban ellentmondo
jelzdk is eléfordultak, mint a sokszinii és a pezsgd. A kulturdhoz kdthetden tobb tulajdonsagot is
emlitettek; kulturdlt, kreativ, operakedveld, kifinomult, mlivészetpartolo, miivészi, befogado és
nyitott.
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Osszefoglaléan a kovetkezéképpen irnam le e telepiiléscsoport megszemélyesitését: Egy fiatalos,
magara ado, idésebb, 6tvenes éveiben jard kifinomult, sz€p nd. J6 adottsagokkal rendelkezik, akiben
sok lehetdség van, de ezeket nem tudja kihasznalni megfeleléen, mert nincs elég onbizalma. Nem
annyira okos, de izgalmas és mindemellett nagyon harmonikus és kiegyensulyozott. Néha azonban
almatag, lassu ¢és Oreges, valdszinlileg a kordbol fakaddan. Kreativ, szereti a kultirdt és a
miivészeteket, és jartas is benne. Kiilsd megjelenése apolt, megnyerd és elblivolo.

J6 adottsdgokkal rendelkezik a jellemzett ,,személyiség”, de ezeket nem tudja kihaszndlni, ahogy
ezeken a telepiiléseken is van kdnyvtar és mizeum, de az altaluk szervezett rendezvény és kiallitas
kevés, amire tobb igény lenne. Kiils6 megjelenését zomeében pozitiv jelzOkkel illették, ez pedig
Osszhangban van azzal, hogy az épitett 6rokség és a miiemlékek terén élenjarnak ezek a varosok.

4.4. Kulturalisan leszakado varosok

Kozel kétszaz jelzo gylilt 6ssze az ebbe a csoportba tartozd varosokra vonatkozoan, amelynek 29%-
a negativ volt, és ahogy a szofelhd (3. dbra) is megmutatja, ezek koziil az unalmas, szétszort,
érdektelen és a sziirke jelz6t hasznaltdk a legtobbszor. A kiilsd megjelenést csak néhanyszor
emlitették, ezek koziil a leggyakrabban a szép jelz6 fordult el6, de emlitették (egy-egy alkalommal)
a piszkos, szedett-vedett és elhasznalt mellékneveket is. Ebben az esetben is megjelent a nyugodtsag,
baratsagossag, kedvesség ¢€s csendesség, de itt mar az unalmas jelzd is sokszor eléfordult, ami arra
enged kdvetkeztetni, hogy itt mar a negativ iranyba hajlé nyugodtsagrol van szo.

3. abra: A kulturalisan leszakado varoscsoport jellemzdinek szofelhgje
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Ez esetben egy id6sddo, Otvenes éveit mar elhagyo, de szép nordl van szo, aki nyugodt és
csendes, de mar unalmas, visszahiz6do, sziirke egér modon. Beliil szines egyéniség, de ezt nem
mutatja a kiilvilag felé. Nem rendelkezik j6 adottsdgokkal, szeretne fejlddni, de ez nem mindig
sikertil. Csaladcentrikus és segit6kész; békés, baratsadgos hangulatot teremt otthon. Sajnos azonban
néha melankolikus és beteges. A kultara és a szorakozas kevésbé érdekli, inkabb maganak valo,
befelé fordulo tipus.

Az ebbe a klaszterbe tartoz6 varosok kulturdlis kindlata a legszegényebb, kulturalis élete
legkevésbé aktiv. Ez megjelenik a markaszemélyiségben is, hiszen egy idds ndérdl van szo, akire senki
nem hasznalta a fiatalos jelz6t. Sok olyan negativ jelz6 is megjelent, ami az inaktivitast sugallja;
sziirke, unalmas, visszahizodd, melankolikus, beteges és befelé¢ fordulo.
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5. Osszegzés

A kutatas soran megerdsitést nyert, hogy a varosmarka vizsgalatara alkalmas eszkoéz a
markaszemélyiség megrajzolasa, hiszen a kulturdlis fokusza elemzés esetén a varos-
markaszemélyiség fobb tulajdonsagai tiikrozték az adott varoscsoportok fobb (kulturalis) jellemzdit,
azok erdsségeit €s hidnyossagait. A jellemzések és a varoscsoportok markaszemélyiségének leirasa
alapjan elmondhatd, hogy a gazdagabb kinalat, tobb funkcié megjelent a jellemzésekben, mint
izgalmas személyiség. Az a varoscsoport, ahol a modern kultura elemei meghatarozdbbak, ott
tulajdonsagként megjelent a fiatalossag, a trendkovetés, ahol a milemlékek, épitett Orokség
jelentések, azokban pedig a hagyomanyok apolasa, tisztelete. A sivarsagra, sziirkeségre utald jelzok
a szuk kulturalis kinalatot jelezték, mig a nyiizsg0, izgalmas kifejezések pedig ennek az ellenkezdjét.
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