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Ragaszkodas — elégedettség — elvandorlas
A telepiilésrol elvandorlok bevonasa a helymarkazasba

Hajnal Virag!

Osszefoglalé

A tanulmany kutatasi kérdése arra keresi a valaszt, szolgalhatja-e egy telepilés javat a
telepulésrél elvandoroltak megszélitasa? A kérdés megvalaszolasahoz a tanulmany a
nemzetkdzi és a hazai szakirodalom érintettekre, helyhez valé ragaszkodasara, hellyel valé
elégedettségére, valamint a markaértékre és szébeszédre vonatkozé tételeit dsszegezi a
helymarkazas kontextusaban. A szakirodalmi kivonatolasbol fakadé megallapitasokat pedig
egy, a szerb koéztarsasagi Vajdasagi Autondm Tartomanyban elhelyezkeddé kozépvaros
lakossaga és a telepulésrél elvandorldk kdrében 2021-ben végzett kérddives kutatas relevans
kérdéseire adott valaszok alapjan teszteli.

Bevezetés

A sziil6foldon maradas és az elvandorlas kérdéskore az elmult évtizedekben gyakori
beszédtéma mind a média vilagaban, mind a ko6zosségi médidban, mind pedig az egyszera
tarsalgasban. Valamennyiiinknek van olyan ismerdse, aki nem sziil6f6ldjén ¢él, vagy mi magunk
is elvandorlok vagyunk, akik tanulményaik, munkalehetdség, csaladi vagy egyéb okok miatt
koltoztiink el sziiléfoldiinkrol.

Felmertiil azonban a kérdés, hogy mennyire van jelen az egyén dnmeghatarozasaban, hogy
honnan szarmazik, hol nevelkedett, hol ¢élnek a csaladtagjai, honnan tud felidézni kedves
gyerekkori emlékeket. Ha nem is ¢l a sziil6foldjén, kapcsolodik-e valamilyen modon ahhoz?
Ha az elvandorlok esetében 1étezik kapcsolodas, a telepiilés javara fordithato-e ez a telepiilések
kozotti versenyben?

A telepiilések gazdasagi erOssége és népességmegtarto ereje fligg attol, hogy hol helyezkednek
el a telepiilések kozotti versenyben, és hogy ebben az erdprobaban a feliilkerekedés eszkdze —
Piskoti (2015) szerint — épp a szakmailag megalapozott stratégiat kovetd telepiilésmarketingi
tevékenység lehet. ,,A marketing vezérelvei, célrendszere nem mas, mint egy jo ’lét” egy
szinvonalas életmindség koré kell, hogy illeszkedjenek. Egy régio, varos akkor sikeres, akkor
latja el kiildetését, ha képes biztositani az ott €16, ott dolgozd, oda latogatok, a lakossag és az
tizleti és a non-profit jellegli, tarsadalmi, civil szervezetek szamara az ’ott-lét” megfeleld
mindségét, elményét” (Piskoti, 2015: 155).

Tozsa (2011) szerint egy kozosség erejét mutatja az, ha annak tagjai tisztdban vannak, mik az
adottsagaik, a lehetdségeik, hogyan szeretnének ezekkel élni, mit szeretnek a telepiilésiikben,
hogyan ¢és mit szeretnének a kiviilalloknak, odalatogatoknak vagy befektetknek bemutatni.
Mindehhez elengedhetetlen a telepiilés eréforrasainak ¢és értékeinek feltérképezése,
rendszerezése, a lehetséges érdeklodo odalatogatok vagy befektetok meghatarozasa, igényeinek
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felmérése, a telepiilés arculatanak megalkotasa, valamint a telepiilés markazasa, amely altal hire
eljuthat a potencialis célcsoportokhoz (Tozsa, 2011: 135).

A fentiekhez kapcsolodoan azonban fontos megjegyezni, hogy szdmos tényezdje €s szerepldje
van annak a folyamatnak, amelynek végeredménye, hogy egy telepiilés hire eljusson a
potencialis célcsoportokhoz, de arra is érdemes odafigyelni, hogy egy hely hire meg is
valtozhat, sot megvaltoztathatd. Govers (2009) ravilagit példaul arra, hogy a hely iméazsa —
amely szorosan Osszekapcsolodik hirével — helymarkazéassal megvaltoztathato.

A tanulmany arra tesz kisérletet, hogy 0 perspektivabol kozelitse meg azt az eszkoztarat,
amelyet a telepiilés a helymarkazas soran alkalmazhat az ,,ott-1ét megfelelé6 mindségéhez és
¢lményéhez”, az adottsagok ,kiviilallok™, ,,odaldtogatok és befektetok” szamdra torténd
bemutatdsdhoz, a telepiilés hirének eljuttatasdhoz a megfeleld célcsoportokhoz.

1. Kutatasi kérdések

A helymarkazas legalabb azota 1étezik, amidta a helyi onkormanyzas, azonban csak a 2000-€s
évek végén valt igazdn konzisztens gyakorlattd (Kavaratzis, 2012), majd azt kdvetden
formalodott stratégiai szempontu megkozelitéssé (Braun, 2008). A tanulmany kutatasi kérdése
tehat arra keresi a valaszt, hogy szolgalhatja-¢ a telepiilés javat a telepiilésrél elvandoroltak
megszolitasa és valamely kozos tevékenységben vald részvétele? A kérdés megvalaszolasa
természetesen ujabb felvetésekkel és valaszlehet6ségekkel jar, amit ez a tanulmany nem is
szeretne megkeriilni: Hol helyezkednek el az elvandoroltak a helymarkézas érintettjeinek
kategorizalasaban? Milyen viszonyban all a lakhely és a helyhez vald ragaszkodas? Milyen
hatassal van a hellyel valo elégedettség az elkotelezddésre? A helymarkaérték novelése
érdekében alkalmazhato-e eszkdzként az elvandoroltak szobeszédjei?

A tanulmany a fenti kérdéseket a hazai és a nemzetkozi szakirodalom relevans tételeinek
Osszefoglalasaval és elemzésével igyekszik megvalaszolni, mig empirikus részében egy bacskai
kozépvarosban, a Tisza-parti Zentan végzett kutatas segitségével kivanja illusztralni.

2. Elméleti hattér

2.1. Kié a helymarka? — Helymarka vs. termékmarka

2005-ben a Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie cimii folyodiratban Mihalis
Kavaratzis és Greg J. Ashworth City Branding: An effective assertion of identity or a transitory
marketing trick? cimmel megjelent, a helymarkazas szakirodalmaban egyik legtobbet idézett
tanulmanyanak kézéppontjaban az a kérdésfeltevés all, hogy hogyan lehet a markazasnak azt a
formajat megtalalni, amely kifejezetten a helyek markazasara alkalmas, azaz — ahogy
fogalmaznak — amely az identitasra és nem csupan az arculati taktikara épiil. A szerzok a
helymarkézas soran sokkal inkdbb megfelelonek tartjdk egy vallalat kozosségi, egységesitett
markézasi folyamatat alkalmazni, mint egy termék markazasanak modszertanat.

A helymarka sokkal nehezebben kontrolldlhato, mint egy termékmarka. Ezt tdimasztja ala Papp-
Vary is tanulmanyaban (2013: 325), amikor a termékmarka és a varosmarka jellegzetességeinek
Osszehasonlitasakor a tulajdonviszonyok, a menedzsment, a cél, az ellendrzés, a markaiméazs
Osszetevoi, a kommunikécio, a markanév jellege szempontjabol is kiilonbségeket allapit meg.
Meglatasa szerint, mig a termékmarkanak rendezettek a tulajdonviszonyai, a varosmarka



esetében ,jigazi tulajdonosr6l” nem beszélhetiink. A termékmdrka menedzsmentjérdl a
tulajdonos dont, a varosmarka esetében a menedzsmentet a telepiilés lakosai valasztjak. A cél
tekintetében a varosmarka esetében a profit helyett a lakossag joléte keriil megfogalmazasra,
aminek ellenérzése alulrdl vezérelt, mégpedig sokelemes markaimazs-Osszetevovel. A
helymarka esetében a sokcsatornas kommunikaciot is érdemes szem el6tt tartani, ami gyakran
csak részben koordinalhat6. Azt is kiemeli, hogy amig a termékmarka neve a tulajdonos dontése
szerint megvaltoztathat6, addig a helymarka nem kitalalt, €s nem mddosithato.

A termékmarkéval szemben a helymarka esetében — ez a fentiekbdl is mar kideriilt —
kulcsfontossagli érintettjeinek a szerepe mind a tulajdonlasban, mind a menedzsment
alakitasdban, mind pedig a markardl val6 kommunikacioban. Warnaby és Medway (2015) a
helynek mint terméknek a fogalmat mar a szolgaltataskozponti marketingi logika mentén
vizsgaljak, a helyet pedig az érintettek haldzataként azonositja, azaz a halozat tagjai —
egylttmiikodve a hely hasznaloival — kiillonb6zé képességekkel felruhdzva azt, kozosen
alkotjak meg a helyet mint terméket (Warnaby—Medway, 2015: 33).

2.2. Kinek sz6l a helymarka? — Hazigazda és vendég

Robert Govers 2017-ben a City Nation Place éves konferenciajan Unlocking accountability
with key performance indicators cimii el6adasaban megallapitja, hogy a helymarkazas a
hazigazdaval és a vendéggel kezdddik. A helymarkdzas is csak ebbdl a szemszogbol kozelithetd
meg, hiszen a héazigazda célja, hogy eladjon egy terméket (turisztikai értéket, befektetési
lehetdséget), és ezaltal megvaltoztassa a vendég termékkel kapcsolatos viselkedését.

Az orszagmarka vizsgalatahoz sok esetben Simon Anholt Orszagmarka Hatszog-modelljét (The
Country Brand Hexagon) hasznalja a jelenlegi helymarkazassal foglalkozé szakirodalmi kanon,
amely szerint egy orszagrol alkotott képet hat szempont hataroz meg: a turizmus, az export, a
kormanyzas (kiil- és belpolitika), a letelepedés és befektetés, a kultura és 6rokség, valamint az
emberek. Az emberek szempontjaboél Anholt (2005: 118) az orszagmarka meghatarozo
szerepldinek tartja az adott orszagbol szarmazo és a diaszporaban éloket; igy esetiikben inkabb
nemzetképrol, mint orszagképrol beszélhetiink (Papp-Vary, 2008: 134).

crer

Osszevetve, a helymarkazas érintettjeit, ha a telepiiléssel kapcsolatos interakciojuk mértéke
szerint vizsgaljuk, akkor valdjaban két végpontot: a ,,legbensébb” €s a ,,legkiilsébb” érintettek
kozotti skalat kapjuk meg. A ,legbens6bb”, ,hazigazda” a helymarkazas ,,mindennapos”
(Hajnal, 2020) érintettje, aki ugyanis a helymarka napi ,haszonélvezéje”. A szakirodalom
meghatarozasa szerint a ,,legkiilsébb”, ,,vendég” érintettek pedig azok, akiket a ,,legbensdbb”
érintetti kor a helymarkéazassal igazan el szeretne érni.

A ,hazigazda” érintettségi korének mindennapjait befolyédsolja a helymarkazas folyamata és a
helymarka. Neki kell ugyanis arrol dontenie, hogy interakcioba szeretne-e vele 1€pni, mig a
,,vendéget” — kapcsolat hijan — a helymarka a helymarkazas folyamataban csak akkor érheti el,
ha érdeklédést mutat iranta. (Hajnal, 2020)

Stubbs és Warnaby (2015: 103) a helymarkazas érintettekkel foglalkoz6 szakirodalmat
elemezve elsddleges €s masodlagos (Clarkson, 1995), tAmogatd és nem tamogato6 (Savage et al,
1991) érintetteket emlitenek, akik e két kategdrian beliil azonosuld, ,,ideélis” tdmogatok, sot
semlegesek €s nem tamogatok is lehetnek. A tdmogatd €s nem tamogato érintettek esetében
megjegyzik, hogy azok befolyasuk szerint tovabb csoportosithatéak. Erintetteket tipizald



tanulmanyukban szintén megjelennek az onkéntes és a nem Onkéntes érintettek kategoriai is,
amelyek a fent meghatdrozott ,,mindennapos” és ,nem mindennapos” érintetti korrel
azonosithatoak.

Zenker (2015) két kategoriat hataroz meg az érintettek esetében: az altalanos (general) és a nem
tradicionalis érintetteket. Az altalanos érintettek korébe tartoznak a lakosok, a turistdk, a
befektetok és a média, a nem tradicionalis érintettekébe pedig a kdzvélekedés, a versenytarsak,
a hitelezok, a munkavéllalok, valamint a politikai fejlesztok.

Tozsa (2015) az imazsformalas szempontjabdl az érintettek tipizalasanal megkiilonbozteti az
érintetteket aszerint iS, hogy esetiikben személyekr6l vagy szervezetekrél van-e sz6. A
személyek kozé sorolja a latogatokat, a vasarlokat, a betegeket, a munkavallaldkat, a didkokat,
a turistakat, a menedzsereket, a helyi lakosokat. A szervezetek kategdridba pedig tanulmanya
szerint a tOkeerds cégek, a média, a kdzponti kdzigazgatas, valamint a versenytars telepiilések
tartoznak.

Podnar és Jancic (2006) az érintettek és szervezetek kozotti interakciok mentén harom
kategoridban tipizaljak az érintetteket. Megkiilonboztetik a megkeriilhetetlen interakciok, a
szlikséges interakciok ¢€s a kivanatos interakcidk érintettjeit.

Gartner (1993) szintén az imazsformalds szempontjabol tipizalja az érintetteket, akiket
imazsformalé {iigynokoknek (image formation agents) nevez, akik lehetnek kozosségi
iigynokok (pl. a valos vagy virtudlis ismerdsok, a baratok, a rokonok), autondém tigyndkok (pl.
média) és hatasgyakorl6 ligynokdk (pl. donkormanyzatok vagy az dnkormanyzat altal megbizott
menedzsment csapata).

Puczko és Tozsa (2015: 17) az érintetteket az imazsformalas szempontjabol négy szerepkorbe
sorolja: belsd, kiilsd, szakmai és partneri érintettekre. Beckmann és Zenker (2013) azt
javasoljak a helymarkazas érintettjeinek targyalasa esetében, hogy azoknak az érintetteknek az
esetében, amelyek szamara a markat elérhetdvé szeretnénk tenni, differencialtabb megkozelités
sziikséges. Az érintettek esetében példaul sziikséges meghatarozni a hellyel kapcsolatos céljat
az érintetteknek, amely lehet szabadidds, tizleti vagy éppen szakmai (pl. ha kutatok latogatnak
a helyre). Beckman ¢és Zenker (2013) szintén javasoljak bizonyos érintettek belsé és kiilsd
érintettekre vald osztdsat; esetiikben példaul a belsd kategdridba a hely jelenlegi lakossaga, a
kiils6 kategoriaba pedig a hely jovendd lakossaga tartozik. Ugyanigy a koz- és a maganszféra
érintettjeit is belso és kiilso kategoridkra osztjak.

Osszefoglalva, a helymarkazas szakirodalma a telepiilésrdl elvandorolt lakossiggal csak
részben foglalkozik. Igy az érintetti kategoridk kozott sem szerepel olyan, amely a telepiilésrol
elvandorolt lakossagot a hazigazda és a vendég két végpontjaval meghatarozott skalan helyezné
el. Papp-Vary (2008) tanulmanyaban azonban utal a diaszporara, amely esetében az orszagkép
helyett inkdbb nemzetképet emlit, jelezve ennek a differencidlasnak a sziikségességét.
Beckmann és Zenker (2012) szintén siirgetik az érintettek differencialasat, megkozelitésiik
szerint ugyanis az érintettek hellyel kapcsolatos célja révén a telepiilés potencialis jovendd
lakossdga mar egy ,belsdbb” kategoriat képvisel. A hazigazda tehat a helymarkazas
szakirodalma szerint a telepiilésen életvitelszeriien €16 lakossagot, a vendég pedig a telepiilésen
életvitelszerien nem ¢éloket, de a telepiilésre latogatokat vagy potencidlisan ellatogatokat
takarja.



2.3. Mi az oka, hogy ragaszkodunk egy helyhez? —
Lakhely és helyhez val6 ragaszkodas

A helyhez valo ragaszkodas fogalmat szamos szakteriilet vizsgélja: a kornyezetpszichologia, a
turizmus vagy a helymarkazas (pl. Hidalgo—Hernandez, 2001, Jorgensen—Stedman, 2001, Kyle
et al, 2004). A legtobb tanulmany a fogalmat abbol a szempontbol kozeliti meg, hogyan valik
a hely az egyén tarsadalmi identitasanak, példaul helyi identitasanak részévé (Twigger-Ross—
Uzzel, 1996). A masik legtobbet alkalmazott megkozelités a helytdl valo fliggéssel, vagyis az
egyén ¢€s a hely viszonyanak konativ aspektusaval hozza 6sszefliggésbe (Hidalgo—Hernandez,
2001, Jorgensen—Stedman, 2001, Kyle et al, 2003).

A kornyezetpszichologia egyik legkedveltebb teriilete a helyhez valo ragaszkodas, amely azt
boncolgatja, miért éreznek az emberek pozitiv kotddést egy hely irant, vagy éppen mért akarnak
elkoltozni egy helyrdl (Low—Altman, 1992, Gifford—Scannell, 2010).

Chen et al (2014) szerint a helyhez valo ragaszkodés az egyén ¢és a hely kozotti kapcesolat
esszenciajat kivanja megragadni. A szakirodalom szerint a helyhez val6 ragaszkodas az érzelmi
¢s az értékeld (evaluate) reprezentacioja a helynek az emberi joléthez kapcsolodo asszociaciok
tarsadalmi-6kologiai kontextusaban (Stedman, 1999).

Hidalgo ¢és Hernandez a helyhez valo ragaszkodast ugy definialja, mint egyfajta ,,érzelmi
kotddést az emberek €s a helyek kozott” (2000: 274), amelyre demogréafiai, tarsadalmi, fizikai
¢s szimbolikus tényezdk hatnak (Florek, 2011, Stedman, 2013).

Liu és szerzétarsai (2020) szerint a helyhez vald ragaszkodas fogalma az egyénnek egy
kornyezethez vagy helyhez valo szoros érzelmi kotddését jelenti, amelyhez kapcsolodo tovabbi
fogalmak: a hely értelme (sense of place), a helyhez vald kotédés (place bonding), valamint a
helyi identitas (Kyle et al, 2004, Williams et al, 1992, Williams—Vaske, 2003).

Liu et al (2020) kiemelik, hogy a helyhez val6 ragaszkodas javarészt pozitiv koteléket jelent
(Manzo, 2005), aminek az a hozadéka, hogy hozzajarul az egyén 6nazonossagahoz (Low—
Altman, 1992), segiti a kornyezeti kockazatok rugalmasabb kezelését, hozzdjarul az érzékelt
¢letmindséghez, valamint pozitivan hat a tarsadalmi jolétre (Rollero—Picolli, 2010).

A legtobb tanulmany megallapitja, hogy az egyén és a hely kozotti szoros kapcsolat
elkeriilhetetlen velejaroja a hossza ideig tartod helyen valé tartozkodas, vagy a helyen birtokolt
tulajdon (Lalli, 1992). Mas kutatok vizsgalddasuk eredményeként viszont arra jutottak, hogy
egy egyén sziiletési helye €s a hely iranti attitlidje hatarozza meg helyhez val6 ragaszkodasanak
mértékét.

Seamon (2014) szerint viszont az egyén helyhez vald ragaszkodasanak alapja a komparativ
tapasztalat és emlékezet, amely hosszi tava egymadsra hatasukkal fejlédnek. Ehhez az
elképzeléshez csatlakozik Walker és Ryan (2008) is, akik szerint a telepiilésre latogatok
Osszehasonlitjak tapasztalataikat a korabban meglatogatott helyeken szerzett tapasztalataikkal
— a fizikai, a kornyezeti és a tarsadalmi kvalitdsok mentén.

Szamos kutato kiemeli — tobbek kozott Cheng és Kuo (2014) —, hogy a lakossag erételjesebben
ragaszkodik lakohelye kornyezetéhez, mint egy attol tavolabbi, ismeretlen kornyezethez.



Gifford és Scannell (2010) hivja fel a figyelmet arra a jelenségre, hogy ha példaul valaki a
szliléfoldjérdl elkoltozik, akkor a sziil6foldjétdl tavoli helyen olyan szimbolikus elemekkel
veszi koriil magat, amelyek a szilil6foldjére emlékeztetik, ezzel probalja ugyanis az egyén és a
kozosség ,,idegenben” megteremteni az otthonossagot, a sajat kultira biztonsagos kornyezetét
(Cresswell, 2004, Cheng—Kuo, 2015).

A szakirodalom megallapitja azt is, hogy azok, akik ragaszkodnak egy helyhez, masként
érzékelik azt, mint azok, akiknél ez a ragaszkodas nem érhetd tetten. A hely ismerete az egyén
szamara jelentést hordoz, magaban foglalja a multbeli emlékek kiilonbozo rétegeit. A helyhez
valé ragaszkodas a hely pozitiv értékelését eredményezi. A helyhez vald ragaszkodot
meghatarozza a kornyezet értékelése, de a kornyezet értékelése ugyantigy hatassal van a
helyhez val6 ragaszkodasra. A kellemes fizikai és tarsadalmi tényezok 6sztonzik a helyhez vald
ragaszkodast, amelyek a helyet a befogaddk szaméra vonzova teszik.

Gifford és Scannell (2014) szerint a helyhez val6 ragaszkodas befolyasolja a hely értékelését, a
magasabbra értékelt helyek a hozzajuk vald ragaszkodast eredményezik. Tanulmanyukban a
helyhez val6é ragaszkodéas személyes, tarsadalmi, fizikai, kulturdlis és etnikai tényezdit
részletezik.

A helyhez val6 ragaszkodas személyes tényezdinek esetében megallapitjak, hogy az id6 az
egyik legkonzisztensebb mutatd, vagyis az, hogy az egyén mennyi iddt toltott el a helyen
(Lewicka, 2011). Ha az egyén hoénapokat vagy éveket tolt egy helyen, akkor az a hely
meghataroz6 tényezdve valik életében. A helyen valo tartozkodés folyamatossag jelenségét a
szakirodalom hely altal jelolt folyamatossdgnak nevezi az egyén vonatkozasaban (Twigger-
Ross—Uzzel, 1996). Az egyénnek a hellyel valé kozos torténelme formalja és alakitja a
ragaszkodas természetét.

A hely értelmezése a szerzOk szerint az elvandorlok esetében a szarmazasi értelmezés, ugyanis
a helyen toltott idotartam esetében a gyermekkorukat az adott helyen toltotték. Esetiikben
Gifford és Scannell megallapitja, hogy helyhez vald ragaszkodasuk erdsebb mértékii, de
elkoltozésiik miatt nem jellemzi ezt a célcsoportot a hellyel valo elkdtelezddés. Esetiikben a
helyrdl valé emlékezet meghatarozo szerepet tolt be. Az elvandorlok szarmazasi értelmezése
mellett a helyi lakossag esetében a kulturalis értelmezésrél is beszél a szakirodalom.
Megallapitja, hogy a helyi lakossag jellemzdje, hogy gyermekkoruk 6ta a helyen laknak, ezért
ragaszkodasuk a helyhez a legerdsebb mértékii. A hely maga az egyén kultirdjanak a része.
(Twigger-Ross—-Uzzel 1996)

A helyhez valo ragaszkodas masik személyes tényezdje az azonossag, amely az 1d6 tényezdjét
is feliilirhatja. A szakirodalom tobb esetben is targyalja az azonossag fogalmat olyan
kontextusban, hogy a hely valaszol azokra a vagyakra, amelyeket egy egyén egy hellyel
szemben tamaszt, vagy ha az otthonossag érzését valtja ki az egyénbdl, akkor az egyén,
fliggetlentil a helyen elt6ltott id6 hosszsagatol, ,.elsé latasra szerelembe eshet a helybe”. Ezt
nevezi a szakirodalom helyazonos folytonossagnak (place-congruent continuity). Az azonossag
tényezdjéhez kapcsoldddan beszélhetiink még a letelepedési identitasrol (settlement identity)
(Feldman, 1990) is, ha a hely hasonlit egy olyan helyre, ahol az egyén felnétt, vagy amelyhez
erésen ragaszkodik.

A szakirodalomban foglaltak szerint feltételezhetd, hogy a mobilitassal, a helyhez vald
ragaszkodas szintén személyes tényezdjével a helyhez vald ragaszkodas is csokken (Fuhrer et
al, 1993). Vagyis, ha valakinek er0s a ragaszkodasa egy helyhez, akkor nem koltozik el onnan.



A szerzOk azonban azt is hangsulyozzédk, hogy ez nem minden esetben jellemz6 a helyrdl
elvandoroltak esetében. Ennek magyarazata a helyek elasztikussagaban (place elasticity) rejlik,
vagyis az online tér adta lehetdségekkel a hely és az egyén kozotti tdvolsag csokkenthetd,
tovabba a helyhez vald ragaszkodas mértéke akkor is erds marad, ha a helyrdl elvandorlonak
barmikor amikor ennek szilikségét érzi, lehetdsége van hazatérni vagy hazalatogatni (Barcus—
Brunn, 2010).

Egy Svédorszagban, a gyakran utazok korében végzett kutatas (Giuliani et al, 2003) eredményei
azt tiikrozték, hogy a gyakran utazd lakosoknak erésebb a helyhez vald ragaszkodésa,
gyakoribb volt a helyi aktivitdsban val6é részvétele, mint azoknak, akik ritkdbban hagytdk el
otthonukat. Sok esetben a gyakori tavollét erdsitette a helyhez vald ragaszkodast, a gyakori
honvagy érzését, valamint a kordbban a hely altal természetesnek tartott, ezért kevésbé észlelt
adottsagai irant érzett hianyt. Ehhez kapcsolodoan Gifford és Scannell megallapitjak, hogy a
mobilitas hatassal van a helyhez valo ragaszkodasra, és fontosnak tarjak kiemelni, hogy az nem
minden esetben gyengiti azt.

A szakirodalom tovabbi két 01j fogalmat is beemel a helyhez valé ragaszkodés vizsgélatiba: a
,mindennapos  meggyokerezettséget” (everyday rootedness) ¢és az ,ideoldgiai
meggyoOkerezettséget”. Az ,ideoldgiai meggydkerezettséggel” rendelkezd egyének és
kozosségek helyhez vald ragaszkodésa erdsebb, mint a ,,mindennapos meggyokerezettséggel”
rendelkezOké (Lewicka, 2011). Lewicka a helyhez valé ragaszkodas esetében arra a
kovetkeztetésre jut, amit azonban tovabbi szakirodalmi tételek nem tamasztanak ala, hogy a
nok korében a ragaszkodas inkabb tarsadalmi, a férfiak korében pedig inkabb aktivitas jellegii.
Sok esetben inkabb azok maradnak a telepiilésen, akik tanulmanyaik elvégzése utan a
karrierépités helyett a csaladalapitas mellett dontenek.

A tarsadalmi interakcidkon kiviil a tarsadalmi toke is pozitivan hat a helyhez val6 ragaszkodasra
(Razem, 2020). A kutatasok azt is alatimasztjak, hogy a tarsadalmilag homogénebb k6zosségek
esetében erdsebb a helyhez valo ragaszkodas.

A helyhez val6 ragaszkodasra hato fizikai tényezok esetében nem egyértelmili kapcsolatot
allapitanak meg a kutatok. Tobb kutatds eredménye is azt tiikrozi, hogy példaul a
légszennyezéssel sujtott telepiilésekrél nem feltétleniil koltozik el a lakossag. A fizikai
tényezoket vizsgalva Gifford és Scannell a lakaskoriilményeket, az utcakat és a kérnyezetet, a
k6zosség méretét, valamint a fizikai kornyezeti hasonlosdgokat emlitik, mint relevans
tényezoket.

Nem részletezve a fentieket, érdekességként érdemes megemliteni, hogy az utcék és a kornyezet
vonatkozasdban a kutatok megallapitottak, hogy erdsebb ragaszkodas tapasztalhaté azokon a
helyeken, ahol az ott él6knek tobb lehetdségiik van egymassal talalkozniuk.

Low és Altman a helyhez vald ragaszkodas kulturalis és etnikai tényezdit Osszegezve, a
tanulmany szempontjabol a szarmazas tényezd6jét fontos kiemelni, ami az egyének kozotti
kapcsolatban a hely torténelmével vald azonosulasban testesiil meg. A tulajdonlas, mint
kulturalis és etnikai tényez0 esetében a szakirodalom a helyhez val6 ragaszkodas mértékét azzal
hozza 0Osszefliggésbe, hogy a helyi lakossag ¢és felmendik milyen régota tulajdonoljak
szimbolikusan a helyet. Ugyanilyen jelentdsnek itéli a szakirodalom a helyek torténeteit,
narrativait hely és egyén vagy hely és kozdsség kapcsolatarol, amelyek az élet fontos teriileteit
¢s kérdéseit taglaljak ember és hely vonatkozasaban.



2.4. Ha elégedettek vagyunk, akkor ragaszkodunk? —
Elégedettség és elkotelezodés

A helyhez valé ragaszkodasra hatd tényezok sokrétiiségét illusztralta a fenti szakirodalmi
Osszefoglald, amelynek eredményei alapjan azonban nem allapithatd meg az, hogy ha valaki
egy helyrdl elvandorol, akkor a helyhez valé ragaszkodasa is megszlinik. Azonban felmertl a
kérdés, hogy a helyhez val6 ragaszkodas modjéhoz kapcesolhatd harom pszichologiai dimenzid
(affektiv, kognitiv, viselkedési) hogyan hat egymasra. A szakirodalom szerint az affektiv
dimenzi6 az, amely a helyhez kapcsolodo érzéseket jelenti, altalaban ezek — a legtobb szerzo
szerint — pozitiv érzések: boldogsag, biiszkeség, eclkotelez6dés. A hellyel vald kapcsolat
kognitiv dimenzi6ja az emlékeket, az ismereteket, a vélekedést jelenti. Ehhez kapcsolodoan az
is kideriilt, hogy ha az egyén kognitiv szinten ragaszkodik a helyhez, akkor a hely mentalis
abrazolasat birtokolja; a hely utcdit, az ott laké embereket, a hely torténelmét, a hely kinalta
adottsdgokat ¢és lehetdségeket. A helyhez vald ragaszkodéas viselkedési dimenzidjanak
vizsgalatakor a szakirodalom inkabb a turistak szemszogébdl figyeli, hogy meglatogatjak-e
vagy ismételten meglatogatjak-e a helyet. A helyi lakossag és az elvandorolt lakossag esetében
azonban ez a viselkedési dimenzi6 inkabb a sziil6f6ldon maradasban, vagy az elvandortoltak
esetében a hazalatogatasban, a hellyel valo kapcsolattartds modjaiban és mértékében érhetd
tetten, azonban ezzel a megkdzelitéssel a szakirodalom kevésbé foglalkozik.

Chen és Segota (2015) a helymarkazas kontextusaban vizsgaljak a helyi lakossag attitiidjének
¢s helyhez val6 ragaszkodasanak viszonyat. Elméletiik kidolgozasanal arra keresik a valaszt,
hogyan viselkedik a lakossag a helymarka épitésének folyamatdban, valamint mindez milyen
viszonyban all a helyhez valo ragaszkodassal. Vizsgalatuk soran kiemelt szerepet kap a helyi
identitas, amely a ,,helyhez val6 ragaszkodas felhalmozés-alapti dimenzidja” (Chen—Segota,
2015: 145). Kiemelik ezért a helyi lakossag szerepének fontossagat. Szerintiik a hellyel valo
elégedettség mértéke hatassal van a helyi lakossag internalizacios folyamatéra, azaz a k6zosségi
értékek, normak, vélemények belsévé, sajatta tételére egy-egy személy altal, igy is hozzajarulva
a helyi lakossag viselkedésének kimeneti folyamatahoz, amelynek eredménye a pozitiv
szobeszéd (word-of-mouth), a lakossag aktiv részvétele a turisztikai tevékenységekben, a hely
»hagykoveti” szerepének felvallalasa.

A két kutatd a helyhez valé ragaszkodas egyik dimenzidjaként alkalmazza a helyi identitas
fogalmat. Tekintettel a helyi lakossag meghatarozo szerepére a helymarkéazéasban,
kulcskérdésként tekintenek a helyhez vald ragaszkodas kiilonbozd dimenzidinak és azok
kimeneti kovetkezményeinek vizsgalatara. Véleményiik szerint az erés helymarka és a helyrdl
kialakitott pozitiv imazs megalkotasa csak ugy lehetséges, ha megértik annak alkotoi, hogy a
helyi lakossdg hogyan alakitja helyhez val6 ragaszkodéasat, hogyan érzékeli a helyet mint
lakhelyet vagy mint turisztikai desztinaciot, valamint hogyan kommunikal a telepiilésrdl.

Chen, Dwyer ¢és Firth (2014a) a helyhez vald ragaszkodassal foglalkozé szakirodalmat
Osszegezve két részre csoportositjak azt: a helyhez valé ragaszkodas kdrnyezetpszicholdgiabol
kolcsonzott  felhalmozas-alapti  (accumulation based) dimenzidjara, amely az egyén
értékelésének és attitlidjének a kovetkezménye, valamint a helyhez vald ragaszkodas
kolcsonhatasainak (interactional) dimenzidjara, amely nem mas, mint az a kotelék, amelyet az
egyén egy hellyel alakit ki azaltal, hogy tapasztalatai és elvarasai mentén jelentést tarsit
magahoz a helyhez.

Chen és szerzotarsai (2014b) kiemelik, hogy csak kevés kutatas vizsgélja ebbdl a szempontbol
a helyi lakossagot, akik ennck ellenére a hely kiemelt szereplGi. Chen és Segota (2015)



tanulmanyukban szintén siirgetik a helyi lakossag szempontjabol is megvizsgalni a
helymarkazas turistdkat vizsgald megkozelitéseit, hiszen a helyi lakossag ugyanigy, mint a
turistak, hasznaljak a desztinacié erdéforrasait, valamint fontos és Gijszerti megkozelités lehet a
lakossagnak turistakra is jellemzd viselkedési formainak a korbejarasa.

A hellyel val6 elégedettség mérését tobb kutatas a helyek attributumainak vizsgalataval teszi,
mint példaul a kdrnyezet, a kozszolgaltatas, a szallaslehetdség, a megkozelithetdség, jo ar—érték
arany, biztonsag, sport és kikapcsolodas, allaslehetéség, tulajdon (Van Ryzin et al, 2006,
Zenker et al, 2013, Potapov et al, 2016, Kéllstrom—Hulltman, 2018).

A hely attributumainak vizsgalatan kiviil a késébbi kutatasok inkabb azt a megkozelitést
kovetik, amely arra keresi a vélaszt, hogyan érzékelik az érintettek az adott helyet, vagyis az
érintettek mint a hely tarsmegalkotoi keriilnek a kozéppontba (Hanna—Rowley, 2011,
Kavaratzis, 2012, Braun et al, 2013, Kavaratzis—Hatch, 2013).

Papp-Vary (2012) és Zenker et al (2013) is a hellyel valo elégedettséget mérd tényezoket
szubjektiv és objektiv tényezdkre bontjdk. Ez a hellyel valo elégedettség érték- és
értékelésalapt megkozelitését eredményezi, ami szerint a fogyasztoi érték és az elégedettség
egymassal szoros Osszefiiggésben vannak (Vargo—Lusch, 2004). Yoo és Park (2016) szerint
azonban, amig az érték a fogyasztd és a termék viszonyatol fligg, addig az elégedettség
valdjaban a fogyasztd valasza az ,,elado” ajanlatara. Eszerint a fogyasztoi érték kognitiv elem,
az elégedettség pedig maga az effektiv valasz, amelyet a fogyasztdo az érzékelt értékre ad
(Woodruft, 1997) Ezért Yoo és Park (2016) szerint az elégedettség legmegbizhatobb
meghatarozoja a fogyaszto altal érzékelt érték. Ebbdl kiindulva, ha az érintettekre mint a hely
tarsmegalkotoira tekintiink, akkor a hely markaértéke az érintettek altal érzékelt hozzaadott
érték.

A hellyel vald elégedettség a szakirodalomban sok esetben ugy keriil gorcsé ala, mint
kovetkezmény (Insch—Florek, 2010, Zenker—Martin, 2011) vagy mint a helyhez vald
ragaszkodasnak, illetve a hellyel kapcsolatos pozitiv viselkedésnek az elézménye (Insch—
Florek, 2010, Zenker et al, 2013).

A turizmus teriiletén a turisztikai termékkel valo elégedettség mérdeszkoze a markahiiség. A
hely vonatkozdsdban azonban a markahiiség nem a legmegfelelobb fogalom, sokkal
alkalmasabb lehet a hely és az egyén viszonyanak vizsgalata a helyhez vald ragaszkodasban,
hiszen az nem csupan egy turisztikai termékkel vald viszonyra fokuszal, hanem magaban
foglalja a lakossag és a turistdk interakcidjat és a kialakulod kotddést is. Ez a megkdzelités
kiilonosen fontos az elvandorlok esetében, hiszen a szakirodalom a helymarkazasban a
markah{iséget a turistak esetében a hely meglatogatasaval vagy ismételt meglatogatasadval méri,
mig a helyi lakossag esetében a helyen valo maradassal. {gy a szakirodalom a helymarkazas
érintettjeinek vonatkozasaban a helyi lakossaggal, mint a helyen élékkel, vagy mint jovendd
helyi lakossaggal foglalkozik. Az egykori, de elvandorld lakossag, mint szempont alig jelenik
meg a szakirodalomban. A helyhez valé ragaszkodéas esetében a szakirodalom azt is
megallapitja, hogy a helyhez vald ragaszkodas akkor is erés lehet, ha valaki nem tartozkodik
életvitelszeriien a helyen. Ha megvizsgaljuk, arra is fény deriil a szakirodalmi elemzés alapjan,
hogy a helyhez vald ragaszkodas ugyanigy, mint a markahliség, markaépitd viselkedéshez
vezethet.

Zenker és Riitter (2014) a Citizen Satisfaction Index (Zenker et al, 2013) segitségével empirikus
kutatas révén bizonyitjdk be a hellyel valo elégedettség erds hatasat a helyhez valo



ragaszkodasra, a hely értékelésére, valamint arra is, ha valaki a telepiilésén marad, illetve
elhagyja azt. Mas kutatokkal szemben azonban megallapitjak, hogy a helyrdl valo szobeszédet
sokkalta inkabb a helyhez valé ragaszkodas, mint a hellyel valo elégedettség hatarozza meg.
Ezt Gifford és Scannell (2014) is alatamasztjak, hiszen tobb esetben is ravilagitanak arra, hogy
ha egy egyén ragaszkodasa erés egy helyhez, akkor a negativ tényezoket elleplezi, és helyettiik
a pozitivokat helyezi eldtérbe helyrdl valo kommunikacidjaban.

Merrilees et al (2012) kutatasabol azonban az is kideriil, hogy a hely attribatumai nem
ugyanolyan mértékben befolyasoljak a hellyel valo elégedettséget, vannak koziiliik olyanok,
amelyek hatdsa nagyobb a pozitiv markaattitiidre. Zenker és Riitter esetében kulcsfontossaga
még egy megallapitas, amely szerint a helyhez vald ragaszkodas kozvetitd szerepet tolt be az
elégedettség és a viselkedés kozott.

Ebbdl az kovetkezik, hogy nem allapithatd meg egyértelmiien az, hogy a hellyel valaki csak
akkor kotelezddik el, ha elégedett, valamint az sem, hogy a hely melletti elkotelezddést a
helymarkazas esetében csak egy viselkedési forma, a helyen vald maradas szempontjabol
érdemes-e csupan vizsgalni.

2.5. Hogyan viselkediink, ha ragaszkodunk? — Markaérték és szobeszéd

Altman és Low meghatarozasa szerint a fizikai teret akkor nevezziik helynek, ha a ,,személyes,
csoportos vagy kulturalis folyamatokhoz jelentés tarsithato” (Altman—Low, 1992). Egy
helymarka értékét a markaérték allapitia meg, ami tobb hely markaértékének
Osszehasonlitdsdval azonosithatd. Aaker (2000: 9) a markaértékrdl mint stratégiai eszkozrol
beszél, ami a helymarkaban a hatékonysag és a versenyelony alapja is egyben. Konecnik és
Gartner (2007) a markaérték kovetkezd dimenzioit kiilonbozteti meg: ismertség, imazs,
mindség, hiiség, Boo et al (2009) az ismertség, a markatapasztalat, a pénzbeli érték és a hiiség,
Pike et al (2007) a marka kiilonb6z6i jegyeirdl, érzékelt mindségérol, az imazsrol és a hiiségrol,
Florek (2012) pedig a kotédés, a hirnév, az ajanlasok és a pénzbeli érték dimenzioit emeli Ki.

A helymarkazas kommunikacids szemponti megkozelitése (pl. Hanna—Rowley, 2015) azért is
kiilonosen fontos, mert — ahogy a szerzOk is megallapitjdk — az online térben fellelhetd
csatornak sokkal szélesebb érintettségi kort képesek elérni, amelynek az is a hozadéka lehet,
hogy integralja a marketingkommunikéciot, az iizleti tranzakcidkat és a szolgaltatasokat. Az
online csatorndk lehetdséget biztositanak arra is a helymarkamenedzsment szdmara, hogy mely
iizeneteket, mely csatorndkon, milyen tipust célcsoportoknak kivanja eljuttatni.

A markakommunikéci6 soran az informacié dompingre is figyelemmel kell lenni, hiszen az
informacios ,,hangzavar” az online vilag sajatja. Ezért Hanna és Rowley arra hivjak fel a
figyelmet, hogy a kiilonb6z6 online csatornak kiilonb6zé kommunikéaciés mdodokat kivannak,
azonban fontos szem el6tt tartani a markaiizenetek csatornatol fiiggetlen koherenciajat
(Merrilees et al, 2012).

A helymarkazas — ahogy a fentiekben is emlitésre keriilt — az érintettekkel egyiitt nyer értelmet,
hiszen az érintettek tarsmegalkotodi a helynek. Ezért a szakirodalomban tobb szerzd is javasolja
az ¢érintettek ,,bevasarlasat” a helymarka-identitdsba, valamint a helymarka tapasztalatanak
megosztasaba (Baker, 2007, Kavaratzis, 2012, Pryor—Grossbart, 2007) Az online térben zajlo
sokrétli csevegés altal a marka sokszor kiszolgaltatottd valhat, ha a csevegés irdnya negativ
(Christodoulides, 2009), azonban a kommunikacio egy kozosség kialakitasdnak ¢&s
fenntartasanak egyben az alapja is. A helymarkazas tehat olyan kozos feladat, amelyben



valamennyi érintett tudatosan vagy nem tudatosan részt vesz az online és az offline térben,
amelyben célravezetd az érintettek egyiittmitkodése. A hely ,,fogyaszt6i” kozotti informalis
kommunikaciot a markatapasztalatrol a szakirodalom szobeszédnek (word-of-mouth) nevezi.

A szakirodalom szerint a szobeszéd az egyik leghitelesebb kdzvetitdje a helyi lakossag. A helyi
lakossagnak mar szamos lehetdsége van arra, hogy véleményét a kiilonb6zé kommunikacios
csatornakon keresztiil a kozvélemény szamdra kozzé tegye. A lakossag véleményének
kozzététele ugyanis a turisztikai forumok, a kozosségi média, a honlapok segitségével nem
korlatozodik csupan a kozvetlen ismerdsi kornyezetre. Simpson és Siguaw mar 2008-ban
elorevetitették, hogy a szobeszéd lesz a jovoben a legerdteljesebb kommunikacids csatorna,
hiszen a kommunikaloknak nem keletkezik kozvetlen haszna abbol, amit mondanak, ez teszi a
helyi lakossagot ebben a szerepben a kiilsd befogadd szdmara igazan hitelessé (Silverman,
2001). Ezért is tartja a szakirodalom kulcsfontossagunak a helyi lakossag tobbrétli szerepének
hangstlyozasat a helymarkazasban, ugyanis a turisztikai szolgaltatasok megfoghatatlanok azok
szamara, akik azokrol nem szereztek tapasztalatot, hiszen azokat eldzetesen, latatlanul értékelni
szinte lehetetlen (Mazzarol et al, 2007).

A lakossag szobeszédének helymarkazasban betoltott kiemelkedd szerepét a szakirodalom
tovabbi okokra vezeti vissza: a helyi lakossag tapasztalt fogyasztoja a helynek, ezért szobeszéde
informativ, a helyi lakossag szdbeszédébodl kinyerhetd informacidok ezért hasznosabbak,
valamint a hivatalos kommunikécioval szemben a helyi lakossdg kommunikacidjat a befogado
hihet6bbnek tartja. Simpson és Sigaw (2008) még kiemelik azt a jellegzetességet is, hogy a
helyi lakossagtol szarmazd informaciok sokszor lényegretorobbek, mint a hivatalosan
kommunikalt informaciok.

Chen és szerzOtarsai (2018) tanulméanyukban azt vizsgaljak, milyen tényezdk hatnak a
szObeszéd két tipusara, az egyén tobbeknek és a tobbek tobbeknek kommunikalt modjan. Azt a
korabbi kutatasi megkozelitést (Chen et al, 2014b, Lee et al, 2012) alkalmazzdk, amely szerint
a hellyel val6 elégedettség hat a helyhez valo ragaszkodasra, és ennek kovetkezménye a
szobeszéd. Kutatasuk célja, hogy gyakorlati segitséget nylijtsanak a helymarkaépiték szamara
annak tekintetében, hogy hogyan tudnak hatni a szobeszéddel kapcsolatos viselkedésre.
Meglatasuk szerint ez a helyhez vald ragaszkodas kiilonboz6 aspektusainak felerdsitésével
érhetd el, mivel — véleménylik szerint — a szobeszédre kozvetleniil a helyhez val6 ragaszkodas
kiilonb6zo aspektusai hatnak.

3. Empirikus kutatas

3.1. Kutatasi helyszin

A fenti szakirodalmi megallapitasok tesztelésére az empirikus kutatds helyszinéiil Zenta
kozépvaros keriilt kivalasztasra, amely a szerb koztarsasagi Vajdasagi Autondm Tartomany
¢szaki, a Bacska északkeleti részén, a Tisza jobb partjan teriil el. A jugoszlav—magyar
orszaghatartol 42 kilométerre délre, Ujvidéktol 100 kilométerre északkeletre, Szabadkatol 40
kilométerre délkeletre fekszik. Az érvényben 1évd kozigazgatdsi terminoldgia szerint Zenta
kozség jellegzetes Tisza menti tarsadalmi-politikai-teriileti kozosség, amelybe maga Zenta
(Senta) varosa (egyben a kozség székhelye) és még négy falusi telepiilés tartozik: Bogaras
(Bogaras), Felsdhegy (Gornji Breg), Kevi (Kevi) és Tornyos (Tornjos). A vajdasagi Zenta
tipikus siksagi kisvaros, amely adottsagai ¢és lehetdségei révén mégis sajatos helyzetli
telepiilésnek tekinthetd.



A varos ¢és a hozza tartozd négy falusi kozosség lakoinak tobbsége — mind etnikai aranyuk,
mind torténelmi tapasztalatuk alapjan — a magyarsaghoz vald tartozast mint evidens
jelentéstartalmat hordozzak magukban, ugyanakkor ez a telepiilésegyiittes is — mas kisrégiohoz
hasonléan — eltérd torténelmi-tarsadalmi hatterti és 1élekszdmu mikrolokalis kdzosségekbdl
épiil fel. Zenta és a hozza kapcsol6do négy telepiilés etnikai aranyai — a legujabb, a 2022. évi
népszamlalas adatainak tiikrében — a magyarsag lokalis dominancidjat (75,69 szazalék)
feltételezik, azaz egyszerre érhetjiik tetten az itt €16 magyarsag €s szerbség korében a kisebbségi
¢s a tobbségi Iéthelyzet sajatos jellegzetességeit. Zenta kozség a vidék egyik fejlettebb
mezOgazdasagi és ipari kozpontja, amelynek az egész régiora kiterjedd 6voda- €s iskolahalozata
(10 6vodaja, 5 éltalanos iskoldja, 2 gimnaziuma, kozgazdasagi-kereskedelmi, egészségligyi
szakkozépiskolaja, egy felsOoktatasi konzultacios kdzpontja van), miivelddési €s egészségiigyi
intézményei (hivatasos szinhazzal és korhazzal) vannak, de aktiv sportélettel is rendelkezik,
valamint szamos nagy rendezvény hazigazdaja is.

A 2022-es népszamlalas adatok szerint a kozség 293 km?-nyi teriiletén 17 953 ember élt. Ez
5363 fovel kevesebb, mint tizenegy évvel korabban, amikor 23 316 6 élt itt. Ennek ellenére a
vajdasagi Tisza mente tovabbra is Szerbia egyik legsiirlibben lakott teriilete: Zentan és a
kornyezo telepiiléseken egy négyzetméteren 62 lakos él. A hetvenes években elkezdddott
népességfogyas a nyolcvanas, de kiilonésen a mult szdzad haborus kilencvenes éveiben
felgyorsult, és napjainkig folyamatosan tart. A népesség fogyatkozasaban nagy szerepet jatszik
egyrészt, hogy 1975-t61 kezdve a természetes szaporodas negativ: évente tobben halnak meg,
mint ahanyan sziiletnek; masrészt pedig, hogy a kilencvenes években ujabb népvandorlasi
hullam vette kezdetét, amely napjainkig tart, és amelynek legnagyobb vesztesei épp a vajdasagi
magyarok lettek, akiknek 1¢lekszama Zenta kozség teriiletén 26,30 szazalékkal, azaz 4851 fével
csokkent 2011-t61 2022-ig.

3.2. Kutatas mintaja

A kérddives felmérés 2021 aprilisdban zajlott, amelynek célcsoportjat azok a zentaiak képezték,
akik ugy itélték meg, hogy erds kotédésiik van Zentahoz. A kérddiv két nyelven, magyar és
szerb nyelven késziilt. A célcsoport szlirése a kérddiv elsé kérdése altal keriilt megvaldsitasra:
Van-e Onnek kotédése Zentahoz? A kérdésre nemmel valaszold kérddivkitdltdk valaszait nem
fogadta a tovabbiakban az online felmérés. Igy a kérdéiv kitoltdirél elmondhaté, hogy jelenleg
Zentan, a Vajdasag mas telepiilésén vagy kiilfoldon élnek, de életiiknek volt olyan szakasza,
amely soran a telepiilésen éltek, és most, azaz a kérd6iv kitoltésének idején lakhelyiiktol
fliggetleniil zentainak valljak magukat. A kérddiv célcsoport-levalasztasat segitette a kérddiv
kezdd, bemutatkozasi szakasza, amelyben a kérd6iv megszolitasa (Kedves Zentaiak!) is
igyekezett mar el6zetesen jelezni a kérd6iv célcsoportjat.

A kérdbives felmérés Osszesen 51 kérdést tartalmazott; ezek a kitoltéket a jelenlegi lakhely
vonatkozasaban differencialta. A 243 kitoltott kérdéiv koziil 214 magyar, 29 pedig szerb
nyelven lett kitoltve. A kitoltok koziil jelenleg 170 16 (70%) €l Zentéan, 12 6 (4,9%) Vajdasag
mas telepiilésén, valamint 61 {6 (25,1%) jelenleg mas orszagban €l. A kérd6iv kitdltdi azonban
lakohelytdl fliggetleniil ,,zentainak™ vallottdk magukat annak ellenére, hogy az elvandoroltak
53,3%-a tobb mint 10 éve, 26,7%-a pedig 5-10 éve vandorolt el a telepiilésrol.



3.3. Kutatasi eredmények

Az alabbiakban a tanulmény a kérddiv fenti szakirodalmi elemzésekhez kapcsolodo
eredményeit Osszegezi a vonatkoz6 kérdésekre adott valaszok eredményeit is bemutatva. A
kutatasi eredmények O0sszegzése soran eldszor a jelenleg é€letvitelszerlien Zentan ¢lok és az
elvandorlok szdmara egyarant feltett relevans kérdésekre (Mennyire érzi jol magat Zentan?,
Mennyire érzi jol magat a Vajdasagban?, Szivesen beszél kiilfoldi ismerdseinek Zentardl?, On
szerint milyen Zenta gazdasagi helyzete a Vajdasagban?, On szerint milyen Zenta gazdasdgi
helyzete Szerbiaban?, Szivesen beszél kiilfoldi ismerdseinek Zentarol?, Szivesen beszél kiilfoldi
ismerdseinek a Vajdasdagrol?, Oriilne-e, ha gyermeke egy Zentdhoz kapcsolédé eseményrdl,
személyrol tanulna az iskolaban?, Ha becsukja a szemét, és az otthon szora gondol, lelki szemei
elott zentai helyek jelennek-e meg?) adott valaszait veszi szamba a tanulmany.

A magukat zentainak valld kérddivkitoltdk a Mennyire érzi jol magadt Zentan? kérdésre adott
valaszai a kovetkezok voltak: 52,5%-a érzi nagyon jol magat, 41,8%-uk pedig inkdbb igen
valaszt adott a kérdésre. A magukat nem jol érzék 4%-ot, illetve 1,7%-ot tettek ki, ami a pozitiv
valaszokhoz képest elenyészd. Ez a hellyel vald elégedettség szubjektiv tényezdjéhez
kapcsolodoan ad informaciot arrdl, hogy a valaszadok elégedettek a hellyel.

A kérdésre adott valaszokat Osszehasonlitva azzal, hogy Mennyire érzi jol magat a
Vajdasagban?, a nagyon kategoriat 43,6%, az inkabb igen valaszt pedig 50,8% valasztotta.
Erdekes megfigyelni, hogy az inkdbb nem valasz ennek a kérdésnek az esetében 3,9%, a nagyon
nem pedig 1,7%.

A Szivesen beszél-e On Zentdrdl kiilfoldi ismerdseinek? kérdésre adott valaszokbol kideriil,
hogy a szdbeszédre vald hajlandosag mértéke magas a valaszadok korében, a nagyon és az
inkabb igen vélaszok aranya 42,2%, illetve 50,6%. Ebben az esetben azonban megfigyelhetd —
mint negativ viszonyulas — az is, hogy a korabbi kérdésekre adott valaszokhoz képest magasabb
az aranya azoknak, akik az inkabb nem valaszt jelolték meg (6%). A Vajdasag vonatkozasaban,
vagyis arra a kérdésre, hogy Szivesen beszél-e On a Vajdasagrol kiilfoldi ismerdseinek? a
valaszadok 50,3%-a valaszolta az inkdbb igen, valamint 41,3%-a a nagyon szivesen valaszt. A
fentiekbdl is latszik, hogy a kiilfoldi ismerdsoknek Zentarol vald szobeszédet aranyaiban
tobben valasztottak, azonban a Vajdasagrol vald szobeszéd iranti hajlandosag is meghaladja a
véalaszadok tobbségének aranyat. Ez alapjan a Zentarol vald szobeszéd irdnti hajlandosagot
92,8%-ban, a Vajdasagrol valo szobeszéd iranti hajlandésagot pedig 91,6%-ban jelolték a
valaszadok.

A hellyel valo elégedettség nem szubjektiv tényezdjét vizsgalo kérdés, Hogyan itéli meg Zenta
gazdasagi helyzetét? esetében a valaszadok 61,1%-a szerint Zenta gazdasagi helyzete inkdbb
rossz Vajdasagban, ez a mérték azonban 58,6%, ha Szerbia vonatkozésdban nézziik. Az elég jo
valasz azonban Vajdasidggal valdo 0Osszehasonlitasban a valaszadok 21,6%-a, Szerbia
vonatkozasaban pedig 16,8%. A valaszadok dontd tobbsége tehat tgy itéli meg, hogy Zenta
gazdasagi helyzete inkdbb rosszabb mind a Vajdasag, mind pedig Szerbia vonatkozasaban.

A valaszadok 98,3%-a oriilne, ha gyermeke egy Zentdhoz kapcsolodd eseményrdl, személyrdl
tanulna az iskolaban. Az otthon sz6 hallatan 66,7%-uk mindig zentai helyekre asszocial, 21%-
fenti eredmény alapjan Zenta mint hely az otthonhoz vald asszociaciok szempontjabdl a
valaszadok 87,7%-a esetében megjelenik.



A tovéabbiakban csak a telepiilésrdl elvandorloknak feltett, a tanulmény elméleti hatterének
szempontjabol relevans kérdések (On szerint lazulnak-e sziil6varosaban élékkel kapcsolatai,
amiota kiilfoldon él?, Milyen gyakorisaggal latogat Zentara?, Hol szall meg, amikor Zentdara
latogat?, Hazatérne-e kiilfoldrol?) valaszait 6sszegzi a tanulmany.

Az On szerint lazulnak-e sziilévarosdaban élékkel kapcsolatai, amiota kiilfoldon é1? kérdésre
adott valaszok esetében 5% gondolja ugy, hogy egydltalan nem, 11,7% szerint inkabb nem,
56,7% szerint bizonyos kapcsolatok lazulnak, masok nem, 8,3% szerint inkabb igen, 18,3%
szerint pedig nagymértékben. A helyhez vald ragaszkodas személyes tényezOjének
szempontjabol megéllapithatjuk, hogy az elvandoroltaknak javarészt léteznek még személyes
kapcsolataik a telepiilésen.

A vélaszadok kozil a Milyen gyakorisaggal latogat Zentdra? kérdésre adott valaszok
tekintetében a kovetkezd eredmény sziiletett: 5% hetente, 40% havonta, 35% félévenként, 15%
évente egyszer, valamint 5% ennél ritkdbban latogatna Zentara. A valaszadok 40%-a legalabb
havonta a telepiilésre latogat, de az ennél ritkdbb latogatdsnak 35% folotti mértéke a
telepiiléshez kapcsolodo alacsony aktivitast jelzi.

A helyhez val6 ragaszkodas személyes tényezdjére, a tulajdonra rakérdezd kérdés esetében
kidertilt, hogy a valaszadok 48,3%-a rendelkezik csaladi hazzal vagy lakassal a telepiilésen,
50%-a sajat tulajdonnal nem rendelkezik, de a csaladdja tulajdonéban 1évd ingatlanban szall meg,
10%-uk szall meg szallodaban vagy panzidban, amely szerint 10% csupan azoknak az aranya,
akik ,,hazatéré turistaként” érkeznek a telepiilésre. A fennmaradd 5% baratoknal szall meg
zentai tartdzkodasanak idején. Az elvandorlok valaszai alapjan megallapithato, hogy csaknem
felének van sajat vagy kozeli csaladtagjanak tulajdona a telepiilésen, ami a helyhez valo
ragaszkodas erdsségét noveli.

A Hazatérne-e kiilfoldrol? kérdésre a kérddiv kitoltdi koziil csupan 83,3% valaszolt, akik koziil
csupan 14,5% valaszolta azt, hogy nagyon szivesen hazatérne, 0,2% volt az inkabb igen, 45,5%
volt az inkabb nem, mig 12,7% volt az egydltalan nem valaszt adok aranya.

3.4. A kutatasi eredmények konklazioi

A telepiiléssel valdé Onazonositds szempontjaval eddig a helymarkazas szakirodalma alig
foglalkozott. Papp-Vary (2008) emeli ki a diaszpora, vagyis az elvandorlok helyrdl alkotott
képének differencialt jellegét a ,,vendégekhez” képest. Beckmann és Zenker (2012) tesznek
javaslatot az érintettek differencialtabb megkozelitésére, kKiemelve az érintettek hellyel valo
céljat mint differencialo tényezdt. De a zentaikat vizsgalo kutatasi eredmények alapjan célszerii
lehet a helymarkazas érintett célcsoportjainak aszerinti meghatarozasa is, hogy a helyrdl
elvandorlokra mint potencialis turistakra, befektetokre, jovendd lakosokra tekint, valamint a
hely elasztikussaganak elméletét is alkalmazva — a helyhez vald ragaszkodas fliggvényében —
mint a hely ,,nagykdveteire” is. Az elvandorlok ,,nagykdveti” szerepe azért is lehet kiilondsen
fontos, mert a telepiilés altal ,,vendégként” meghatarozott célcsoportok szamara egy vajdasagi
kozépvaros teljes mértékben ismeretlen. Az elvandorlok ,,nagykdveti” szerepével azonban a
markaérték kialakitasdnak egy meghatarozo dimenziojat segithetjiik, amely a hely ismertté
tételét foglalja magéaban.

A kutatasi eredmény ravilagit arra is, hogy a valaszadok esetében a szdobeszédre vald
hajlanddsag ardnya nagyon magas fiiggetleniil attol, hogy a kit6ltd jelenleg életvitelszertien
Zentan vagy nem Zentén ¢él. Ez a kutatasi eredmény aldtdmasztja a fenti megkozelitést, amely



szerint célszerli az elvandorlokra, mint érintetti célcsoportra fokuszalni a helymarkazas
folyamatéaban.

A hellyel vald elégedettség szubjektiv és objektiv dimenzidira rakérdezd kérdések valaszai
szintén alatamasztjak azt a megkdozelitést, hogy sziikséges a hellyel val6 elégedettség szubjektiv
és objektiv tényezdinek differencialt vizsgalata. Mig a valaszadok hellyel valo elégedettségének
szubjektiv dimenzidja domindnsan pozitiv eredményt hozott, addig az objektiv dimenziod
vonatkozdsdban negativ eredmény sziiletett a kérddives kutatds keretében. Azonban a
szubjektiv dimenzié pozitiv jellege meghatirozd a szébeszéd pozitiv jellegére, ezért a
helymarkdzas soran alkalmazéasa a helymarka hasznéra valhat.

Az otthonhoz kapcsolddo asszocidciok a helyhez vald ragaszkodas személyes tényezdjéhez
nyUjtanak segitséget. A kérdoéives felmérésre adott valaszok alatdmasztjak azt a szakirodalmi
megallapitast, amely szerint a helyhez valo ragaszkodas abban az esetben is erds lehet, ha a
valaszado jelenleg nem ¢l életvitelszeriien a telepiilésen.

A tanulmény csak elvandorldkra vonatkozo relevans kérdéseire adott valaszokbdl kideriil, hogy
bar a valaszadok 53,3%-a tobb mint 10 éve, 26,7%-a pedig 5-10 éve vandorolt el telepiilésérol,
személyes kapcsolataik még mindig jelentOsek a telepiilésen. A valaszokbol azonban az is
egyértelmiivé valik, hogy a hazalatogatas gyakorisaga ritkul, és a hazakoltozési hajlandosag is
negativ tendencidt mutat. Ezért a helymarkazas folyamatiban az elvandoroltak esetében
sokkalta hasznosabb jelenleg a telepiilésrol szold pozitiv szobeszéd aktivizalasa, amelyre a
hazatelepiilési hajlanddsag alacsony mértéke mellett is magas ardnyu hajlanddsdg mutatkozik.

A kérddives kutatasnak a tanulmany szempontjabol relevans kérdéseire adott vélaszok
eredménye szerint a valaszadok helyhez vald ragaszkoddsa magas, hajlandoséaga a telepiilésrol
a pozitiv szobeszédre erds, a hellyel valo elégedettség szubjektiv tényezdje tekintetében
elégedett, a helyhez kapcsolodd elégedettség objektiv tényezdjének vonatkozasaban pedig
elégedetlen eredményrdl szamolhatunk be.

Az eredmények alatdmasztjak, hogy a helymarkazas soran célszerli a helymarkazas érintetti
kategoriai mellé a helyrdl elvandorolt lakossag felvétele. A szakirodalmi tételek tesztelése soran
az is alatdmasztasra keriilt, hogy a helyhez val6 ragaszkodas erds lehet akkor is, ha a telepiilés
lakossaganak egy része jelenleg é€letvitelszerlien nem a telepiilésen €él. Az is megéllapitasra
keriilt, hogy sziikséges a hellyel valo elégedettség szubjektiv és objektiv tényezdinek
kettévalasztasa, valamint az, hogy az elvandorlok és jelenleg a telepiilésen életvitelszertien €16k
korében a hellyel vald elégedettség objektiv tényezdinek negativ jellege egyarant
megjelenhetnek. A hellyel vald elégedettség és az elkotelezddés differencialt vizsgalata
sziikséges. A kutatds eredménye tovabba azt is alatdmasztja, hogy az elvandoroltak
szobeszédének eszkozként valdo haszndlata hasznosithatdo a helymdarkézas folyamataban a
helymarkaérték novelésének érdekében.

4. Osszefoglalas

A tanulmany kutatési kérdése arra keresi a valaszt, szolgalhatja-e a telepiilés javat a telepiilésrol
elvandoroltak megszolitasa. A kérdés megvalaszolasdhoz a tanulmany a nemzetkozi €s a hazai
szakirodalom érintettekre, helyhez valo ragaszkodasra, hellyel valo elégedettségre, valamint
markaértékre és szobeszédre vonatkozd tételeit Osszegezi a helymarkazas kontextusaban. A
szakirodalmi 6sszegzésbol fakadoé megallapitasokat pedig egy, a szerb koztarsasagi Vajdasagi



Autondm Tartomanyban elhelyezkedd kozépvaros lakossaga €s a telepiilésrdl elvandorlok
korében 2021-ben végzett kérddives kutatas relevans kérdéseire adott valaszok alapjan teszteli.

A helymarkazas szakirodalma a telepiilésrdl elvandorolt lakossaggal csak részben foglalkozik.
gy az érintetti kategoriak kozott sem szerepel olyan, amely a telepiilésrél elvandorolt
lakossagot a hazigazda és a vendég két végpontjaval meghatarozott skalan elhelyezné. A
hazigazda tehat a helymarkazas szakirodalma szerint a telepiilésen életvitelszeriien €16
lakossagot, a vendég pedig a telepiilésen életvitelszerlien nem ¢loket, de a telepiilésre
latogatokat vagy az oda potencialisan ellatogatokat dleli fel. A tanulmany arra vilagit ra, hogy
a sikeres helymarkazasnak hasznos eszkoze lehet, ha érintettjeit az elvandoroltakkal
differencialja.

A szakirodalmi 0sszefoglalobol az is kidertil, hogy a helyhez val6 ragaszkodas akkor is lehet
erds, ha az nem tarsul a hellyel valé elkotelezddéssel, példaul a telepiilésen valé maradéssal.
Ennek egyik magyaréazata a helyek elasztikussagéban (place elasticity) rejlik, vagyis az online
tér adta lehetdségekkel a hely és az egyén kozotti tavolsag csokkenthetd, tovabba a helyhez
val6 ragaszkodas mértéke akkor is erds marad, ha a helyrdl elvandorlonak barmikor lehetdsége
van hazatérni vagy hazalatogatni, amikor ennek sziikségét érzi. Ezt a tanulmany empirikus része
is aldtdmasztja, amely szerint a helyhez val6 ragaszkodas erds lehet akkor is, ha a telepiilés
lakossaganak egy része jelenleg életvitelszerien nem a telepiilésen €l.

A szakirodalmi 0sszefoglalo alapjan kideriil az is, hogy nem allapithaté meg egyértelmiien az,
hogy a hellyel valaki csak akkor kotelezddik el, ha elégedett, valamint az sem, hogy a hely
melletti elkotelezddést a helymarkdzas esetében csak egy viselkedési forma, a helyen vald
maradas szempontjabdl érdemes csupan vizsgalni. Ezt az empirikus kutatds is alatdmasztja,
amely szerint a hellyel vald elégedettség szubjektiv €s objektiv tényezdinek kettévalasztisa
sziikséges, valamint azt is, hogy az elvandorlok ¢és jelenleg a telepiilésen életvitelszertien é16k
korében a hellyel valé elégedettség objektiv tényezdinek negativ jellege egyardnt megjelenhet,
ezért a tanulmany eredményei sziikségesnek tartjdk a hellyel valo elégedettség és az
elkotelezddés differencialt vizsgalatat.

A szakirodalom ravilagit tovabba a helymarkéazas folyamataban a szobeszéd jelentdségére. Az
empirikus kutatds eredménye alatamasztja, hogy az elvandoroltak szobeszédének eszkozként
vald hasznélata hasznosithatd a helymarkazas folyamataban, mégpedig a helymarkaérték
novelésének érdekében.
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