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Osszefoglalas

A tanulmény célja Stimeg varosdnak imazsvizsgélata a markaszemélyiség koncepcidjanak alkalmazasaval. Az
elemzés a helyi lakosok és a potencidlis turistak altal észlelt kulturdlis imédzsra fokuszal Siimeg esetében. A
Stimeggel kapcsolatban észlelt varosimazst a korabban Kaplan (2010) és Aaker (1997) is alkalmazott varos-
markaszemélyiség koncepcidjara alapozva vizsgéltuk. Az elemzés eredményeibdl kideriilt, hogy a kérddives
megkérdezés nyitott kérdésére adott valaszok alapjan megalkotott varos-markaszemélyiség fobb tulajdonsagai
tilkrozik az véaros fébb (kulturalis) jellemzdit, erdsségeit és hidnyossagait. Tovabba ravilagitott arra is, hogy mely
teriileteken lenne sziikség fejlesztésre, fejlodésre. A kutatasunkban két f6 csoportra bontottuk a valaszadokat, a
stimegi lakossagra, valamint a potencialis turistakra, igy kaptunk két megkozelitéleg teljes személyiség leirast, és
kiils6t, ami az emberek fejében Siimeget megtestesiti. Ezek az informaciok alapot nyujthatnak a varosmarka
helyzetének mélyebb tanulmanyozasara, és mind a helyiekkel, mind a turistdkkal valdé hatékonyabb
kommunikéciora.
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Summary

The purpose of the paper is the examination of Stimeg's image, by using the concept of brand personality. The
analysis focuses on the cultural image of the town in the case of the local residents and potential tourists. We
based our studies on the previously applied practices of Kaplan (2010) and Aeker (1997). We have found that the
answers to the open questions about the city brand-personality provided by an online questionnaire, gives a good
reflection of the cultural aspects of the town, its strength and weaknesses. Furthermore it points out the areas
needdevelopment in the municipality. The mentioned two main groups of our focus, gave two almost complete
personality description, and also two well-described features of outlook, which embodiesSiimeg in most of our
responders minds. These information can give a good basis in order to examine in further details the brand
personality of the town, and to also enhance the effectiveness of the communication, between the town and its
locals, and between the town, and its potential tourists.
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Bevezetés

A varosok markazasa, ezaltal a megfeleld imazs kialakitasa egyre fontosabb szerepet tolt be a
varosfejlesztésben, az atalakuld varosok revitalizaldsdban, 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 jelentdségii varosok esetében
igaz, mint London és New York, hanem a kisebb telepiilések esetében is, hiszen egy
megfeleld marka kiépitése jelentdsen javithatja az adott telepiilés versenyképességét a
turistakért, befektetokért, vallalkozasokért és human tékéért folytatott harcban (Gilboa et al.
2015; Braun 2008).

A megfelel6 marka kialakitasanak kovetkezményeként (vagy el6feltételeként) kialakul
a varos imazsa, amely nem mas, mint az adott helyhez kot6do elképzelések, benyomasok, és
vélemények egyiittese, amely tobb informéacid és asszociaciok dsszességébdl alakul ki (Kotler
et al. 1997). A lakosok a varos egyes elemeit sajatos jelentéssel ruhazzak fel, gondolataikban
Ujrateremtik azt, ezaltal az egyének térhez fliz6d6 viszonya gyakran atértékelddik
(Garamhegyi 2010). Garamhegyi (2010, 28) szerint ,,az imdzst a vdros fizikai valosdaga, az
ahhoz tapado szimbolikus jelentések, a kiilonbozo diskurzusok, intézmények, szokdsok, a varos
lakoihoz kapcsolodo sztereotipiak formaljak.” Tehat az imazs egy altalanos jelentése, ideaja
egy helynek, amit nem csak a vizudlis elemek befolydsolnak, hanem sok egyéb tényezd; a
szimbolumok, amik a varos materidlis komponenseiben oltenek testet, ide tartoznak az utak,
muemlékek, épiiletek, és az immateridlis alkotoelemek, mint példaul a szokésok,
intézmények, rutin, a helyi lakosok attitidje, életmodja (Vanolo 2008).

A nemzetkdzi szakirodalmat attekintve Ugy tiinik, hogy a tertileti-, telepiilésmarkazas
nem csak a marketingben hasznalt definicio (Sevin 2014). Megtalalhatjuk a marketing
(Kavaratzis 2004) mellett a koézonségkapcsolatok (Szondi 2010), kommunikacié (Sevin
2014), nemzetkozi kapcsolatok (Van Ham 2001) és a foldrajztudomany (Boisen et al. 2011)
fogalomtaraban is. De ha csak a marketinget nézziik, ott sincs egységes allaspont a teriileti
markéazas pontos tartalmat illetéen. Kavaratzis (2004) szerint e tevékenység kiindulopontjat az
adja, hogy mar a telepiilés nevébdl fakaddan szamos koncepcid képzddik azzal kapcsolatban
az egyének fejében, és ezek az asszociaciok manipulalhatok egy jobb marka létrehozasa
érdekében. Ezért a teriileti markazas tulajdonképpen egy olyan markamenedzsment-rendszer
megteremtésére torekszik, amelynek fokuszaban egy bizonyos hely identitasa (Freire 2005),
¢és a megkiilonboztetd jegyei allnak (Zhang—Zhao 2009). Ugyanakkor Braun és Zenker (2010)
szerint a teriileti marka egy tarsadalmi jelenség, ami a célkdozonség percepciojara alapul.

A marketing-szakirodalomban az a megkozelités is jellemz6, hogy az egyes
telepiilések, és azok kinalata bizonyos szintig helyettesithetok, €s az elérhetd versenyelony
érdekében elengedhetetlen az egyedi pozitiv sajatossagok hangsulyozasa (Goodall 1990).
Ennek elérésére pedig az egyik legjobb eszkdz a markazas, ami egy specialis név, szimbolum,
logd, design (vagy ezek kombinacidjanak) gyakori hasznalata, annak érdekében, hogy
azonositson egy helyet, €s megkiilonboztesse a versenytarsaktol, €s megkonnyitse a
telepiilések kozotti valasztast (Bramwell-Rawding 1996). Gotham (2007) szerint a
varosmarkazas ma mar gazdagabb tartalmu, mint a stratégiai és racionalizalt formaja a tertileti
marketingnek. Célja, hogy odavonzza a vagyott egyéneket, elriassza a nem kivantakat, és
maximalizalja a vasarloi koltést (Hollands—Chatterton 2003). Egy masik nézépont szerint a
markazas nem mas, mint ,,benyomas-menedzsment” (Goffmann 1957), ami torténetmesélésen
alapulva menedzseli és kontrolldlja az egyének interpretacioit a varosrol, és ugy szocializalja
a latogatokat és helyi lakosokat, hogy a telepiilést egy meghatdrozott médon lassak.

Riza és szerzotarsai (2012) szerint a varosmarkazas harom kulcstényezore épiil; az
imazsra, az egyediségre és a hitelességre. Célja pedig, hogy felfedezze vagy megalkossa azt
az unikalitast, ami megkiilonboztethetové teszi a varost versenytarsaitol (Ashworth 2009).
Egy telepiilés akkor valhat a mai globalizalt vilagban sikeressé, ha gazdasagi szempontbol



biztos hattérrel rendelkezik, és emellett a célcsoportjai szamara is vonzd. A varosmarkazas
soran alaposan meg kell fontolni, hogy a kultirabol, térténelembdl, gazdasagi novekedésbol,
tarsadalmi fejlddésbol, infrastruktirabol, épitészetbdl és természeti kornyezetbdl hogyan
alakithat6 ki egy olyan ,.eladhat6” identitas, amely minden érintett szamara elfogadhato
(Zhang-Zhao 2009). A varosmarkazas altaldban azért keriil napirendre, mert az adott
telepiilés sziikségét érzi egy j imazs kialakitasara, és ennek kiindulopontja lehet a megfeleld
marka kialakitasa (Kavaratzis et al. 2005). Az chhez sziikséges 1épéseket a marketingstratégia
keretében kell kialakitani, célszeriien egy-egy ikonikus targyat, fogalmat, elképzelést a
kozéppontba helyezve (Riza et al. 2012). Az elmult évtizedekben a varosmarketing-
stratégiakat illetden harom megkozelités terjedt el; valamilyen mega-rendezvényt vagy
rendezvényeket allitanak a kdzéppontba, helyredllitanak, Gjra poziciondlnak egy természeti
vagy kulturalis orokséget, és azt népszerlsitik, vagy ikonikus épiileteket emelnek, épitenek at,
hogy felhivjak a telepiilésre a figyelmet (Hankinson 2006; Kavaratzis 2005).

Nemzetkozi kitekintés

A varosimdazs vizsgalatanak az elmult egy-két évtizedben tekintélyesre nétt a nemzetkdzi
szakirodalma. Ebben elvitathatatlan érdemei vannak Saarinennek (1976), valamint a Pocock
¢s Hudson (1978) szerzOparosnak, akik Uttordi voltak a szubjektiv valésagmérés gyakorlati
modszereinek kidolgozasaban (Piskoti 2002). Az elemzések fokusza ugyan mindig a
varosmarka és a varosimazs, a kutatasok céljukat, célcsoportjukat, alkalmazott modszereiket
¢s a vizsgalat targyat tekintve azonban igen szines képet mutatnak.

A kutatasok céljat, azok indittatasat befolyasoljak a legujabb trendek, kutatasi
»divatirdnyzatok™ és a vilagban végbemend gazdasagi, tarsadalmi és politikai folyamatok. A
varoskutatdsokban megjelend ,kreativ osztidly” (Florida 2002) automatikusan maga utan
vonta a ,kreativ varos” fogalmanak megjelenését, ami késébb a kivant, kialakitand6d varos
imazsaként is felbukkant (Havermans et al. 2008). fgy a posztindusztrialista varosok tjra
pozicionalasanak sikeressége (Trueman et al. 2007; VANOLO 2008), egy-egy (mega)
rendezvényimazsra gyakorolt hatasanak vizsgalata (Zhang—Zhao 2009; Wang et al. 2012;
Kroller 1996) gyakran jelenik meg célként. Az is gyakori, hogy a késobbi
marketingtevékenységek iranydnak meghatarozasara végeznek helyzetfeltaré elemzéseket
annak érdekében, hogy megallapitsak, milyen imdazs, varosmdarka létrehozasa lenne a
legcélravezetobb (De Carlo et al. 2009; Kavaratzis—Ashworth 2007; Laaksonen et al. 2006).
Szamos esetben azonban altaldnosabb célt fogalmaz meg egy-egy tanulmany szerzdje, példaul
altalanos érvényll vizsgélati dimenzidk 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 valtozatossagot mutatnak. A
hasonl6 témaji elemzések legnagyobb része a természetes személyeket vizsgalja, azon beliil
is a helyi lakossagot, a tényleges valamint apotencialis turistakat (Anholt 2006; Kavaratzis—
Ashworth 2007). Emellett a kvalitativ kutatasoknal jellemz6 a kapcsolodo teriiletek
szakértéinek — kultara, turisztika, politika, vérosi civilek — megkérdezése interji vagy
fokuszcsoport formajaban (Gotham 2007; Richards—Wilson 2004). A vallalkozasok,
hivatalok, kormanyzati szervek, gazdasagi, tarsadalmi és egyéb szervezetek azonban altalaban
kiviil esnek e kutatasok fokuszan.

Az imazsvizsgalat modszertana

Garamhegyi (2010) szerint a varos imazsanak vizsgalatara tobb lehetdség is rendelkezésre all,
de ezek alkalmazdsa nagy modszertani pontossagot igényel, kiilonben kdnnyen juthatunk
téves kovetkeztetésre. A nemzetkozi szakirodalomban szdmos példa talalhaté 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 kvalitativ kutatasi modszerek is igen elterjedtek a varosok imazsvizsgalata esetén:
strukturalt és félig strukturalt mélyinterju, fokuszcsoportos beszélgetés, kollazs technika,
szakért6i interji, 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 kiilonb6z6 varosrangsorok esetében is tapasztalhatd (Zenkeretal 2013).

A varosimazs vizsgalatainak targya lehet egy konkrét telepiilés, mint Vanolo (2008)
Torinérél sz6l6 esettanulményéanal. Fokuszalhat egy adott helyre mas telepiilések
tulajdonsagait, imazsat is figyelembe véve, mint példaul Kavaratzis és Ashworth (2007)
Amszterdamroél sz6l6 esettanulmanya, de irdnyulhat egyszerre tobb varosra is, mint Anholt
(2006) kutatasa.

Sevin (2014) harom lehetséges alternativat kiilonboztet meg az alkalmazott modellek,
dimenzidk tekintetében: a vallalati marketingeszkdzok valtozatlan alkalmazasa, a vallalati
marketingeszkdzok adaptalasa a teriileti markazas teriiletére és Uj modellek fejlesztése a
terlileti imazs vizsgalatara. Egy ehhez nagyon hasonlé harmas tagolas akkor is alkalmazhato,
ha kizarolag a varosimazs-kutatds sordan alkalmazott modelleket és dimenzidk forrasat
szeretnénk csoportositani. Hiszen az elemzésekhez hasznédlt modellek lehetnek sajat
fejlesztéstick a szakirodalom vagy korabbi kutatdsok alapjan, illetve mas vizsgalatokbol
valtoztatas nélkiil atvett mutatdrendszerek.

A markaszemélyiség koncepcidjat mar szamos kutatd alkalmazta a terileti
markazasban (Aaker 1997; De Carlo et al. 2009; Hosany et al. 2006; Kaplan et al. 2010),
azonositva a legfontosabb dimenzidkat. A koncepcié az imazs érzelmi oldalat ragadja meg,
amire érdemes odafigyelni, hiszen eddigi kutatdsok igazoljak, hogy a fogyasztok azon
markakat részesitik elonyben, amelyeket hozzajuk hasonlonak éreznek, azonos
tulajdonsagokkal ruhaznak fel (Biel 1997). Ezért egy markaszemélyiségének nagy jelentdsége
van a fogyasztok, lakosok valasztisainal, ha azt sajat egyéniségiik tiikrozodésének vagy
kiterjesztésének érzékelik (Schiffmann—Kanuk 2004). De Carlo és tarsai (2009) példaul
Milan6 imazsat vizsgaltdk a markaszemélyiségre koncentralva egy igen komplex kutatés
keretében, ahol nem a helyiek, hanem a jelenlegi és a potencialis turistdk altal észlelt
szubjektiv  képet hataroztdk meg. Ebbdol kiindulva megfogalmaztdk a  varos
ujrapozicionalasara vonatkoz6 irdnyokat a 2015-0s expodra vald tekintettel, megkérdezve a
Milanoba latogatd turistdkat és online formaban a potencidlis turistakat. Kaplan és tarsai
(2010) altal végzett kutatasban mar negativ tulajdonsadgok is megjelentek a varosmarkazas
fontos dimenzidinak azonositasakor. Ezek alapjan megerdsitést nyert, hogy a helyi lakosok
altal megadott tulajdonsdgok alapjan megrajzolhatd a varostipusokra jellemzé
markaszemélyiség.

A kutatas médszertana

A kutatas soran a megkérdezés online kérddives formaban tortént a Google Forms alkalmazas
segitségével, ahol a valaszadok kozott volt a helyi lakossag és a potencialis turistak. Az online
megkérdezes lehetévé tette, hogy viszonylag gyorsan és koltséghatékony modon eljusson a
kérd6iv a kutatas célcsoportjaihoz. Az adatgyiijtés 2016. janius 1. és 14. kozott zajlott. Ezen
id6 soran Osszesen 203 kérddiv gyllt Gssze, amelybdl az adattisztitas utan 200 bizonyult
értékelhetonek. A minta megoszlasat az 1. abra mutatja, amely a valaszadok és azok
véleménye szerint keriilt bontasra.



1. abra: Valaszaddk kozonség és vélemény szerinti megoszlasa, n=200
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Forras: Sajat szerkesztés sajat kutatas alapjan

A mintaba két modon keriiltek valaszadok. A nem siimegi lakosok kivalasztasa
holabda modszerrel tortént; olyan dundntali lakosok toltotték ki a kérddivet, akik legalabb évi
3—4 napot toltenek belfoldi nyaraldssal. A siimegi lakosokat a varos életéhez kapcsolodo és
ahhoz tartozé facebook oldalakon, csoportokon és egy a varos tligyeivel foglalkoz6 forumokon
keresztiil értiikk el. Regisztracid utan posztoltuk az online kérddiv linkjét, és megkértiik a
siimegi lakosokat, hogy a kitoltéssel segitsék a kutatast. Helyi (slimegi) lakosoknak azokat
tekintettiik, akik €letvitelszeriien €lnek (egy héten legaldbb négy napot itt tdltenek) Siimegen.
A varosvezetése is segitette az adatgyiijtést azzal, hogy hivatalos és nem hivatalos
informacios csatornaikon is megosztottak a kérddivet, ezzel is novelve a siimegi lakosok
kitoltdinek szamat a mintdban. A kitdltésre viszonylag rovid id6 allt rendelkezésre, és a
valaszadasi hajlandosag is meglepden alacsony volt, de a kutatas feltaro jellegének megfelelt.
Siimeg varos-markaszemélyiségének vizsgalatara egy nyitott kérdés szerepelt a kérdéivben.

A nemzetkdzi kutatdsok sordn a varos-markaszemélyis€ég vizsgalata altaldban
skalakérdésekkel torténik, de a kutatds célja nem a korabbi skaldk validdlasa és magyar
viszonyokra szabasa Volt, inkabb feltaro jelleggel az eldszor felmertilt asszociaciok vizsgalata.
A rovid, nyitott kérdés hasznalatanak masik oka az volt, hogy szamitottunk az alacsony
kitoltési hajlandosagra, €s mivel a megfeleldé markaszemélyiség alapos vizsgalatahoz
szlikséges allitasok szdma magas lett volna, ezért a valaszadok spontan emlitéseit vizsgaltuk.
A kérddivben a kovetkezd kérdés szerepelt: ,, Ha Siimeg egy személy lenne, hogyan jellemezné
Ot?”, majd hasonlitottuk Ossze a helyi lakosok és a potencidlis turistak valaszait a
kérdésiinkre, tovabba kiilon csoportositottuk a pozitiv €s negativ véleményeket is. A nyitott
kérdésre vald valaszadast kotelezové tettiik, €s kértiik a valaszaddkat, hogy mind kiils6, mind
bels6 tulajdonsagokkal jellemezzék Siimeget. A 203 beérkezett valasz koziil 3-at ki kellett
zarnunk, mert nem tulajdonsdgokkal jellemezték a telepiilést, hanem rovid varosismereti
Osszefoglalot irtak, illetve csak tetszésiiket vagy nem tetszésiiket fejezték ki a varos irant.



Eredmények

A lakosok ¢és a potencidlis turistdk altal észlelt markaszemélyiség jellemzése soran ot
szempontot hasznaltunk az elemzéshez. Megvizsgaltuk a demografiai jellemzdket (nem, kor,
foglalkozas, csaladi allapot), a pozitiv és negativ belsé megjelenéshez kapcsolddo
tulajdonsagokat, azok aranyat, a leggyakrabban el6forduléd jelzéket, az ellentmondasokat, a
turisztikai, kulturalis élethez kothetd tulajdonsagokat.

Siimeg helyi szemmel

A varos jellemzésére Osszesen 24 jelzd gytllt 6ssze, melyeknek tobbsége pozitiv, 29%-a
negativ volt. A sz6felhd (2. abra) nagyon jol illusztralja, hogy a leggyakrabban emlitett jelzok
Stimeggel kapcsolatban a kulturalt, gyonyori, bizakodd, vendégszeretd, szimpatikus, kedves,
egyedi. Ellentmondasként megjelentek a pletykas-titkol6zo, jatékos-unalmas, bajos-labilis
jelzéparok (vagy ezek szinonimai), de a pozitiv tulajdonsagok voltak tobbségben. Sokkal
gyakrabban asszocialtak a valaszadok belsé tulajdonsdgra, mint kiilsére, utdbbira
leggyakrabban a gyonyorii, fehér bord, kék szemt, barna haji, kdzépmagas, szép holgy
fordult eld. A kulturélt szo, amely a legtobbszor, 42 alkalommal is megjelent valaszként, a
varosban jelenlévd kultara fontossagara, a hagyomanytiszteletre, a kulturaltsagra utal. Kiilon
kiemeljiik a szamunkra két legérdekesebb jellemzést:

., Stimeg szerintem egy kék szemii, gesztenyebarna haju, magas, formas testalkatu, romantikus
kedves holgy.”

,Bdjos, kedves megjelenésii, kozépkoru, szépasszony, fehér csipkés, hosszu, romantikus
ruhaban, viraggal (gesztenyevirag koszoruval) a hajiaban vagy mezei virdgcsokorral a
kezében.”

2. dabra: A helyi lakosok altal megfogalmazott {6 jellemzdk Siimegrol
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Forras: Sajat szerkesztés sajat kutatas alapjan

A megkérdezettek altal megadott tulajdonsdgok alapjan, az emlités gyakorisagat
figyelembe véve, a vélaszadok szavait, kifejezéseit felhasznalva elkészitettiik Siimeg
markaszemélyiségét, amely a helyi lakok véleménye alapjan a kdvetkezo.

Egy kedves, baratkozd, negyvenes éveiben jard, gesztenyebarna haju, kék szemd,
gyonyori né. J6 adottsagokkal rendelkezik, akiben sok lehetdség van, de ezeket egyeldre nem
tudja megfeleléen kihasznalni, bar bizakodva kezd bele mindenbe. Néha azonban kissé
szétszort, labilis, amely a szeszélyes természetébdl kovetkezik, ezért tobben nem
szimpatizalnak vele a kozvetlen kornyezetébdl. Nagyon okos, kulturalt, a hagyomanyok
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apolasa és tisztelete fontos szamara, talan éppen ezért kissé régimddi és unalmas masok
szemében. Kiilsé megjelenése bajos, hivogato.

A jellemzett ,,személyiség”, jo adottsagokkal rendelkezik, de ezeket még nem tudta
megfeleléen kihasznalni. Olyan ember, aki sokra képes el is indult a helyes ton, de még
hosszu Ut all eldtte. Kiilsé megjelenését zomében pozitiv jelzokkel illették, ez pedig
Osszhangban van azzal, hogy erdsen probalja a varos kihasznalni mar meglévo értékeit. A
jovOben olyan kezdeményezéseket kell alkalmazni, ami jobban felhivja magara a figyelmét,
¢s egy fiatalos, ¢élhetd varossa teszi Stimeget.

Siimeg potencidlis turistik és kiviilallok szemével

A kérddiviinket kitoltok 56%-a volt potencidlis turista, de akar ugy is nevezhetnénk oket,
hogy kivilallok, akik kiviilrél szemlélik, és itélik meg a varost. A kutatasi eredmények
tudatdban Dbiztosan, de mar eldfeltevéseinkre tdmaszkodva is sejthettiik, immar
megallapithatjuk, hogy a siimegi varnak, valamint az arra épiild kiterjedt szolgaltatasoknak,
rendezvényeknek itt is Oridsi jelentdsége lesz, meghatarozd tényezdi lesznek a varosrol
alkotott képnek a kiilsé szemlél6do fejében.

., Stimeg egy olyan férfi, amely az orszag hagyomanyaival, kulturdjaval rendelkezik.
Testalkata kozép magas, ruhdzata matyo mintds. Szeme és bajusza barna szinii. Belso jegyeit
tekintve megbizhato és figyelmes, fontosnak tartja a koriilotte levoket.”

Talan ez a kit61t6tdl szdrmazo idézet foglalja magaba legjobban a tobbség véleményét.

Erdemes azonban tovabb bontani nemek szerint a véleményeket, habar a férfi kitolték
csak 10%-ot képviselnek a kiviilallok csoportjabol, igy jocskan nem tekinthetd
reprezentativnak a példa. Azonban ha roviden jellemezni akarjuk Oket, akkor a rovid, tomor
fogalmazdsmod volt a jellemzd rajuk, egy-két kivétellel, ahol viszont egészen kifinomult
valaszokkal talalkozhattunk. Meglepd mddon a varosmarka-személyiség noként €s férfikeént
kb. egyenld ardnyban jelenik meg, és két megkozelités dominal.

., Biztos, hogy noként képzelném el. Kedves, nyitott, sokat megélt anyatipus, akinek
csak a szemében latszanak az élet gyotrelmei. Aki hii maradt belsé értékeihez méghozza
fejlesztve azokat, minthogy pillanatnyi 6romokben keresse a megnyugvist. Igy nem csak
gvermekeinek, de minden embernek jo példat mutatva éli csoddkkal tiizdelt harcos
mindennapjait.” A fenti 1dézet illeszkedik a harcos, lovagias moralhoz, azonban ehhez tarsul
egyfajta kemény ndiesség, és szépség. Egy hasonld megkozelités, a fenti példanak a férfi
verzidjat irja le. A kovetkezd idézet egy teljesen mas megkozelitést alkalmaz, azonban szinte
csak a kiilsé tulajdonsdgok valtoznak: , Szerintem egy olyan kozépmagas, pocakos,
foldesurnak kinézo ferfi, akit szeretnek az emberek és sokat dolgozik. Kicsit talan maradi, de
pont ezért a hagyomanyorzésért kedvelik. Tipikus megtestesitije a kozépkori atlagembernek.”
Itt is megjelenik a kozépkorra vonatkozo jelzOk, és hangsulyt kapnak a torténelemre,
hagyomanyra utal6 szavak.

A ndi valaszadoktol mar sokkal jobban alatdmaszthaté eredményeket kaptunk, hiszen
6k mar joval nagyobb szdmban alkottak véleményt. Elmondhaté, hogy a nemeket is
megnevezd esetek tobbsége férfiként jellemezte Stimeget, és itt is mindenhol a lovagias,
dalids, foként barna szemii és haju alak jelenik meg. A var befolyasa itt is megmutatkozik,
legjobb példa erre: ,, Modern kirdlyfis... nem tudok elvonatkoztatni a vartdl. :) (magas feérfi,
barna haj, kék szem, atletikus testalkat) - hosies, nyitott, bator, romantikus.” Itt érdekes, hogy
megjelenik a modern szo, ez szinte egyediili eset. Tovabbi érdekesség, hogy a ndknél is
megjelenik egy csaknem hasonl6 leirds az elébbi esethez, amely egy kovérkés, iddsebb férfit
ir le: ,, Egy kovérkes uriember rengeteg bélcsességgel, vidamsaggal, szines egyéniséggel”

A legfobb kiilsd és belsd jellemzdket az alabbi szofelhd (3. dbra) kivanja szemléltetni.



3. abra: A potencialis turistak altal megfogalmazott f6 jellemzék Siimegrol
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Forras: Sajat szerkesztés sajat kutatas alapjan

A 3. abra 0sszegezi a kiilsé szemlélok fejében alkotott képet, egy emberre levetitett
személyiség formajaban. Nemtdl fliggetlentil kibontakozik egy jol behatarolhatd személyiség,
amit jelentdsen meghataroznak a var és a varos torténelme altal krealt kozépkorias vonasok.
Igy a turistik felé nyujtott marketingkommunikacioban a véros torténelmiségét, és a varos
latvanyat olyannyira befolyasolo var és varhegy erds karakterisztikajat kell kozolni, tovabba
az arculati elemek meghatarozasaban — szinvilag, formavilag, marka képviseldi/kdvetei/arcai-
is remekiil felhasznalhat6 forrasként szolgal a kutatés.

Osszefoglalas

Kétszaz f6s mintanagysagu online megkérdezésiinkben egy atfogd képet kaptunk arrél, hogy
a stimegi lakosok, valamint a potencialis turistdk milyen személlyel tarsitjak a megfigyelt
varost, Siimeget. A szubjektiv valaszokbol egyénenként és altalanositva is tobb informaciot
szerezhettiink a varosrol alkotott véleményekrdl. Kiilon képet kaptunk arrol, hogy milyen az
allapota a markaszemélyiségnek mind a turistak, mind pedig a lakosok tekintetében. A kutatés
modszertana nagyban igazolja a varosrdl alkotott véleményeket, és jol mutat bizonyos belsd,
kimondatlan tulajdonsagokat, eldnyoket, hatranyokat, amire a gyakorlati varosmarketingben
is tdmaszkodni lehet.
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