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Helykotodés és helyidentitas a potencialis helyi lakosok szemszogébol

Place attachment and place identity from the viewpoint of the potential residents
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Absztrakt

Napjainkban a telepiilések torekednek arra, hogy megtartsak helyi lakosaikat, amelyhez elengedhetetlen, hogy
biztositsak szamukra a megfeleld életszinvonalat. Jelen tanulmany a potencialis fogyasztoi oldalt vizsgalja,
megvizsgalva a fogyasztot, milyen tényezok jatszanak szerepet a helykotddésének és a helyidentitasanak
kialakuldsa soran. A helykotodés és helyidentitds egymashoz kozel allo, egymassal kapcsolatban 1évé fogalmak,
hiszen a hely és ember kozt 1étrejott érzelmi kotddés valdjaban generdlja a helyidentitast. A belsd identitas
vizsgélatanak fontossaga abban rejlik, hogy a helyi lakosok egy telepiilési identitas képviseldi, amelynek a
telepiilés marketingkommunikacidjaban is jelentdsége van. Vizsgalatba keriilnek a helykdtodés és a helyidentitas
meghataroz6 elemei, illetve azok telepiilésmarketingben betoltott szerepei.

Kulcsszavak: telepiilésmarketing, helykotédes, helyidentitas

Abstract

Most settlements strive to maintain their local residents and to achieve this, it is necessary to ensure proper living
standards for them. This study examines the potential consumer side by analyzing what factors serve important
roles in the consumers’ place attachment and emergence of place identity. Place attachment and place identity
are concepts that relate closely to each other, since the emotional bond between places and people is what
actually generates the place identity. The importance of examining an internal identity is that local residents are
the representatives of a settlement’s identity, which is significant in its marketing communication as well. The
determining factors of place attachment and place identity will also be examined, along with their roles in place
marketing.

Keywords: place marketing, place attachment, place identity

519



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

1. Bevezetés

Egy telepiilés marketing szemponti vizsgalata soran tobb célcsoport elemzése
keriilhet gorcso ala. A telepiilésmarketing harom legfontosabb célcsoportja a helyi lakosok, a
turistdk ¢és a vallalkozasok; célrendszerét vizsgalva a legfébb célja, hogy novelje ezen
célcsoportok életmindségét. Szamos videéki, kisebb telepiilés kiizd az elnéptelenedéssel, a
fiatalok elkoltozésével, az eloregedd lakossaggal. Napjainkban a népesség megtartasara
nemcsak kisebb, de nagyobb telepiilések, varosok is egyre tobb hangsulyt fektetnek. Egy
sikeres telepiilés torekszik arra, hogy a megfeleld életszinvonalat biztositani tudja az ott élok
szamara, ¢s kialakitson olyan kotodést a telepiilés iranyaba, mely helyben marasztalja a
lakosokat, csokkentve az elkoltozési hajlandosagot adott teriiletrdl. A helyben ¢élok
elégedettsége kotodést general adott telepiiléshez, mely hozzasegiti a belsd identitasuk
formalasat, lokalpatriotava valasat, ami részét képezi egy telepiilés tudatos
marketingkommunikéciojanak.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1. A célesoport kivalasztas relevancidja

Szamos szerzé foglalkozik a  telepiilésmarketing  célcsoportjaival, azok
csoportositasaval. KOTLER (2002) ¢s KOZMA (2002) a klasszikus harom célcsoportot
nevezi meg: helyi lakosok, turistak, vallalkozasok. BOROS — GARAMHELYI (2010) ezt
kiegésziti a befektetok célcsoportjaval.

PISKOTI (2012) &t f& célcsoportot kiilonit el: a helyi lakossagot, a helyi
vallalkozasokat, a nem helyben ¢él6 lakossdgot mint potencidlis turistat, a potencialis
befektetoket mint a telepiilésen kiviili vallalkozasokat és a kiilonbozd intézmények, politikai
¢s szakmai szervezetek csoportjat. SCHELTE (1991) szamos alcsoportot kiilonboztetett meg,
ahol olyan telepiilésen miikodd szervezetek is célcsoportokkd valnak, mint alapitvanyok,
egyhazak, helyi érdekszovetségek, oktatasi intézmények. BRAUN (2008) egy tablazatban
foglalta dssze a telepiilésmarketing egyes célcsoportjait az egyes szerzok szerint. (1. abra) Ez
alapjan négy kategoriat kiilonboztethetink meg. A ko6zos a kiillonbozd  szerzok
meghatdrozasaban, hogy minden esetben a helyi lakosok, az iizleti szféra és a latogatok a 6
célcsoportok részét képezik, esetekben megjelenik a kiviilrdl jové befektetok €s az export
piacok célcsoportja is. A BRAUN (2008) altal meghatarozott kategdriak kitlinnek a sorbol
abbol a szempontbol, hogy 6 figyelembe veszi a potencialis célcsoportokat is (potencialis
helyi lakosok, potencialis vallalatok, potencialis befektetdk).

1. abra: A varos fogyasztéinak kiilonb6z6 modon torténdé csoportositasa

Kategoriik o | _m | v

Viros- .
felhaszndlok (Van den Berg ct

al (1990), Ashwort and Voogd) helyi lakosok vallalatok latogatok
A hely forgalmazoinak . .

. helyi lakosok . .
célpiacai (Kotler et al., 1993 ;E:ﬂm;;?taf 5 tizlet és ipar litogatok export piacok
1999)

. termékek és
A hely fogyaszt6i(Rainisto, 5 helyi lakosok szolgiltatdsok gyartoi,  turizmus és  kilsd befektetés
2003: Kotler et al.., 2002) villalati kozpontok és  vendégldtds  és export piacok
regionalis iroddk
Altalinos fogyaszti csoportok  (potencislis) (potencidlis) (potencidlis)  (potencialis)
Braun et al. 2003) helyi lakosok vallalatok latogatok befektetok
y g

Forras: BRAUN, 2008:50
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A lakossagot mint szegmenst tovabbi csoportokra bonthatjuk kiilonb6z6é szempontok
alapjan. SZIGETI — SZAKALY (2004) négy szegmenst kiilonboztet meg: lakohely szerinti
(belvarosi, lakotelepi, kertvarosi lakos), életkor szerinti (kdzépkortak, nyugdijasok, didkok),
jovedelem szerinti (jomoduak, kdzepes jovedelmiiek, szegények) és szabadiddeltoltés modja
szerinti lakosokat (szinhaz-, film-, zenebaratok, vadaszok, horgaszok). Jelen tanulmany az
¢letkor szerinti, ezen beliil is a felsdoktatasban tanuld diakok csoportjanak szegmensét
vizsgalja.

2.2. Helykétodes és helyidentitas

Egy telepiilés megvasarlasa a helyi lakosok részérdl, vagyis egy telepiilésre
koltozés/ott  lakds egy belsé sziikséglet megvalosulasanak eredménye, amikor
lokéalpatriotaként azonosulni tud a telepiiléssel, 6sztondssé valnak azon normak és viselkedési
szabalyok, melyek a telepiilésen jellemzéek (internalizacid). A lokalpatridtava valas TOZSA
(2013) alapjan a harom ,,M”-mel jellemezhetd:

e Megismertetni

e Megszerettetni

o Megvédetni
Megismertetni kell a telepiilést, hogy az ott lakok megismerjék annak adottsagait. A
lakossagnak a hétkoznapi életvitel mellett nincs ideje arra, hogy megszeresse a helyet, ahol
lakik, ami kialakitja a helyhez val6 ragaszkodast. Fontos tovabba védeni azokat az értékeket,
melyek a telepiilésen felhalmozddnak, legyen az természeti vagy tarsadalmi érték egyarant.
Ezaltal valik piacképes aruva a telepiilés, hiszen amit szeretiink, azt védjiik is. Ehhez a helyi
lakossag aktivitasa és a telepiilés iranti kotédése elengedhetetlen. (TOZSA, 2013)

Az egyének helyekhez valé kapcsolatat vagy érzelmi kotddését nevezziik
helykotédésnek. (HIDALGO — HERNANDEZ, 2001; LIVINGSTON — BAILEY — KEARNS,
2008) MCANDREW (1993) er6s érzelmi kotelék kialakulasarol ir, mely soran helytdl valod
»figgés” alakul ki az egyénekben, mely fogalom leszlikitése kovetkeztében eljuthatunk a
helykotédéshez. Adott helytdl valo ,,fliggdség” esetén a ,,generikus helyfiiggdség” a legtagabb
fogalom, amely soran a fiiggés nem egy konkrét helyhez kapcsolodik. A foldrajzi
helydependencia ennek sziikebb értelmezése, amely egy konkrét helyhez valo fliggdséget
feltételez. A fogalom legkisebb egysége a helykotddés és a helyidentitas. (BOROCATO,
2006; DULL, 2009; STOKOLS — SHUMAKER, 1981)

BOROCATO (2006) alapjan a helykotddést affektiv, kognitiv és konativ elemek
hatarozzak meg. Affektiv elem jellemzdjeként az affektiv kotddeés, kognitiv elem esetén a
helyidentitas, konativ elemként pedig a helyfliggdség és a tarsadalmi kotelékek jelennek meg.
(2. abra) Az affektiv kotddés az érzelmi reakciokat tarja fel. A helyidentitas a hely az ,.én”
nagyobb koncepcidjaba vald beépitését jelenti, avval vald azonosulast. Ez alatamasztja
PROSHANSKY (1978) megfogalmazasat, miszerint a hely attribitumoknak az
Onazonossaghoz vald hozzajarulasat jelenti a helyidentitas. A helyfiiggdség egy adott tér, mas
alternativ tér lehet6ségekhez viszonyitott funkcionalitasatol fiigg, mely ndvekszik a hellyel
vald tapasztalatok és az id0 mulasaval. A tarsadalmi kotelékek az emberek kozti
kapcsolatokra utalnak, melyek a helyeket tamogatjak. (BOROCATO, 2006)
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2. abra: A helykotodés dimenzidinak attitudinalis keretrendszere

Attitudinglis keretrendszer

Affektivelem

Affektiv kotédeés

Kognitiv elem

Helyidentitas

HELYKOTODES

Konativ elem
Helyfliggdseg

arsadalmi kotelékel

Forras: BOROCATO, 2006:31.

SCANNELL — GIFFORD (2010) alapjan a helykotédés egy olyan komplex modell,
mely harom dimenzi6 egyiittese alkot: a személy, a hely és a folyamat. (3. dbra) A személy a
csoport- és az egyéni kotddés Osszességébdl, a hely a tarsadalmi és fizikai jellemzokbdl, a
folyamat pedig a BOROCATO (2006) altal is emlitett affektiv, kognitiv és magatartasi
elemek Osszességébdl all. A helykotddés dinamikus folyamat, mely az id6 fiiggvényében
kialakulhat hosszu id6 alatt (pl.: hosszu tavu tapasztalat a hellyel kapcsolatban) és azonnal
(pl.: latvanyossag). (HARRIS et al., 1996)

3.abra: A helykotédés haromoldali modellje

Helykotddés

» Tarsadalmi kiizdGtér

« Tarsadalmi szimbélum = Epitett

Forras: SCANNELL — GIFFORD, 2010:2.

Az emberek és a helyek kozott 1étrejott érzelmi kotédést MCANDREW (1998)
helyidentitdsnak titulalja. PISKOTI (2012) alapjan a véarosidentitas a helyiek magatartasanak,
a varosképnek, a varos teljesitményének €s tudatos kommunikacidjanak Gsszességeként jon
létre. Ez az identitds két dimenziot foglal magaban: egyrészt a lakosok belsd identitasat, mely
egyben a helyi lakosok lokalpatriotizmusaban nyilvanul meg, masrészt a kiilsé identitast,
mely a telepiilés vonzerejét, egyediségét jelenti. Mindezek visszakdszonnek a varosmarka és a
véarosimazs kialakitdsaban. (PISKOTI, 2012) EBERLE GRAMBERG — GRAMBERG (2004)
tdgabban értelmezte a varosidentitas pilléreit, ahol a varoskép mellett megjelennek az értékek,
a megfeleld életmindség, az anyagi erdforrasok és terhek, illetve a munka- és kereseti
lehetéségek. CHUO (1998) 6t helyidentitas dimenzidt hatarozott meg:
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a fizikai kornyezethez kapcsolodo identités
a gazdasagi ¢élethez kapcsolddo identités
a tarsadalmi €lethez kapcsolodo identités
a kulturalis ¢élethez kapcsolddo identitas

5. valahov4 tartozas érzése.

(YANG et al., 2013)
YANG et al. (2013) kinai hallgatok helyidentitdsanak vizsgdlata soran figyelembe vették
CHUO (1998) eredményeit, €s a kutatasuk alapjan az identitas hat tényezo6jét fogalmaztak
meg, melyeket a helyidentitds magaban foglal:

1. Otthon €16 kornyezettel valo identitas

2. Az otthoni kulturalis kdrnyezettel val6 identitas

3. Az otthon €16 emberekkel val6 identitas

4. Az otthontol valo elidegenedés érzése

5. Az otthoni viselkedéssel val6 identités

6. Az otthoni gazdasaggal valo identitas
Osszevetve a kiilonbdzd szakirodalmakat, megéllapithaté, hogy a helyidentitas dimenzidinak
vizsgalata soran fontos figyelembe venni a telepiilés gazdasagi helyzetét, azzal vald
azonosulast, a tarsadalmi — kulturalis tényezdket, a telepiilés marketingkommunikaciojat és a
telepiilésképet illetéen mind a kiils6, mind a belsé megitélését a helynek. A lakosok bels6
identitdsanak vizsgalata lényeges, mivel a helyidentitdsnak egyik legfontosabb jellemzdje,
hogy a helyi lakosok az identitas képviseldi. Ok alkotjak a helyet, szerepiik van a helyhez
kot6do stratégia megalkotasanal, és a marketingkommunikacioban. (KERR — OLIVER (2015)
A vizsgalt potencialis helyi lakosok oldalardl vizsgélva, ha a didkok elmennek az otthonuktol
egy tavol es® varosba tanulni és bekerlilnek egy multikulturalis kornyezetbe, az
elkeriilhetetlen hatdssal lesz a helyidentitdsukra. Ezért sziikséges megérteni a hallgatok
jelenlegi helyidentitasat, és azt, hogy milyen tényez6k vannak ra hatassal. (YANG et al.,
2013)

NS

2.3. Modszertan

Helykotédéshez ¢€s  helyidentitashoz kapcsolodd  kutatasra  keriilt sor 2016
novemberétél 2017 februarjaig az Amerikai Egyesiilt Allamokban, Kentucky allamban,
Murray varosdban, a Murray State Egyetem agrarhallgatdi kozott. A kutatds célja, hogy
feltérképezze a hallgatok Murray-hez, illetve a lakohelylikhoz vald kotédést, befolydsolod
tényez0it, tovabba helyidentitasukat. A kutatas online lekérdezéssel valosult meg, mely soran
a hallgatok a kérddivet sajat tanulmanyi rendszeriikon keresztiil kaptdk meg. 76 hallgatod
toltotte ki a kérddivet, mely 7%-os valaszadasi arany a kar hallgatoéit tekintve (6sszes hallgatoi
létszam: 1036 {6 agrarhallgatd). Ennek megfeleléen a minta nem reprezentativ, ugyanakkor
iranymutatast ad késObbi kutatasokra nézve.

A kérddiv valaszainak elemzéséhez gyakorisagvizsgalatra, kereszttabla-elemzés
hasznalatara keriilt sor. A kereszttdbla-elemzés soran mindségi ismérvek kozti dsszefliggés
vizsgalatara keriil sor, mely sordn a valtozok kozti kapcsolat statisztikai szignifikancidjat a
Chi-négyzet proba mérésével igazolhatjuk. (MALHOTRA, 2009; SAJTOS — MITEV, 2007)
Az elemzéseket Excel és SPSS programcsomag segitségével végeztem.

3. Eredmények

A mintdban 44% férfi és 56% nd van jelen. A valaszadok atlagéletkora 21 év. A
megkérdezettek 38%-a utolsd éves, 33%-a harmadéves, 14%-a mdasodéves, 9%-a elsdéves
hallgat6 az alapképzésben, 6% mesterképzésben részt vevo hallgato.

523



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

A helykotddés egyik elemeként vizsgalatba kertilt a letelepedési hajlanddsag Murray
varosaban. A megkérdezett hallgatok 42%-a 1-4 éven belill letelepedne a varosban. A
masodik legnagyobb csoportot azok képezték, akik egyaltalan nem telepednének le a
kisvarosban, ez a valaszadok 29%-a. A megkérdezettek 16%-a 5-9 éven beliil, 8%-a 20 év
utan, 5%-a 10-19 éven beliil letelepedne a varosban. Osszességében elmondhatd, hogy a
valaszadok 71%-a letelepedne bizonyos id9 elteltével Murray-ben. (4. dbra) A hallgatok 29%-
a tagabb iddintervallumon beliil koltozne a kisvarosba, ami hatterében allhat az, hogy az
egyetem elvégzését kovetden elvagyhatnak mas helyre, esetleg nagyobb varosba, tapasztalatot
gyljteni, majd csaladalapitds esetén visszatérni és letelepedni a telepiilésen. Mindezt
magyarazhatja, hogy a valaszadok 13%-anak a ,.kicsi”, 13%-anak a ,baratsdgos”, 18%-anak
az ,,otthon” jutott eszébe eldszor a varosrol.

4. abra: Letelepedési hajlandésag Murray-ben

42%

5%

16%
u |gen, 1-4 éven beliil = |gen, 5-9 éven belil lgen, 10-19 éven belil

Igen, 20 év utan m Nem

Forrés: Sajat elemzés, 2018

A kotodés — identitas vizsgalat egybefiizéséhez Osszefiiggés-vizsgalatot végeztem,
melyben a telepiiléssel vald azonosulast és a Murray-ben valo letelepedési hajlandosag kozti
Osszefliggést vizsgalom. A kovetkezdkben az alaphipotézis (HO) és az alternativ hipotézis
(H1) felallitasara kertil sor:

HO: nincs 0sszefiiggés a telepiiléssel valo azonosulds €s a letelepedési hajlandosag kozott.

H1: van 0sszefiiggés a telepiiléssel vald azonosulas és a letelepedési hajlandosag kozott.

A Chi-négyzet proba alapjan elmondhatd, hogy a telepiiléssel valdo azonosulds és a
letelepedési hajlandosag kozott van kapesolat (p<0,05) 95%-o0s megbizhatosagi szinten. Ezek
alapjan az alternativ hipotézis (H1) keriil elfogadasra. (1. és 2. tablazat)
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1. tablazat: Azonosulas — letelepedés kereszttabla
Azonosulas * Letelepedési hajlandésag kereszttabla

Letelepedési hajlandosag
Igen Nem Osszesen
Azonosulas Nem tud Tényleges érték 20 16 36
azonosulni % within Azonosulas 55,6% 44,4% 100,0%
% within Letelepedési hajlandosag 37,0% 72,7% 47,4%
Azonosulnitud Tényleges érték 34 6 40
% within Azonosulas 85,0% 15,0% 100,0%
% within Letelepedési hajlandosag 63,0% 27,3% 52,6%
Osszesen Tényleges érték 54 22 76
% within Azonosulas 71,1% 28,9% 100,0%
% within Letelepedési hajlandosag 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: Sajat elemzés, 2018

2. tablazat: Chi-négyzet teszt
Chi-négyzet teszt

) Asymp. Sig. (2-|Exact Sig. (2-|Exact Sig. (1-
Erték Szabadsagfok oldai) oldali) oldali)

Pearson Chi-négyzet 7,9872 1 ,005

Folytonossagi korrekciéP 6,619 1 ,010

Likelihood hanyados 8,177 1 ,004

Fisher Exact teszt ,006 ,005

Linearis kapcsolat mutatd 7,882 1 ,005

Esetek szama 76

a. 0 cellaban (,0%) a varhat6 érték kevesebb mint 5. A varhat6 érték minimuma 10,42.
b.2x2 tablazatra szamitva

Forras: Sajat elemzés, 2018

Az eredmények kovetkeztében megvizsgalhatdo a kapcsolat erdssége. A Cramer-féle
asszociacios egylitthatot és a Phi értéket vizsgalva megallapithatd, hogy a két valtozé kozott
gyenge kapcsolat all fenn. (3. tdblazat)

3. tablazat: Szimmetrikus mutatok
Szimmetrikus mutatok

Erték Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi -,324 ,005
Cramer's V 324 ,005
Kontingencia-egyiitthato ,308 ,005
Esetek szdma 76

Forras: Sajat elemzés, 2018

A helyidentitas elemzéséhez megkértem a hallgatokat, hogy éllitsanak fel rangsort
aszerint, melyikkel allitassal tudnak legjobban azonosulni: ,,  varosbol”, ,, allambol” vagy
,»__orszagbdl szarmazom”. A valaszadd hallgatok tobbsége (32%) elsé helyen a vérost,
masodik helyen az allamot (46%), harmadik helyen az orszagot (37%) emlitik szarmazasi
helyként. (5. abra) Ezek alapjan elmondhato, hogy elsdként az adott telepiiléssel azonosulnak
a hallgatok. Meg kell emliteni ugyanakkor, hogy nem til nagy eltérést mutat az elsé helyen
megjeldlt varos (32%) és orszag (27%) megjeldlése. Az erés nemzeti identitds, mely az
orszagot helyezi elsé helyre, adodhat az amerikai kultirabol. Ezt alatdmasztjak személyes
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megfigyelésbOl eredd tapasztalatok, mivel az amerikaiak mindennapjait is atszovi a
hazafiassag eszméje (pl.: mar iskolds korban erdsitik a lokalpatriotizmust a gyerekekben,
nemzeti lobogok a hazakon, minden nagyobb rendezvényen himnusz eléneklése, sok esetben
eskiitétel a zaszlora). A masodik helyen kimagaslik az allamhoz kapcsolodo identitas, mely
azért kap jelentds hangsulyt, mivel az orszag teriileti kiterjedése kovetkeztében tobb olyan
telepiilés 1étezik, melyek ugyanazon nevet viselnek, de kiilonb6z6 allamban talalhatok.

5. abra: Szarmazassal valo azonosulas

valaszadok (%)
= = [l [ w w + E= wu
(53] [=] w o (%2l o (52} (=] w o

o

1. helyen 2. helyen 3. helyen

mVaros mAllam mOrszag

Forras: Sajat elemzés, 2018

4. Osszefoglalas

Osszességében megallapithatd, hogy a helykotddés és a helyidentitds szoros
Osszefliggésben all egymassal, hiszen a hely és ember kozt 1étrejott érzelmi kotddés valojaban
generdlja a helyidentitast. A helykotddés fontos tényezdi kozott talalhatjuk magat az egyént, a
helyet és a kotddési folyamatot. Ezek Osszessége van hatdssal az identitds kialakuldsara. A
helyidentitas megfogalmazasakor a szakirodalmak tobbsége tartalmazza a varoskép
fontossagat, de emellett megjelennek olyan jelentds tényezok is, mint az értékek, eréforrasok,
gazdasagi, tarsadalmi, kulturalis kornyezet. Mindezen tényezdket, illetve azok fontossagat
tobb célcsoport esetén vizsgalhatjuk a telepiilésmarketingben. Erdemes figyelmet forditani a
potencialis helyi lakosokra, akik befolyasolhatjak adott telepiilés helyi gazdasagi és kulturalis
¢letének fejlodését. Esetiikben a kialakuld identitas vizsgalatakor figyelembe kell venni az
otthon ¢l6 kornyezettel valé azonosulést, illetve elidegenedést, az otthoni gazdasaggal és
kulturalis élettel kapcsolatban kialakult identitast, tovabba az otthonhoz k6tdddé emberekkel és
viselkedéssel valo azonosulast.

A kérdbives felmérés eredményeként a vizsgalt hallgatok a lakohelyiikkel valod erds
identitas arra enged kovetkeztetni, hogy a kozvetlen lakokornyezetnek fontos szerepe van a
potencialis helyi lakosok korében. A kutatds Osszefiiggést mutatott a telepiiléssel vald
azonosuléds ¢és a letelepedési hajlandosag kozott, amit a késdbbi, magyar kutatds esetén is
érdemes megvizsgalni. A primer vizsgalatbol messzemend kovetkeztetések nem vonhatok le a
reprezentativitas hianya miatt, ugyanakkor a kutatds kiindulasi alapot nyujt a késdbbi,
magyarorszagi reprezentativ felmérésnek.
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