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Osszefoglalas

Kutatasunk kézéppontjaban az all, hogy mi teszi Gyor varosat élhetdveé. F6 célunk az volt, hogy noveljik Gyor
vonzerejét, tovabba hogy segitsiink az Onkormanyzatnak megoldast talalni a legégetdbb problémakra. Elsoként
szekunder és primer kutatast végeztiink, majd megalkottuk a kérdéivet, melyben a mélyinterjuk alapjan
legfontosabbnak itélt kérdésekre kerestiik a valaszt. Munkank kiterjesztéseként kvalitativ kutatast is készitettiink,
mely bizonyitotta, hogy a lakossag Gyort egy dinamikusan fejlodo és élhetd varosnak tartja, ahol lehetdségek
széles skalajabol tudnak valogatni. A szamtalan pozitiv tényezd ellenére problémakkal is szembe kell néznie a
véarosnak, ugymint a parkolasi lehetdségek, az egészségiigyi ellatas, valamint a tdmegkozlekedés. Osszegzésként
levontuk a kovetkeztetéseket a varoshoz valo hozzaallas kapcsan, amely iranymutatast adhat a varosvezetésnek a
tovabbi fejlesztési iranyokhoz, valamint a problémak kikiiszobolésére.
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Summary

Our research focuses on what makes Gy6r liveable. Our main aim was to increase the attractiveness of Gyor and
help the council’s work with discovering the most impontant problems that need to be solved. First of all, we
made secondary and primary research, and we created the most important questions of the questionnaire, such as
the social life in Gydr, environmental issues and communication. To extend our work, we made qualitative
research as well which proved that most of the people agree that Gydr is a developing city and a very good place
to live, there are a lot of shopping and entertainment facilities, and there are a lot of social events and
opportunities for spending their free time. In the other hand, there are urgent problems too, for example parking,
public transport and health care. To sum up, we drew up conclusion about the attitude to the city and what makes
it more livable which can help the council to keep and develop the positive things and find solutions to the
problems.
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Bevezetés

Vérosmarketing kutatocsoportunk a gyori Onkorméanyzat Marketing, Turizmus ¢&s
Kommunikacié Osztalyanak megbizasabol készitett kutatast a varos arculatara és élhetdségére
vonatkozdan. 2012-es felmérésiink tobb ujdonsagot is hozott a varosvezetés szdmara, melyek
feldolgozasa, és a javaslatok beépitése immaron kezdetét vette.

Kutatasi kérdések
Az Onkormanyzat és az Egyetem egyiittmiikodése révén megvalosuld kutatas legfobb
kérdései a kovetkezdek voltak:

- Mitdl lesz egy varos €lhetd, €s Gyor mennyire tekintheté annak?

- Melyek azok a tényezdk, amelyeknek javitasa indokolt lenne a varosban?

- Milyen Gyor jelenlegi arculata és mennyiben azonosulnak azzal az itt lakok?

- Mi a véleménye a helyieknek az Europai Ifjusdgi Olimpiai Fesztival (EYOF) 2017-

es gyOri megrendezésérol?
A kutatasi munka az élhetd varosok szakirodalmanak feldolgozasan til Gyér helyzetének

elemzésével indult. A felmérés célcsoportjat a helyi lakosok képezték, akiknek a véleményét
50 mélyinterjubol és 700 kitoltott kérdéivbadl ismertiik meg.

Szakirodalom

Amikor marketingrdl besz¢liink, tobbnyire termékek, reklamok és szlogenek villannak fel
eléttiink. Modern vilagunkban azonban lathatunk olyan térségeket, melyek fokozatosan
veszitenek pozicidjukbol, és masokat, melyek a korabbi helyzetiiktdl eltéréen kdzéppontba
kertilnek. A tendencia megnyilvanulhat az adott lokalitds lakossagszamaban (és lakoinak
elégedettségében, mely a népességmozgisban altalaban nyomon kovethetd), a térség
gazdasagi vonzerejében (befektetok szdmaban) és a helyi turizmus attraktivitasaban.

Ahhoz, hogy egy régio vagy telepiilés kellképpen vonzo — hossza tdvon pedig élheté —
legyen, még a gazdasagilag fejlett térségeknek is sziikségiik van olyan modszerekre, mellyel
megtarthatjak versenyképességiiket. Ezen a ponton keriilt elétérbe a fogyasztoi piacrdl ismert
marketing szemlélet ¢€s eszkozrendszer, melyet elméletben (és leginkdbb kiilfoldi
gyakorlatban) tligyesen atforgattak a lokalitasok szintjére. A varosmarketing egyre ndvekvd
szerepére valo tekintettel a kovetkezdekben rovid betekintést adunk a téma hazai és
nemzetkozi szakirodalméba.

Marketing a varosok szintjén

A marketing komplexitasabol fakaddéan a varosmarketing is a telepiilések egészét athatja:
vezetést, szervezést, miikodést, megjelenést (Kotler, 2006). Természetesen a telepiilések
tekintetében sem elhanyagolhat6 a fogyasztokhoz vald viszonyulas (arr6l, hogy kik is 6k a
késébbiekben szolunk). Vagasi megfogalmazasaban a varosmarketing ,,olyan eszkdz, amely
meggatolja, hogy a varosfejlesztés oncélil legyen, azaz eldsegiti, hogy a varosfejlesztés a
célcsoportok igényeivel 6sszhangban torténjen.” (Vagasi, 2007. p. 342).

A régio- és telepiilésmarketing jorészt elemzési munkara €piild stratégiaalkotasként
irhato le, mely ennek kivitelezésére piaci szemléletli eszkdzrendszert miikodtet. ,,A régid és
telepiilésmarketing feladata — roviden fogalmazva — nem maés, mint a térség, telepiilés
versenyképességének, komparativ eldnyeinek, vonzerejének feltarasa, realizaldsanak segitése,
kommunikalasa a sokoldalu fejlesztési, gazdasagi, ¢letmodbeli célok elérésének érdekében,
szolgalataban” (Piskoti-Danko-Schupler-Bidy, 1997. p. 9). A versenyhelyzet, a telepiilések
céliranyos megjelenitése mar korszerli fejlesztési €s tervezési modszerek bevezetését koveteli
meg, stratégiai szemléletmodot var el a varosvezetéstol (Rechnitzer, 1995).



Placemarketing
A varosmarketing angol nyelvii szakirodalma a legjelentdsebb, igy érdemes néhany gondolat
erejéig elidézni abban. Az altalanosan hasznalt fogalom a placemarketing (magyarul talan
teriiletek marketingjeként adhaté vissza leginkabb), melynek egy szlikebb értelmezése az
altalunk vizsgélt varosmarketing. A placemarketing targykorébe alapvetden az orszagok
(nemzetek), régiok, varosok ¢és telepiilések vizsgalata tartozik (Hanna — Rowley, 2007).
A célpiac a kiilonboz0 teriiletek esetén is szegmentalhatd, melynek célcsoportjai Rainisto
(2003) alapjan a kovetkezoek:

¢ Vendégek (lizletemberek, turistak, atutazok)

¢ Helybeliek (helyi lakosok, munkavallalok, befektetok)

¢ Gazdasagi szerepldk (vallalkozasok)

¢ Kiilpiacok (egyéb hazai és nemzetkozi piacok)

Rechnitzer (1995) tovabb bdvitette a csoportositast, nevesitve a kormanyzati és civil

jellegli nonprofit szervezddéseket.

A varostermék jellegzetességei

A varostermék sokkal komplexebb a fogyasztoi arucikkeknél, a termék ugyanis ez esetben
azonos magaval a teriilettel, a régioval, a telepiiléssel (Kozma, 2002). ,,A varos esetében az
¢épitett kornyezetet, a szolgaltatasok bizonyos csoportjat kell eladni, értékesiteni, amelyet nem
ugyanugy értékelnek az eladok és a vevok, gyakran nem is ugyanaz a kép jelenik meg a
fejiikben, mikor elvileg ugyanarrdl a telepiilésrél beszélnek.” A termék komplexitdsat mutatja
Gordos (2000, p. 185) megfogalmazasa, melynek értelmezésekor érdemes szem el6tt tartani,
hogy nem csupan az eladok és vevok, hanem a rendkiviil sokrétli célpiac szemében is mast és
mast jelent ugyanaz a teriilet.

Kozma (1995. p. 40) szerint a varostermék esetén figyelmet kell forditanunk az un.
shadow-hatasra is. ,,Ez azt takarja, hogy egy varos marketingtevékenységét jelentOsen
befolyasolja a kornyezetében fekvd mas telepiilések illetve a nagyobb kozigazgatasi egységek
(pl. a megye, esetleg az orszag) munkdja, amely lehet jobb, rosszabb, vagy esetleg teljesen
mas témara iranyuld.” Néhany varos igy mar a kiinduld pontban versenyeldnnyel, mig masok
hatrannyal indulnak a teleptilések kozti dontéshelyzetekben.

Osszefoglaloan egy varos esetében eladasra keriil annak megjelenése, kultrdja és
kommunikécidja. A teriiletidentitas elemei a kdvetkezéképpen csoportosithatoak:

¢ Design (foldrajzi elemek, épitészeti jellemzdk, a véros szimbolikus Onabrazolasa
vizualis eszkozokkel, képekkel, zaszlokkal, szinekkel);

¢ Kultira (hagyomanyok, szokasok, a varosban ¢€l6 polgarok mentalitdsa, az
onkormdanyzat viszonyulasa a lakossaghoz);

¢ Kommunikacié (médiahasznalati eszk6zok, tajékoztatok, rendezvények).

A fenti csoportositasban Tordcesik (1995) a Corporate Identity gazdasagi szervezetekre
alkalmazott modelljét vette alapul, és ezt terjesztette ki a telepiilésekre. A varosmarketing
szakirodalmaba a fogalmat Anholt {iltette at, az altala hasznalt Competitive Identity
(versenyképességet szolgalo arculat) kifejezéssel (Anholt, 2007). A telepiilésekre alkalmazott
Cl tartalmazza a markéazas, PR, turizmus és kereskedelem-tamogatas teriileteit.

A varosok versenye

A marketing moddszereinek alkalmazidsa a hagyomanyos termékek esetében is csak
versenyhelyzetben nyer értelmet — nincs ez mashogy a telepiilések tekintetében sem. A
varosok Osszehasonlitdsa tobb szinten is megvalosul, melyre kiillonbozd iigynokségek,
marketingkutatok szakosodtak. A vildgvarosok rangsorolasanak alapjdul tobbnyire gazdasagi
mutatok, turisztikai latvanyossagok, a kulturalis élet mindsége szolgal. Az emlitett mutatokat
figyelembe véve készitett rangsort a The Economist is. A Hot Spots, Benchmarking global



city competitiveness c. kiadvanyuk kategérianként 60 nagyvarost rangsorolt. Az Osszesitett
listaba egyetlen magyar varos jutott be, de Budapest is csak az 55. helyen végzett (Hot Spots,
2012). Hasonld szempontok alapjan készitik a City Brand Indexet Simon Anholt és a Gfk
kutatoi (Imas, n. a.).

Verseny azonban nem csupan a vilagvarosok szintjén valosul meg. A hazai telepiilések
rangsorolasat alapvetdéen az Image Factory és az Observer Budapest Médiafigyeld nevéhez
kothetjiik. A két cég 2007 ota kiséri figyelemmel a varosok kommunikaciojat, megitélését,
melynek keretében 2010-ben harmadik alkalommal tett¢ék ko6zzé a varosimazs toplistat.
Rangsorukban harom kategoriat jelenitenek meg: megyei jogi varosok, nagyvarosok és
kisvarosok szerint osztdlyoznak. Az orszag sajatossagainak koszonhetéen a fovaros kiilon
kategoriat képez, az orszaghatarokon beliil nincs 6nallé versenytarsa.

A kiilonb6z6 rangsorok hatassal vannak az egyes célcsoportok dontéseire, illetve az
altaluk felallitott sorrendet is tiikrozik. A lakohely- és telephelyvalasztas, a turisztikai célpont
kivéalasztasa, a befektetési célteriilet azonositdsa mind-mind olyan dontéshelyzetbe
kényszeritik a civil és jogi személyeket, melyben a teriilet versenyképessége mérvadova valik.

Elheté virosok

A vérosok korében nem csupan népszeriiségi ranglistak késziilnek, hanem ¢lhetdség alapjan is
sorba rendezik azokat. A varosok élhetévé valdsa eldsegiti a lakok életkdriilményeinek
javulasat, emellett a varoshoz vald kotddést, a varosi identitast is erdsiti. ,,Az €¢lhetd varosban
a gazdasag innovativ €és versenyképes, a tarsadalom kreativ és jelentds tarsadalmi tokével
rendelkezik, a varos kormanyzéasa erételjes tarsadalmi felhatalmazason és részvételen
alapszik, a kozlekedést a hatékony, mobil megoldasok jellemzik, az eréforrasokat a
fenntarthat6sag szempontjainak figyelembevételével hasznaljak fel, élénk a kulturalis élet,
magas az €letszinvonal” (Smart Cities, 2011. p. 59).

Az Economist Intelligence Unit évek ota végez kutatast ebben a témaban is, ahol az
¢lhetd varos koncepcidja alapvetden azzal foglalkozik, hogy melyek a vildg legjobb illetve
legrosszabb kondicidval rendelkezd nagyvarosai (Global Liveability Report, 2011). A kutatast
a kozbiztonsag, egészségiigy, kultura és kornyezet, oktatds €s infrastruktira pontozasa alapjan
végzik. A lista élén legutobb Melbourne, Bécs és Vancouver végzett.

A magyar varosok élhetdségének vizsgalata rendkiviil ajszerti. Az egyetlen altalunk is
fellelhetd kutatast a téméban a II1. Elheté varosok Konferencia keretében mutattak be, 2012-
ben. Az Elhetd Varosok Indexét (E.V.L, 2012) az dkologiai és tarsadalmi fenntarthatosag
tényezOi alapjan allitottdk Ossze, és a 10.000 lélekszam fo6lotti magyar varosok korében
képeztek rangsort. A lista élén Szolnok végzett, mig Gydr a hatodik helyet érte el. Habar a
dunantali megyeszékhely human indexe kiemelkedden magas pontszamot kapott, kdrnyezeti
fenntarthat6saga nem bizonyult olyan stabilnak a KSH adatai alapjan.

Az élhetdség targykoréhez csatlakozik az altalunk végzett kutatas is, amely GyOr bels
megitélésére koncentrdl. Az E.V.I. kutatds szekunder elemzésén tilmenden sajat, primer
kutatast végeztiink a Gyéri Onkormanyzat Marketing Osztalyanak legfébb kérdései mentén,
hogy ezaltal tiamogassuk a dontéshozatalt, a varos élhetdbbé tételét.

Primer kutatas bemutatasa

Szekunder kutatasunk alatt észrevettiik, hogy a szakirodalmak kiilonboz6 teriiletekre helyezik
a hangsulyt, ha az élhetd vérosrdl van szd. A rendelkezésre all6 anyagok alapjan gy
dontottiink, hogy harom kiemelked6 teriiletet fogunk tanulmanyozni €s azokon belil kis
fejezeteket hozunk létre, melyek szerintlink leginkdbb valaszt adnak arra a kérdésre, hogy
mennyire €lhetd egy adott varos, estiinkben Gyor. A kdvetkezd tablazatban a vizsgalni kivant
teriileteket kategorizaltuk:



1. tabldzat.

Harom kiemelkedo teriilet

Tarsadalmi
kérdések

Lakossagi aktivitas
Rendezvények
Gazdasagi helyzet
Oktatas
Egészségiigy

Kornyezeti
kérdések

Természetes szépség
Infrastruktiira
Kd&rnyezettudatossag,
kornyezetvédelem

Kommunikacios
kérdések

Kommunikacios csatornak
Kiils6 szemmel
Markaépités
Latogatokozpont

Forras: Sajat szerkesztés

Kvalitativ kutatas

A primer kutatas alkalmaval egy feltard kutatatassal kezdtiink, majd ezt kovette a kvantitativ
sziikség, mert olyan informdaciokra is kivancsiak
voltunk, amik az emberek tudatalattijaban rejt6znek, illetve nem gondolnak bele, hogy miért
azt valaszoljak amit. Kvalitativ kutatdsunk keretén beliil egy 50 f6s mintaval dolgoztunk,
amiben a gy0ri lakosokat kérdeztiik meg mélyinterji formajaban. Gyor korfajabol egy kvotas
rendszer segitségével hataroztuk meg a lekérdezendd emberek nemét illetve korat. Gyor
marketing kommunikacidjat leginkdbb a korosztalyok szerinti felosztas jellemzi, ezért
valasztottuk ezt a megoldast. A mélyinterjuk elkészitésével az volt a célunk, hogy egy
altalanos képet kapjunk a varosrdl, az ott ¢lok szemszogébdl, hogy megismerjiik azokat a
részteriileteket, amelyekre még tobb figyelmet kell majd szentelniink a kvantitativ kutatdsunk

kutatas. A kvalitativ kutatasra azért volt

alkalmaval.

Demogrdfiai adatok

2.tablazat.
Demografiai adatok

Kvotak Kvétak

(%) (f6)
Korosztaly | Férfi| N6 | Férfi | N6
15-19 2 2| 4%| 4%
20-24 2 2| 4%| 4%
25-29 2 2| 5%| 5%
30-34 3 3| 6%| 6%
35-39 2 2| 4%| 4%
40-44 2 2| 4%| 4%
45-49 1 2| 3%| 3%
50-54 2 2| 3%| 4%
55-59 2 2| 4%| 5%
60-64 1 2| 3%| 4%
65-69 1 2| 3%| 4%
70- 2 4| 4% | %
Osszesen 23| 27| 46% | 54%

Forrés: Sajat szerkesztés




A foglalkozasok megoszlasat tekintve a minta a kovetkezd képen alakult: szellemi
dolgozo6 34%, nyugdijas 26%, tanul618%, fizikai dolgozd 14%, vallalkozo 8%, haztartasbeli
4%, rokkant nyugdijas 4%.

A megkérdezettek koziil legnagyobb szamban Szabadhegyen 28% élnek, ezt koveti
Adyvaros 14% , majd Marcalvaros 12%, Kisbacsa 10% a kovetkezd varosrészek képviseldi
alacsonyabb szdzalé¢kban jelentek meg a mintaban: Révfalu 8%, Ménfécsanak 8%, Gyarvaros
6%, Belvaros 6%, Sziget 4%, Saraspuszta 2%, Nadorvaros 2%.

Altalanos helyzetkép
A feltard kutatds megvilagitotta szamunkra Gy6r legfontosabb erdsségeit és hidnyossagait,
melyet az alabbi tablazatban kozliink.

3. tabldzat.
GyOr pozitivumai és negativumai
Pozitivumok Negativumok
e Programok e kozbiztonsagot
) ) e koszos utcakat
e kozlekedés e akoszos
, , kozteriileteket.
e varosfekvése,
elhelyezkedése, * a"rossz .
élhetdsége kozlf:kedes1
moralt
° munka]ehet('jségek e az éj szakail jératok
hianyat
e oktatas

Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezettek tobb mint fele gy gondolta, hogy a varosiak nagyon aktivak, és
sokan ugy véltek, hogy a programokon mindig rengeteg az érdekl6dd. Javarészt abban
egyetértettek a valaszadok, hogy a varosi rendezvények sokszinliek, szinvonalasak,
korosztalytol fiiggetleniil mindenki megtalalja a maga szamitasat.

Az oktatas szinvonalat kiillonbozoképp itélik meg a helyiek az egyes szinteken. A
valaszadok dontd tobbségeszerint nagyon kevés a bolesdde, de a kozépiskolakat nagyon jonak
talaltak az interjualanyok. Az egyetemi képzéseken gyakorlatorientaltabb oktatast varnanak el
a legtobben, ¢és ugy gondoljdk, hogy a létszdmot csdkkenteni kellene a mindség javitisa
érdekében. Tobben meg is jegyezték, ha valami baj van érdemesebb fizetni, és elmenni
maganrendelésre, mert az allami intézményekben orakat kell varni mire sorra keriil az ember,
¢s minden vizsgalatra végtelen hosszuak a varolistak.

A viélaszadok legnagyobb hanyada ugy véli, hogy Gydr gazdasagi helyzete az
orszagos szinthez, és a tobbi nagyvaroshoz képest kimagasloan jo, 1atjak, hogy folyamatosak
a beruhazasok pl. szelektiv hulladékgyiijtés, city busz, 0j buszmegall6 tablak, de egyre tobb és
tobb hasonlo Ujitdsra varnak. Legtobben iidvozlik az AUDI és a véros egylittmiikddését,
hiszen rengeteg munkahelyet teremt, illetve tdmogatja az egyetemet is.

Az altalanos vélekedés szerint Gydr egy rendezett és gondozott képet sugall. A vizpart
¢s az egyetem kornyéke kiemelt természetes szépségekkel rendelkezik. A busszal utazok
véleménye nagyon megoszlo, volt aki a ,,borzalmas” szoval irta le a helyzetet, és volt, aki a
,hagyon joval” foglalta 6ssze ezt a kozlekedési format, természetesen a két szE€lsdség kozotti
fokozatok is megjelentek.A kornyezetvédelemre is torekszik a varos, ez a kihelyezett
szelektiv hulladékgylijtokbdl is latszik, valamint a PET palackok gytijtése is drommel tolti el
az itt éloket.



Arculat

2011-ben Gyor 0j varosi szlogent vezetett be: Egészség. Kultura. Innovacio. A jovo Gyorben
epiil! A versenyképes varosok megteremtése nyilvanvaléan nem csupan hangzatos
jelmondatok hasznalatdn mulik, sokkal inkabb a belsd tartalom fejlesztésén és az arra €piild
hiteles kommunikécion.

Braun ¢és Zenker (2010) szerint sziikséges kiilonbséget tenniink a telepiilések onképe
¢és az altaluk sugallt imazs, illetve a benyomas kozott, amely a varoson kiviil ¢lékben 1étrejon
az adott lokalitasrol. Elobbit varosiméazsnak, mig utdbbit a telepiilés arculatdnak nevezziik.
GyOr imazsat a helyiek szerint alapvetden a telepiilés barokk jellege, természeti adottsagai és
gazdasagi helyzete hatarozza meg.

1. abra.
Gyor imazsat leginkdbb meghatarozo tényezok a helyiek szerint
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Forras: Sajat szerkesztés a mélyinterjura kapott valaszok alapjan

Helyi kommunikacio

A helyi hirekkel kapcsolatos legfobb hirforrasnak az Internet bizonyult, ezen beliil is a helyi
vonatkozasu lapok internetes portaljai. Még mindig viszonylag sokan tajékozddnak a
hagyomanyos médiabol, kozkedvelt a Gyor+ és a Kisalfold Napilap. A helyi TV csatorndkat —
igy a Revitdit és az Oxygén TV-t — tobbnyire az idOsebb korosztily koveti. Egy
kommunikécios szerepjatékra is invitaltuk a varoslakokat, akiknek a turistdk szemszogébodl
kellett értékelniiik Gyort. A leggyakoribb kifejezések Gyorre a kovetkezdek voltak:,,fejlodo,
sz€p, rendezett, sok a program, jok a lehetdségek €s baratsagosak az emberek™.

Szlogenek

A tobbség hosszas gondolkodas utan sem tudott egyetlen varosi szlogent sem mondani,
némelyek azonban megprobalkoztak vele. Hallhattuk a kordbbi szlogeneket és azok
szovegvariansait, de Gyor legijabb szlogenjét — ,,A jové GyOrben épiil!” — segitség nélkiil
csak 1-2 valaszadé mondta meg.



A varos jelmondataval kapcsolatban erdsen megoszlott a helyiek véleménye, igy a
kérddives megkérdezés soran hangsulyt helyeztiink erre a teriiletre. (A kérddives megkérdezés
modszertanardl és a minta jellemzdirdl késébb lesz sz6.) A kvantitativ kutatasbol kidertilt,
hogy a legutobb bevezetett szlogen népszerlisége 17,1%-kal még a korabbiak jelmondatok
(Szeretem Gyort!, A talalkozasok varosa) mogott szerepel. A varosvezetésnek a jovoben
célszerii figyelmet forditania a szlogen koherens alkalmazasara és koztudatba épitésére.

2. dbra.
A Gyorrel kapcsolatos szlogenek népszeriiségének megoszlasa

Az alabbiak kozul melyik szlogennel tud leginkabb
azonosulni?

B En. Te. Gyor
B Szeretem Gyort!
A lalakozasok
varosa
A jovo Gyorben
a apul!
[Gyor.a |
\ Gyorkocvaros
»~ A\ E 8hetd varos
eeead g Gyor a Gyorieka!
B A varos
o 5 N mindenké,
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Forras: Sajat szerkesztés a kérdoivek értékelése alapjan

A megkérdezettek szerint kizardlag pozitiv hatasai lehetnek az Eurdpai Ifjusagi
Olimpiai Fesztivalnak (EYOF). A mélyinterjii alanyok szinte mindegyike ugy véli, hogy
sziikség van még fejlesztésekre j csarnokok, szallodak épitésére, valamint az infrastruktara
javitasara, de kivitelezhetonek tartjak a szervezést. A gydriek erds lokalpatriotizmusara épitve
a varoslakok bevonasara is sor keriilhet a rendezés soran, emellett érdemes kihasznalni a
nemzetkozi figyelembdl adodo markézasi lehetdségeket is a varosnak.

Kvantitativ kutatas

A szekunder és a feltard kutatas utan mar kell6 informacidé allt a rendelkezésiinkre ahhoz,
hogy egy aprolékos kvantitativ kutatasba kezdjiink. Meghataroztuk azokat a hipotéziseket,
amelyek vizsgalatara sort keritettiink kutatasunk alatt. A kvantitativ kutatason beliil leird, még
sziikebben véve, a kérddives megkérdezés modszerét valasztottuk. frasbeli, szamitogéppel
tamogatott lekérdezést valasztottunk. A kérdéssort a mélyinterju strukturaldsaval, validalt
attitidallitasok beépitésével készitettiik el, a legfobb témakdrok az alabbiak voltak: Gydérhoz
valo kotodeés, élhetdség, programokon valo aktivitds, szlogennel vald azonosulds, EYOF és
végezetlil a demografiai kérdések. A kérddivet az dnkormanyzati megbizoink is ellendrizték,
majd jovahagytak, ezt kovetden probalekérdezést végeztiink.



A minta bemutatdsa

Az elemzés 700 f6s minta alapjan, reprezentativitasra torekedve zajlott — ehhez mérten kvotas
mintavételt alkalmaztunk, Gydr korfajahoz viszonyitva, €életkor €s nem alapjan. A vélaszadok
64%-a azaz 444 {6 nd, mig 36% férfi volt. A korcsoportokat az alabbi modon alakitottuk ki:
fiatalok (15-29 év), kdzépkortak (30-54 év), szeniorok (55 év folott).

3. dbra.
A megkérdezettek megoszlasa
Korcsoportok megosziasa

NG, 159
Szeniorok

NO, 144 B NG
B Fer

Kazepkoruak

- NG, 141
Fiatalok
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Forras: Sajat szerkesztés

A foglalkozasok megoszlasat tekintve a minta a kovetkezOképpen alakult: szellemi
dolgoz6 27%, nyugdijas 32%, tanuld 24,3%, fizikai dolgozo 9,4%, vallalkoz6 4,1%,
héztartasbeli 2,3%, rokkant nyugdijas 4% egyéb 0,7%, hianyz6 adat 1%. A megkérdezettek
legtobben Adyvarosbol, Belvarosbdl és Nadorvarosbol érkeztek, de valamennyi varosrész
szerepel a mintdban. Az anyagi jovedelmet az KSH korabbi kutatdsai alapjan, 1 fOre vetitett
értékek alapjan kategorizaltuk. Az orszagos atlaghoz viszonyitott gyori jovedelmek
megoszlasat a 4. dbra mutatja.

4. dbra.
Becsiilt anyagi helyzet

Becsiilt anyagi helyzet

Joval az atlagon fellli 13,90%
Atlagon fellili 22,10%
Atlagos 42,70%

Atlagon aluli —|_| 14,60%

Joval az atlagon aluli []5,30%

Forras: Sajat szerkesztés

Elhetoseg

Kutatasunk kozéppontjdban az onkormdanyzati kérésnek megfeleléen Gyor élhetdségének
vizsgalata allt. Még a kvantitativ kutatast megel6zéen — a szekunder informaciokra és a
mélyinterjok tanulsagaira tdmaszkodva — Osszeirtunk tizenegy hipotézist, melyeket a
korabban részletezett t¢émakorok szerint csoportositottunk.



4, tablazat.

Hipotézisek
Ssz. Témakor Hipotézis V1’z sgalat
modszere
1 HO: a Gydrben eltoltott évek szama és a varoshoz valo | Korrelacioel
Gy6rhoz valo | ragaszkodds kozott nincs kapcsolat. emzés
2 kotodés HO: az elkoltozési hajlandosag és a gazdasagi helyzettel | Variancia-
val6 elégedettség kdzott nincs kapcesolat. analizis
3 HO: Nem mutathatdé ki eltérés a gyori szeniorok és a | Kereszttabla
fiatalok varosi életben valo aktivitdsa kdzott. elemzés
4 Programokon | HO: A jovedelem és a varosi rendezvények | Korrelacidel
val6 aktivitas | latogatottsaganak gyakorisaga kozott nincs kapcsolat. emzés
5 HO: Nincs kiilonbség az idéskoruak (55 folott) és a | Kereszttabla
fiatalok (15-29 év) tajékozodasi forrasai kozott. elemzés
5 HO: Nincs kapcsolat a kérnyezettudatos életméd és az | Variancia-
életkor kozott. analizis
v a2 HO: A lakhatasi koltségek behatarolo jellegét nem az | Variancia-
Elhetoség , . o ; . ..
hatarozza meg, hogy ki melyik varosrészben él. analizis
8 HO: A varoslakok biztonsagérzetét nem befolyasolja, | Variancia-
hogy melyik varosrészben élnek. analizis
HO: A valaszadok neme nem befolyasolja azt, hogy | Kereszttabla
9 | Szlogenekkel . : .
valéd melyik §zlogennel tudnak azonosulni. ‘ ‘ elen_lzes_
. HO: Nincs kapcsolat a korosztalyok és a jelenlegi | Variancia-
10 | azonosulas 1z Do ..
szlogennel valo elégedettség kozott. analizis
HO: Az EYOF gy6ri szervezésének tamogatasa nem fiigg | Variancia-
11 | EYOF attol, hogy a varoslakok betelepiiltek-e GyOrbe, vagy mar | analizis
ott is sziilettek.

Forras: Sajat szerkesztés

hipotézisek eredményeit mutatjuk be.

Kornyezettudatossag

HO3: Nincs kapcsolat a kornyezettudatos életmod és az életkor kozott.

A kovetkezdekben terjedelmi korlatok miatt kifejezetten az élhetdséggel kapcsolatos

Kivancsiak voltunk, hogy a gy0ri lakosoknak, mennyire fontos a kornyezetiik és a
kornyezettudatos életmod. Feltételeztiik, hogy a kornyezettudatos életmod nem a kortol fiigg,
hanem egyéb valtozok befolyasoljak. Feltevésiink szerint, sem a fiatalabb generécio, sem az
iddsebb korosztaly nem fordit tobb figyelmet az életmoddjukra, kdrnyezettudatosabb életre. A
hipotézisiinket azonban elutasitottuk, hiszen van kapcsolat a kornyezettudatos életmodot
folytatok és a korosztalyok kozott. Elemzésiink szerint az idésebb generacido nagyobb gondot
fordit kornyezetének megovasara, mind gondolkozdsmodjaban, mind cselekvéseiben.Mindez
azért érdekes, mert a fiatalok kornyezettudatos nevelése megjelent mar az oktatasbhan, annak
hatékonysagat azonban a kutatasunk értelmében javitani kellene.

A nullhipotézist elutasitjuk: van kapcsolat a kornyezettudatos életmdd és az életkor kozott.
Ts. Az idosebb generdcio, nagyobb figyelmet fordit a kornyezettudatos életmodra, mint a
fiatalok.



Lakhatas, megélhetés

HO04: A lakhatasi kéltségek behatarolo jellegét nem az hatarozza meg, hogy ki melyik
varosrészben él.

A kérddivben az egyik attittidallitds az volt, hogy ,,a lakhatési koltségek behataroljak
az ¢letemet”. Ezt ugy vizsgaltuk, hogy egyt6l hatos skalan mértiik az attitidot, majd
Osszevetettiik a véleményeket a valaszadok varosrészével. Az eredmény alapjan Gyor legtobb
varosrészében nem okoz erdteljes nehézséget a lakhatdsi koltségek finanszirozasa. A
hipotézisiinket elfogadjuk, hiszen nincs szignifikdns kapcsolat a varosrész és a lakhatési
koltségek kozott. Az egyértelmiien kittinik, hogy Sziget, Nadorvaros, Ujvéros, Gyarvaros, s6t
Adyvaros lakoéi is 4-es, vagy afeletti értéket jeloltek, azaz az ott ¢lok koltségeiket magasnak
vélik. Feltételezhetjiik, hogy az ezeken a teriileteken ¢él0k azért érzik magasnak a lakhatasi
koltségeiket, mert az atlagos havi jovedelem csaladonként alacsonyabb a tobbi varosrészben
¢lokhoz viszonyitva, nem pedig azért, mert a tényleges lakhatasi koltségek lennének kiugrdéan
magasak a tobbi varosrészhez képest.

A nullhipotézist elfogadjuk, azaz nincs kapcsolat a lakhatasi koltségek és a varosrészek
kozott.

T4 Sziget, Nadorvaros, U]’vdros, Gyarvaros, és Adyvdarosban éloket hatarolja be leginkabb a
lakhatasi kéltségeket.

Kozbiztonsag
HO05: A varoslakok biztonsageérzetét nem befolyasolja, hogy melyik varosrészben élnek.

A mélyinterji elemzése utan vilagossa valt szdmunkra, hogy a kozbiztonsag helyzetén
van mit javitani, legaldbbis a megkérdezettek véleménye ezt tiikkrozi. Egyértelmii volt, hogy a
kérddivben is rdkérdeziink, hogy mi a lakosok véleménye. Osszevetettiik a ,,Mennyire tartja
sulyos probléménak a kozbiztonsag allapotat Gydrben?” kérdést, azzal hogy a valaszadok
melyik varosrészben laknak. A hipotézisiinket elfogadjuk, hiszen nincs szignifikans kapcsolat
a helyiek biztonsagérzete és a valaszadok élettere kozott. Az elemzésbdl azonban kitiinik,
hogy egyes varosrészekben €10k nem elégedettek a kozbiztonsdggal. Egytd]l hatos skalan
mértiik, hogy mennyire tartjdk sulyos problémanak a kozbiztonsagot. Kismegyeren ¢és
Pinnyéden él6k szerint stlyos problémat jelent, de Ujvaros és Marcalvaros 1. mellett is magas
értékek szerepelnek. A kozbiztonsaggal valo elégedetlenség atlaga 3,52 lett. A kdzbiztonsag
javitasa ezeken a teriileteken javasolt, mert az ott €élok sziikségét érzik tovabbi varosi
intézkedéseknek.

A nullhipotézist elfogadjuk, nincs kapcsolat a varoslakok biztonsagérzete és akozott, hogy
melyik varosrészben élnek.
Ts. LeginkabbKismegyeren és Pinnyéden élok elégedetlenek a kozbiztonsaggal.

Osszegzés
Kutatasunkat azzal a céllal inditottuk el, hogy gyakorlati hasznot hoz6 munkat végezziink,
amely segiteni fogja Gy6r vonzerejének ndvelését. Az Onkorményzattal vald
kapcsolatfelvételt kovetden korvonalazodott eldttiink, hogy mely témdk a legégetobbek a
varosban, azok mentén végeztiik kutatasunkat.

Els6 izben a varosmarketing szakirodalmat dolgoztuk fel, mely soran a legrelevansabb
angol nyelvii anyagokkal is megismerkedtiink. Az élhetdségi kutatdsok ismeretében mar sajat
primer kutatdsunkat is eld tudtuk késziteni. A mélyinterjuk legfébb tanulsadga, hogy a helyiek



Gy6rhoz vald ragaszkodasa rendkiviil magas, sokan aktivabban részt vennének a telepiilés
fejlesztésében. Kutatdsunk soran lejegyeztiik azokat a vizualis elemeket is, amelyekkel helyi
szemmel azonositani lehet a varost. Kulturalis sokszinliségén és természetes szépségén tul
Gyor vonzerejeként stabil gazdasagi erejét hataroztak meg, mely sokat koszonhet az Audinak.
A gyarkomplexum elkdtelezettsége is példamutato a véros irdnt, a helyiek koziil sokan A jovo
Gyorben épiil! szlogent az Audinak tulajdonitottak, hiszen csak a véllalatnal lattak alkalmazni
azt. A varosi szlogenekkel kapcsolatosan viszonylag zavaros kép €l a gyoriek fejében,
altalanossagban egyet sem tudtak felidézni vagy hibasan emlitették azokat. A jové GyOrben
épiil! szlogennel vald azonosulas mas jelmondatok emlitése mellett alacsonynak mondhato.
Nem beszélhetiink azonban az 0j szlogen elutasitottsagarol, hiszen a tobbség talalonak,
megfelelonek taldlja azt, azonban a varosvezetés részérdl a titulusok egymas melletti
hasznalata nem tul célravezetd, hisz gatolja a nagymértékii azonosulast.

Kutatasunk kiterjesztésére, reprezentativitdsanak novelésére kvantitativ kutatést is
végeztiink.

Megerositett benniinket az eredmény, hogy viszonylag magas a gy6riekben a
lakhelyiik iranti kotédés, amit leginkabb a rokonaik, k6zosségiik és munkahelytlik valt ki
beldliik. Sajnalatos mdédon a fiatalok mas varosba koltdzési hajlandosaga viszonylag magas,
kiilondsen a 15-19 éves korosztilyban, érdemes lenne figyelmet forditani lojalitasuk
novelésére. A varosi rendezvényeken valo részvételiikk sajat bevallasuk szerint az atlagnal
alacsonyabb, a programkindlattal kevésbé elégedettek.

A helyi lakosok szerint Gyor alapvetden alkalmas a mindségi életre, munkavallalasra,
tanulasra és gyermeknevelésre. Ugyancsak elégedettek a gydriek a szabadidds tevékenységi
lehetdségekkel, igy a fesztivalokkal, kulturdlis és egyéb rendezvényekkel. Legsulyosabb
problémaként a tomegkozlekedés hidnyossagait jelolték meg, valamivel enyhébb a parkolasi
nehézségek €s kornyezetszennyezettség megitélése, a munkanélkiiliség csak enyhe problémat
jelent a véalaszadok szerint. Az egészségiligy helyzete mar nem bizonyul ennyire rézsasnak, a
gyoriek jelentds ardnya tartja megfeleldnek azt.

Kutatasunk alapjan a gydriek tdmogatéak az Ifjusdgi Olimpia (EYOF) szervezése
kapcsan, sot kivitelezhetonek tartjak az akciot. Mindenesetre az olimpia rendezési jogaval a
zsebében mar mindenképpen atgondolt marketingstratégiat és konkrét kampanytervet kell
megfogalmaznia a varosvezetésnek, hogy sikeriiljon kiaknazni a kinalkoz6 lehetdségeket.
Eredményeinket prezentaltuk az Onkormanyzat Marketing Osztalyan, jelenleg a kutatdsi
anyagunk feldolgozasa zajlik.
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