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Absztrakt

A jelen kor vaésérldja a funkcionalitason tul mara mar élményt var fogyasztasatdl, ami
megjelenik a telepilésekkel kapcsolatos elvarasaiban, valamint az adott varos imazsanak
alakulasat is er6teljesen befolyasolja, mind a helyiek, mind a turistak esetén. Ennek jegyében
Szeged varos imazsdnak ¢lményszemléletii vizsgélatat helyeztem a kutatds kozéppontjaba,
hogy fényt deritsek arra, hogy az elménymarketing mely eszkdzeit és miként lehet felhasznalni
a telepulés imazsanak fejlesztésében. Tanulmanyomban a varosmarketing és az
élménymarketing esetleges egyiittelését mutattam be, majd Szegedre attérve, ertékeinek
feltardsat az Anholt City Brand Indexén keresztll ismertettem. A kutatas eredmenyessege
érdekében kombinaltam a kvalitativ és a kvantitativ modszereket. Igy az online kérddives
megkérdezést négy szakmai interji eldzte meg, amelyet a varos kommunikaciojat alakito
személyekkel — fejlesztési alpolgarmester tur, turisztikai referens, rendezvényszervezd
vallalkozo, PR szakért6- végeztem el. A kutatasaim alapjan az épitett 6rokségek mellett az adott
varosban atélhetd ¢lmények is kiemelt szerepet jatszanak imazsanak formalodasaban. Utobbiak
kimenetelére gyakorolnak hatast a kiilonb6z6 varosi rendezvények, a helyiek hangulata,
valamint a fotézhato-, szelfipontok jelenléte. Szegedrdl kialakult pozitiv képben kevésbé
kapnak helyet kedvelt rendezvényei. Ezert utbbiak és az egyedi helyi hangulat kommunikalasa
lehetdségiil szolgal az imazs erdsitésében.

Kulcsszavak: élménymarketing, varosmarketing, varosimazs, City Brand Index
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DEVELOPMENT OF THE CITY IMAGE OF SZEGED FROM
EXPERIENTIAL MARKETING PERSPECTIVE

Abstract

Today's consumers now - in addition to functionality- expect an experience from their
consumption, which is reflected in their expectations of cities, as well as in the image both from
locals and tourists’ views. I placed the experiential examination of the image of the city of
Szeged at the center of the research, in order to shed light on which tools of experience
marketing can be used in the development of the image of the settlement. In my study, I
presented the interoperability between city marketing and experience marketing, and then,
moving to Szeged, | described the exploration of its values through the Anholt City Brand
Index. To be effective, qualitative and quantitative methods were combined. Thus, the online
questionnaire was preceded by four professional interviews, which was conducted with the
people who has effect on the city’'s communication - Mr. Deputy Mayor, Tourism Referent,
Entrepreneur of Event Organisation, PR Expert. Based on my research, in addition to the built
heritage, the experiences that can be perceived in a given city also play a key role in shaping its
image. The outcome of the latter is influenced by various city events, the atmosphere of the
locals, and the presence of photo and selfie points. In the positive image of Szeged, its popular
events have less space. Therefore, communicating them and the unique mood of Szeged is an
opportunity to enhance the image.

Keywords: experience marketing, experiental marketing, city marketing, city image, City Brand
Index
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1. Bevezetés

Az élményszerzés fontossaga olyannyira meghatarozé napjainkban, hogy a fogyasztas legtébb
teruletén megvetette a laAbnyomat és valt elvarassa. Ezzel parhuzamosan elérhetébbek lettek az
utazésok, ezért akar turisztikai, akar letelepedési motivaciokkal konnyedén célozhatja meg akéar
a vilag egy tavoli orszagat. Kdvetkezésképpen megnovekedett a teleplilések kozotti verseny és
ezéltal a marketing sziikségessége is, amelynek keretében vilagszerte -hazankban is- egyre tébb
teriileten forditanak kiemelt figyelmet az imézs, a szlogen és a logd tudatos alakitaséra
(CORONEL 2017, PAPP-VARY et al. 2020), emellett azonban a nem szandékos iméazsalkotok
is Uj formét oltottek, mint példaul a kbzosségi median megjelent e-WOM (SULYOK — HIEZL
2019).

Tovabba az esztétikum mar nem elégséges, hiszen tobb kutatas eredményebdl tiikrozédik, hogy
a mai kor fogyasztojanak elvarasai felulmuljak a telepllések funkcionalis, kiskereskedelmi
kinalatat és a varosi €élmény jelenik meg, a latogatok elégedettségét, elkotelezodését €s a helyi
lakosok lojalitasat befolyasold kulcstényezoként (COCA-STEFANIK — CAROLL 2015).

A fentiek ismeretében Szeged varosimazsanak élményszemléletii vizsgalatat helyeztem a
kutatas kozéppontjaba, hogy megtudjam ,, Az élménymarketing mely eszkozeit és miként lehet
felhaszndlni Szeged varos imdzsdanak fejlesztésében?”. A tanulmany célja tehat, azon
lehetdségek feltarasa, amelyekkel tovabb lehet erdsiteni az emlitett telepiilésrdl kialakult képet,
¢s amely altal konnyedén legydzheti versenytarsait.

2. Szakirodalmi attekintés és médszertan
2.1. Az élménymarketing sajatossagai

Kezdetben a kézgazdasagtan a fogyasztot, mint racionalis dontéshozot értelmezte, akinek a
valasztasa funkcionalis, kdnnyen magyarazhat6, amely konkrét problémara, nyajt megoldast és
minddssze kismértékii bevonodast igényel (ZATORI 2014). Egyre kevesebb ilyen, tisztan
funkcionalis termékrdl beszélhetiink, hiszen a cégek igyekeznek a markazas utjan szimbolikus
tartalommal ellatni kinalatukat. A vevé pedig nem csak a problémamegoldas alapjan értékeli
az adott termeéket, hanem annak élmény-, 6rém-, élvezetkeres6, fantaziat megmozgatod
perspektivai is eldtérbe keriilnek, amely soran érzékszervi benyomasai is jelentds szereppel
birnak a dontéshozatalban (HIRSCHMAN - HOLBROOK 1982). Tovabbad az
élménygazdasagtan megkdzelités alapjan az érzelmi érintettség, valamint az élmeénytartalom
elérheto fliggetlentil attdl, hogy a termék, illetve szolgaltatas élménynyujtas vagy funkcionalitas
kdzpontd (PINE — GILMORE 1998).

Jelen kutatasban SMILANSKY (2009) meghatarozasa alapjan értelmeztem az
élménymarketinget, amely ,a vevdi sziikségletek és torekvések azonositdsanak és
kielégitésének a folyamata, a fogyasztok kétoldali kommunikécion keresztiili bevonasa,
elkotelezése, amely életre kelti a markaszemélyiségeket és értéket teremt a célcsoport szamara
(idézi SAME — LARIMO 2012:482).” Ezek alapjan a folyamat legmeghatarozobb eleme maga
az interakcio, amelyet a CARU és COVA (2007) altal megalkotott fogyasztasi élmények
kontinuuma modell a résztvevok teljesitménye alapjan 3 kategoriaba sorol; fogyaszto alkotta
élmények (hagyomanyos termékek), a vallalatok altal generalt, el6allitott, valamint a vallalat
és a fogyasztd altal kdzosen létrehozott élmények (idézi ZATORI 2014). A fogyaszté a
korabbiaktdl eltérden az utdbbira vagyik, tehat még kozvetlenebb kapcsolatra torekszik, mint
az elérhet6 az eléallitott élmény esetén (PRAHALAD — RAMASWAMY 2004). Az élmények
értéke nem az emlékezetességben van, hanem a kozos alkotds lehetdségében keresendd (LA
SALLE — BRITTON 2003). Ekkor a cég feladata az optimalis koriilmények, kérnyezet
megteremtése, amelyben a vevének lehetdsége van megélni, megalkotni sajat élményeit,
amelynek magjat a fizikai kdrnyeztet és az interakcio képzik (GENTILE et al. 2007).
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2.2. Varosmarka és a City Brand Index

A vérosmarketing kiilonbozé célkitlizései kozott szerepel a lakdk és egyéb érdekeltek
igényeinek kielégitése, masfell az egységes kommunikacio, arculat és imdzs kialakitdsa, a
telepiilés markava formalasa (PISKOTI 2016). Az egységes varosmarka létezését illetden
azonban megoszlanak a vélemények. Az ellenzOk a célcsoport és a termékelemek
heterogenitasara hivatkoznak, mig a megkozelités tamogatdi az egységes markaernyd
fogalombol indulnak ki (ANHOLT 2010).

A telepiilésmarka sikeres kialakitdsdhoz tisztaban kell lenniink annak Osszetevoivel is, hogy
azok mind, egységesen ugyanazt az értéket tudjak kommunikalni. Ezeket mutatja be az 1. abra.

1. abra: Véarosmarka Index modellje

Jelenlét
(Presence)
Hely Potencial
(Place) (Potential)
Virosmirka Index
Citv Brand Index

Pulzalas Emberek
(Puls) (People)

Feltételek
(Prerequusites)

Forras: Sajat szerkesztés ANHOLT 2006 alapjan

ANHOLT altal 2005-ben, a Nation Brand Hexagon, nyoman létrehozott Varosok méarka Index
modellje (CBI) is, amely szintén egy szabalyos hatszog segitségével abrazolja a legfébb
tényez6ket (ANHOLT 2006) (1. &bra).

A CBI a varosmarkékat az alabbi hat szempont alapjan vizsgalja, valamint ezen kategdriak
atlagat veszi végezetiil alapul az értékelés soran: jelenlét (a varos hozzajarulasa a vilag
kulturalis vagy tudomanyos fejlédéséhez), hely (a varos fizikai aspektusai, esztétikai kinalata,
jO-e ott éIni) potencial (a telepiilésen kinalt gazdasagi és oktatasbéli lehetdségeket tarjak fel),
pulzalas/életritmus  (érdekfeszit6  programok  kinalatanak  nagysaga, mindsége),
emberek/helyiek (vendégszeretet milyensége, beilleszkedés nehézsége, érzékelheté hangulat),
feltételek/adottsdgok  (alapveté adottsagok, elérhetd iskolak, korhazak, ko6zosségi
szolgéltatasok, lakhatas nehézségei).

Az élményszemléletli megkozelités legfontosabb tényezdit a fentiekben kiemeléssel jeloltem
ZATORI desztinacio kinalati modellje alapjan. Ebben a hagyomanyos termékelemek - a
turisztikai  attrakciok, a megkozelithetdség, a programok és tevékenységek, a
szallaslehetdségek, a kiegészité szolgaltatasok- mellett kiemel két puha tényezét -a hely
hangulatét, illetve a desztinacio egyedi élményigéretét- is. Az el6bbi foként a helyiek
attitlidjétol és a természeti adottsagoktol -mint az id6jaras-, utdbbi pedig az élménykinalattol és
annak beteljesiilésétdl fligg. Nagyvarosok esteén ezek az élménytényezdk képesek igazan
megkulénboztetni és kiemelni a telepulést versenytarsai kozil az egyedi latnivalokon tal
(ZATORI 2018). A két modellben ezek alapjan dsszekapcsolhatéak az alabbiak Hely -
Attrakciok; Emberek — A hely hangulata, Pulzalds — Elményigéret, Programok. igy a
késdbbiekben ezek keriiltek a kutatas kozéppontjaba.

75



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. szam

2.3. A desztinécidk és a varosok értékének novelése az élménymarketing segitségevel

A desztinaci6 és a varos kozott kiillonbség a megkozelitésben rejlik. Elobbit jellemzden a
turisztika jegyében, a latogatok szemszogébdl értelmezziik, mig a telepiilés alatt egy konkrét
lokaciot értiink, amely az 6sszes érdekeltet magaba foglalja, habar elsédlegesen az ott él6kre
fokuszal. Az élmények WALLS-i kategorizéalasa (2011) alapjan, a helyiek esetén a varosban
toltott id6 nagy részében atlagos és kisebb szamban kiilonleges élmények a meghatarozoak,
addig a latogatok szemszOgébll ez az arany forditott. Az atlagos élmények milyenségét
elsédlegesen az élhetd varos megkozelités és a ,jo ottlét” élmény megteremtése szolgélja
(BORNHORST et al. 2010). Tovabba a helyi nagyszabasi események sordn megtapasztalt
élmények novelni képesek az egyén lakhelye irdnti érzelmi kot6dését és javitjak a hangulatot,
ezaltal erésitik a varosmarkat (LEONARDSEN 2007). Az () eszk6zok kozil pedig a place
placement, virtualis valosag (VR) adta lehetéségek sorolhatéak ide (GERDESICS — PUTZER
2018, GERDESICS et al. 2019). A megfoghatatlan, a kulturalis, a torténelmi és a dinamikus
elemek kommunikécidja szlkségessé teszi a helyek metaforikus, narrativaként, elvart
élményként valo értelmezését, amely a fogyasztd vagyait, almait, tapasztalasi és éiményszerzési
folyamatait veszi alapul (LICHROU et al. 2008).

2.4. Szeged varos élménykinalatanak attekintése

Szeged elménymarketinghez kapcsolodd termékelemeinek révid bemutatasat az Anholt-féle
varosmarka index megfeleld elemeinek segitségével ismertetem. Hely: Az épitett 6rokségeket
egy varfal nélkiili, kis tertiletli, kiemelten tiszta torténelmi belvaros képezi, amelyet szecesszios
palotak, szakralis terek és a Fogadalmi Templom szinesit. Tovabba a Tisza, a varos parkjai és
az éves atlagos 2049 napsiitéses orak szamat? is ide sorolhatjuk. Pulzalas: A véaros hangulatat
erételjesen befolydsolja a nagyszamu hallgatdinak jelenléte, valamint a nyari fiatalos
rendezvények és fesztivalok. Az élménykinalatot szinesitik tovabba a kulturalis és sportolasi
lehet6ségek, a firdék, a Vadaspark és a Szent-Gyorgyi Albert Agora. Emberek: E tényez6
megitélése igen szubjektiv, de a rendezvényeken mutatott viselkedésiik, valamint a nagyszamu
kilfoldi hallgatok befogadasa alapjan nyitottnak és baratsagosnak mondhatéak a helyiek.

2.5. Modszertan

A kutatasban a Szegedrdl kialakult imazsra hatdé élményelemek megallapitdsat kovetden,
mindségi informacioszerzés érdekében 4 mélyinterjut folytattam le -online, félig strukturalt
vide6s megkérdezés formajaban- kiilonb6z6 teriileten tevékenykedd, a telepiilés
kommunikaciojat és élmenykinalatdt meghatarozd6 szakemberekkel -az Onkormanyzat
varosfejlesztési polgarmesterével, a helyi turisztikai referenssel, egy PR szakemberrel, egy
rendezvényszervezd vallalkozoval-. Az interjukra 2020. aprilisaban kerilt sor, amelyek az az
alalanostdl a konkrétabbakig, az alabbi témakoroket érintették: 1. Imazsformalés, mint varosi
feladat, 2. Szeged értékajanlata és jelenlegi imdzsa, 3. Elhetd vdros koncepcié és a varosimazs,
4. Nagyrendezvények hatadsa az imazsra, 5. Lezaras. Az igy kapott adatokat felhasznalva
szabtam Szegedre a kdzosségi média fellileteken megosztott online kérddivet, amely soran a
City Brand Index élmény elemeit is vizsgaltam szélesebb kdrben, az aktualis és potencialis
fogyasztok oldalarél. Az adatfelvételre 2020. méajusaban ker(lt sor.

A varosmarketing harom f6 célcsoportja -helyi lakosok, ideiglenesen ott tartozkodok, gazdasagi
szektor stakeholderei- kdzil a magan emberek, igy a helyiek és a turistak igényei kerultek a
kdzéppontba, hiszen mindkét csoportra jellemzé az élményfogyasztas, valamint, az ottlétiik
sordn atélt tapasztalatok nagy befolyassal birnak imazsképiikre. Mivel az atélhetd élmények
imazsalakitasara voltam kivancsi, igy azok visszajelzéseit vettem alapul, akik valaha mar jartak
Szegeden, igy megtapasztalhattak annak jellemzoit. Az elemzésekben 322 f6 (N) valaszait

! https://www.met.hu/eghajlat/magyarorszag_eghajlata/varosok_jellemzoi/Szeged/ Let6ltve: 2020.05.01.
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vizsgaltam, akik koziil 220 nd volt (68,32%), ami kozel kétszerese a férfi kitdltok szamanak, a
102 fének (31,86%). A korosztalyos megoszlas igen vegyes volt, a legtobben a 20-29 évesek
112 16 (35,40%), és 40-49 évesek 76 16 (23,6%) kozé tartoztak, majd az 50-esek (14,29%) és a
30-asok (13,35%) kovették hasonld létszdmmal. Lakhely tekintetében legtdbben -204 f5
(63,35%) - Csongrad megyeiek, valamint 191 6 (59,32%) jelenlegi vagy korabbi szegedi lakos.

3. Eredmények
3.1. A mélyinterjuk megéllapitasai

A szakértok tobb izben utaltak az élményszemlélet fontossagara, amely a telepiilések imazsara
¢s népszerliségére is jelentdsen hat, valamint asszociacios €s konkrét kérdések segitségével
Szeged imazsat is meghataroztak. Ezeket az 1. tablazat 6sszegzi.

1. tAblazat: A szakmai mélyinterjuk megallapitésai idézettel alatdmasztva

Megallapitas Idézet

,Fontos, hogy fotdzhatd legyen egy varos,
legyenek olyan pontok, amik megoszthatdk,
legyen benne valami cukisag élmény, ami
miatt azt a képet érdemes kirakni (N.S.)”
hiszen ,egy-egy ilyen kiemelt elem,
szelfipont azt generaljadk, hogy toébb
megjelenés legyen ezeken az oldalakon, igy
nagyon fontos (A.Sz.).”

A fotozhaté-, szelfipontok a varosban,
kiilonleges élményt nyajtanak és erdsitik a
varosimazst

»Az ¢élmények hatdrozzak meg a varosrdl
alkotott kepét, hiszen ezt tapasztalja meg.
Majd  hazamegy eés elmondja a
szomszédjanak, hogy milyen jot bulizott
Szegeden és legkdzelebb 6 is el akar majd
jonni a Borfesztre. Tehat az élmények és az
éplletek a legmeghatarozébbak a varos
imazsa szempontjabol (K.B.).”

Az épitett oOrokségek mellett az atélhetd
élmény a meghataroz6 a varos imazsanak
tekintetében

»Bz egy egyetemi varos, amelynek a
Szegedet pezsgb, laza egyetemi varosnak | fiatalossadg adja meg a liktetéseét, itt mindig
tartjak torténik valami, ha masnem akkor egyetemi
rendezvény van (K-N.-S.).”

Forras: Sajat szerkesztés
3.2. A kérdoives megkérdezés eredményei
HI: A fogyaszto fejében a varosrol kialakult képet az ott atélt élmények erésen befolyasoljak

A fenti hipotézist arra alapoztam, miszerint a fogyasztok egy jelentds része elsédlegesen mar
nem a torténelmi, kulturdlis tuddsuk bdvitése, hanem élményszerzés céljabol keres fel
(ZATORI 2018), valamint, hogy a nagyszabast rendezvények, mint élmények kiilsd és bels6
imazsformalo hatasara (PISKOTI 2016).

A valaszadok tobb, mint fele nagyon fontosnak talalta (58,70%; 189 6), hogy desztinacidja
¢lményekkel bovelkedjen és tObb mint egyharmada inkabb egyetértett (35,40%; 114 6), mig a
semleges kategoriaba 4,35% (14 £06), az inkabb nem egyetértdkébe 1,55% (5 0) sorolta magat.
Ezzel 6sszhangban a varosokkal szembeni elvardsaikban (2. abra) is a megfoghatatlan
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élményelemek -hangulat, élhetd varos, helyiek- megel6zték a klasszikus épitett 6rokségeket és
szorakozasi lehetdségeket az atlagok alapjan.

2. dbra: A kit6lték desztinacioval kapcsolatos elvarasai

3.43
sok szdrakozasi lehetséget kinaljon 3.22
3.50
sz6p épitészettel, torténelmi belvarossal ﬁ %
renilkezzen | 11
o , 422
kedvesek, baratsdgosak legyenek a helyiek _ 4.28
4.30
4.29
4.30
y ) 4.63
4.62

1.00 150 2.00 250 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

SZUM mNem szegedi m Szegedi

Forras: Sajat szerkesztés

Ezt kovetden a jo és a rossz €lmények imazsra gyakorolt hatasat vizsgaltam. Ennek érdekében
az alabbi két ellentétes allitast kellett értekelnitk: ,,Ha egy igazdn jo/rossz élmény ért a
varosban, azt onnantdl a szivembe zdarom/orokre megutdilom.”. Mig a pozitiv allitas esetén
72,36% (233 0) teljesen, 22,67% (73 10) inkabb egyetértett, addig a negativ allitast a legtobben
(35,71%; 119 8) semlegesen értékelték, mig 112 5 (34,78%) inkabb nem, 45 & (13,98%)
egyaltalan nem értett egyet az allitassal. gy az imazsrombold hatas barmilyen szintjérél 46 £5
(14,28%) szamolt be. Ezek alapjan arra kovetkeztettem, hogy mig egy kilénleges, jo élmény
jelentos mértékben hozzajarul a varosrol alkotott képhez, addig a rossz élménynek nincsen
olyan radikalis ereje, hogy egy elég legyen a mar meglévé imazs lerombolasdhoz. A
megallapitas igazolasa végett linearis regresszid segitségevel megvizsgaltam a skalak kozotti
kapcsolatokat. Az els¢ allitdst vettem alapul, hiszen az a legsemlegesebb emocionalis
értelemben. Igy elészor megvizsgaltam a jo élmény (2. allitas) és az élménykinalat (1. allitas)
kozotti regressziot. A szignifikancia szint 0,000, ami kisebb, mint 0,05 igy beszélhetiink a két
valtozo kozott kapcesolatrol. Tovabba a magyarazoerd értéke 0,164 volt, ami azt jelenti, hogy
16,4%-ban magyarazhat6 a jo élmények altal az éilménykinalat. A regresszi6 a rossz élmények
tekintetében 0,784 szignifikancia szintet vett fel, igy a valtozok kozoétt nincs kapcsolat.

A fentiek tukrében elmondhatd, hogy csak részben igazolddott a hipotézis, hiszen a pozitiv
élmények erds hatdssal voltak a varosrol kialakult képpel szemben, mig a rossz élmények nem
valtottak ki egybdl ellenszenvet az odalatogatoban.

H2: Szeged varosrol pozitiv varosimazs alakult ki

Szegedet, nagyvaros lévén néhany korabbi kutatasban mar megvizsgaltak (RATZ 2008, RACZ
— PAPP-VARY 2016). Ezek alapjan a negyedik legvonzobb lakhely, illetve potencialis
desztinaci6, mig kulturalis programkinalat szempontjabol elsének bizonyult (RACZ — PAPP-
VARY 2016). Az ezek alapjan pozitivnak tekintheté imazs vizsgalatat a szakirodalomban
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ismertetett ANHOLT-féle City Brand Index (2006) élménymarketinghez kt6dé elemeinek - a
Hely (Place), az Emberek (People) és a Pulzalas (Puls) - segitségevel végeztem.

2. tdblazat: Szeged varosimézsat meghatarozo tényezok faktorelemzése

Faktorok | Skala Sl;gnbad',s Atlagok
A szegediek baratsagosak
A szegediek vendégszeretdek

PEOPLE | A szegediek nyitottak 0,832 4,34

Konnyt beilleszkedni a szegediek kozé

Biztonsagos a varos

Ha kapnal egy hét szabadsagot, amit Szegeden
tolthetsz el, akkor mit gondolsz, mennyire lenne
konnyti szorakoztato, ¢lményt nyujto
PULSE lehetdségeket talalnod? 0,683 4,28

A helyiek szamara mindig folyamatosan tud
élményeket kinalni Szeged?

A varos idGjarasat tekintve hogyan értékelned
Szegedet?

Az épitett attrakciok, latvanyossagok tekintetében

FLALE mennyire talalod Szegedet vonzonak?

0,657 4,01

Az elérhetd ¢lmények tekintetében mennyire
talalod Szegedet vonzdnak?

Forras: Sajat szerkesztés

A faktorok osszeteviinek ellenérzésekor a People és a Pulse allitasai esetén elfogadhatoak
voltak a Cronbach’s alfa értékek (2. tablazat). Rendre 0,832 és 0,683-at mutattak, azonban a
Place tényezd nem érte el a 0,6-0s> értéket, ezért kapcsolatvizsgalatot kellett futtatni, hogy
kidertljon melyik allitas 16g ki a sorbol. Igy a varos tisztasagahoz kapcsolodd kijelentést ki
kellett venni a faktorbdl, kovetkezésképp 0,657-re emelkedett a tényezék Cronbach’s alfaja.

Megfigyelhet6 (2. tablazat), hogy mind a harom esetben boven a kozéperték, azaz 3 felettiek az
atlagok. Tovabba a tényezok tekintetében a legerdsebb a varos pulzaldsara vonatkozott, ami a
szorakozasi lehetdségeket és dllando élményeket foglalta magaba, majd ezt kovette a hely, a
telepiilés id6jarasi, épitett adottsagaival és az élménykinalataval, mig a legkevesebb atlaggal az
emberek mentalitasahoz, a beilleszkedéshez és a biztonsdghoz kapcsolodo kérdések tartoztak.

Erdekességként megvizsgaltam, hogy a szegedi lakosok és a nem helyi kitoltdk valaszai kozott
van-e esetleg meghatarozd eltérés az eredmények tekintetében, azonban az Anova teszt
lefolytatasat kovetden a szignifikancia értékek alapjan ez nem igazolodott (szig > 0,05). Ezek
alapjan Szeged megitélését hasonldan latjak a helyiek és az ideiglenesen ott tartdzkodok.

Osszegezve a fenti kategdriak mindegyikét legalabb 4-esre értékelték, ezért megallapithato,
hogy a Szegedr6] kialakult imazs pozitiv, tehat a fenti hipotézist elfogadom.

2 A Crombach’s alfa a faktorok belsd konzisztencidjanak mérésére alkalmas, amely 0,6 feletti érték esetén
elmondhato, hogy a kérdések egy adott tényezét mérnek.
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H3: A szegediek varosimazsaban erdsebben jelenik meg a helyi, egyedi hangulat, mint a nem
szegediekében

A mélyinterjiban megismert, szegediekre jellemzd lokalpatriota hozzaallast, a ,szegedi
¢letérzéshez” valod kotddést, valamint a sikeres varosmarketing egyik gyumaélcsét, miszerint
annak nagykovetévé valhatnak az elégedett lakok (PISKOTI 2016) igyekeztem megismerni e
hipotézis segitségével.

Megvizsgéltam, hogy a két csoport kozott van-e esetleg eltérés az az é&ltalanos allitas
értékelésével kapcsolatban; ,,A varosrol kialakult képemre nagy hatéssal van a helyiek
mentalitdsa, hangulata.”. Osszességében elmondhatd, hogy kozel megegyezé aranyban
talaltak legalabb inkabb fontosnak a fenti allitast (nem helyi = 88,16%, szegediek = 88,21%-),
azonban a mértékben van kiilonbség, hiszen a szegediek 51,22%-a teljes mértékii egyetértését

fejezte ki, mig a méasik csoport 40,79%-a vélekedett igy, ez tbb mint 10 %pontos eltérés.

Ezt kovetden a Szeged {6 kiilonlegességét feltarod kérdés valaszait elemeztem kategoriankként.
A két csoport az elérhetd rendezvények és a Tisza parton valo fekvés jellemzOk megitélése
kozott jelentésen nem -2%ponttal- tért el. Ezzel szemben az épitett orokség és belvaros tényezd,
valamint az egyedulallé szegedi hangulat tekintetében jelent6sebb eltérés figyelheté meg.
El6bbi esetén a nem szegediek javara, 8,44%pontos eltéres, mig az egyedilallé hangulat esetén
9,74%pontos tapasztalhato, viszont az utobbinal sajat kategoridjukhoz képest a helyiek
képviseltették magukat nagyobb aranyban. Tehat a szegediek kdrében meghatarozdbbnak
szamitott a varos egyedi hangulata, mint amennyien azt a mas lakhelyli kit6lt0k korében
allitottak, azaz a helyiek szamara ez egy fontos megkiilonboztetd jegyként foghato fel.

Az eredmenyek 6sszhangban vannak a megel6z6 kérdés kimeneteleivel, miszerint a szegediek
jobban egyetértenek azzal, hogy a helyiek hangulata hatast gyakorol a telepiilés imazsara, ezért
tarthatjak egyedinek sajat varosuk egyedi hangulatat. Igy a hipoteézist is elfogadottnak tekintem.

4. Konkluzi6 és 6sszegzés

A kutatas ravilagitott az Anholt-féle hexagon gyakorlati alkalmazasanak fontossagara, ugyanis
ez lehetové teszi, hogy a megfoghatatlan, élmény orientalt tényezoket is alapul vegyiik egy
kérddiv soran tobb izben is tapasztalhattuk, illetve példaul Szeged imazsanak tekintetében is a
legmegfoghatatlanabb elemet, a pulzalast értékelték a legmagasabban a kitoltok, illetve tobb
helyen utaltak az élményszeriiség fontossagara. Ezt tamasztja ald az is, miszerint a varos
kilonlegességénél az egyedi szegedi hangulata lett a befutd, ami koszonheté a lakosok
lokélpatriota hozzaallasanak, valamint az atmoszféranak. igy a kommunikacio soran érdemes
olyan eszkdzoket hasznalni, amelyben megjelenithetd ez a megfoghatatlan komponens.
Javasolt az éiményorientalt imazsvideok mellett a fogyasztok altal elvart, killonleges élményre
utalé igéretet, szlogent megfogalmazni és kozvetiteni, valamint a nyomtatott eszk6zok esetén
is a hangulatra utald kreativ anyagokat (képeket, illusztraciokat) alkalmazni, amelyeket a
szoveg erdsit meg €s pontosit. Tovabbd a modell emberek pillérét kihasznalva az e-WOM
Osztonzése is hatasos lehet az imazs kialakitasakor és fejlesztésekor.

A kutatas nagyon érdekes és hasznos informaciokat szolgéaltatott a vizsgalt mintardl, azonban
érdemes lenne orszagos szinten, nagy mintan is tesztelni Szeged varos imazsat, valamint a
kornyezd orszagok fogyasztoira is ki lehetne terjeszteni ezt a kutatast, hogy megtudjuk benniik
milyen kép él a Dél-Alfo1d szivében fekvé varosrol.
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