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NAGYKANIZSA MINT MARKA

— KOZEPISKOLASOK KOREBEN VEGZETT VAROSMARKA-
ASSZOCIACIOS VIZSGALATOK EREDMENYEI

NAGYKANIZSA AS A BRAND

— RESULTS OF THE STUDIES CONDUCTED ON CITY BRAND
ASSOCIATION AMONG SECONDARY SCHOOL STUDENTS

Jelen tanulmany egy nyugat-dunantuli varos — Nagykanizsa — teleputlésmarkajanak elmében elfoglalt helyét vizsgalja asszo-
ciaciokkal a varosban kozépiskolaba jard fiatalok kdrében. A marka egyénileg kialakitott elmebeli leképezésének kutatasat a
helyi fiatalok nagyfoku elvandorlasa indokolja, amelyre a koézépiskolas tanulmanyaik végén nagy aranyban kerul sor. A kér-
déives kutatas soran Nagykanizsa hat kozépiskolajanak diakjait kérdezték meg, hogy megismerjék a valaszadok telepulésrél
alkotott véleményét, azzal kapcsolatos asszociacidit. A szabad asszociaciok esetében a legtdobb valaszadé az infrastrukturat,
a helyi nevezetességeket nevezte meg, mig az irdnyitott asszociacié soran a fiatalok ,,szépnek, unalmasnak és kicsinek” irtak
le a varost. Mindkét esetben enyhe tobbségben voltak a negativ asszociacidk, amelyek alapjan érezhetd a vélemények kettds-
sége: egy szép, felujitott, tiszta varos képe rajzolédott ki, ami szemben all egy koszos, Ures, érdekes programokat nem kinald
telepilés érzetével. A telepulésmarka autdomarkakhoz hasonlitdsa soran a megkérdezettek legnagyobb szamban Trabant-
ként, Suzukiként és Ladaként irtak le a varost, ezek valasztasa arra utal, hogy a fiatalok nem egy modern, dinamikus helynek
egy lassu, nehézkesen fejl6dé telepiilés képét tartak a szerzok elé. Ugy vélik, hogy az élhetdség javitasara és az azonosulas és
kotédés novelésére lenne sziikség a varosvezetés részérdél, ennek érdekében fogalmaztak meg javaslataikat.
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This paper examines the mental associations of a city brand — that of the Hungarian city Nagykanizsa located in West-Hungary.
These associations were collected among young people attending high school in the city (Generation Z). The research is moti-
vated by the high percent of local young people leaving the city after finishing their high school education. Students from six
secondary schools in Nagykanizsa were asked to give their opinion and their associations about the city in the questionnaire.
In free associations, most respondents named the infrastructure and the local attractions, while in the guided association
young people described the city as ,beautiful”, ,,boring” and ,,small". In both cases, negative associations had a slight majority,
which showed the dual character of the evoked associations: a beautiful, renovated, clean city was contrasted with the city
image of a dirty, empty town with no interesting programs. When comparing the city brand to car brands, the three car brands
mentioned most times were Trabant, Suzuki and Lada, suggesting that young people do not regard Nagykanizsa as a modern,
dynamic settlement. Comparing the city brand to animals, the results were similar: most compared the city to a sloth describing
a settlement with slow and idle development. At the end of the paper, recommendations are formulated based on the results
to show how to improve the liveability of the city and how to increase identification and attachment to it.

Keywords: branding, city brand, association test, high school students, Nagykanizsa

Finanszirozas/Funding:
A szerzbék a tanulmany elkészitésével 6sszefliggésben nem részesiiltek palyazati vagy intézményi tdmogatasban.
The authors did not receive any grant or institutional support in relation with the preparation of the study.

Szerzék/Authors:

Dr. Kovacs Laszld, egyetemi adjunktus, E6tvos Lorand Tudomanyegyetem Savaria Gazdalkodastudomanyi Tanszék,
(kovacs.laszlo@sek.elte.hu)

Dr. Keller Krisztina, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, (keller.krisztina@gmail.com)

Dr. Téth-Kaszas Nikoletta, egyetemi adjunktus, Pannon Egyetem Nagykanizsai Kampusz, (kaszas.nikoletta@uni-pen.hu)

Knausz Livia, palyazati és feln6ttképzési referens, Nagykanizsai Szakképzési Centrum, (knausz.livia@nagykanizsaiszc.hu)

A cikk beérkezett: 2019. 09. 04-én, javitva: 2020. 01. 15-én, elfogadva: 2020. 01. 30-an.
This article was received: 04. 09. 2019, revised: 15. 01. 2020, accepted: 30. 01. 2020.

VEZETESTUDOMANY/ BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LI. EVF. 2020. 03. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2020.03.02

17



CIKKEK, TANULMANYOK

A marka a XXI. szazadi marketing egyik kulcsfogalmaként
ar nem kizarolag a korabbi termék- vagy szolgaltatas-
markakat jeloli. Ma mar markanak tekinthetiink szervezeteket
(WWF), intézményeket (ELTE, Pannon Egyetem), eseménye-
ket (Sziget Fesztival), személyek egy csoportjat (Bayern Miin-
chen), vagy egyedi személyeket is (Michael Jordan) (v6. Bauer
& Kolos, 2016; Rekettye, Tordcesik & Hetesi, 2015).

A markakutatas egyik — egyre fontosabba valo — rész-
teriilete a foldrajzi helyek markazasanak vizsgalata. Ennek
a kutatasi iranynak két nagy leagazasa figyelhetd meg (vo.
pl. Papp-Vary, 2019a). Egyrészt bizonyos termékek, szol-
galtatasok markazasa sszekapcsolodik az adott foldrajzi
hellyel. Ilyenek példaul az orszageredet-kutatasok (Beracs
& Gyulavari, 1999), ahol az adott orszag termékmarka-
ra gyakorolt hatasat vizsgaljak (pl. francia borok, német
autok), de ebben a kontextusban gondolhatunk régiok és
varosok megjelenésére is (pl. tokaji borok, parmai sonka).
A kutatds masik aga a foldrajzi hely kozvetlen markaza-
saval foglalkozik. A markazott foldrajzi helyek lehetnek
orszagok (Svéjc), illetve a turizmus szempontjabol kiemelt
jelentéségti desztinaciok (Orség, Murafélde), de lehetnek
varosok, vagy egyéb telepiilések is (Barcelona, Budapest).
A telepiilések vizsgalata markazas szempontjabol kozel
25 éves multra tekint vissza (vO. Piskéti, 2016; Zenker &
Braun, 2017).

A varosmarka, illetve telepiilésmarka szorosan 6sszefiigg
a varosmarketinggel, illetve a telepiilésmarketinggel, ugyan-
akkor vitak targyat képezi, hogy mely kontextusban beszél-
hetiink inkabb telepiilésekkel kapcsolatban marketingrél és
melyben inkabb markazasrol (vo. Papp-Vary, 2013).

A telepiilésmarketing koncepcidja mar az 1980-as
években megjelent (Zenker & Braun, 2017), majd a mar-
keting f6 aramvonaldba nemzetkdzi szintéren elsésorban
Kotler (pl. Europara vonatkoztatva Kotler, Asplund, Rein
& Haider, 1999) hatasara keriilt be, mig idehaza Piskoti
monografidinak (legfrissebb kiadasaban Piskoti, 2012) és
kutatasainak koszonhetden valt hangsulyos kutatasi terii-
letté. A telepiilésmarketingnek része a desztinaciomarke-
ting (Piskoti, 2014).

A tovabbiakban a szakirodalom alapjan varosokrol be-
sz¢éliink ugyan, de ezen megkozelitések egy része értelem-
szerlien nemcsak varosokra, hanem mas telepiilésekre is
alkalmazhato.

Marketing iranyt megkozelitésben a varosokra nem
alkalmazhato megfeleléen a hagyomanyos, mindenki al-
tal ismert 4P (product, price, place promotion), illetve 7P
(product, price, place, promotion, people, process, physi-
cal evidence) megkozelités. Ezért kifejezetten varosokra
adaptalva tovabbi P-modellek sziilettek, példaul az 5P
(presence, purpose, pace, personality, power), amelyet al-
kotoi, Trueman és Cornelius helymarkazasi eszkoztarnak
tekintenek (Papp-Vary, 2013).

Széles korben hasznalt Anholt 6P-t (presence, place,
potential, pulse, people, pre-requisites) felsorakoztaté mo-
dellje. A modellt Anholt City Brand Indexként (Anholt,
2000), illetve City Brand hatszdgként is ismerik (Piskoti,
2012) és segitségével tobbek kdzott vilagvarosok markain-
dexét hatarozzak meg kétévente, igy ez a modell tekinthe-
t6 altalanossagban a legelfogadottabbnak.
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Létezik ezen tilmenden a 8P (product, price, place
promotion, people, packaging, programme, partnership)
modell, amely a 7P modell megkdzelitését alkalmazza va-
rosokra (Papp-Vary, 2013).

Fontos kiemelniink, hogy nem a marketing az egyetlen
diszciplina, amellyel a varosok markazasa 6sszekapcsolhato:
a markazas részben ¢épit a public relations és a nemzetkozi
kapcsolatok elméleteire, valamint a kozigazgatas, a (nyilva-
nos) diplomacia és a kommunikaci6 tedridira is (Sevin, 2014).

A telepiilések mint markak vizsgalata tobb szempont
szerint torténhet: vizsgalhatjuk azokat turisztikai szem-
sz0gbol, desztinacioként; belsd szemmel, lakosként; illet-
ve mint gazdasagi (telep)helyet (vo. Kotler, Haider & Rein,
1993; Tozsa, 2014; Zenker, Braun & Petersen, 2017).

A telepiilésmarka célcsoportjai azonban e harmas,
klasszikus felosztasnal lényegesen komplexebbek: a la-
kossag mint célcsoport is kettéoszthato példaul a jelenlegi
¢és jovobeli lakosokra, illetve tovabbi alcsoportokra (vo.
részletesen Piskoti, 2012; Zenker & Beckmann, 2013).
Ezek a célesoportok és markazasi célok azonban nem va-
laszthatok szét szigortan: a telepiilés, mint desztinacio és
a telepiilés, mint lakohely markaja példaul ki kell egészitse
egymast, hiszen adott telepiilés egyszerre funkcionalhat
lakohelyként és desztinacioként (vo. Hanna & Rowley,
2015; Zenker, Braun & Petersen, 2017). A fentiekkel 0sz-
szefiiggd marka- és markazastipusok — orszagmarkazas,
desztinacidomarkazas, helymarkazas, régiomarkazas, lo-
kaciomarkazas, allammarkazas, szarmazasihely-marka-
zas — fogalmai kozott fennalld dsszefiiggésekrol Papp-Va-
ry (2019b) ad aktualis, atfogo attekintést.

Tovabb bonyolithatja a vizsgaland6 markazasi szem-
pontokat, hogy a modern turisztikai tervezésben az egyes
turisztikai terek vagy térelemek kigondolasa mellett
komoly elvaras lett a magas jovedelemtermelé képes-
ség megvalosithatosaga, amely a markazas folyamata-
nak egyik jovobeli jogos elvarasava valhat (Zsarnoczky,
2018). A markazas igy a turisztikai tervezhetdség egyik
alappillérévé valt (Zsarnoczky, 2019). A foldrajzi helyek
mint desztindciok markazasahoz szorosan kotodik egy
adott, teriiletileg is behatarolt kultara vizsgalata is, mert
az ezekkel kapcsolatos asszociaciok hatassal vannak az
adott desztinaciok megitélésére (Malota & Gyulavari,
2014; Gyulavari & Malota, 2018, 2019).

A telepiilésmarka nem valaszthato el a telepiilés kom-
munikacids tevékenységétdl, hiszen a telepiilésmarkat
részben a kommunikacié hozza 1étre és alakitja. Kavaratzis
(2004, pp. 67-69) a telepiilések kommunikacidjat harom
csoportra osztja:

e primer kommunikacié: minden, amit a varos — nem
kommunikacids céllal — tesz, kiillondsen a varos fi-
zikai jellemzoéinek €s kdrnyezetének alakitasa, inf-
rastruktura alakitdsa, szervezeti és adminisztrativ
felépités €s kultara, illetve a telepiilés tevékenységei
— példaul az ott szervezett események,

* szekunder kommunikécié: a varos tudatos kommu-
nikacioés és marketingtevékenysége, a varosmarka
tudatos épitése,

e tercier kommunikacid: a telepiiléssel kapcsolatos
szajpropaganda, elsGsorban a lakossag korében.



A telepiilésmarka azonban nem egyenld a telepiilés kom-
munikacios tevékenységével: az lényegében a politika
megvaltoztatasat (policy change) jelenti (Anholt, 2008).
Erre jol ravilagit a Piskoti (2012, p. 304) altal vazolt ssze-
fliggésrendszer, amely a Corporate Identity koncepciojat a
varosokra alkalmazva szemlélteti, hogy a varos identitasa
¢s imazsa — azaz a tulajdonképpeni varosmarka — mennyi-
re komplex hatasok eredményeként jon létre.

Ezt az Osszetett rendszert és annak egyensulyat azon-
ban egy varatlan, negativ esemény (pl. természeti ka-
tasztrofa vagy terrorcselekmény) konnyedén felborithatja,
mely a desztinacié imazsaban jelentds mértéki, hosszu
tavon érzékelhetd sériilést eredményezhet — akar a turisz-
tikai célteriilettdl valo teljes elfordulast is (Marton, Keller
& Birkner, 2018). Ilyen helyzetekben kiilondsen fontos,
hogy az egyén desztinaciohoz vald érzelmi kotddése erds,
a desztinaci6 identitasaval vald azonosuldsa magas foka
legyen (Birkner, 2017).

A telepiilésmarka tagabb kontextusaban nézve nemcsak
egy marka — a telepiilés maga — vizsgalando, hanem a tele-
piiléshez kapcsolhatdo markak komplex rendszere, amelybe
olyan markak is beletartoznak, amelyek neve szerves részét
képezi a telepiilésnek: példaul egy focicsapat, vagy egy ok-
tatasi intézmény neve (Hanna & Rowley, 2015).

Jelen kutatas egy nyugat-magyarorszagi varos — Nagy-
kanizsa — telepiilésmarkajanak elmében elfoglalt helyét
vizsgalja asszociaciokkal a varoshoz kothetd személyek
egy szegmensében, a Nagykanizsan kozépiskolaba jaro
fiatalok korében.

Elméleti hattér

Jelen tanulmany a telepiilésmarka kognitiv reprezentaci-
ojat vizsgalja. A telepiilésmarka elménkben betdltott po-
indulunk ki. Eszerint a marka értelmezhetd a markaval
kapcsolatos asszociaciok haldzataként (markaismeret),
amely a marka ismertségébdl és imazsabol tevodik dssze
(vo. Kovacs, 2017). Kutatasunkban ezért a teleptilésmarka
Zenker €s Braun (2010, p. 4) altal megfogalmazott defini-
cigjat, valamint Kovacs (2017, p. 291) kognitiv markarep-
rezentacios fogalmat tovabb gondolva a telepiilésmarka
elmebeli szerepét hangstlyozzuk.

Miért fontos megkiilonbdztetniink egymastol a tele-
plilésmarkat, mint megfoghato és érzékelhetd jellemzok
— pl. logo, szlogen, épiiletek, események — dsszességét és
kapcsolatokat (asszociaciokat), amelyeket a telepiilés neve
az egyes fogyasztok elméjében kialakit? Ezt a kiilonbség-
tételt azért kell megtenniink, mert mig a telepiilésmarka
kiils6 megjelenése mindenki szamara lathato és példaul
egy valtozas kézzelfoghato — 0j logo, 0j ut, 01 épiiletek —
addig annak elmebeli leképezése (tetszik a logd vagy nem,
hasznosnak tartom a beruhazast vagy nem) mindig egyé-
nileg torténik €s azt a személyes élmények, illetve masok
véleménye és élményei is befolyasoljak.

Itt is elvalik egymastol a telepiilés, mint desztinacio
¢s a telepiilés, mint lakohely: ma mar gyakori, hogy mig
egy telepiilés desztinacioként vonzd, addig a helyi lako-
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sok szamara ez a vonzerd mar teherként nyilvanul meg
(zsufoltsag, forgalmi dugdk, magasabb arak, kevésbé tisz-
ta kornyezet, kdrnyezet- és természetkarositas, identitas-
vesztés) (vO. Egresi, 2018; Ernszt, 2019). Ha a telepiilés
desztinacioként is thlterhelt lesz, akkor a desztinacios
vonzerejét is elveszitheti — gondoljunk itt példaul olyan
felkapott helyekre, mint Velence, a Cinque Terre, vagy a
Mount Everest alaptabora, amelyek mar nem tudjak kezel-
ni a turistak tomegeit (vo. pl. Jepson, 2016).

Megkozelitésiinkben a telepiilésmarka kognitiv rep-
rezentaciojarol beszélhetiink, melynek definicioja igy a
a telepiilésmarka egyes fogyasztok elméjében elfoglalt
helyét értjiik, azokat az asszociaciokat, konnotaciokat,
képeket, illatokat, érzéseket és egyéb érzékszervi benyo-
masokat és emlékeket, valamint attitidoket, értékeket
¢s jellemzoket, amelyeket a telepiilésmarka, vagy annak
valamely eleme el6hiv elménkbdl, illetve amelyekkel az
kapcsolatban van.

Ezek az elmebeli kapcsolatok értelemszeriien masok
lesznek, ha a telepiilésen éliink és dolgozunk, és megint
masok, ha turistaként par napot toltiink csak a teleptilésen.
Mig az elso esetben a kapcsolatok lassan formalodnak el-
ménkben és a valtozasokat megéljiik és atéljiik, igy a varos
¢lhetdségét és a vellink egyiitt 1étez6 multjat vessziik elso-
sorban figyelembe, addig utobbi esetben csak egy gyors
pillanatképet kapunk az aktualis allapotokrol.

Kutatasaink soran a vizsgalt telepiilésrdl kialakult képet
tobb célcsoport szemén keresztiil is vizsgaljuk, igy a helyi
lakosok (fiatalok és id6sek), valamint a latogatok korében is
végeztiink kérddives felmérést. Jelen tanulmanyban a hely-
ben tanuld fiatal — kozépiskolas — lakossag véleményének
¢és markamegitélésének feltarasara és elemzésére vallalkoz-
tunk. A célesoport véleményének kiilon targyalasat azért
tartjuk kiemelten fontosnak, mert egy Nagykanizsa méretli
telepiilés esetében kritikus lehet e szegmens véleménye a
lakhelyiil szolgalo telepiilésrdl. A dontésiinket a helyi fiata-
lok nagyfoku elvandorlasa is indokolja.

.....

A telepiilésmarkat megkozelitésiinkben tehat az elménk-
ben a telepiiléshez kapcsolodo asszociaciok alkotjak. Asz-
szociaciok alatt értiink minden olyan szot, érzést, emlé-
ket, képet, egyéb érzékszervi élményt, amelyet a telepiilés
neve elménkbdl el6hiv. Ezek az élmények multiszenzoro-
sak ¢és barmely érzékszerviinkhdz kapcsolodhatnak (akar
egy illatot is jelenthetnek), fontos azonban leszégezniink,
hogy az asszociacios kutatasok legtobb esetben ezen mul-
tiszenzoros ¢lmények verbalizalt — kimondott vagy leirt
— formait vizsgaljak. Azaz magat az érzékszervi élményt,
illetve annak el6hivott képét nem vizsgaljak.

A telepiilés markaja, illetve ezzel dsszefiiggésben az
azzal kapcsolatos asszociaciok multidimenzionalisak:
tartalmazzak példaul a telepiilés (karakterisztikus) épii-
leteit, torténetét, elhelyezkedését. Emellett az asszocia-
ciok a telepiiléssel, illetve ezen elemekkel kapcsolatban
értékeld jellegliek is lehetnek, jelzokkel latva el a telepii-
Iést, vagy annak egyes elemeit (Zenker, Braun & Peter-
sen, 2017, p. 17).
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.....

nak, azok folyamatosan valtoznak és befolyasoljak egymast.
Az asszociaciokat igy nem dnmagukban, hanem egy olyan
komplex asszociaciokbol allo halozat részekeént kell elképzel-
niink, ahol a halozat elemeit kiilonboz6 erésségii kapcsolatok
kotik dssze egymassal (Zenker & Beckmann, 2013, altala-
nossagban vo. Franzen & Bouwman, 2001; Kovacs, 2017).
Az igy létrejovo halozatok esetében fontos, hogy melyek
azok kozponti elemei (Schnittka, Sattler & Zenker, 2012).

Modszertan

Az empirikus kutatds soran a varos hat (6sszes) kdzépis-
koldjanak diakjait kérdeztiik meg egy kérddives kutatas
keretében 2018. januar €s oktober kozott. Kutatasunk célja
az volt, hogy megismerjiik a valaszadok Nagykanizsarol al-
a szabadidg eltoltésének modjat. A felméréssel Nagykani-
zsa MJV dnkormanyzatanak munkajat is kivantuk segiteni,
ezért a kapott eredményeket atadtuk a polgarmesternek.

A mintavételezésben célunk a teljes lekérdezés volt,
vagyis a varos valamennyi kozépiskolas didkjanak vé-
leményét meg kivantuk ismerni. Ennek érdekében a hat
nagykanizsai kdzépiskola igazgatoit kerestilk meg a ku-
tatas oOtletével, mindannyian tamogattak benniinket a le-
kérdezés soran. A kérddiveket az osztalyféndki orakon
toltottek ki a didkok, ugyanakkor a lekérdezés napjaiban
kiilonboz6 okok miatt (pl. szakmai gyakorlat, betegség)
nem tartézkodott minden didk az intézményben, tovabba
a didkok egy része a valaszadast is megtagadta. Ennek
eredményekeént a teljes alapsokasaghoz képest (2905 f6)
végil 1197 6 toltotte ki értékelhetd modon a kérddivet,
ami 41,2%-os valaszadasi aranyt eredményezett.

A megcélzott generacido sajatossagainak megfelel6-
en allitottuk Ossze a kérdéseket, de iigyeltiink arra, hogy
legyenek olyan kérdések is, amelyek segitségével dssze-
hasonlité vizsgalatokat is tudunk majd végezni. A va-
laszadok a kérddiveket papir alapon toltottek ki, a kapott
valaszokat egy Excel-tablazatba vittiik fel.

Jelen kutatas a kérddiv asszociaciokat gyiijté elemeire
koncentral és fenti korcsoportokbdl a kdzépiskolai tanu-
16k, azaz a Z generacid asszociacios adatait elemezziik ki.

A vizsgalt csoport (kdzépiskolasok) jellemzoéi a kovet-
kezok:

Valaszadok szama: 1197 £6.

Valaszadok életkora: A lekérdezésre egy hatosztalyos
gimnaziumban és a kozépiskolak technikusi képzésében
is sor keriilt, emiatt a megkérdezettek kozott voltak 14 év-
nél fiatalabbak és 18 évnél idGsebbek is (1. tablazat).

1. tablazat
A valaszadok életkora

Eletkor Valaszok szadma (f6)
-14 3
14-18 965
18+ 227
értékelhetetlen 2

Forrés: sajat kutatas (2018)
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Nemek szerinti megoszlas: 556 n6 és 641 férfi.

A lakhelyre vonatkozo kérdés visszaigazolta a Nagy-
kanizsa Megyei Jogu Varos Kozéptavi Ifjusagpolitikai
Koncepciojaban (2011-2016) olvasottakat, miszerint a
konyez6 telepiilések fiataljai nagy aranyban jarnak tanulni
Nagykanizsara (2. tablazat).

2. tablazat
A valaszadok lakhelye

Lakhely Valaszok szama (f0)
Nagykanizsa 586
Vidék 592
NA 19

Forrés: sajat kutatas (2018)

Az asszociacios modszereknek nagyon sok fajtaja létezik
(vo. Aaker, 1991; Kovacs, 2013; Kovacs, 2017). Ezek koziil
jelen kutatasban a kovetkezoket alkalmaztuk:

* Szabad asszociaciok:
Szabad asszociacio soran arra kérjiik az alanyt, hogy irja
le, vagy mondja ki, hogy mi jut az eszébe, ha a marka ne-
vét hallja. Fontos, hogy az alany az els6 szot nevezze meg,
tehat ne gondolkodjon a valaszon.

Kerlek, sorold fel az elsé harom dolgot, ami Nagykani-
zsarol az eszedbe jut!
« [ranyitott (kontrollalt) asszociacio:
Az iranyitott asszociacios feladat soran arra kérjik az
meghatarozott kritériumnak megfelelve adja meg.

Kerlek, ird le, hogy Nagykanizsat mely harom jelzével
jellemeznéd leginkabb!

Milyen harom dologra vagy a legbiiszkébb Nagykani-
zsan?

Kerlek, sorolj fel harom hires embert, aki valamilyen
modon Nagykanizsdhoz kétodik!
* A marka mas markakhoz, targyakhoz vagy ¢éldélényekhez
hasonlitasa:
Ebben az esetben kérdésként tessziik fel, hogy milyen al-
lathoz, ndvényhez, automarkahoz, ujsaghoz stb. hasonlita-
nank a markat, majd a hasonlitott elem tulajdonsagai alap-
jan probalunk kovetkeztetni a vizsgalni kivant markahoz
kapcsolt jellemzokre.

Keépzeld el, hogy Nagykanizsa varosa egy automarka!
Szerinted melyik automarka és annak milyen jellemzoi ha-
sonlitanak leginkabb a varos tulajdonsagaihoz?

automarka Jjellemzdi

Képzeld el, hogy egy allat szimbolizalja Nagykanizsat!
Milyen allatként jelenitenéd meg a varost? Keérlek, nevezd
meg a valasztott allat azon jellemzdit is, amelyek miatt ha-
sonlosagot véltél felfedezni!

allat

jellemzoi




A kutatdsban Nagykanizsa varosmarkajat vizsgaljuk,
ezért sziilkségesnek tartjuk a varos rovid bemutatasat. Zala
megye masodik legnagyobb varosa, lakossaga 2018. janu-
ar 1-jén 47377 £6 volt. 2010 és 2018 kozott tobb mint 2800
fével csokkent a népessége. A korfa alapjan egyre kisebb a
fiatal népesség aranya az idésebbekhez képest. 2018-ban a
varos népességének minddssze 12%-a volt 0-14 év kdzotti,
mig 20%-a 65 éves vagy annal idésebb. A lakonépességen
beliil a munkaerd-piaci szempontbodl aktivnak szamito la-
kossag aranya is csokkenést mutat, 2010-ben 61,4 % volt,
2018-ban mar csak 57,6% (Varosfejlesztés Zrt., 2014: 22;
Telepiilésstatisztikai adatok korcsoportonként).

A térségben talalhato telepiilések minden szalon (ok-
tatas, egészségiigy, munkalehetdség, hivatali igyintézés,
kereskedelem stb.) fliggnek a varostol (M7 Projektcsoport
Pannon Egyetem Nagykanizsa, 2009, p. 4). A varos von-
zaskorzetében 1évo telepiilések és a varossal szomszédos
kistérségek nagy része még sulyosabb nehézségekkel
kiiszkddik a demografia, a népesség, a nemzetiségi 0sz-
szetétel, a képzettség szempontjabol (Varosfejlesztés Zrt.,
2014, p. 22).

Nagykanizsa egyel6re nem kedvezd demografiai mu-
tatdira a jovoben pozitiv hatassal birhat a varos kulturalis
kisugarzasa és vonzasa, illetve a magas szinvonali ok-
tatasi, nevelési, miivelddési és kulturalis szolgaltatasai,
melyek 0j lakok betelepiilését, ezaltal a lakonépesség
ndvekedését eredményeznék (Varosfejlesztés Zrt., 2014,
p. 11). Osszességében elmondhatd, hogy a véaros célja a
kozosségi, illetve piaci alapon miikodd szolgaltatasok a
nevelés, az oktatas, a kultura, a miivelodés, az egészség-
igyi ellatas, a rekreacio €s a sport teriiletén, egyiittesen
olyan magas szinvonalu, j6 mindségli urbanizacids hat-
tér biztositasa, ami a varosban él0, vallalkoz6, munkat
vallalo, tanulo és kiilonféle tigyeit intézd népesség igé-
nyeit magas szinvonalon kielégiti (Varosfejlesztés Zrt.,
2014, p. 12).

Nagykanizsa kulturaja jol rétegzett, attekinthetd, erds
torténelmi gyokerekbdl taplalkozo. A helyi kultira két
agra oszthato. Az egyik a mezdévarosi hagyomanyokat hor-
dozo6 kézmiives-foldmives-kereskedd polgari ag, a masik
az Osztrak-Magyar Monarchia és a két vilaghabort kozti
korszak oOrokségeként fennmarado alkalmazotti tisztvi-
sel6i polgari hagyomany. A helyi kultura alapszdvetétol
javarészt fliggetleniil alakult és napjainkban is alakul a
lakotelepekre ,,bevandoroltak™ kulturalis szokasrendsze-
re, akik a varos lakossaganak kozel a felét alkotjak. Valo-
szinisithetd, hogy a kdzmiivelddési intézmények latogatoi
¢és hasznaldi nagyobb aranyban e lakossagi csoport tagjai
(Kulturalis koncepcio, 2009, p. 2).

A helyi lakossag kimondottan biiszke a varos hagyo-
manyosan benséséges polgari milidjére, szép taji-termé-
szeti kornyezetére, sokszinl zenekultirajara, a hagyoma-
nyok széles korli apolasara, sokak altal ismert kulturalis
intézményeire. Ez a jol észlelhetd ,kanizsai” kulturalis
azonossagtudat is azt bizonyitja, hogy Nagykanizsa helyi
kultarajanak lényeges és meghatarozo teriilete a hagyo-
manyok éltetése, fejlesztése és az ehhez a tevékenység-
hez tartozoé erds és gazdagon rétegzett amatér mozgalom
(Kulturalis koncepcio, 2009, p. 2).
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Az ,jiskolavaros” jelz6 hasznalata a varos oktatasi
palettajat nézve mindenképpen indokolt, az oktatasi in-
tézmények tamogatasa, fejlesztése hozhat komolyabb po-
zitivumokat a varos kiils6 és belsé megitélésében (Arcu-
lati és PR projektcsoport, Pannon Egyetem Nagykanizsai
Kampusz, 2009, p. 12). A varosban 6t onkormanyzati €s
egy egyhazi fenntartast kozépfoku kozoktatasi intézmény
talalhato (Humanszolgaltatasok Projektcsoport, Pannon
Egyetem Nagykanizsa, 2009, p. 32). 2000 6ta mikodik
a Pannon Egyetem kampusza, ahol 2018. szeptemberben
harom felsGoktatasi szakképzésen, 6t alapképzésen, két
mesterképzésen, valamint két szakiranyu tovabbképzésen
indult oktatas (Pannon Egyetem Nagykanizsai Kampusz,
Képzéseink).

Nagykanizsa Megyei Jogu Varos ellatasi teriilete je-
lentdsen talnyulik a varos kozigazgatasi hatarain. Megha-
tarozo azon fiatalok szama, akik a kornyezo telepiilésekrol
Nagykanizsara jarnak tanulni vagy dolgozni (Nagykani-
zsa Megyei Jogt Varos Kozéptavu Ifjusagpolitikai Kon-
cepcio, 2011-2016, p. 4).

Eredmények

Asszociaciok kategorizalasa

Az asszociaciok kategorizalasa azért fontos, mert eseten-
ként tobb szaz — jelen kutatasban a kozépiskolasok sza-
bad asszociacional 360 db — egyedi asszociacid elemzése
nehezen kivitelezhetd. Az asszociacids kutatasok ezért
gyakran kategoriakba csoportositjak a lehetséges asszo-
ciaciokat, hogy igy tegy€k lehetévé az elemzést (vo. pl.
Aaker, 1991; Franzen & Bouwman, 2001; Kovacs, 2017).

.....

.....

318-319) megkiilonbdzteti a paritasos ¢s a differenciald
elemeket. A paritasos elemek azok a nem egyedi asszoci-
aciok, amelyek tobb markat is jellemezhetnek. A differen-
cialo elemek ezzel szemben egyértelmiien egy markahoz
rendelhetd, erds, kedvezo, egyedi markaasszociaciok. Az
asszociaciok ezen két kategoriajat Zenker (2011) altalanos
(common), illetve egyedi (unique) asszociacidknak nevezi.
hetd ez a kettésség. Egyrészt talalunk olyan asszociaci-
okat, amely egy telepiilésre vagy telepiiléskategoriara
altalanosan jellemzok lehetnek (Nagykanizsa esetében
példaul bolt, park, iskola). Szintén ebbe a kategoriaba
tartoznak a jelzok (szép, koszos, kicsi, nagy). Az egyedi
asszociaciok Nagykanizsa esetében példaul egy varosrész
neve (Kiskanizsa), egy szorakozohely (Kanizsa klub), egy
intézmény (PEN — Pannon Egyetem Nagykanizsa), vagy
egy esemény (Dodolle fesztival).

Az asszociaciokat természetesen nem csak az altala-
nos-egyedi dimenzié mentén kategorizalhatjuk, a lehet-
séges kategorizalasoknak széles tarhaza létezik (vo. pl.
Aaker, 1991). Asszociacios kutatasok esetén a valaszok
kategorizalasa gyakran nem elézetesen felallitott szem-
pontok szerint, hanem utolag torténik meg (vo. pl. Kas-
tens, 2008). Ennek oka, hogy a vizsgalatot végzo személy
nem mindig tudja elére, milyen jellegli asszociaciok var-
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hatok gyakoribb valaszként. igy egy német kutatasban a
BMW markanév vizsgalata soran valaszkategoria lett a
,,torokok”, mig a Mercedes esetében az ,,idés emberek”
(Kastens, 2008). Ez megfelel Aaker ,,felhasznalo, vasar-
rakérdezve a BM W-felhasznal6 jellemzdire (,,Mik jellem-
zik a tipikus BMW tulajdonost?”), a valaszokat tovabb
kategorizalta tobbek kdzott nem, kor, tarsadalmi statusz,
sztereotipiak, foglalkozasok, szarmazas és csaladi allapot
szerint. Jelen kutatasban hasonloan jartunk el az asszoci-
aciok besorolasa soran: a kategoriakat utolag, az asszocia-
ciok ismeretében alkottuk meg.

A szabad asszociaciok kategorizalasahoz Kovacs
(2017) modszertanat vettiik alapul. A kategorizalasba be-
vontuk az egyes kategoridkba az altalanos és egyedi di-
menziokat is (a felosztasban altalanos és specifikus), igy
Piskoti (2012) differencial6 €s paritasos dimenzioi is vizs-
galhatok. A megalkotott kategoriak a kovetkezok a szabad
asszociaciok esetén (3. tablazat).

3. tablazat
Szabad asszociaciok kategorizalasa

Példa

(szokokat)
(Erzsébet-tér)
(vendéglato egységek)

Kategoria

1. latvanyossag altalanos

2. latvanyossag specifikus

3. szolgaltatas altalanos

4. szolgaltatas specifikus (McDonald’s)

5. bevasarlas/bolt altalanos (ruhazati tizletek)
6. bevasarlas/bolt specifikus (Spar)

7. szorakozas/szabadido altalanos | (sport, edzés)

8. szorakozas/szabadidd specifikus | (Kanizsa Fest)

9. infrastruktura altalanos (kellemes helyek)
10. infrastruktara specifikus (Sugar utca)

11. személyek altalanos (sok leztillott fiatal)
12. személyek specifikus (Nagy Fero)

13. kategorizalas (varos)

14. jelzd/jellemzd (unalmas/unalom)

15. foglalkoztatas/cég altalanos | (kevés munkalehetdség)

16. foglalkoztatas/cég specifikus | (Scania szerviz)

17. telepiilés része (Citromsziget)

18. attittid (szeretem ezt a varost)

19. varosmarka jellemzdje (varos cimere)

20. politika (nem jo6 vezetdség)

21. nem besorolhato

Forrés: sajat kutatas (2018)

Az asszociaciokat emellett besoroltuk pozitiv (kedvezd;
pl. szép, finom fagyik) és negativ (nem kedvezo; pl. unal-
mas, katyuk) kategoriakba is.

A gylijtott asszociacios adatok szama:

Szabad asszociacio: 3072 db asszociacio,

Iranyitott asszociaciok; jelzok: 3079 db asszociacio,
Iranyitott asszociaciok; biiszke: 2808 db asszociacio,

Iranyitott asszociaciok; hires ember: 2606 db asszociacio,
Osszehasonlitas; automarka: 958 db asszociacio,
Osszehasonlitas; allat: 875 db asszociacio.

A gyijtott adatok egy része értékelhetetlen. Az értékel-
hetetlen adatok nem alltak kapcsolatban a témaval, azaz a
valaszt a megkérdezett komolytalansaga miatt nem sorol-
tuk be egy kategoriaba sem.

Szabad asszociaciok
El6szor a kutatas soran gyiijtott szabad asszociaciokat
(Kérlek, sorold fel az elsé harom dolgot, ami Nagykani-
zsarol az eszedbe jut!) elemezziik ki. A kapott asszociaci-
ok a kozépiskolasok korében a fent emlitett 21 kategoria-
ban az 1. abran lathatok.

1. abra
Asszociaciok kategoérianként (%)
25
20
15
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4nos
fikus
énos
fikus
énos
fikus
dnos
fikus
anos
fikus
attitGd

politika

latvanyossag altal
latvanyossag spec
szolgéltatas altald
szolgéltatas spec
bevasarlas/bolt altal
bevasarlas/bolt spec
szérakozas/szabadidé 4ltaldnos
szérakozas/szabadidé specifikus
infrastruktura altal
infrastuktura spec
személyek altal
személyek spect
jelzé/jellemzo
foglalkoztatas/cég altalanos
foglalkoztatas/cég specifikus
telepillés része
varosmarka jellemzéje
nem besorolhaté

Forrés: sajat kutatas (2018)

Jol 1athato, hogy kiemelkedden nagy szamban a specifikus
nagykanizsai latvanyossagok (pl. Erzsébet-tér, 395 emli-
tés), az altalanos infrastruktara (pl. iskola, 273 emlités)
és jelzok/jellemzdk (pl. unalom, 44 emlités) jelentek meg.

A kovetkezd 1épésben az egyes kategoéridkban dssze-
adtuk az altalanos ¢és specifikus asszociaciokat. Az dssze-
sités eredményeként a 2. dbran az asszociaciok megoszla-
sat latjuk a 14 {6 kategoriaban.

2. dbra
Altalanos és specifikus kategorianként 6sszesitve (%)
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Forrés: sajat kutatas (2018)
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Mint latjuk, az sszesitésben az infrastruktiraval kapcso-
latos asszociaciok (%) dominalnak.

Az 6t leggyakoribb szabad asszociacid a 4. tablazatban
lathato.

4. tablazat
A szabad asszociaciok szama

Asszociacio Emlitések szama (%)
Erzsébet tér 395
iskola/iskolak/suli 273
boltok, aruhazak 92
Csonakazo-to 67
baratok 67
Forras: sajat kutatas (2018

Ezek koziil kiemelend6 az Erzsébet tér és a Csdnakazo-to,
amelyeket a specifikus latvanyossagok kozé soroltunk.
Az Erzsébet tér a telepiilés fétere, amely a varosrehabi-
litacié keretében 2012-ben teljesen megujult. Megsziint
a tér ketté tagoltsaga, s a kozlekedési rend megvaltozta-
tasaval korbejarhatova valt. Ezen a téren rendezik meg a
varos fo rendezvényeit. A tér a felyjitast kovetden igazi
talalkozasi, szorakozasi és rendezvénykdzpontta valt, a
tér mellett talalhato szamos vendéglatd egységnek is ko-
szonhetéen.

A Cso6nakazo-to a varos 1972-ben kialakitott mester-
sége tava, amely a helyi lakosok kedvelt pihenéteriilete.
A tonal horgaszatra, csonak, vizibicikli és kerékpar bérlé-
sére van lehetdség, a fiirdés azonban tilos. A t6 a varos 6
rekreacios tere, zold kdzpontja, a jelenlegi varosfejlesztési
torekvések egyik 6 célteriilete.

A szabad asszocidciokat besoroltuk a pozitiv és ne-
gativ kategoriakba. Pozitivnak 163, mig negativnak 222
asszociaciot tekinthetiink. A tobbi asszociacié nem sorol-
hat6 be egyértelmiien ezekbe a kategoriakba.

A szabad asszociaciok esetében a legtdbb asszociacid
az infrastruktirara vonatkozik, semleges formaban (isko-
la, uszoda, buszmegall6 stb.).

A varossal kapcsolatban negativan jelennek meg a va-
ros unalmassaga, a katyuk, a kosz, illetve a szorakozo-
helyek hianya. Pozitiv példaul a jo, szép varos, a finom
fagyik, a tisztasag ¢és a sok lehetdség. Az asszociaciokban
jol latszik a varost jellemz6 kettdsség: a negativ és pozi-
tiv jellemzok sokszor ugyanarra a tulajdonsagra utalnak.
Ez abbdl fakadhat, hogy az aktiv fiatalok szamara a varos
nem nyujt elég szoérakozasi lehetdséget: a szoérakozasra
nyitottak szamara unalmas a varos, mig a szoérakozohe-
lyeket nem igénylék szamara a nyugalom a meghatarozo.

Iranyitott asszociaciok
Masodik 1épésben az iranyitott asszociaciokat vizsgaltuk
meg.

Jelzék

A jelzoket vizsgalva (Kérlek, ird le, hogy Nagykanizsat
mely harom jelzovel jellemeznéd leginkabb!) az &t leggya-
koribb jelzdt az 5. tablazat mutatja.
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5. tablazat
A Nagykanizsara vonatkoz6 jelzék gyakorisaga

Jelzo Emlitések szama
szEép 358
unalmas 254
kicsi 235
nagy 205
nyugodt/csendes 144

Forrés: sajat kutatas (2018)

Mint latjuk, mar az 6t leggyakrabban eléfordult jelzd is val-
tozatos képet mutat. Mig a leggyakoribb jelz6 (szép) egyér-
telmiien pozitiv, addig a masodik leggyakoribb (unalmas)
negativnak tekinthetd. A harmadik és negyedik leggyako-
ribb — a varos méretére utald — jelzo ellentéte egymasnak.
Az 6todik jelz6paros (nyugodt/csendes) szintén érdekes, a
masodik leggyakoribb jelzével (unalmas) hozhatd Ossze-
fliggésbe; mig az ugyanazon jellemzé negativ megfogalma-
zasa, ez utobbiak inkabb semlegesnek, esetleg pozitivnak
tekinthetdk (jelen kutatasban semlegesnek tekintettiik).

A kovetkezokben a jelzoket is besoroltuk a negativ/po-
zitiv kategoriakba.

Pozitiv jelzék szama: 723 darab.

Negativ jelzok szama: 918 darab.

A jelz6k esetében ugyanaz a kettésség figyelheté meg,
mint a szabad asszociaciok esetén: pl. koszos-tiszta, fej-
lett-fejletlen, zstfolt-kihalt, baratsagos-iires. Az egyik ki-
emelt negativ jelzd, hogy a varos forgalmas, illetve — ezzel
részben Osszefiiggben — hangos, zstfolt, koszos, illetve
rosszak az utak.

Az okot ismét a megkérdezett korosztaly kettdsségé-
ben latjuk. Az aktiv, szérakozni szeretd és arra vagyo fi-
atalok nem elégedettek a kinalattal és a varost iiresnek,
kihaltnak, fejletlennek tartjak. Ezzel szemben a pihenést
elétérbe helyezd diakok a pozitivumokat latjak, igy pél-
daul a varos tisztasagat és baratsagos jellegét. A kettosség
masik oka az lehet, hogy a nagykanizsai varosrészek na-
gyon valtozatos képet mutatnak infrastruktura, forgalom
¢s tisztasag szempontjabol.

3. dbra
A Nagykanizsara valé buszkeség forrasai
a megkérdezettek szemében
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Forrés: sajat kutatas (2018)
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Blszkeség
A kovetkezé iranyitott asszociacio (Milyen harom dolog-
ra vagy a legbiiszkébb Nagykanizsan?) arra kérdezett ra,
mire biiszkék Nagykanizsaval kapcsolatban a valaszadok.
A valaszokat szintén kategorizaltuk. Az asszociaciok is-
meretében itt mas kategoriakat is alkottunk, ugyanis itt
nagyobb szamban keriiltek olyan asszociaciok eldhivasra,
amelyek a szabad asszociacioban nem, vagy csak 1-2 eset-
ben fordultak el (3. abra).

Szintén megvizsgaltuk az 6t leggyakoribb iranyitott
asszociaciot, amelyek a 6. tablazatban lathatok.

6. tablazat
Az irdnyitott asszociacidok szdma

Asszociacid Emlitések szama
Erzsébet tér 438

iskolak 223
Csonakazo-to 69

HSMK 67

semmire 63

Forrés: sajat kutatas (2018)

A legnagyobb szazalékban az infrastrukturat, illetve a
latvanyossagokat hivtak eld. A leggyakoribb asszociaciok
kozott az Erzsébet tér és a Csonakazo-to mellett itt megje-
lenta HSMK (Hevesi Sandor Miivelddési Kézpont) rovidi-
tése is, ez a varos f6 kulturalis intézménye, ahol szinhazi
eléadasokat, koncerteket rendeznek.

A mire vagyunk biiszkék kérdésre érkezett jellemzok
egyrészt helyi latvanyossagokat emlitenek, viszont a va-
laszadok nagy szamban azt irtak, hogy ,,semmire” — azaz
a varosnak nem tudtak olyan jellemzdjét kiemelni, ami
biiszkeséggel tolti el 6ket. A finom fagyik itt is nagy szam-
ban elékeriiltek (27 emlités). Sok multinacionalis (New
Yorker, H&M tizletek), illetve helyi marka (Placc, Jago
kavézok) neve is megtalalhato a listdban. Az eredmények
atfedést mutatnak az elsd kérdés valaszaival.

Hires ember

A kovetkez6 iranyitott asszociacios kérdésre (Kérlek, so-
rolj fel harom hires embert, aki valamilyen modon Nagy-
kanizsahoz kotodik!) a 7. tablazatban lathato nevek jelen-
tek meg.

7. tablazat
Hires emberre vonatkozé asszociaciok szama

Asszociacid Emlitések szama
Zimany Linda 234
Thury Gyorgy 185
Molnar Flora 167
Diaz 136
Hevesi Sandor 127

Forrés: sajat kutatas (2018)

Az orszagos médiaban celebként szereplé Zimany Linda
legnagyobb szamban torténd emlitése (234) azt tamasztja
ala, hogy a fiatalok inkabb a bulvar médiabol tajékozod-
nak. Ezt ersitheti az a tény is, hogy a lekérdezés eldt-
ti évben keriilt a képernyére a Nagy Duett cimi miisor,
amiben Zimany Linda is szerepet vallalt. Thury Gyorgy
hos torokverd, Kanizsa varanak varkapitanya (185 emli-
tés) egyrészt szamos kozintézmény és foldrajzi hely (pl.
tér, iskola) névaddja, masrészt a varos arculatanak egyik
meghatarozé szerepldje, akinek személye a telepiilésmar-
keting kozéppontjaban all.

A harmadik helyen a valaszadok az olimpikon és ha-
romszoros orszagos uszobajnok Molnar Florat (167 emli-
tés) nevezték meg, ami azt mutatja, hogy az 6 személyére
épiteni lehetne a fiatalok sport iranti lelkesitése érdekében.
A 136 valaszado altal emlitett Diaz (Csondor Laszlo) 2014
ota a fiatalok korében népszerti Wellhello egyiittes tag-
ja, aki tobb alkalommal fellépett mar korabbi lakhelyén,
Nagykanizsan. Hevesi Sandor (127 emlités) nagykanizsai
sziiletésti dramairo, kritikus, ir6, miifordito, szinhazigaz-
gatd (1873-1939) személyének bevésddését szintén a néva-
dasnak koszonhetjiik, a varosban miitkodik rola elnevezett
altalanos iskola, miivel6dési kozpont is.

Hasonlitas

Hasonlitas — automarka

A kovetkezd kérdésben egy automarkahoz kellett hason-
litani a varost. A leggyakrabban a 8. tablazatban lathato
automarkak nevei fordultak el6 a valaszok kozott.

8. tablazat
Az autémarkara vonatkozoé asszociaciok szama

Autoémarka Emlitések szama
Trabant 150

Suzuki 134

Lada 119

Opel 85

BMW 62

Forrés: sajat kutatas (2018)

A leggyakoribb automarkak listabol jol lathato, hogy a t6-
megmarkak dominalnak; a teljes adatsort nézve a tomeg-
markakat 754 esetben (78,7 %) emlitették, mig a prémium-
markakat 198 esetben (19,7%). 13 esetben ez a besorolas
nem volt értelmezhetd (pl. IFA teherauto, traktor, 0, mo-
dern fekete kocsi, fekete ablakkal).

A valaszadok altal a Trabant markahoz kapcsolt jel-
lemzdk tobbnyire negativak: csunya, elavult, fapados, fej-
l6désképtelen, fejlddnie kell, hangos, 6cska, papirvékony,
régi, régimddi, rozsdas, siralmas, sokat fogyaszt, sokat
kell rakolteni, mégsem jo, szétesik. Akadnak azonban
semleges, illetve pozitiv jellemzdk is a markara: egysze-
rli, nagyszert, jo, igényes, olcso, pici, régi, de megbizhato,
Szép.

Az automarkak esetében a tdmegmarka vs. prémium-
marka arany nem meglepd a korabbi eredmények tiik-
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rében. Figyelemre méltd azonban, hogy a megnevezett
markak nagy aranyban (33%) ,.keleti” markak. Ez azért
meglepd, mert ahogy Kovacs (2019) ramutat, ezek a mar-
kanevek a 2000-es évektol egyre kevesebb esetben fordul-
nak spontan asszociacioként asszociacios adatbazisokban,
illetve fiataloknal. Gyakori eléfordulasuk a koézépiskola-
sok korében arra utal, hogy tudatosan valasztottak egy
»letiint kor” markait, ezzel is utalva arra, hogy a varost
nem tekintik modern, ,,nyugati” varosnak. Erre utalnak a
Trabant markahoz kapcsolt jellemzok is.

Az Osszességében negativ kép mellett elmondhato,
hogy 62 valaszadd6 BMW-ként tekint a varosra, a kifino-
mult, szép, erds, gyors, mindségi jellemzoket tarsitva hoz-
za. Az egyéb valaszok koziil kiemelnénk a Cadillac-et,
ami ,,folyton lerobban, am kiviilrdl szépet mutat”.

Hasonlitas — allat

Az utolsé asszociacios kérdésben allathoz kellett hasonli-
tani a varost. A leggyakoribb megnevezéseket a 9. tablazat
mutatja.

9. tablazat
Az allatra vonatkozo6 asszociaciok szama

Allat Emlitések szama
lajhar 160

kutya 51

oroszlan 49

turulmadar 46

macska 37

csiga 37

sas 37

Forrés: sajat kutatas (2018)

E hét allatnévbél a turulmadarnak van egy ,,masodla-
gos jelentése” Nagykanizsa esetében, ugyanis 1990 6ta
a varos kozpontjaban lathatd a Turulmadar szobor. Ezt a
kapcsolatot a megnevezett allatnév mellé irt jellemzok is
igazoljak (mert az a szobor van a téren, van turulmadar
szobor). A sas szintén kiilonleges jelentésii: a varos cime-
rében egy fekete sas lathato.

A lajhar mint a varos ,,szimboluma” elgondolkodtato,
ha az allat megnevezéséhez kotott indokokat is megszem-
1¢ljiik: alszik, kevés érdekesség, lassu, lassu, céltalan élet,
lusta, megfontolt, unalmas, unalmas varosi hétkoznapok,
mind az egyéb asszociaciok egy olyan varos képét festik
le, amely foldrajzi helyzetével és lehetoségeivel kevésbé
tud élni.

Emellett megjelenik az oroszlan és a kutya is az asszo-
ciaciok kozott, tobbnyire pozitiv jellemzoékkel. A korabbi
kérdésekre adott valaszokban megjelend kettdsség tehat
itt is tetten érhetd.

Ami k6zés mind az automarkakkal, mind az allatok-
kal valo &sszehasonlitasban, hogy a fejlodést, a fejlodés
tapasztalt itemét nagyon sok esetben megemlitik jellem-
zoként a valaszadok. Ez pozitivan értékelendd, mivel a
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valtozas lehetdsége adott, és a valaszadok latjak is a to-
rekvéseket.

Jelenleg a Modern Varosok Program keretében meg-
valosuld tervezett fejlesztések (uszoda, sportcsarnok,
ferences kolostor feltjitasa) a legjelentésebbek, amelyek
az ¢lhetdség ¢€s a turisztikai vonzerd ndvelését célozzak.
A varoslakok szamara a Csonakazo-to fejlesztése a leg-
inkabb lathatd, ahol kerékparos és gyalogos 1t épiilt a to
koril, itt adtak at a varos legnagyobb jatszoterét 2019 ju-
liusaban, s a tohoz vezetd kerékparut utvonalat is meg-
ujitjak/ajitottak. Mindezen fejlesztések a szabadidd aktiv
eltoltésével a varoslakok életszinvonalanak emeléséhez ja-
rulhatnak hozza, tovabba a varos élhetéségének javitasat
szolgaljak.

Osszegzés és javaslatok

A kozelmult tendenciaja alapjan a j6vo a varosok noveke-
désének kedvez: 2018-ban a vilag lakossaganak 55%-a élt
varosokban, ez a szam 2050-re varhatéoan 68% lesz (68%
of the world population projected to live in urban areas by
2050). Az Amerikai Egyesiilt Allamokban a millenniumi
generacid szamara vonzobbak a nagyobb varosok, azok-
nak is a belvarosi teriiletei (vo. Saunders, 2017).

A Z generaci6 — a kérdéiv kitoltdinek generacidja — 6
motivacidjat, és annak varosarchitektiraval kapcsola-
tos Osszefiiggéseit vizsgalja Larkin, Jancourt és Hendrix
(2018) tanulmanya. Megallapitjak, hogy a fiatalok szama-
ra fontos a rugalmassag, az autentikussag ¢és a tervezhe-
téség, a lehetdségek széles tarhaza, a kényelem ¢és az in-
teraktivitas. Ezek kovetkezményeként fontos a sziikséges
fogyasztasi cikkek és szolgaltatasok minél szélesebb kori
és gyors elérhetdsége, de hangsulyos az elérheté munkale-
hetdségek és -fajtak soksziniisége is. Fontos, hogy mindig
megfeleld mindségli internetkapcsolat alljon rendelkezés-
re, fontos szamukra a mobilitas biztositdsa — minél tobb
formaban —, illetve a megfelelden kialakitott munkahelyek
(vo. Larkin et al., 2018).

A telepiilésmarka kialakulasaban nem hagyhatok fi-
gyelmen kiviil az adott teleptilés adottsagai (példaul fold-
rajzi fekvés, torténelmi, kulturalis orokségek megléte),
azok megfeleld kiaknazasa €s egymasra ¢piilé folyamatos
fejlesztése. Utobbi kapcsan Németh et al. (2018) kiemelik
annak jelentéségét, hogy a telepiilések, desztinaciok fej-
lesztései ne csak spontan (példaul korlatok kozé szoritott
palyazati lehetéséghez kotédd) kezdeményezések legye-
nek, hanem egy hosszu tava célkitiizés, fejlesztési kon-
cepcid részeként valosuljanak meg.

Nem hagyhato figyelmen kiviil az a tény sem, hogy
a gazdasagi fejlédés olyan korszakba érkezett, amelyben
a tarsadalmi érdekkiilonbségek felértékelik a lokalitast,
vagyis a helyi lehetdségeket €s erdket. Szamos vidéki tele-
piilés gazdasagi ¢s tarsadalmi fennmaradasa, megujulasa
szempontjabol a lokalis megkozelités kiemelt hangsulyt
kap, a vidékpolitika egyik fontos pillérét jelenti napjaink-
ban (Németh, 2018).

A kutatasban a Nagykanizsan lako kozépiskolas fia-

.....

asszociaciok kettés varosképet rajzolnak ki: egy élhetd,
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tiszta, érdekes, fejlett, egyetemi varos képe all szemben
a koszos, kihalt, iires, kevés lehetséggel rendelkezé va-
rossal. Ez a kettds kép azért meglepd, mivel a megkérde-
zettek mind a varoshoz kotédnek: a helyi kozépiskolak
tanuloi, akik részben helyi lakosok. Negativ képet fest
azonban a varosrol, hogy azt elsdsorban Trabanttal és a
lajharral azonositjak. Ez inkabb egy kevésbé modern, a
lehetéségeket nem eléggé kihasznald varos képét tarja
elénk.

Természetesen kiemelhetjiik, hogy a fenti kettésség
valosziniileg sok magyar varost jellemez, és a varos képe
attol is fligg, hogy a megkérdezett milyen egyéb tapasz-
talatokkal és 0sszehasonlitasi alappal rendelkezik. Nagy-
kanizsa esetében ez a kép azért elgondolkodtatd, mivel a
fiatalok valdsziniileg nem mas varosbol koltdztek ide. A
nagykanizsai kozépiskolasok azonban viszonylag széles
Osszehasonlitasi alappal rendelkeznek, ami a varos fold-
rajzi elhelyezkedésének eredménye: mind a szlovén, mind
a horvat hatar kozelsége alapjan valosziniisithetd, hogy a
fiatalok nemcsak magyar, hanem kozeli kiilfoldi varosok-
ban is megfordulnak és Nagykanizsat ezekkel a varosok-
kal is Osszevetik.

A negativ kép a fiatalok kdrében veszélyt is rejt maga-
ban: aki mar kdzépiskolaban kedvezotlen képet alkot a va-
rosrol (és a kevés munkalehetdséget emliti), az felnéttként
valdszintileg nem a varosban képzeli el a jovojét.

Kiemelendd azonban, hogy a kép kettds, és hogy van-
nak olyan kitdrési pontok, amelyek segithetnek, hogy a
varos képét a jovoben a fiatalok pozitiv(abb)an itéljék meg.
A javaslataink hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a varosta Z
generacio szamara is vonzova tegyek €s a varosban tarta-
sukat el6segitsék.

Kutatasunk korlatjai kozott kell megemliteni, hogy a
jelen tanulmanyban bemutatott eredmények kizarolag a
helyi kozépiskolaban tanulo diakok 41,2%-anak vélemé-
nyét tiikrozi. Ezen tulmenden bar a vizsgalat tobb honapot
vett igénybe, keresztmetszeti elemzés, amely alapjan csu-
pan annyit allapithatunk meg, hogy milyen volt a fiatalok
fejében €16 markaasszociacio az adott idopontban. Nem
vizsgaltuk a markahoz valo kotédés erdsségét és dimen-
zi6it (vO. Tamasits & Pronay, 2018). A kutatas folytatasa
soran ezen dimenziok varosmarkara torténd alkalmazasa
a mostaninal arnyaltabb képet adhatna a varosmarkaval
kapcsolatos attitiidokrol.

Ahogy a tanulmany elsé felében is emlitettiik, a varos-
asszociacios kutatas tobb célcsoport véleményét igyekszik
feltarni. A fiatalokon tul a helyi idések és a varosba latoga-
to turistak véleményét is megkérdeztiik. Az igy sziiletett
eredmények Osszehasonlitasa lehet a kutatas folytatasa.
Masrészt a korabbi években rendszeresen jelentek meg va-
rosi rangsorok, amelyek az egyes telepiilésekrdl megjelent
pozitiv és negativ hangvételi sajtdbanyagok aranya alapjan
rangsorolta a varosokat. Ezen médiamegjelenési modell
¢s a jelen tanulmanyban kapott eredmények Osszevetése
szintén potencialis folytatasi teriilete lehet a vizsgalatunk-
nak.

A kovetkezokben az eredmények alapjan javaslatokat
szeretnénk megfogalmazni, milyen kitorési lehetdségei
lehetnek a varosnak.

1. A varos ¢lhetdségének javitasa

Az egyik javaslat a varos €¢lhetdségének javitasa. A ne-
gativ asszociaciok nagy szama a varos (forgalmi) ttlterhelt-
ségére, az ebbdl arado negativ kdrnyezeti hatasokra, a rossz
kozbiztonsagra és a (munka)lehetdségek hianyara utal.

Az eddig két iitemben megvaldsult varosrehabilitacio
megnehezitette az autoval vald kozlekedést a belvarosban,
a kialakult helyzetet miel6bb kezelni kellene a forgalomi-
ranyitds megvaltoztatasaval. A talterheltség feloldasara
javasoljuk a kozlekedési haldzatok (gyalogos, kerékparos,
személyautos ¢€s tomegkozlekedési) digitalis felmérését és
optimalizalasat. Erre ma mar léteznek informatikai meg-
oldasok, melyekkel példaul a varoson beliili kozlekedés,
vagy épp a varoson valo atjutas idosziikségletét, a sziiksé-
ges parkolok szamat, a kiilonboz6 kozlekedési eszkdzoket
hasznalok szamat és a hasznalat gyakorisagat, idobeli el-
oszlasat lehet felmérni, melynek ismeretében a varosi to-
megkozlekedés optimalizalasa is megvalosulhat, a kijelolt
kerékparut-haldzat felfrissitése és a gyalogos kozlekedés
szintereinek jragondolasa is megtorténhet.

A kozbiztonsag javitasa érdekében tobb lépést is tett
mar a varos az elmult években, hiszen pl. kamerahaloza-
tot szereltek fel a varos tobb pontjan, ugyanakkor a visz-
szajelzések szerint ez még nem elegendd. Az észlelt koz-
biztonsag jelentds Osszefiiggést mutat az utcak, terek és
parkok megvilagitottsagaval, amely kisebb beruhazassal
megvaldsithatd lenne. Fontos 1épésnek gondoljuk ezen be-
lil a Csonakazo-to6 koriil nemrég atadott séta- €s futopalya
megvilagitasat, vagy a Mindenki Sportpalyaja megvilagi-
tasat, hogy az esti orakban sportolni vagyok is biztonsag-
ban érezz¢ék magukat.

A telepiilésen az ipari és szolgaltatd vallalkozasoknal
vannak ugyan munkalehetéségek, am a magasan képzett,
diplomaval rendelkez6 fiatalok szamara korlatozott az al-
lashelyek szama. Részben emiatt alacsony a mas teleptilé-
sen diplomat szerz6, majd hazatérd diakok aranya. Szamos
esetben nem tudnak a didkok a potencialis elhelyezkedési
lehetdségekrdl, melyen kiilonb6zo rendezvényekkel lehet
segiteni. Pl. az Amerikai Egyesiilet Allamokban népszerii
iskolai ,,Karriernapok™ johetnek szoba, amelyek alkalma-
val altalanos iskolas didkok ismerkedhetnek meg kiilon-
b6z6 szakmak képviseldivel egy-egy rovid, de személyes
eldadas révén, akar valamelyik iskolatarsuk sziiléjén ke-
resztiil. Az dnkormanyzatnak a So6s Erné Viztechnologi-
ai Kutato-Fejleszté Kozponthoz hasonléan érdemes lenne
mas szereploket is a Triple Helix modell alapjan egyiitt-
mitkodésre késztetnie, amelyben vallalkozasok, a helyi
onkormanyzat és egy egyetem dolgoznanak egyiitt.

Lathat6 azonban, hogy ezeken tilmenden is olyan jel-
lemz6i vannak a varosnak, amelyek nem vonzok a Z ge-
neracio szamara sem. Sziikség lenne egy fiatalok szamara
kulturalt szorakozasi lehetOséget biztositd rendezvény-
kozpontra, amelynek létrehozasa szerepel a varos kozép-
tava tervei kozott. A didkok véleménye alapjan egy ilyen
ifjisagi kozpontban elsésorban az aktiv id6tdltésre alkal-
mas szorakozasi lehetdségeket kell biztositani, ugy, mint a
csocso, billiard, pingpong, konditerem és egyéb sportpa-
lyak. Ezen kiviil internetkavézot és didkmunka kdzvetitést
latnanak szivesen egy ilyen helyen. Fontos, hogy ne csak

VEZETESTUDOMANY/ BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LI EVF. 2020. 03. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2020.03.02

26



statikus lehetdségek jelenjenek meg az ifjusagi kozpont-
ban, hanem kiilonb6zé rendezvények is. Az események
soraban a fiatalok jellemzden szivesen latnanak ingyenes
koncerteket, vagy DJ altal szervezett partykat az ifjisagi
kozpontban, de szervezett kirandulason is részt vennének.

Kiemelnénk, hogy a tervezett, illetve javasolt fejlesz-
tések a jelen problémait a rendelkezésre allo hagyomanyos
eszkdzokkel probaljak megoldani, és nem mozdulnak el
az okos, illetve intelligens varosok, illetve a varos, mint
Okoszisztéma iranyaba (v6. Fehér, 2019), illetve a varos
is a hagyomanyos varosfejlesztési stratégidk mentén, €s
nem egy jovovizid mentén, illetve iranyaba fejlédik (vo.
Z. Karvalics 2019).

2. Rendezvények — azonosulas és kotddés novelése

A masik fontos tényez6 a varossal vald azonosulas €s
kotodés eldsegitése — Tozsa (2014) megfogalmazasaban a
3M koncepciodja; azaz a telepiilést sziikséges a lakosok-
kal megismertetni, megszerettetni és megvédetni. Fon-
tos emellett a varos autentikussaganak megtartasa, illet-
ve megteremtése. Mindehhez olyan rendezvényekre van
sziikség, amelyek a fiatalabb generacio szamara is vonzok,
¢és amelyek a jovobe mutatnak.

2018-ban els6 alkalommal rendezték meg a varos Cso-
nakazo-tavanal az Oh-My-Deer zenei fesztivalt, amelyet
Fesztivalerdének neveztek a szervezok. A t6 és a kdrnye-
zet olyan egyedi diszletet adott a fesztivalhoz, amely mar
O6nmagaban vonzo, nemcsak a Z generacio tagjai, hanem
az idGsebbek szamara is. A varos ¢letébdl eddig hianyzott
egy hasonléan nagy volumenii zenei rendezvény.

A Pannon Egyetem Nagykanizsai Kampuszahoz kap-
csolodik az ugynevezett P-Nap, amelyet a Varos Napjat
megel6zden, pénteki napokon rendeznek meg az egyetem
¢és egy helyi cég kozremiikddésével. A program sikere a
résztvevok aktiv bevonasaban rejlik, hiszen a szerve-
z0k (a PEN ¢és a Netta Pannonia cégcsoport) évrol évre
olyan feladatokat és programokat talalnak ki, amelyekkel
megvalosulhat egyfajta ,,involvement”, vagyis az iskolas
résztvevok is aktiv szerepldi, alakitoi a programnak. Ilyen
példaul a gyerekegyetem, a karrierlabirintus, a robot foci,
vagy €épp a raklapfestd verseny.

Szintén a PEN nevéhez fliz6dik a PENdroid kozépis-
kolasoknak meghirdetett program, amely egy olyan éven-
te egyszer megrendezett informatikai verseny, amelynek
célkitiizései az adott korosztaly fejlesztése és versenyez-
tetése az Androidos alkalmazasok programozasanak ¢€s a
jatékfejlesztés teriiletén, tovabba a verseny résztvevoi be-
csatlakozhatnak az egyetemen futé6 PENdroid programba.
A kezdeményezés ezzel az eszkozzel is szeretné javitani a
felnovekvo korosztalyok informatika iranti szeretetét és a
varos egyetem iranti elkotelezédését.
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