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Varosmarka-htiség:
melyek a Budapesti markahiiséget befolyasolo
legfébb tényezok?
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Az utobbi idokben a vdrosok megsokszoroztik erdfeszitéseiket annak érdekében, hogy igazdin hatékony
mdrkdzasi stratégidt alakitsanak ki, ezért a virosi mdrkahtiség kutatdsa az egyik legjelentosebb kutatdsi
irdnnyd vdlt a desztindcio marketing és menedzsment teriiletén. Annak érdekében, hogy a kozép-europai
kontextus is jelen legyen, a tanulmdny kifejezetten a Budapesten él6 kiilfldiek szempontjibol vizsgilja a
budapesti varosmdrkdt és elemzi a mdrkahiiségiiket. A szerzok azt valljak, hogy a vdrosban élo kiilfoldiek
latasmodjanak megértése hozzdjarulhat a mar meglévo tuddshoz a turistik vdrosi desztindciok irdnt mu-
tatott hiiségével kapcsolatban. A helyi kiilfoldiek véleményének alapos elemzése és a szakirodalom dttekin-
tése utdn arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a vdrosi markahiiséget az elégedettség és az érzelmi érték
alakitja. A szerzok dltal javasolt hiiségmodell kiemeli az érzelmi érték/kreativitds fontossagat, és a virosok
kulturilis eszkozeit, illetve a programjaikba valo bevondddst a vdrosi markdk irdnt érzett hiiség elofelteé-
teleinek tekinti. A tanulmdny bemutatja tovibbd a budapesti mdrka gyengeségeit és erdsségeit, valamint
megallapitja, hogy eléggé erdsnek és sikeresnek szamit a gyengeségei és problémadi ellenére is, tovdbbad erds

érzelmi és észlelt értekkel rendelkezik.

Kulesszavak: varosi marka, hiiség, célmarketing,
varosi mérkahtiség.

1. Bevezetés

Egyre tobb helyszin, féképpen a varosok alkal-
maznak kiilonféle markazasi technikdkat (BAUER

- KOLOS 2016), hogy versenyel6nyre tegyenek !

szert. A desztindci6khoz/varosokhoz kapcsol6do
markahtiség egyre nagyobb jelentéséggel bir a cél-

marketing és menedzsment kutatdsdban (CHEN
- PHOU 2013). Fontos felismerni, hogy mik a ht-

ség f6 jellemzdi, és milyen javaslatokat tehetiink a
varosi marka épitésére. A szakirodalom szerint a

vannak kozos pontjaik (ANHOLT 2002): mindkét
tipus multidiszciplinaris gyokerekkel rendelke-

zik, tobb érdekelt csoporttal foglalkozik, valamint |

mindkettének figyelembe kell vennie a tarsadalmi
felelosségvallalast, a kiilonbozé identitasokat és a

hossza tavi fejlodést (KAVARATZIS 2009). Ezérta
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. helyszinek markazasanak hatékonysaga az Gsszes
- érdekelt féllel val6 kapcsolattol fiigg (AUBERT et

al. 2017). Ebben a tekintetben érdemes tanulma-
nyozni a hiiséges - a varosban él6 - kiilfoldiek atti-

 tdjét is (ALBERT TOTH - HAPP 2017). A tanul-

many segitségével feltarjuk, hogy a Budapesten él6
kulfoldiek milyen kiilonb6z6 szemszogekbdl - az
érintett csoportok vegyes nézSpontjain keresztiil
- latjak a helyi varosi turizmus fejl6dését, illetve
a kornyezeti és tarsadalmi-gazdasagi fejlesztése-
ket. Kutatdsunkat szakirodalmi javaslat alapjan
végeztiik (KAVARATZIS 2009). A tanulményban
szerepl6 Gjszerti mintat kifejezetten a viselkedési

. hiiség vizsgalatara gytjtottiik ssze, kordbban ha-
véarosi markaépitésnek és a vallalati markazasnak :

sonl6 elemzések nem torténtek. A jelen cikk tehat
hozzéjarul azoknak a strukttraknak az azonosita-
sdhoz, melyek befolyasoljak és létrehozzak a buda-
pesti markahtséget, illetve ttleteket is ad néhany
fenntarthat6 varosi fejlesztéshez.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. MARKAHUSEG

A markahtiséget mar hosszu ideje tanulmanyoz-

za a szakirodalom. Ugy tekinttink r4, mint egy
adott markahoz valé érzelmi kotédésre, ami se-

. githet sikeres marketingstratégiak kialakitasaban



(BAUER - KOLOS 2016). Amint az a marketing
teriiletér6l mar jol ismert, a hiiséges tigyfelek :

pozitiv hatassal vannak a nyereségre. A szak-
irodalomban a hiiségnek szamos definici6ja van,

melyeket WATSON és szerzétarsai (2015) me- :
ta-analizisiikben a kovetkez6képpen foglaltak :

Ossze: az ligyfélhtiség a vasarlasi viselkedéssel
kombindlt attittidok gydjteménye, amely szandé-

kosan vélaszt egy adott terméket az egymassal :
versengs egyéb termékek koziil. Az erds kotodés

befolyéasolja a markahtiséget és a marka népsze-
risitésének hajlandésagat is. A kotédés fennalla-

sakor a fogyasztok kiilonbozé médokon ki is fe- |
jezik a marka iranti elkotelezettségiiket - példaul

id6 és pénz befektetésével - a markahoz fiz6d6
kapcsolatuk fenntartasa érdekében (PARK et al.

2010). OLIVER (1999) szerint 6t fontos tényez6 al-
kotja a markahtiséget: a termék felsébbrendtisége !

(egyediilallosaga); jovedelmezbsége; szerethetdsé-
ge; az, hogy mennyire dgyazhat6 be a kozosségi

haléba; és az, hogy a terméket jegyz6 cég meny-
nyire hajland6 létrehozni, benépesiteni és fenn- :

tartani a kozosségi halot/falut. Hasonloképpen, a
marka egyedi sajatossagai és az onmagaval valoé
kapcsolat sokat eldrul a markahtiségrol, a mar-

kavédelemrdl és egyéb viselkedési formdkrol,
melyek a markanév fenntartasdhoz sziikségesek

(PARK et al. 2010). Azonban a végs6 lojalitas -
ami minden értékesitési céli marka esetében el-

varasként jelentkezik - elérésének érdekében leg- |

alabb a termék fels6bbrendtiségének képét meg
kell teremteni, szert kell tenni olyan tigyfelekre,
akik csodaljak és védelmezik az adott markat, il-

letve létrehozni egy tamogat6 tarsadalmi kornye-
0 2018). A specidlis kulturdlis mdrka-eszkézok (azaz

zetet (OLIVER 1999).
A lojalitas kialakulasanak megértése érdekében
sziikség van az el6zmények azonositasara. Ebben a

tekintetben a htiséget kiilon kell szemlélni attittd-
. - KOHEGIAS 2014). Az egyediilalls kulturalis

ként vagy viselkedésként, hiszen az el6zmények el-
téré modon épitik fel a htiség elemeit (WATSON et
al. 2015). A lojalitas mértéke mar régoéta a marka-

kutatasok prioritasai kozé tartozik. KIM és szerz6-
tarsai (2008) bemutattak a valodi markahtiség-kép- :

zés folyamatat, mely szerint az igazi markahtiség
egyfajta marka iranti elkotelezettség, amely a hoz-

zaallas erdsségének eredménye. WATSON és szer-
z6tarsai (2015) szerint az elégedettség kevéssé van :

hatassal a viselkedési htiségre, azonban er&sen be-
folyasolja a hozzaallasi htiséget. KIM és szerzétar-

sai (2008) szerint a hozzéallas erésségét a marka |
hitelessége befolyasolja, ami valamiféle - kognitiv

és affektiv - meggy6z6dések elegye. A vevdi elége-
dettség és a hozzaallasi méarkahtség kozott pozitiv
kapcsolat van. Kovetkezésképpen, a hozzaallasi

markahtiség kozvetiti az elégedettség hatasat a
- elézményeinek vizsgalatakor a teriilet kutat6i meg-

viselkedési markahtiségre (BACK - PARKS 2003).
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2.2. VAROS - DESZTINACIO MARKAHUSEG

A desztinaciok irant érzett htiség szakirodalma-
nak nagy része a htiség f6 el6zményeit irja le, ezek
pedig az imézs, a motivéciok, az informéciéfor-
rasok, a szociodemografiai jellemzok és a konatv
htiség (SANTANA - GIL 2018). A varosi desztina-
ciok esetében az érzelmi érték és a turisztikai cél-
pont mindsége a legfontosabb tényezok, amelyek
befolyésoljak az észlelt értéket, mely az elégedett-
séggel egylitt a hliség legfontosabb el6zményének
szamit (COLL et al. 2012). A képzettarsitasokat
és a mindséget is befolyasolja a tudatossag, amely
elsésorban a kulturdlis marka eszkdzeinek ko-
szonhetd. A képzettarsitasok paraméterei hatassal
vannak a mindségre, ami pedig kés6bb a htiséget
befolyésolja (KLADOU - KOHEGIAS 2014). Mas-
részt a fizikai mindség, a személyzet viselkedése,
az idealis 6nazonossag, a marka azonositasa és az
életmoéd-kongruencia is a fogyasztéi alapt marka
legfontosabb meghatarozé tényezéi kozé sorolhat6
(NAM et al. 2011). LUO és szerzétarsai (2016) - a
latogatok érdeklodésének vizsgalatakor kulturdlis
kreativ kirzetekben - azt allapitottdk meg, hogy a
hatdsos bevondsi tevékenységek (példaul kulturalis
eszkozok, melyek autentikus élményt nytjtanak)
jelent6s szerepet jatszanak a latogatok varosi mar-
ka iranti lojalitasanak novelésében. Az olyan attri-
bttumok, mint a tdrsadalmi és kornyezeti ténye-
z6k, a szabadidds ajanlatok és az infrastruktara
egyedisége, szintén Osztonzik a hiiséget. Azok az
attribttumok, amelyek tudl altalanosak és a katego-
ridn beliili 6sszes desztinacional megtalalhatdak, a
lojalitas gatl6iként jelennek meg (SANTANA - GIL

szorakoztatds/éjszakai élet, mtivészeti kozpontok,
kulturalis fesztivilok és rendezvények) egyedi kul-
turalis mérka-eszkozoknek nevezheték (KLADOU

markajegyek, az tnazonossdg, a markaazonositas
és az életstilus-kongruencia pozitiv hatassal van-
nak a markahtségre (NAM et al. 2011).

A korabbi kutatasi célok szerint a hiiséget az al-
talanos elégedettség befolyasolja, amit kozvetlentil
befolyasol a szolgaltatasok mindsége, a célpontrol
alkotott kép és az észlelt érték (KIM et al. 2013).
Tovabba a szolgaltatdsokkal, a kulturélis eréfor-
rasokkal és a gasztrondmiaval val6 elégedettség,
valamint az egyéb egyéni jellemzok olyan ténye-
z6k, melyek befolyasoljdk a kimondott htiséget
(MELEDDU et al. 2015). Empirikusan is igazolédni
latszik, hogy mind a kognitiv, mind az affektiv 6sz-
szetevok alapvetd szerepet jatszanak a vasarlasi és
fogyasztasi magatartds megértésében (SANCHEZ
et al. 2006). A desztinaciokhoz kapcsolédé htiség
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emlitik a célelégedettséget, amely empirikusan is

velése egyben noveli a hajlandésagot is a célpontra
val6 visszatérésre, és azt, hogy a latogatok a célpon-

tot masoknak is ajanljadk (WU 2016). A szolgaltatas :
: vetlen hatdsa (ZHANG et al. 2014). A desztinéci-

mindsége és az észlelt érték az Gti célhoz kapcsolos-
do hiiség kozvetlen el6zményei. A maltbeli utazasi
élmények és a desztinacié imdazsa egyarant pozi-

tivan befolyasolja az tigyfelek célelégedettségét. :
Azt is bebizonyitottak, hogy az uti cél imazsa és a :

fogyasztoi tapasztalatok pozitivan befolyasoljak a
célhtiséget (WU 2016). A kulturalis varosi markak

altaldban a kovetkez6 mindségi elemekkel rendel-
keznek: éltalanos j6 hangulat, min6ségi kulturalis :

élmények, kulturélis ismeretek bévitésének lehets-
sége és a varos kulturélis szempontjainak megfele-
16 vsszehangolasa (KLADOU - KOHEGIAS 2014).

lojalitast viselkedési vagy attittid mutatokkal kell-e
mérni. Vannak olyan vélemények, melyek szerint a

viselkedést nem érdemes mérni - f6ként az ismét-
16d6 latogatasok esetén. Ezt azzal tdmasztjak ald, :

hogy a gyakorta ismétlodo latogatasokat a sziik-
ségesség, nem pedig az igazi hiliség okozza. Igy a
hozzaéllasi htiség és viselkedés olyan jelei, mint a

bizalom és a preferencia, sokkal inkabb értelmez-

het?6 viselkedésmintak, mint példaul a szébeli ajan-
las (WOM?) harmadik félnek (McKERCHER et al.
2012). Egyes tanulmanyok szerint a viselkedési

- elég nehéz, mivel egy idegenforgalmi termék va-
sarlasa altalaban nem gyakori. Masrészt a kivant
viselkedés - példaul a visszatérés és az ajanlasok

- elérése érdekében elengedhetetlen a mindség el-
o alkotjdk, melyeket a turistik megoriznek a desztindcio

érése. A desztinaciordl kialakitott kép, a szolgél-
tatds mindsége, az észlelt érték és az elégedettség
elérevetiti azt a szdndékot, hogy a latogat6 djra

visszatérjen a desztinacioba és megossza pozitiv :
WOM benyomasait masokkal is (KIM et al. 2013). :

Egy adott min6ség elérése a turistak elvarasaival
is osszhangban van, ami elégedettséghez, végs6

soron pedig a viselkedés megvaltozasahoz vezet-
het. Erdemes megemliteni, hogy a visszatéré turis- :

tak egyre inkdbb 6sszekapcsolédnak a célponttal
(MELEDDU et al. 2015). Ebben a tekintetben XU

és ZHANG (2015) megemlitik, hogy a vérosi desz- :
tinacidkkal valé kapcsolédas fontos eleme a véro-

si marka irdnti lojalitas és a tarsadalmi kotelékek
erGsitésének. Kilonosen a kulturalis események

jatszanak dont6 szerepet a személyes bevonodas !
fokozasdban, ami kozelebbi érzelmi kapcsolatot

eredményezhet az adott varossal.
Mint mar emlitettiik, a célkép a htiség {6 be-

PR

folyasol6 tényezdi kozé tartozik. Fontos felismer-
. kapcsolatosan magéban foglalja a szolgaltatasokat
(szallodak, éttermek stb.), a kornyezetet (kozrend,

5 Word-of-mouth = szajrol-szajra, szobeszéd
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ni, hogy a desztinaciorél alkotott kép és a htiség
megerdsitést nyert. Az elégedettség szintjének no- :

tobbdimenziés jelenség, igy egy holisztikus kép
prométalasa kulcsfontossagu lehet a kivant, desz-
tindci6hoz kapcsol6do latogatoi attittid elérésében.
Ennek a képnek a htiségen kiviil masra nincs koz-

6rol alkotott kép és az elégedettség fontos valto-
z0k, amelyek befolydsoljak a célhiiséget, ahol az
elégedettség mérsékelt valtozé (KIM et al. 2013).
A hiiség tobb, mint a fogyaszt6i oldal viselkedési
megnyilvanuldsa. A desztinaci6 személyisége és
imazsa létfontossagu szerepet jatszik a magatartasi
és viselkedési hiiség magyarazataban (SOUIDEN
et al. 2017). Az imazs dimenzidinak legnagyobb
hatasa az Osszetett hliségre, majd a magatartasi
htiségre és a viselkedési hiiségre van. A latogato6i

. htiség elérése érdekében fontos, hogy a desztinacié
Még mindig nincs egyetértés abban, hogy a

imazsa és a turistak onképe kozott kongruencia le-
gyen (ZHANG et al. 2014).

2.3. IMAZS

Egy marka imdzsa azon asszocidciok Osszessége,
melyek a fogyaszté elméjében az adott méarkahoz
kothetéek (AAKER 1991). Nyilvdnvals, hogy a
véarosi marka megitélése és abrazolasa dontd sze-
repet jatszik a latogatok, a tuddsmunkasok és a
vallalkozédsok vonzasdban (LARSEN 2014). Ennek
megfelel6en a pozitiv kép markahtiséget eredmé-

hiiség mérése - kiilonosen a tavoli célok esetében | nyez (BRAUN et al. 2014). Egy adott hely imazsa

- mindig tobbdimenziés (GILBOA et al. 2015). SAN-

TANA és GIL (2018:248) az imazs komponenseit
az aldbbiak szerint hataroztak meg: , Az imdzs kog-
nitiv dsszetevdjét azon meggyozodések és informdciok

tulajdonsdgai koziil, mig az affektiv dsszetevét az érzé-
sek, érzelmek, vagy pedig a hely kiilonbozo jellemzdire
adott vdlaszok jelentik.”

Erdemes megemliteni, hogy mind az észlelt/
kognitiv imézs, mind az érzelmi értékelés jelentds
hatassal van az altalanos imazsra. A kognitiv di-
menzié a desztindcié attribitumainak ismeretét,
mig az affektiv dimenzié az érzelmi mindségét
tikrozi (SOUIDEN et al. 2017). Az informacio-
forrasok tipusa, az életkor és az oktatds egyarant
hatassal vannak a desztinacio értékelésére. Az
észlelések mellett a latogatok szocialpszichologiai
motivacioi is befolydsoljak az érzéseket, amelyek
végiil a desztindci6 atfogé imazsihoz vezetnek
(BALOGLU - McCLEARY 1999). A szakirodalom
szerint a tuddas, a presztizs és tarsadalmi motiva-
ciok kozvetleniil befolyasoljdk a desztinaciorol ki-
alakitott képet/imazst (BALOGLU - McCLEARY
1999). A turistak kognitiv észlelése a desztinaciéval



sokat (ARTIGAS et al. 2017).
A turistdk egy adott desztindcidhoz két6do bi-

zalma a hely j6 hirnevének a kovetkezménye. Igy
a helybeli hirnév novelése emeli a latogatok va- :

l16szint visszatérésének esélyét (ARTIGAS et al.
2017). A barati és rokoni szébeli ajanlasok a turisz-

tikai imazs formalasanak legfontosabb forrasai ko- :
zott szerepelnek (BALOGLU - McCLEARY 1999).

A masik oldalrél a holisztikus kép kulcsfontossagu
tényezd a turistak visszatérési szandékanak elére-
jelzésében.

(SOUIDEN et al. 2017), a varosi hatésagoknak meg
kell prébélniuk fenntartani a kedvezo6 képet mind a

helyi allampolgarok, mind a nemzetkozi latogatok :
érdekében. Mindkét csoport az imazs ugyanazon !

dimenzidit kiséri figyelemmel: a biztonséagot, illet-
ve a magan- és az onkormanyzati szolgaltatasokat

(GILBOA et al. 2015). Ennek megfeleléen a varos- :
markédzasi folyamatnak figyelembe kell vennie :

mind a bels6, mind a kiils6 érdekelteket (GILBOA
et al. 2015). Raadasul a helyi 6nkormanyzatoknak
komoly eréfeszitéseket kell tenniitk a humantSke

fejlesztésére, hogy versenyképesek maradhassanak
(DE NONI et al. 2014, ALBERT TOTH - HAPP

2017). A varos altalanos vonzerejét befolyasolja a
tehetséges és kreativ emberek jelenléte, ami pozitiv

hatast gyakorol mas érdekelt felekre, példaul a val- |
lalkozasokra és a pénziigyi t6kére (ZENKER 2009).

Kevés tanulmany késziilt arra vonatkozodan,
hogy a turistak mennyire htiségesek a varosi desz-

tinaciokhoz és a varosi markakhoz. A témaval fog-
lalkoz6 eddigi tanulmanyok nem vették tekintetbe

az adott varosok kozép-eurépai kontextusat, de 1é-
teznek a budapesti varosméarkaval foglalkozo tanul-

manyok. SZIVA és BASSA (2017) TripAdvisor érte-
keléseket elemezve megallapitjak, hogy a Budai Var

és kornyezete az a helyszin, ahol a turistak legin-
kabb érzik Budapest vilagorokségi mivoltat, de még

itt is sziikség lenne a termék tovabbfejlesztésére :
és a mindség novekedésére a hely autentikussaga-

nak megorzése érdekében. KAVARATZIS szintén

felveti doktori disszertacidjaban, hogy egy sikeres

budapesti varosmarka eléréséhez erételjesebb és :
szélesebb egytittmiikodésre lenne sziikség az érin-

tett felek kozott mind a dontéshozatalokban, mind
a konkrét cselekedetek véghez vitelében (2008).

SZONDI (2011) gyakorlatilag ugyanezt allitja, sze- :
rinte az érintett felek és a kiilonb6z6 érdekesopor-

tok minél szélesebb bevonésa nélkiil a varosmarka
nehezen lesz kortilhatarolhat6. Budapest varosmar-

kazasanak egyik jellegzetessége az a bizonytalan-
sag, mellyel a marka személyiségének és alapértéke- :

inek megteremtésén dolgoznak a folyamatba bevont :
" Forras: sajat szerkesztés
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kozlekedési eszkozok), a kulturélis rendezvényeket felek (SMITH - PUCZKO 2010). Ugyan néhany ko-

és latnivalokat, valamint a folklért és a helyi szoka- :

rabbi tanulmany mar kimutatta a varosi markak
iranti lojalitds el6zményeit, egyikiik sem vizsgalta
a Budapesten é16 kiilfoldiek nézépontjat. Mindezek
alapjan a jelenlegi tanulmény azon tényezdket vizs-
gdlja, amelyek hatdssal vannak a kiilfoldiek varosi
markahtiségére. A tartésan Budapesten tart6zko-
do kiilfoldiek egyfeldl kiilfoldieknek tekintheték
szarmazasuk miatt, masrészt helyi lakosoknak a
statuszuk alapjan. Tanulmanyunkban ezért az 6,
htiséggel kapcsolatos nézdpontjaikat vessziik figye-
lembe, hogy minél tobbet megtudhassunk a varos-

. markat érint6 kiilonbozé szemszogekrol, nézépon-
Mivel a kognitiv kép hatassal van a desztinaciéra

tokrol. Ennek értelmében jelen kutatas a budapesti
markat befolyasol6 varosi markahtséget vizsgalja.

3. Médszertan

Jelen tanulmany Budapesten é16 kiilfoldiekkel folyta-
tott mélyinterjakon alapul, és feltarja a varosi marka
iranti lojalitasukat. Ezt a mintat azért valasztottak
a szerz6k, mert olyan kiilfoldiek véleményét kép-
viseli, akik htiségiik miatt szdndékosan dontottek
ugy, hogy a varosban telepednek le hosszabb idére.
Nézeteik megértése azért is fontos, mert magukban
foglaljak a helyi lakosok perspektivajat is.

A kutatas célja az volt, hogy megértse a buda-
pesti varosi markdhoz vezetd htiségfolyamatot.
Melyek a marka elényei és hatranyai a fogyasztok
(kulfoldiek) szempontjabol? A kutatok a Facebook
nyilvanos csatorndin keresztiil keresték a potenci-
alis valaszadokat: felhivast tettek kozé, melyben a
budapesti marka kutatasara kerestek énként jelent-
kezdket. Azokat a felhasznalokat, akik hajlandéak
voltak részt venni az interjuban, tovabb sztirték
a budapesti tartézkodasuk és az el6zetes utaza-
si élményeik szempontjabol. Azok a jelentkezdk,
akiknek tobb tapasztalatuk volt, és szandékosan
Budapesten telepedtek le, felkérést kaptak egy sze-
mélyes interjira. A résztvevok kiilonboz6 kortiak
és nemzetiségtiek voltak (1. tibldzat).

1. tabldzat
A megkérdezettek szarmazasa és
a Budapesten eltoltott évek szama

Uasonosirs. | Sxirmasis | Kor | bty
ID1 Kirgizisztin 30 2 év
ID2 Oroszorszag 34 3év
ID3 Brazilia 42 5év
ID4 USA 26 2év
ID5 Hollandia 63 7 év
ID6 Németorszag 24 2év
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Minden megkérdezett sokat utazott mar el6zete-
. jan végzett fokuszalt kodolas 5 kategoriat eredmé-

sen, és Eszak-Amerikat, Dél-Amerikat, Azsiat és
Eurépat is képviselték, igy 6sszehasonlithattak Bu-
dapestet minden olyan hellyel, ahol kordbban mar

éltek, vagy amit meglatogattak. A megkérdezettek :
szama Osszesen 6, n6k (3) és férfiak (3) egyenld :

aranyban. Négy angol és két orosz nyelvi interja
késziilt.

CHARMAZ (2014) szerint az 0j adatok Ossze-
gyljtése soran az elméleti telitettséget akkor érjiik :

el, amikor azok méar nem sugalmaznak 4j szem-
pontokat, és nem tarnak fel 4j tulajdonsdgokat sem

az alap elméleti kategéridkban. Mivel a kutatok
inkdbb a mintavétel megfelel6ségére, mintsem :

a minta nagysagara Osszpontositottak (BOWEN
2008, CHARMAZ 2014), jelen esetben az elvégzett
interjuk szamat (6) megfelelének talaltak.

A kutatok elére meghatarozott vezérfonalat

hasznaltak, amely lehet6vé tette a beszélgetés za-
vartalan dramlasat. Az interjtalanyok elére meg-

ismerkedtek a kérdéslistaval, igy gondolkodhattak !
a témarol és felkésziilhettek. Ezutan a kutatok fel-

kérték Sket, hogy beszéljenek szabadon a varossal
val6 kapcsolatukrél. Néhany ponton a kutatok ve-
zették a beszélgetést nyitott kérdésekkel, példaul:
~Kérem, irja le Budapestet ...

hozhatnanak a hatosigok, hogy vonzobba tegyék az it-
teni vdrosi életet?”

A szakirodalom ajénlasai alapjan (KVALE !
2008) az 0Osszehasonlithatésag, a megbizhatdsag

és a kovetkezetesség biztositdsa érdekében a ku-
tatok minden interjut rogzitettek, és sz6 szerint

leirtak. Az interjuk hossza 35 és 52 perc kozott :
valtozott. A kovetkezs szakaszban STRAUSS és

CORBIN (1998) alapjan nyilt és axialis kodolast
hasznaltak az adatok elemzésére. A nyilt kodolas

kozben azokat a kodokat csatoltdk az adatokhoz, :
. Imdzs-ban 6sszefoglalni. Az Erzelmi érték katego-

amelyek cselekvést tiikr6z6 szavakat jelentenek.
Ezutén az axidlis koddoldsban meghataroztak a ka-
tegoria tulajdonsagait és méreteit, és visszaallitot-

tak a nyilt kédolas alatt fragmentélodott adatokat :
(CHARMAZ 2014). Az utols6 fazisban elméleti :

kédot alkalmaztak a teoretikusan fékuszalt (axi-
alis) kédokra, hogy 6sszedlljon a mondanival6. A

valaszadok a budapesti mindséggel és kreativitassal
kapcsolatos kategoriakkal foglalkoztak leginkabb. :

Végiil, a kategoéridk és a kapott dimenziok érvé-
nyességének és megbizhatésaganak ellen6rzését a

téma harom szakértgjével egyeztetve biztositottak. :
: szinen tapasztalnak, az jelent&s befolyast gyakorol

4. Eredmények

Jelen tanulmany egyike azon keveseknek, ame- !
lyek induktiv modszerekkel probaljak bemutatni :
a varosmarka-htiséget a Budapesten €16 kiilfoldiek
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mit jelent Onnek? Mit tud
mondani Budapest hirnevérél? Milyen intézkedéseket

szemszogébdl. A Grounded Theory médszer alap-
nyezett (2. tabldzat).

2. tabldzat
Az axialis kédolas utan létrejott kategoriak

Kategoria Dimenzié
Hiiség
Benyomdsok | 1. Budapest biztonsigos
Budapestrol | 2. Budapest szép és viltozatos
3. Az itteni élet pozitiv benyomadst kelt
Problémak 1. Kozlekedési problemik

2. Kozegészségtigyi problémik

3. Nyelvi akaddlyok

4. Politika és nacionalizmus

5. Kozlekedésbol szarmazo 1égszennyezés
6. Hajléktalansdg

Erzelmi érték | 1. Szabadidds programok széles vilasztéka
2. A vdros érzelmi hangulata

Mindség 1. Turistakozpontiisdg

2. Arak

3. Osszehasonlitds mids vdrosokkal
4. Jo kozlekedés

5. Sok park és zold kornyezet

6. Eghajlat

7. Figyelemre mélto épitészet

8. Emberek

9. Szabadidé

Forras: sajat szerkesztés Charmaz (2006) alapjan

A Benyomdsok Budapestrél kategéria azonos a Hir-
név/Imazs strukturaval. A Problémak alad tartozoé
dimenzidk szintén az imazshoz jarulnak hozza,
ezért indokolhat6 6ket egy strukturéaban, a Hirnév/

riat Erzelmi érték/Kreativitisnak fogjuk nevezni.
A Mindség kategoria ald pedig olyan dimenziok
tartoznak, melyeket a szakirodalom Eszlelt érték

strukttaraként ]ellemzett igy ezentul Eszlelt érték/
Mingség-ként fogunk ra hivatkozni. Az itt megje-
lent, a feldolgozott adatok alapjan létrejott katego-
ridkat a szakirodalom is el6revetitette.

4.1. ERZELMI ERTEK/KREATIVITAS
Kétségtelen, hogy amit a turistdk a turisztikai hely-

a jovébeni viselkedésiikre a desztinacié6 markaja-
val kapcsolatban (KIM 2014). Ebb6l a szempontbél
elengedhetetlen, hogy ez a tapasztalat pozitiv él-
mény legyen. KIM korabbi kutatasa szerint (2014)
a helyi kultara és a kiilonb6z6 tevékenységek azon



faktorok kozé tartoznak, melyek képesek a legem-

lékezetesebb élmények megteremtésére.

Tetszik, hogy példaul Németorszaggal Ossze-
hasonlitva természetesen itt sokkal olcsobb jazz
vagy komolyzenei koncertre jdrni, szerintem a
vdlaszték is nagyobb, sokkal szélesebb, mint a
német nagyvdarosokban. Mert Budapesten olyan
sok komolyzenei hangversenyterem van és jazz
helyek is. Ezek pedig lenyiigézden szépek. Nem-
rég a Liszt Ferenc Zeneakadémidn voltam, ami a
Kirdly utcandl van, és egy art novo (sicl) épiilet,
ami hihetetlentil szép, és annyira jobb lesz téle
minden, mert nem csak a szép zenét hallod, ha-
nem ott iilsz abban a gyonyéri kérnyezetben.”
(ID6)

Ez a narrativa dsszhangban van azzal a szakiro- :

dalmi megéllapitassal, mely szerint a véarosi hato-
sagoknak energiat kell fektetni a varosban foly6
programokba valé bekapcsoléddsba. Ebben az

értelemben az affektiv, bevonddast eredményezé !

tevékenységek (példaul kulturadlis szérakoztatd
eszkozok, melyek a kreativitds segitségével tud-
nak autentikus élményeket létrehozni, 1d. MITEV

- KELEMEN-ERDOS 2017) nagy szerepet jatsza-

nak a latogatok htiségének erdsitésében (LUO et
al. 2016). Ez pedig végs6 soron a tartézkodds meg-
hosszabbitdsdhoz és a latogatdsok megélénkiilé-

séhez vezet, ami a varosi turizmus fejlesztésének

legf6bb célja. Ez nyilvanval6 a megkérdezettek el-
mondasaibdl is:

Az Opera nagyon jo! Szinhdzba jarni taldn ne-
hezebb, mert mindent magyarul adnak. Jo régen
voltam ott anyukdmmal. Es nagyon tetszett.
Most is van néhdany elbadds, amire el szeretnék
menni. Az Operdba azért is jarunk, hogy ldssuk
azt a sok szépséget, mert beliil minden gyonyo-
rii: a jelmezek, a berendezés.” (ID1)

,...mert itt mindig van mit csindlni. Ha hétvé-
gén jossz ide, akkor rengeteg rendezvény koziil
vdlaszthatsz, van szinhdz, van opera, télen pedig
korcsolyapalya, nydron pedig nagy kerthelyisé-
gek, meg eqy csomo rendezvény a hidndl. Széval
szerintem a vdrosnak meguan a maga szépsé-
ge is, és igazi vdrosi élet van itt. Ezért is jottem
vissza.” (ID4)

4.2. HIRNEV/IMAZS

Az adatok azt mutatjak, hogy a hirnév/imazs be-
folyasolja a Budapesten él6k elégedettségi szintjét.

Ez 6sszhangban van ANHOLT (2010), branding és !
imazs szakérté megallapitdsaival, aki azt mondja,

Lektoralt tanulmanyok

hogy a hirnév gyorsan terjed, és emelheti a val-
lalatok értékét. A pozitiv imazs a véllalati siker
egyik fontos tényezdje. A fenti szakirodalommal
egyetértésben a varosokat tulajdonképpen vallalati

. markaknak is tekinthetjiik. Budapestrdl altaldban
. pozitiv képet festenek a latogatok, de markaként

egyel6re még nem annyira ismert:

... vannak olyanok is Németorszigban, akik,
amikor mondom nekik, hogy Budapesten élek
- ez tényleg megtortént — hogy az Romanidban
van, ugye? Vagy megkérdezték azt is, hogy mi-
lyen Ukrajndban élni? Mindkét dolog megtirtént
mdr velem. Vannak, akik egyszeriien semmit
nem tudnak Budapestrél meg Magyarorszigrol
Azt hiszem, hogy akik azért tudnak valamicskét
Magyarorszigrol, azoknak pedig valamilyen ro-
mantikus elképzelésiik van rola... az elegancid-
jarol, a szépségérdl, mindenrdl.” (ID6)

Az dltalanos pozitiv benyomads ellenére néhény
negativ gondolattarsitassal is taldlkozhatunk a
magyarorszagi politikai doéntéshozassal kapcsola-
tosan:

most mdr nem tudsz Budapestre mint brandre
gondolni anélkiil, hogy eszedbe ne jutninak azok
a politikai folyamatok, amik itt és az Eurdpai
Uniéban zajlanak.” (ID1)

Szintén fontos, az elégedettséget befolyasol6 ténye-
z6 a biztonsag érzete (BIALOWOLSKA 2016):

, A biztonsagrdl szolva nem emlékszem egyetlen
olyan pillantra sem, amikor ne éreztem volna
biztonsagban magam. Szerintem, ha a méretét
nézziik, akkor Budapest az egyik legbiztonsigo-
sabb vdros, szinte mdr unalmas is ebbol a szem-
pontbdl.” (ID6)

A fenti képzettarsitasok Osszhangban vannak a

. szakirodalommal, mely szerint az egyének els6-
¢ sorban a mar meglévé informécidikra tdmaszkod-

nak egy-egy desztinacidval kapcsolatban, és csak a
keésobbiekben fejlédnek ki a sajat, valos képzeteik a
helyrél. Igy a kognitiv kép a valds kép elofeltétele

s (RUSSELL 1980).

4.3. MINOSEG

. Az észlelt értéket olyan struktaraként irhatjuk

le, mely két részbdl all: a tarsadalmi-gazdasagi
szempontok alapjan szamitott elényokbdl, és a fo-
gyasztok altal hozott ,aldozatokbodl” pénz és id6
befektetésébdl, illetve erdfeszitések meghozasabol
(LIN et al. 2005). Marketing szempontb6l az ész-
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lelt markamindség/teljesitmény a fogyaszté altal
észlelt markamin6ség, amely a marka altal nyujtott :

elényoket is jelenti (HOLLEBEEK - CHEN 2014,
BAUER - KOLOS 2016, KENESEI - KOLOS 2018).

A hasonl6ésagok miatt Ggy ttinik, hogy relevans a :
tarsadalmi-gazdasagi jolét osszetevdit is vizsgdlni :

a jelen tanulmanyban.
A varosi életmindséghez kapcsol6dé sajatos-

sagokat BIALOWOLSKA (2016) gytjtotte Ossze
korabbi tanulmanyok alapjan: fizikai jellemzdk, a :

tarsadalmi kornyezet jellemzéi, gazdasagi jellegze-
tességek, a koz- és kormdnyzati politika jellemz6i
és a kornyezeti jellemzok:

,Klima szempontjabol nagyon kellemes hely,
kellemes az id6jdrds, mert az évnek ebben a ré-
szében mdr nem lehet kitilni Amszterdamban,
Berlinben vagy Londonban sem. Itt meg kint
tiliink még szeptember végén is.” (ID6)

A fenti szakirodalmi megallapitdsnak megfelel6en

jelen tanulmény is lényeges elégedettségi faktor-

nak tekinti a varosi parkokat, kerteket, torténelmi
épiileteket, kozosségi tereket, a kozosségi szolgal-
tatasokhoz valo hozzaférést és a természeti kor-

nyezetet. Ezt lathatjuk a vélaszadok tapasztalatai

alapjan:

,Szeretem, ahogy a folyo kettészeli a vdrost.
Attekinthet6 lesz tole a szerkezete szerintem,
és a Duna mindkét oldaldt szeretem. Megallok
a Margit hidon példdul, és csak nézem a naple-
mentét, nagyon szeretem. A part menti épiilete-
ket is kivilagitjik éjjel. Latod a Parlamentet meg
a vdrat, mindent, meg a hidakat is, és minden
annyira gyényéri.” (1D6)

Ez a narrativa hasonl6sagot mutat KIRILLOVA
és szerzbtarsai (2014) kovetkeztetésével, misze-

rint a turisztikai esztétikum fontos érték, ami to-
vabb gazdagithatja a latogatok altal a varosi mar-

kahtiségrol alkotott képet. Az egyik interjaalany :
olyan képzettarsitasokroél szamolt be a budapesti

branddel kapcsolatban, melyek elsésorban fizikai
tulajdonsdgokrdl szoéltak, példaul torténelmi épiui-
letekr6l, a véros elhelyezkedésérdl és szabadidds
tevékenységekrol:

, Budapestet nekem a hidak, a folyo, a Bazilika és
a termdlfiirddk jelentik. Mostandban nem na-
gyon eljdrni ezekre a helyekre mindenféle okok
miatt, de nagyon szeretem mindegyiket. Ahogy
szoktdk is mondani, ha mdr jartal Pirizsban, de
még nem voltdl az Eiffel-tornyon, akkor nem is
voltdl még igazin Pdrizsban. Budapesttel ugyan-
ez a helyzet. Ha még nem voltal termdlfiirdoben,
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akkor nem is tudsz semmit Budapestrdl. Vagy
ha tudsz is, akkor se éreztél és tapasztaltdl meg
még igazan semmit.” (ID1)

A véros épitészetéhez kapcsolodo érzelmi kotodés
is megjelenik:

,Nem tudom, hogy a lakohizak milyen épité-
szeti stilusban épiiltek, de némelyik olyan ke-
vertnek tiinik, némelyik piros, aztin meg kicsit
odébb mar egy kék van, aztan némelyik meg jol
lathatoan koszos. Nem tudom, de lehet, hogy
van valami szépség még a koszossagban is. Nem
mondandm, hogy van kedvenc épiiletem, mert
éppen az dsszevisszasagukat szeretem, példaul
egy tombben van 5 lakohiz, és teljesen kiilonbo-
zoek. Hihetetlen...” (ID4)

A Megallapithat6, hogy az esztétikum fontos megkii-

lonboztetd jelleg lehet egy desztindcié markajanak
felépitésekor, ami segithet kialakitani egy el6nyos
markapozicionald stratégiat is. A helyi emberek és
attittidjeik is a varosi élettel val6 elégedettséget be-
folyasol6 tényezk kozott jelennek meg. Az 5-0s
szamdu interjaalany kiilon kiemeli a helyi emberek
szerepét:

,Persze az emberek a legfontosabb az ilyen viro-
sokndl, és a magyarok viszonylag kellemes em-
berek. Mdsok, mint példaul a Balkdnon, ahol az
agresszio érezhetden erdsebb, mint itt, itt nem
keriilsz olyan kénnyen dsszetiizésbe. Ettol olyan
kellemes. Szoval nem agressziv hely és elégqé
biztonsdgos is.” (ID5)

4.4. ESZLELT ERTEK

Mindegyik interjualany elégedettségét fejezte ki a
helyi drakkal és a viszonylag alacsony megélhetési
koltségekkel kapcsolatban. Példaul az 5-6s inter-
jualany meg is jegyzi: ,A legtobb kiilféldinek meg-
éri itt lakni. Budapest j6 dr-értek ardnyt képoisel.” Igy
megallapithatjuk, hogy az észlelt érték is egyike a
varosi marka elégedettséget befolyasol6 f6 dsszete-

. voinek (1. dbra).

A fokuszélt kodolas sordn létrejott kategoridk

Osszeftiggésben allnak egymaéssal (CHARMAZ

2006). Az elemzett adatok alapjan logikus azt fel-

. tételezni, hogy a Budapesten €16 kiilfoldiek viselke-
: dési hiisége a varos méarkdja irant az itteni életszin-

vonalukbdl és a varosi élet pozitiv atmoszféréja
irant érzett elégedettségiikbdl fakad. Ezt korabbi
kutatasok is jelezték, melyek megallapitottak, hogy

. a desztinaciok irant érzett altalanos elégedettséget
- kozvetlentil befolyésolja a desztinacioban elérhetd



szolgaltatasok mindsége, imdzsa és észlelt értéke !
. egészitik ki az 0sszességében mindig a varos szép-

(KIM et al. 2013).

1. dbra
A fokuszalt/axialis kodolas utani
alapkategoriak osszefiiggései

[ Hirnév/Imazs ] { Eszlelt értek ]

Elégedettség

Erzelmi érték/
Kreativitas

Forras: sajat szerkesztés

5. Kovetkeztetések

se elengedhetetlen a hatékony markazasi stratégi-
ak kialakitasaban. A varosok markéazdsanak egyik

f6 célja, hogy a markapozicionalasi stratégidkban
sz6lnak. Ez egyezik a KIM (2014) altal emlitettek-

is felhasznalhat6 legyen az az informacid, ami
végiil kedvez6 poziciét eredményezhet a verseny-
tarsakkal szemben. Ez a tanulmany kombindlta a

markahtiséggel és imazzsal kapcsolatos korabbi :
kutatasokat a turisztikai helyszinhez kapcsolodo

htiséggel és imazzsal foglalkozé tanulmanyokkal,
és hozzajarul az elméleti hattérhez a varosi marka-

htiséget befolyasolo struktarak meghatarozasaval.
A varosi markahtiségrol eddig kevés tanulmany

késziilt, és egyik sem tiikrozi a kozép-eurdpai per-
spektivat.

A jelenlegi tanulmany bemutatta a Budapesten
él6 kilfoldiek néz6pontjait, melyek egyszerre ot- :

vozik a helyiek és az ide latogatok véleményét. Az
orsziagban ¢élo kiilfoldiek olyan fogyasztoknak tekint-

hetdk, akik azért mutatnak valamilyen viszonyuldst a
vdrosi mdrka iranydba, mert valoban ott élnek. Ezek a :

kiilféldiek olyan, kordbban mdr ide latogato turistdk,
akik elégedettek voltak a vdrossal, ezért visszajottek és

itt maradtak annak ellenére, hogy mashol is lehetdségiik

lett volna letelepedni.

A Grounded Theory mddszer alkalmazésaval A

kédolt eredmények azt igazoljak, hogy a Hirnév/
Imazs kialakulasa olyan, a mindennapi budapesti

életet befolyasol6 osszetevokrdl alkotott értékitéle-
teken nyugszik, mint a biztonsagérzet, a politikai

Lektoralt tanulmanyok

élet vagy altalanos pozitiv benyomésok. Ezeket

ségét és sokszintiségét hangstlyozé képzettarsi-
tasok, melyeket a kozlekedés, a kozegészségiigy

. problémai, a nyelvi akadalyok, a mindennapi po-
. litika, a nacionalizmus és a légszennyezés arnyal-

nak. Erdemes megjegyezni, hogy a Budapestrdl
alkotott pozitiv képet kevéssé befolyasoljak a fel-

. sorolt problémék.

A varosmaérka irant érzett hiiség fogalmanak
megértéséhez érdemes parhuzamot vonnunk a
vendéglatas irant érzett hdség fogalmaval, mivel

: mindkett6 fiigg a funkciondlis (vonzers, a sze-
. mélyzet szakértelme) és a szimbolikus (szorakozas

és izgalom) haszontél (NAM et al. 2011). A tanul-
many eredményei és a fentebb emlitett, vonatkozo

. szakirodalom alapjan kijelenthetjiik, hogy a Hir-
. néu/Imidzs és az Eszlelt érték strukturak hozzak

létre az Elégedettséget. A kutatasi adatok azt mutat-
jak, hogy a helyi lakosok hozzaéllasaval, a kozleke-

: déssel, a természetes és épitett kornyezettel vald
. Elégedettség és a jo ar-érték arany elénybe helyez-

te Budapestet mas varosokkal: Béccsel, Pragaval,
Amszterdammal, Miamival, Berlinnel, Londonnal
stb. szemben az élhet6 helyek listajan. A szintén

. a Hiliséghez vezeto Erzelmi érték/Kreativitas struk-
A vérosi markahtiséget alkot6 struktirak megérté-

tarat pedig a kulturalis tevékenységek és rendez-
vények, illetve az érzelmi hangulatot jellemz6
altalanos megfigyelések alkotjik, melyek a varos
elegancidjarol, klasszikus mivoltardl és tradiciéirol

kel, aki szerint a helyi kulttra és a szabadidds tevé-
kenységek széles valasztéka jelentheti a legemléke-
zetesebb tapasztalatokat.

Osszegzésiil: az érzelmi érték/kreativitas és a
szolgéltatasokkal, illetve a kornyezettel valo elége-
dettség a viselkedési hiiséghez jarulnak hozza. A
szerzok egyetértenek abban, hogy a Budapestet la-
kohelytil valaszto kiilfoldiek valasztasa a htiség ha-
tékonyabb mérési eszkozétil szolgalhat, mint mas,
hasonl6 eszkozok - ajanlasok, szobeli ajanlasok,
viselkedési hozz4aéllas. Ebben az esetben ugyanis
nyilvanval6 a kiilfoldiek viselkedési hozzaallasa,
mikozben nézépontjuk megértése tiszta képet ad-
hat a hiiség jelenségérol. Végezetiil meg kell emli-
teniink, hogy a tanulmanyban feldolgozott, a buda-
pesti élettel kapcsolatos héatranyok vagy problémak
megoldédsara olyan javaslatokat kell kidolgozni,
melyek hosszttavi és fenntarthatd valtozasokhoz
vezetnek.
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