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Osszefoglalas

Abogy a fogyasztisi javak piacin versenyfutds ajlik a fogyastokeért, gy versenyexnek a harmadik évez-
red vdrosai a lakosokeért, befektetdkért, hazgai és nemzetkozi nagyvillalatokeért, turistikért. E versenyfu-
tasban a telepiilésmarketing széles eszkiztdra dll rendelkezésiikre, melyben nagy fegyvertény, mint marke-
tingeszkiz a vdros imagsa, jo hirneve, reputdcidja, exek tudatos alakitisa.

Gydr, a dinamikusan fejlodd viros gazdasdga 16bbszori modellvdltds ntin az antdiparra épil, 5 pillére
ennek az Audi Hungaria Zrt.., jelentds tampillérei pedig a hozgzd s3ervesen Rapesolodd beszdllito cégeke.
lgy nem csoda, ha a viros jelene, a gazdasigi prosperitds nem csak gazdasdgi mutatdszamokban, hanem
annak arculatiban, lakosainak identitdsdban is nyomot bagytak, intenziven jelen vannak.

A virdgz0 gazdasdgi hdttér pogitiv hatdsa érezhetd a nullahoz, konvergdld munkanélkiiliségi szamokon, a
hétkoznapokon jocskdn kifoglalt sgdllashelyeken. Mdsrészril viszont egyre nagyobb igény mmutatkozik a
kvalifikdlt munkaerd-utinpotlisra, a bétvégéken és a turisgtikailag kevésbé frekventdlt iddszakokban a
szabadidds turistak utdn. Hogy fiatal, magasan képzett 1ij lakosokat vonzgzon a viros, az AH-nak meg
kell jelennie a vdros arculatiban. De vajon szivesen litogatnak a turistik egy hatdrozott ipari hirnévvel
bird desztindcidba? Annak érdekében, hogy minél tibb szabadidds turistit vonzgzon a vdros, miképp
egyensitlyozzon Magyarorszdg mifemlékekben harmadik leggazdagabb virosa és a hazai antdgydrtis
[fellegvdra kitiintetd cimek kizgott? Napjainkban Magyarorszagon egyre tobb telepiilés foglalkozik tudo-
manyos megalapogottsaggal hirneviik menedzselésével, kiZiiliik is kiemelkedik Gydr virosa, abol a céleso-
portokkal szoros egyiittmitkodésben valdsul meg ez a torekvés. A kutatds célja ennek megfelelden a viros
legnagyobb befektetdjének, ag AH-nak és maginak a vdrosnak a hirnévvizsgdlata a tartalomelemzés,
mint kutatdsi mddszer segitségével.

Kutatdasomban arra keresem a vilasgt, hogy a Gydrben telephelyre taldlo, dinamikusan fejlodd antdipari
villalkozdsok, éliikon az AH, ag ingolstadti székbelydi, préminm kategorids német villalat gyori gydra
milyen hatdssal van Gydr vdrosanak megitélésére, imazsdra, hirnevére. A tanulmany sordn bemutatom és
Sfeldolgozom a fobb villalati és varosi hirnévdefinicidkat és vigsgdlati modszereket, elemzem és a kutatis
szempontjabil kiértékelem a villalat és a varos fobb marketingkommunikdcids eszfoert, végiil kovetkez-
tetésefeet vonok le ag egylittmiikidésrdl, javaslatokat teszek annafk jivibeli alakitdsara.

Summary

Since there’s a race for customers on the market of the consumer goods, cities of the 21st century compete for
the inhabitants, tourists, investors and companies. In this competition a huge scale of city marketing tools
are available, the image and good reputation of the city, their conscions framing are one of the biggest feats of
arms.

The economy of the dynamically developing city, Gydr is based after several system changes on the
antomobile industry. Its main leg is the important international company with headguarter in Gydr since
1993, the Audi Hungaria Zrt. (AH); other important counterforts are the suppliers connecting organically
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to this. Therefore no wonder, that the present of the city, the economic prosperity have their mark not only in
the economic index numbers, but in the image of the city and in the identity of its inhabitants as well.

The positive effect of the blooming economical background can be seen on the ero-converging unemployment
numbers, on the hotel facilities being fully booked on weekdays. On the other hand, there is a growing need
Jfor qualified work force, for free time tourists ont of the high-season and on weekends. To attract young,
high-qualified new inbabitants, AH must show up in the image of the city. But are the tourists willing to
discover a destination with a definite economical reputation? In order to attract more free time tourists, how
should the city balance between being the 3rd richest city on monuments in Hungary and the centre of the
car-manufacturing industry at the same time? Nowadays, more and more Hungarian cities are dealing with
managing their reputation with scientific integrity, among others the city of Gydr, where this ambition is a
result of the cooperation of all stakeholders. According to these, the aim of the research is to analyse the
reputation of the city with the tool of content analysis.

In the research 1 try to fignre ont, what kind of effects the dynamically developing car manufacture AH on
the reputation, image of the city of Gydr bas. In the study I demonstrate and elaborate the main corporate
and city reputation definitions and analysing methods, 1 analyse and evalnate the main marketing
communicational tools, and finally, 1 draw conclusions about the cooperation and mafke proposals about the
Sfuture steps.

Bevezetés

Ahogy a fogyasztasi javak piacan versenyfutas zajlik a fogyasztokért, ugy versenyeznek a
harmadik évezred varosai a lakosokért, befektetékért, hazai és nemzetkdzi nagyvallalat-
okért, turistakért. E versenyfutasban a teleptilésmarketing széles eszkoztara all rendelkezé-
stkre, melyben nagy fegyvertény, mint marketingeszk6z a varos imazsa, j6 hirneve, reputa-

cidja, ezek tudatos alakitasa.

Gyor torténetét vizsgalva a varos szamos modellvaltason esett at az elmult évszazadokban,
dunai keresked6varosbdl iparvarossd, majd napjainkra dinamikus gazdasagi nagyvarossd,
ismét viragz6 iparvarossa® fejlédétt (RECHNITZER, TAMANDL, 2014), (SZAKAL,
1995), (SZAKAL, 2002).

Gy6r ma Magyarorszag hatodik legnagyobb varosa, tébb mint 130.000 ember otthona. A
Kisalfold kézpontja, Gyér-Moson-Sopron megye székhelye. Piispoki székhely, torténelem-
ben gazdag varos. Magyarorszag memlékekben harmadik leggazdagabb varosa, a Bajno-
kok Ligaja-gy6ztes néi kézilabda club, a GySri Audi ETO KC otthona... Szaraz, vitathatat-
lan tények a varosrél, mely jelenét a kétezres évek masodik évtizedében érdekes médon ,,A

% Az iparvaros statusz a korabbi, f6ként a szocialista évtizedek varostervezését, iparositasat sze-
miink elé képzelve negativ konnotaciéju megbélyegzése volt varosainknak. Napjainkban azonban az
ipari parkok, logisztikai parkok varosszéli megnyitasaval ismét arra térekszenek telepiiléseink, hogy
tékeerbs befektetSket vonzzanak magukhoz, elésegitve igy a modern fejlédést. Batran kijelenthetd
és vallalhat6 tehat, hogy Gy6r iparvaros.
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jové Gyorben épull” szlogen mentén aposztrofalja. A dinamikusan fejl6d6 varos gazdasaga
tobbszori modellvaltas utan az autdiparra épil, £6 pillére ennek az Audi Hungaria Zrt..,
jelent6s tampillérei pedig a hozza szervesen kapesolodé beszallité cégek. Igy nem csoda, ha
a varos jelene, a gazdasdgi prosperitis nem csak gazdasagi mutatészamokban, hanem annak
arculataban, lakosainak identitisaban is nyomot hagytak, intenziven jelen vannak (JAKAB,
2014). A viragz6 gazdasagi hattér pozitiv hatasa érezhet$ a nullahoz konvergalé munkanél-
kiliségi szamokon, a hétkznapokon jocskan kifoglalt szallashelyeken. Masrészrol viszont
egyre nagyobb igény mutatkozik a kvalifikdlt munkaer6-utanpétlasra, a hétvégéken és a
turisztikailag kevésbé frekventalt idészakokban a szabadidés turistak utin. Hogy fiatal,
magasan képzett 4j lakosokat vonzzon a varos, az AH-nak meg kell jelennie a varos arcula-
taban. De vajon szivesen latogatnak a turistdk egy hatarozott ipari hirnévvel bird
desztinacidba? Annak érdekében, hogy minél t6bb szabadidSs turistit vonzzon a varos,
miképp egyensuilyozzon Magyarorszag mdemlékekben harmadik leggazdagabb varosa és a
hazai autégyartas fellegvara kitiinteté cimek kozott?

Napjainkban Magyarorszagon egyre tobb telepiilés foglalkozik tudomanyos megalapozott-
saggal hirnevitk menedzselésével, kozilik is kiemelkedik GySr varosa, ahol a célcsopor-

tokkal szoros egylittmtikodésben valésul meg ez a trekvés.

A kutatas célja ennek megtelel6en a varos legnagyobb befektet6jének, az AH-nak és maga-
nak a varosnak a hirnévvizsgalata a tartalomelemzés, mint kutatisi modszer segitségével.
Kutatisomban arra keresem a vélaszt, hogy a Gyérben telephelyre talald, dinamikusan
fejl6dé autdipari vallalkozasok, élikon az AH, az ingolstadti székhelyd, prémium kategdrias
német vallalat gy6ri gyara milyen hatassal van GydSr varosanak megitélésére, imazsara, hir-

nevére.

A tanulmany soran bemutatom és feldolgozom a f6bb vallalati és varosi hirnévdefiniciékat
és vizsgalati modszereket, elemzem és a kutatds szempontjabdl kiértékelem a vallalat és a
varos tébb marketingkommunikacids eszkozeit, végll kovetkeztetéseket vonok le az

egylttmikodéstdl, javaslatokat teszek annak jovébeli alakitasara.

Anyag és modszer
A vallalati és varosi hirnév és épit6kockai

Szeles Péter, PR szakember, az Magyar Public Relations Szévetség volt elndke szerint sok
szakember a mai napig azt vallja, hogy a hirnév egyenld az ismertséggel, a publicitassal, a
markaértékkel vagy éppen az imazzsal. A nem tudomanyos alapossagu irdsokban gyakorta
cserélik fel vagy alkalmazzak ugyanazon jelenségre a kiilonb6z3 tudomanyos kategoriakat.
A hirnevet inkabb a vallalat cselekedetei befolyasoljak, és magardl a szervezetrdl alakul ki
érintetti csoportjai kérében (SZELES, 2012), tehat kiilonb6z6 emberek nézeteinek és be-
nyomasainak kombindcidja altalanossagban (ROPER, FILL, 2012).
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Jelen értelmezésben vallalati hirnévrdl beszéliink, mely a személyek, termékek vagy akar egy
varos hirnevéhez hasonléan annak érintetti koreinek, azaz stakeholdereinek benyomadsan,
véleményén alapul, viszont tagabb kategéria egy termék hirnevéhez képest, hiszen nem
csak annak fogyasztoi tartoznak egy vallalat érintetti kérébe, hanem a teljesség igénye nél-
kil beszallitéi, versenytarsai, az oktatasi, kézigazgatasi szférabdl partnerei stb. (ROPER,
FILL, 2012). Chatles Fombrun (FOMBRUN, 1996) a vallalati hirnév fogalmardl ugy ir,
mint ,,altalanos elképzelés, amelyet egy cégrdl a 'szavazéi' vélnek”, tovabba ,,annak nett6
észlelése, hogy egy vallalat képességei mennyire tudnak talalkozni a stakeholderei elvarasai-
val”.

A hirnévvel kapcsolatban harom fogalom gyakran emlitésre kertl: ezek az image (imazs,
kép), az identitas (arculat) és a marka. Az imazs egy, az érintetti csoportok tagjaiban, egyé-
nekben kialakult kép, mely, ha pozitiv, akkor a bizalom, a j6 hirnév alapfeltétele. Az arcu-
lat/identitas (corporate identity) esetinkben a vallalat szintjén értelmezhetS. Mig az arcula-
tot a vallalat alakitja, addig az image-t a k6z8sség, a stakeholderek, a public, alakitisdban
csak kézvetve tud részt venni a vallalat. A pozitiv image kialakuldsa tehat a hirnév. A repu-
taciot gyakran az imazs szinonimdjaként hasznaljak. Hangsdlyozni kell azonban, hogy az
imazs és a reputicié kozotti megkilénboztetés elengedhetetlen és hasznos, ha csak azt a
tényt vesszik figyelembe, hogy az imazs gyorsan valtozhat, akar a reklamok révén is, mig a
reputici6 felépitéséhez tobb id6 és erdfeszités sziitkséges, mind bels6, mind kiilsé viszony-
latban (KONCZOSNE, 2013).

Corporate Corporate . Corporate Corporate

personality identity/brand image reputation

1. dbra: A vallalati hirnév épitSelemei (ROPER, FILL, 2012)

A hirnév épit6kéveinek identitast, az imazst, a személyiséget és a kommunikaciot tekintik.
Az egyes épitéelemek fogalmi lehatarolasa azért fontos, mert gyakran ezek téves hasznalata,
az angol szakszavak félreforditsa, félreértelmezése vezet fogalmi zlrzavarhoz, ennek meg-
felel6en kutatisom soran az eredeti, angol nyelvli fogalmakat hasznalom, ahogy ezt az 1.
abra is mutatja.

Roper és Fill (ROPER, FILL, 2012) a szervezeti hirnév kiindulé elemének a corporate
personality-t, azaz a szervezeti személyiséget tekintik. Corporate personality: néha a vallalat
karakterének is mondjak, mert a cég alapvetd természetére vonatkozik. Szamos tényezdje
van, de kett6t dominansnak tekinthetiink: a vallalati kultarat és a stratégiat fejleszt6 folya-
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matot. A szervezeti kultura formalja azt a médot, ahogy egy szervezet viselkedik. Mindkét
dominans tényez6ho6z kapesolddik a vizid, a misszi6 és az értékek. A szervezet személyisé-
ge a jellemzbk Osszessége, amelyek egy szervezetet alkotnak. A corporate personality-bél a
hirnévépités folyamataban a kdvetkezé allomas a corporate identity vagy corporate brand
kialakulasa.

Corporate identity vagy corporate brand azt jelenti, amilyennek akatja a véllalat, hogy lds-
sak, ahogy mutatja magat mind a belsé, mind a kiilsé partnereinek; ahogy megktlénbozteti
és pozicionalja magat egy szervezet, mas szervezetekhez képest. A vallalati identitds harom
kulcskérdésre ad valaszt: Mi a szervezet, mit csinal és hogy csindlja azt?

Bromley (BROMLEY, 2001) szerint a vallalati identitds, arculat azt jelenti, ahogyan a vélla-
latunk kulcsfontossagu tagjai megitélik szervezetiinket.

Fazekas-Harsanyi (FAZEKAS, HARSANYT, 2000) Corporate Identity, vallalati arculat
(CI) alatt egy cég kifelé és befelé iranyul6 6nabrazolasat és magatartdsat, megnyilvanulasai-
nak megtervezett, tudatosan és folyamatosan hasznalt &sszetevéit értik, melynek Osszetevé-
it a 2. dbra szemlélteti.

Filozofia, Kultarm
Corporate Philosophy,
Corporate Culture

Vizujlis elemck Kommunikagio
Corpo¥ate Design Corporate fommunication

2. dbra. A vallalati arculat 6sszetevol (FAZEKAS, HARSANYT, 2000)

Villalati identitds (corporate identity) fogalmanak alakulasa az elmult évtizedekben onnét
indult, hogy a tulajdonos = arculat, azaz a vallalat identitasat egy személyben a tulajdonos,

vezet6 hatarozta meg. Majd az 6tvenes években megjelent a vallalati arculatépités, a termé-
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kek markans vizualis megjelenitése. A hatvanas években elkiiloniilt mar magarél a vallalat-
r6l kialakult kép, mely a fogyasztok déntéseiben, mint bizalmi tényezé nagy szerepet jat-
szott. A kilencvenes években aztan a komplex megitélés, a pozitiv imazs, a hirnév keriilt a
kézéppontba.

Sztikebb értelmezésben a vallalati identitas, a vallalat arculata a vallalat formai megjelenése.
Tagabb értelemben ezen tul az azonossig, a magatartds, stratégiai gondolkodas komplex
rendszere. Pozitiv visszatitkr6z6dése a reputacid, a pozitiv hirnév, imazs. ,,A Corporate
Identity a vallalaton belili olyan stratégiai iranyitast és ennek megfelelé cselekvési tervet,
olyan intézkedések Osszességét jelenti, amely 6sszehangolva a vallalat/szervezet osztalyai-
nak, részlegeinek és csoportjainak tevékenységét, a cég/szervezet belsd és kilsé mindsité-
sének, értékelésének, megitélésének és hirnevének sikeres és meghatarozé tartalmu, terv-
szer(i alakitasat, épitését célozza.” NYARADY, SZELES, 2011). Az a kép, amelyet a valla-
lat magardl, mint személyiségérdl piaci, a tarsadalom, a kornyezete és sajait munkatdrsai
szamara kialakitott és mutat NYARADY, SZELES, 2011).

Nicholas Ind (IND, 1992) szerint az identitast a szervezet multja, hitvallasa és filoz6fiaja,
technoldgidjanak jellege, tulajdonosai, dolgozoéi, vezetdinek egyénisége, a szervezet erkdlesi

és kulturalis értékei, valamint mdkoédési stratégiai alkotjak.

Ezt a koncepciot kévetve megalkothatjuk a varosra alkalmazva a city identity fogalmat is.
Torécesik Maria 1995-ben a Tér és Tarsadalomban (TOROCSIK, 1995) megjelent frasiban
a vallalati szektoron kivilre is kitetjeszti az identitds vizsgalatat, kiindulva a corporate
identity fogalmabol. Ugy vélekedik, hogy a non-for-profit teriileteken erésédik a verseny a
forrasokért, a j6 hirnév eléréséért. A telepiilések, tertiletek identitasa azt jelenti, hogy vila-
gossa tehetS, és a célszemélyeknek egyértelmden bizonyithaté az a relativ versenyel6ny,
amivel az adott teriilet mas teriilletekkel Gssze nem tévesztheté médon rendelkezik. Igy
érveket lehet ahhoz kapni, hogy miért éppen oda kéltézzenek emberek, miért terveznek
beruhdzasokat arra a teleptilésre, miért vonzé idegenforgalmi cél az adott térség stb. A CI
atvitele térségekre azt feltételezi, hogy képes legyen a telepiilés olyan kisugarzast adni, ami-
vel a polgarok, vallalkozasok, potencialis betelepiilSk, latogatdk, stb. azonosulni tudnak.

Turéczy (TUROCZI, 2002) szerint egy telepiilés arculata, mas széval community identity
(CI) alatt a varos vagy kozség ,kifelé és befelé iranyuld 6ndbrazolasit és magatartasat,
megnyilvanulasainak megtervezett, tudatos és folyamatosan hasznalt Gsszetevéit” értjiik.

Szakal Gyula (SZAKAL, 1996) szerint a vérosi identitisa a city design, azaz az épitészeti
kialakitas, az egységes design, logd, a city kommunikacié, azaz a célcsoportokkal vald
kommunikaci6 és a city magatartas, azaz az igyek kezelésével foglalkoz6 személyek maga-

tartasan keresztll nyilvanul meg.

Ha egy szervezet, varos 6nképe, 6nimazsa és kilsé imazsa, strukturaja és kultardja kzott
sok koz6s vonas van, akkor erés identitasrdl beszélhetiink. A kovetkez6 fejezetben bemu-
tatom Gy6r, mint iparvaros, gazdasagi telephely torténeti kialakulas, melynek a lakosok
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identitasa, a varos imazsa, a réla kialakult hirnév torténetisége szempontjabdl lesz jelents-
sége. Roviden Gydr, mint iparvaros, erGs gazdasagi telephely évszazadok 6ta fennall6, még
a 19. szazad végén kialakult kép, amire évszazadokon keresztll biiszkék voltak az emberek,
hiszen ennek (volt) kdszénhetS a varos és a régié prosperitasa napjainkig, napjainkban.

Piskoti (PISKOTT, 2012) szerint a nemzetkézi és hazai szakirodalomban sincs egyértelmd,
egyontetlen elfogadott definicié a tertileti-, varosidentitasra. A fogalom kettésségét a 13.
abra szemlélteti.

_ TERULETL-,
VAROSIDENTITAS
ATERULET / VAROS AZONOSULAS A
AZONOSSAGA, SZEMELYISEGE TERULETTEL / VAROSSAL
kognittv efogadas TARTAL O}T—JEL]\ETGSEG emocionaliis kitodes
belsd és kellsd CELCSOPORT-FOKUSZ belss
tobbdimenrionalis MERESE egydimenzionalis

3. dbra. Az identitasfogalom kettssége (PISKOTI, 2012)

A gazdasigban mikédd szervezetekhez képest — ahol mar bevilt és elterjedt a CI koncep-
cidzus alkalmazasa —a telepiilések specidlis alakulatok.

- a varos nagy komplexitasu tertileti, gazdasagi és szocialis rendszer, aminek killénb6z6
clemei, pl. kultdra, lakossag, infrastruktira, teriileti elhelyezkedés stb. dsszefonédnak
egymassal (tehdt nem homogén, mint egy motor- és autdgyartasra specializalédott val-
lalat)

- a dontési struktira bonyolult, hiszen rendkiviil heterogén érdekcsoportokat kell 6ssz-
hangba hozni (pl. partok, egyesiiletek, lakbcsoportok, vallalkozok stb.

- nehéz a célmeghatirozas, prioritasok sziikségesek id6nként
- avarosokat szamos tertlleten térvény kotelezi

- a hosszua tava gondolkodas teleptilések esetében 10-15 év is lehet, hiszen a varosi iden-
titds alapelemeit (pl. lakossdg szerkezete, teleptlésszerkezet, varoskép) nehéz — ha
egyaltalan lehetséges — megvaltoztatni. (Gyor iparvarosbdl — a belvaros rehabilitacidja-
val, az Gizemek, gyarak az ipari parkba valo telepitésével — igazi vonzo, élhetd kulturalis,
z6ld. élhet varos lett)
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A hirnévépitési folyamat kévetkez6 eleme a corporate image, azaz szervezeti imazs, amit a
kutatds kontextusaban egyrészt varosimazsnak, masrészt szervezeti, azaz cégimazsnak te-
kintek.

Corporate image azt mutatja, ahogy kilonb6z6 csoportok érzékelik/értelmezik a véllalatot.
Az imazs nem a vallalatndl van, hanem azoknal, akik érzékelik a vallalatot. Az a kép, ami a
stakeholderekben kialakul a vallalatrél szamos 6sszetevé kombinacidja, de alapvetSen az
értékek, hiedelmek és attitidok desztillacidja.

A leginkabb az imazs és a hirnév fogalmat hasznaljak tévesen felvéltva, pedig a Roper és
Fill (ROPER, FILL, 2012) — féle kiindul6 abrankbdl egyértelmien kiderill, hogy az imazs
az egyes stakeholderi csoportokban alakul ki, emiatt mindig szubjektiv.

A vallalati image azt jelenti, ahogy a szervezet mutatja magat a kilvildg, a nyilvanossag felé,
kiilonos tekintettel a vizualis eszkézokre (BROMLEY, 2001).

Az 5. tablazat az imazs definiciéjanak kilénbozé értelmezéseit mutatja be a feldolgozott
szakirodalom alapjan.

1. tabldzat. Az imazs definicibjanak kilonb6z6 értelmezései

Szerzd Definicio
Kenneth Boulding 1956 Az image birtokosanak 6sszes multbeli tapasztalatabol
épul fel. Az izenet értelme az image-ban el6idézett valto-
z4as.
Reinhold Bergler A j6 imag6 olyan lassan valtozik, mint az emberi arc.
Gardner Levy Az imazs a fogyasztoi érzéseknek, elképzeléseknek és
(marketingszemlélet) magatartasnak a markakkal kapcsolatos komplexuma,

dontd a legmegfelelébbnek tind termék kivalasztisa és az
iranta megnyilvanulé hiiség szempontjabdl. Elképzelések
és tulajdonsagok sokasagat jelenti.

Howard Luck Gossage Az identitas azt jelenti, hogy valaki milyen is val6jaban, az
(reklamszemlélet) image pedig csupan arra utal, hogy valaki milyen szinben
tdnik fel masok el6tt.

Brickner Az imazs nem atgondolt, a tapasztalds révén szerzett,
empirikus vélemények Osszessége, hanem olyan tudati
jelenséget jelSl, amelyet a legkiilonb6z3bb asszociacidk és
értékelések egyiittesen alkotnak. Frtékitéletek rendszere,
motivaciés informaciéhordozo.

Forrds: sajat szerkesztés a feldolgozott szakirodalom alapjan
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Az imazs fogalman beliill megkiilénboztetiink:
- product image — termékimazs
- brand image — markakép
- company vagy corporate image — vallalati vagy szervezeti imazs
- személy-, szakember vagy vezetSimazs.

- Nyarady-Szeles NYARADY, SZELES, 2011) szerint a véllalatok 6nallé imazzsal
rendelkeznek a fogyasztok (stakeholderek) tudatiban, melynek létrejottét a kom-
munikaciés parabola folyamatibraja szemlélteti a 4. abran. Ennek t&bb meghata-

roz0, befolyasolo tényezbje van.

- vallalati/szetvezeti filozofia, melybe tartozik a szervezet kildetése (misszidja) és
jovoképe (vizidja)

- miszaki, tudomanyos fejl6dés tudatositasa a PR eszkozeivel (hogy mutassa a szet-

vezet, hogy halad, hogy innovativ)

- vallalati/szervezeti kultara: a szervezet identitisinak markans eleme. Charles B.
Handy (HANDY, 1985) definicidja szerint a szervezetbe mélyen beagyazddé hitek
és meggy6zdések

- avallalat/szervezet struktirdja: horizontalis és vertikalis munkamegosztas, szerve-
zeti forma

- szervezetl stratégia, stilus
- szervezet tagjainak dnbecsiilése

- szervezet vizualis azonositéi (grafikai jelek, design elemek, embléma, szinek, éptile-
tek, egyenruhak, ajandéktargyak — minden, ami vizudlis a céget megjeleniti és meg-
kilénbozteti mas szervezetektdl

- szervezet kommunikaci6ja: maga az imazs-formalds, megnyilvanuldsok Osszessége
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4. dbra: Kommunikéaciés parabola (NYARADY, SZELES, 2011)

Fazekas és Harsanyi (FAZEKAS, HARSANYT, 2000) szerint az image (imazs vagy imidzs)
azon elképzelések és benyomasok Gsszességét jelenti, amely egy emberben vagy csoportban
egy adott személyr6l, termékrdl vagy vallalatrdl kialakul. Tébbféleképpen csoportosithat-
juk:

- targya szerint: vallalati (corporate), termék (product) vagy marka (brand) image

- kialakulasi médja szerint: spontan vagy tudatosan kialakitott

- idédimenzibja alapjan: jelenlegi vagy kivanatos

- iranyultsaga szerint: 6n, kilsé.
Az imazs-épités célja, hogy a spontan, a stakeholderekben kialakult imazs egyre inkabb
kozelebb kertiljon a szervezet altal tudatosan kialakitott imazshoz, a corporate identity-hez.

Ez az imazs tervszerd alakitisa, a tudatos imazsépités, melynek eszkozei megegyeznek a
marketing eszkéztaraval NYARADY, SZELES, 2011).

Ahogy az identitas esetében, ugy az imazs fogalmat is értelmezhetjiik a varosok szintjén. A
varos imazsa a megfelel6 marka kialakitisanak kovetkezményeként vagy el6feltételeként
alakul ki, és nem mas, mint az adott helyhez kot6d6 elképzelések, benyomasok és vélemé-
nyek egylittese, amely tobb informacié és asszociaciok Osszességébdl alakul ki IKOTLER,
1997).
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Garamhegyi (GARAMHEGYI, BOROS, 2010) szerint a lakosok a varos egyes elemeit
sajatos jelentéssel ruhazzak fel, gondolataikban djrateremtik azt, ezdltal az egyének térhez
fiz6d6 viszonya gyakran atértékelédik. Olvasatdban az imazst a varos fizikai valdsaga, az
ahhoz tapadé szimbolikus jelentések, a kilénb6z6 diskurzusok, intézmények, szokasok, a
varos lakéihoz kapesolodo sztereotipiak formaljak.

Mig az arculatot a vallalat alakitja, addig az imazst a kzOsség, a stakeholderek, a public;
alakitdsaban csak kozvetve tud részt venni a vallalat. Tovadbba a kialakult kép nem csak
racionalis, de t6bbnyire irracionalis, érzelmi alapi. A pozitiv imazs kialakuldsa tehat a hir-
név NYARADY, SZELES, 2011).

Szakal Gyula (SZAKAL, 1994, 1995), a tarsadalomtudomany szempontjabél kézeliti meg a
varosimazs fogalmat. Ugy latja, hogy a varost, objektiv kérnyezetet latva képzetet alkotunk
magunknak, melyet érzelmileg interpretalunk. Fz alapjan teremtjitk meg a varos imazsat,
amikor a varosképzetbdl tipikus elemeket kiemelve ezeket sajatos egyediséggel ruhazzuk
fel, Gjrateremtjiik magunknak a telepiilést. Igy az imazs olyan bonyolult kommunikacios
rendszer része, amely kozvetits helyet foglal el a fizikai és épitett kérnyezet, a tarsadalmi-
gazdasagi viszonyok és az egyén magatartasa kézott. Az imazs akkor keletkezik, ha a varos-
rol alkotott képzetbdl egy-egy tipikus és altaluk valamiért fontosnak tartott elemet kieme-
lank.

Egy varos imazsa akkor jo, ha az ipar és a legkiilonfélébb szolgaltatasok (bank-, biztositas,
idegenforgalmi szféra) a tobbi telepiiléssel szemben kiemelten elényben részesitik. Ha a
tudomany, mavészet és a gazdasag kiemelkedd egyéniségei gyakran fordulnak meg a varos-
ban, és szivesen telepednek le. Ha a varosban szilletett termékek, mtivészeti, tudomanyos
teljesitmények jelen vannak az emberek tudatiban (SZAKAL, 1996).

Virosmarketing identitasalapu megkézelitése (PISKC)TI, 1997), (PISKOTI ET AL, 1997,
2002) szerint a varosidentitds fogalom megkézelithetS tgy, mint az adott varosrdl az egyén
fejében €16 kép, ismeret, amely megkillénboztet, beazonosit egy varost, s mint pszicholdgi-
ai megjelenés, kognitiv konstrukcié értelmezhetd, azaz a varos azonossaga, megkilénboz-
tethetésége, személyiségeként értelmezheté. Az adott terlilet marketingjében, versenyké-
pességének fejlesztésében meghatirozo jelentésége van a rola meglévé ismeretszintnek, a
réla — kiilénb6z6 jellemzbk, paraméterek alapjan — alkotott elfogadottsagnak, attitdoknek,

imazsnak.

Minél inkdbb egybeesik ez az ismeretszint, ez a kép, imazs az adott célcsoportok dontési
szituaciokban megfogalmazott elvarasaival, anndl valészinGibb, hogy mellette dont, annal
sikeresebb lesz a terllet, a varos.

A varosok nem egyszer( imazsépitésre, hanem az adott termék, jelen esetben az adott terii-
let tudatos pozicionalasara térekednek, azaz megkiilénboztetik magukat versenytarsaiktol.
Ennek lényege a teriilet identitasanak, a megkilénboztet jegyeinek, értékeinek, elényeinek

a felépitése és elfogadtatasa, pozitiv elismertetése, a pozitiv imazs kialakitdsa. Az identitas
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tudatos épitése nem jelent mast, mint a termék, a varos markava fejlesztését, hiszen igy
azon jellemzdk, értékek, elényck fogjak meghatarozni a tertiletrdl alkotott képet, imazst,
melyet mi valasztottunk, mi tettiink versenyképessé, és mi ismertettilk, fogadtattuk el cél-
csoportjainkkal. Az identitasépités {gy valik tudatos markaépitéssé, az imazs markaimazzsa.

Piskoti (PISKOTT, 2012) szerint Az imazs, varosimazs tartalmat tovabb cizelldlhatjuk a
szerint is, hogy milyen szempontbdl, milyen megkozelitésbdl alakul ki a kép a
desztinaci6érol. Gazdasagi imazs, telephelyimazs a vallalkozo6i dontéseket meghatarozé terii-
leti tényezSEkrol — telepité tényezbk — alkotott pozitiv és negativ véleményekbdl all. Mivel a
gazdasagi versenyben a telephely kivalasztasara hozott dontések meghatarozéak egy vallalat
sikeressége szempontjabdl, komoly vizsgalatok folynak egy-egy ilyen létfontossaga dontés
el6tt: A kereskedelmi telephelyek értékelésére tobb tényezélistat is talalunk a szakiroda-
lomban.

- Nemes NEMES, 2000) a kévetkez6 tényezoket tartja fontosnak, tovabbd vélemé-
nye szerint a puha tényez6k sulya felértékelédében van a kéltségalaptiakkal szem-
ben.

- demografiai tényezSk (lakossag szama, Gsszetétele)

- gazdasagi tényezbk (jovedelem, fogyasztasi szerkezet, piacpotencial)
- pszichologiai tényez6k (életszokasok, fogyasztasi kultdra, mentalitas)
- konkurenciaviszonyok

- zavaré tényezOk, jogi szabdlyozas

- telephelyfiiggd koltségek alakulasa

- a konkrét vizsgalt ingatlanobjektum értékelése

Corporate communication, azaz a vallalati kommunikacié teszi lehetévé az épitékockak
kozti kapesolodast. Azt tamogatja, hogy a hirnév fejlett és tartos legyen.

Van Riel és Fombrun (FOMBRUN, CEES, 2004) szerint a vallalati kommunikacié hirom

6 formaja:
- amenedzsment kommunikdcija
- a marketingkommunikaci6
- aszervezeti kommunikacio.

A hirnév menedzsmentje eszerint az épit6 elemek kozti rések azonositasa és minimalizala-
sa, tovabba a vallalati kommunikacié (ROPER, FILL, 2012).

Villalati kommunikaci6 az a folyamat, amely a vallalati identitast vallalati imazsra formalja

it NYARADY, SZELES, 2011).
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City communication, azaz a varosi kommunikacié azon kézvetlen kommunikacios (és nem
csupan PR) eszk6z6k szisztematikus alkalmazdsa, melyek egytttesen fejtik ki informacids
és befolyasolé hatisukat. Nem eredendben ide sorolandék pl. a termékek (latogatdkdz-
pont), személyek (ott dolgozok), 1étesitmények, szolgaltatasok stb., melyek szintén fontos
tizenetet hordoznak rélunk.

Nyarady-Szeles (NYARADY, SZELES, 2011) értelmezésében egy szervezetrdl szolo
kommunikacidban szamos eszkoz, forras hat, jelenik meg, melyek hatisai meghatarozzak a
megitélését.

A kommunikacié egyes forrdsaira csak korlatozott befolyassal birhatunk, {igy meg kell ki-

lonboztetni:

- az altalunk uralhaté, iranyithaté kommunikaciét: reklam, csomagolas, SP, direkt
marketing stb.

- kevésbé uralhaté, de még befolyasolhaté kommunikaciét: néhany médium, véle-
ményformalék, befolyasolok, kézhatalom stb.

- a cég altal uralhatatlan kommunikdciot: szajreklam nagy része, néhany médium,

konkurencia stb.

A legjellemz&bb RTM-kommunikaciés, PR-eszk6z0k:
- hirek generalasa
- hirdetések megjelentetése
- videofilm készitése
- lzleti gazdasagi jelentés
- véleménypanelek kialakitisa
- dijak, kitintetések adomanyozasa
- radio-, tv-adas szervezése
- konferencia, tudomanyos tlésszak
- verseny, palyazat, §sztondjj
- viallalkozasok bemutatasa
- direkt, indirekt marketingakcidk
- kiallitasok, bemutaték szervezése

- reklamajandékok
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kiadvanytar 1étrehozasa
internet, k6z0sségi média
személyes kapcsolatok
sajtotigyelés
sajtétajékoztatdk szervezése
nyomdai anyagok készitése
kampanyok

design, formai arculat
logdk, védjegyek

study tourok szervezése
eseménymarketing.

A PR kommunikaciés eszkozei:

PR filmek (audiovizualis informalas): referenciafilm a szervezet mikoédésérdl, bel-
s6 pr film, image-film — célja a szervezet kornyezeti megitélésének fejlesztése, a
szervezet, a termék image-fejlesztése, marketing-PR-film — maganak a terméknek a
fogyaszt6i bemutatdsa, oktatéfilm, videohirlevél, PR-szpot, PR-riport stb.

korszerd informatikai eszk6zok

nyomtatott eszk6zok: bar az elektronikus kommunikacio térnyerésével és koérnye-
zettudatossagi okokbdl csokkent a nyomtatott eszk6zok, kiadvanyok sulya, domi-
nancidjuk még mindig egyértelmd. PL: éves jelentés, szordlapok, vallalati Gjsag, haj-
togatott leporellok (kisméretti, zsebbe rakhatd, egyszer vagy tObbszor hajtogatott
informaciés anyag, nyomtatvany), arculati kézikényv, naptar, oklevél, térkép,
kényv, sajtomappa stb.

rendezvények: évforduldk tnneplése, balok, vasirok szervezése, jotékonysagi ese-
mények, vacsorak, sportesemények, avatasok, alapkdletételek, bokrétatinnepségek
stb. a sajt6érdeklédés generalasara.

Fombrun definiciéja (FOMBRUN, 1996) jol 6sszegzi a vallalati hirnév kilénb6z6
értelmezéseit. Eszerint a vallalati hirnév a cég multbeli tevékenységének és ered-
ményeinek kollektiv reprezentacioja, ami leirja a cég azon képességét, hogy értékes
eredményt adjon a sokféle stakeholderének. Azt méri, hogy milyen a cég relativ
megitélése egyrészt a belsé (a munkatarsak), masrészt a kiilsé (a stakeholderek) vi-
szonylatban.
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Nem csak a multinacionalis vallalatok, de orszagok, régiok, varosok, szervezetek és szemé-
lyek is dolgoznak a j6 hirnevitkért (KONCZOSNE, 2012), igy Gyér varosaban is a Pol-
garmesteri Hivatal kiilon egysége, a Varosmarketing és Programszervezési Féosztaly mun-

katarsai foglalkoznak a varos kommunikacidjaval, PR-tevékenységével, a varosmarketing-
gel.

A vallalati és varosi hirnév mérése

Hogyan lehet mérni egy cég hirnevének értékét? Milyen tényezSket kell figyelembe venni?
A hirnév mérésének még nem alakult ki mindenki altal elfogadott, egységes modszere. Az
aldbbiakban a legismertebbek révid bemutatdsa kévetkezik, kilénds tekintettel arra a méd-

szerre, melyet a szerz6k is alapul vettek a gy6ri kutatds soran.

A Fortune magazin ,,Most admired companies” hirnév-rangsora 1997-ig az egyetlen repu-
taciés rangsor volt, és ez is csak amerikai vallalatokra korldtozédott 2008-ig. A rangsor
kilenc, hirnévvel kapcsolatos tulajdonsag 0-tél 10-ig t6rténd értékelésén alapul.

Chatles Fombrun, a New York University professzora és a Reputation Institute elndkének
1999-ben létrehozott médszere, a Reputation Quotient az elsé kidolgozott rendszer a hir-
név mérésére. A valaszaddk fogyasztok, munkavallalok, befektetSk, akik 7 pontos Likert
skalan értékelik a vallalatokat, 6 dimenziéba sorolt 20 jellemz alapjan (PINILLOS, 2012).

Az RQ tovabbfejlesztett valtozata a RepTrak Model és a Global Pulse Study, amelyeket
2006-ban vezetett be a Reputation Institute. A 23 legfontosabb eredményességi mutatdt 7
alapveté mozgatdrugd koré csoportositjak, amelyeket kvalitativ és kvantitativ kutatasi méd-
szerekkel nyernek. A RepTrak™ modell megvilagitja a kapcsolatot az emocionalis (érze-
lem, megbecstlés, bizalom és csodalat) és a racionalis (termék/szolgaltatds, innovacio,
munkahely, vallalati polgarsag, vallalatiranyitds, vezetés és eredmény) dimenzidk kozott
(KONCZOSNE, 2013). A Reputation Institute a vilag vezeté hirnév-alapt kutaté, tanacs-
ado cégévé valt, melyet Dr. Charles Fombrun és Dr. Cees van Riel alapitott 1997-ben.
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5. dbra. A RepTrak™ modell a vallalati reputacié mérésére (REPUTATION, 2015).

A varosok hirneve az emberek vagy vallalatok hirnevéhez hasonléan mérhet6. A RepTrak
modell alapjan ,,egy varos altalanos hirneve érzelmeken alapulé észlelés, mely kozvetlen
tapasztalatok — a varos kommunikdcidja, harmadik személyek nézépontja és altalinossag-
ban elfogadott sztereotipiak — alapjan épil fel” (REPUTATION, 2015). Ebben a mé6d-
szerben harom {6 dimenzi6 szemlélteti a varos hirnevét: életmindség (vonzo kornyezet),
intézmények szinvonala (hatékony adminisztracio), fejlettségi szint (fejlett gazdasag), ezt a
0. abra szemlélteti. A 100 legnagyobb népességi, legmagasabb GDP-jd és legtobb turistat
fogad6 varost valasztottak ki, majd a G8 orszagok lakossdga online interjus lekérdezés
formajaban értékelte ezeket. A vallalati modellhez hasonléan az érzelmi reputiciét (City
RepTrak®Pulse) az adott varos ltal kivéltott csoddlat/megbecsiilés, tisztelet, bizalom és j6
érzés viszonylataban hatiroztdk meg. Hard adatokat is bevontak a vizsgalatba (City
RepTrak®Index). A mérhetd jellemz6k pontokat kaptak, melyeket silyoztak. Mivel Gyér
varosa nem képezte a felmérés részét, maga a kutatasi eredmény nem relevans jelen tanul-
many szempontjabol. Masrészrél viszont néhany korrelaciét fontosnak tartok kiemelni.
Bebizonyosodott, hogy a varosi hirnév nagymértékben fligg az orszag hirnevétdl, és erésen
kapcsolodik annak ismertségéhez. A turizmus megtalalhaté a valasztast leginkabb befolya-
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sol6 harom kulcstényezé kozott, valamint a j6 hirnév harom £6 ismérve kézott is, ami mu-
tatja a jelentGségét.
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6. dbra. A RepTrak™ modell a varosi reputacié mérésére (REPUTATION, 2015)

Eredmények

Annak érdekében, hogy feltarjuk a varos és a vallalat hirneve kozti kapcesolatot, kiilénb6z6
kutatdsi médszerek allnak rendelkezésiinkre. A hirnévvizsgalatnak ezt az 6sszefiiggését még
nem tartdk fel, hiszen eziddig f6ként teleptléseket mas teleptlésekkel, valamint vallalatokat
mas vallalatokkal hasonlitottak 6ssze, magat az adott telephely és a beteleptilt vallalat hir-
nevét még nem vizsgaltak egymas tekintetében. Kutatdsomban a hirnév épitGelemeit Gsz-
szekapesolo szervezeti (varosi és vallalatl) kommunikdciot vizsgalom.

Babbie (BABBIE, 2003) alapjan a tartalomelemzés a rogzitett emberi kommunikaciok ta-
nulmanyozasa. A tartalomelemzésre alkalmas forrasok kozé tartoznak a konyvek, a folyo-
iratok, a honlapok, a kéltemények, az djsagok, a dalok, a festmények, a beszédek, a levelek,
az internetes hirdetések szévegei, igy a PR és marketingkommunikacié legtobb eszkbzének
vizsgalatara kivaléan megfelel.

E kutatasi technika kiilonosen alkalmas kozlések értelmezésére és arra, hogy valaszt adjon a
kommunikaciokutatas klasszikus kérdéseire: Ki mit mond, kinek, miért, hogyan és milyen
hatassal?
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Maganak a vizsgalatnak az id6tartama a dolgozat szempontjabdl nem relevans, az alapsoka-
sag, amelybdl a mintat vesszik, annal inkabb. A 2011 utan létrej6tt vallalati és dnkormany-
zati kommunikaciés termékek képezik az alapsokasigot. 2011. marcius, a budapesti
Hungexpon megrendezett orszagos Utazas Kiallitason Gyér varosa diszvendég statuszban
szerepelt. Ekkor egy sajtonyilvanos eseményen mutattdk be a varos 1j logéjat, ennek része-
ként pedig azt a szlogent, melyet a Triple Helix modellnek megfelel6 megvalésult egytitt-
mikodésben kezdett el hasznalni az akadémiai szféra képviseletében a Széchenyi Istvan

Egyetem, az Audi Hungaria Zrt. és Gy6r Megyei Jogti Varos Onkormanyzata.

Az elemzési egységen beliil, tehat a 2011-2015 kézott kiadott PR és marketingkommunika-
cids anyagok kozll rétegzett — megjelenés és kategoria szerinti — és szisztematikus mintavé-

tellel a kovetkezd, 2. tablazatban szerepl6 almintak tartalomelemzése tortént meg,.

2. tablazat. A vizsgalatba bevont kommunikaciés eszkzok.

Kommunikacios eszkozok AH Gyér varos

ATL: print Eves jelentés 2015 m»image” kiadvany 2015

ATL: film hivatalos image film hivatalos image film

BTL: latogatokozpont AH Latogatéi Kéz- Latogatokézpont — Tou-
pont rinform iroda Gy6r

Forrds: sajit szerkesztés

A manifeszt, azaz latszo, felszini tartalom kédolasa — pl. hanyszor fordul el6 egy bizonyos
sz6, annak szinonimaja, nem szoveges tartalom esetén kép, szimbdélum megjelenitése —
miatt meglehetésen kozel all a standardizalt kérd6ivek alkalmazasdhoz ez a kutatdsi forma.
Az adatfeldolgozas utan numerikus eredményeket kapunk — pl. bizonyos szavak gyakorisa-
ganak szamolasaval. A manifeszt tartalom vizsgalatat kévetGen a kozlés latens, rejtett tar-
talmat, a mogottes jelentést kddolasa is megtortént. Mindkét médszer egyiittes alkalmaza-
saval a kézlések mogottes jelentése is megragadhaté a megbizhatdsag és a pontossag meg-

tartasaval.

A tartalomelemzés elénye, hogy hosszabb idészak alatt lezajlo események elemzését is
lehet6vé teszi. A tartalomelemzének nincs esélye beavatkozasra, igy nem befolyasolhatja az
elemzés targyat (BERELSON, 1952), (KRIPPENDORFF, 1995).

ATL: print eszk6z6k

AH Eves jelentés 2015 (AUDI, 2015)
Felel6s kiadé: Audi Hungaria Zrt.
Célcsoport: az AH minden érintetti csoportja
Tetjedelem: 87 oldal
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Az AH éves jelentését minden évben kiadjak azzal a céllal, hogy a vallalat aktualis eredmé-
nyeirdl tajékoztatast nydjtsanak. A ,,Fékuszban az Audi Hungaria 2015” ¢imd kiadvany 14
témat 6lel fel, melyek kéziil 7 foglalkozik magaval a gyarral, valamint a termeléssel. Emel-
lett a t6bbi fejezet a tarsadalmi felel§sségvallalas, az oktatasi teriiletén vallalt egytittmko-
dések, a helyi és regionalis tarsadalmi cselekedetek fontossagat hivatott kiemelni: ,,Gy6ri
motorok a viligban”, ,,Az év legfontosabb eseményei”, ,,Autdinkban a vilag”, ,,J6vébe
mutaté oktatasi kooperaciok”, ,,Hirek — TT Birthplace Tour — vendégségben az Audi
Hungarianal”, , Kerekasztal-beszélgetés: A kozosségek ereje”, ,,CR: Vallalati felel6sségvalla-
las”. A ,,Gyéri motorok a vilagban” fejezet kiemeli a helyi termékek kivalé minéségét, és
athatja a gy6ri szirmazas iranti biiszkeség. Altalaban orszagokat adnak meg egy termék
esetén szarmazasi helyként, ezzel szemben a varos kézéppontba éllitisa egyértelmien a
gy6ri szarmazas iranti biszkeségre utal. A hét bemutatott autétulajdonos kézott talalunk
egy a vallalatnal dolgoz6 hazaspart is, akik kiemelték annak a fontossagat, hogy sajat készi-
tésti motorral hajtott autét vezethetnek. Egy helyi vallalkozé is bemutatta autéjat (Bugatti),
aki arra tért ki beszamol6jaban, hogy biiszkeséggel tolti el, hogy helyben késziilt ,,szfvvel”
hajtott luxus gépjarmuvel vezethet. ,,Az év legfontosabb eseményei” fejezetben szerepls 19
hir k6ziil 12 sz6l a telephely varos tarsadalmi, oktatasi, turisztikai vagy kulturalis eseményei-
r6l. Az AH elGszeretettel emeli ki szponzoracids tevékenységét — szponzoracios szerzédést
irtak ala a Gy6ti Filharmonikus Zenekarral, a gépjarmipark tovabbi bévitésével tamogatjak
a Gy6ri Balettet és a helyi rendérséget, szponzorként évrél-évre a gy6ri Formula Student
egyetemi autdverseny mellé allnak, 6nkéntes napot, valamint kardcsony el6tt adakozast
szerveznek. A hirek kozott két turisztikai témajut is talalunk. A 2015-6s évben tdvozolték
az Audi Hungaria Latogatéi Kézpont 50.000. latogatéjat, illetve egy Uj eseményt is meg-
szerveztek Gy6rben, TT Birthplace Tour néven, mely soran GySrben készilt TT sportau-
tok tulajdonosai latogattak el autéjuk ,,szlilévarosaba”, szakmai gyarlatogatason és egyéb
programokon vehettek részt. Az éves jelentésben Gyér neve 65 alkalommal kertilt megem-
litésre, a varos polgarmestere négy fényképen szerepel. Az 6nkormanyzat, az egyetem és a
vallalat — és a Gy6ri Audi ETO kézilabdacsapat — altal hasznalt koz6s szlogent Peter
Kossler, tgyvezets igazgaté mondja ki.

»Image” kiadviny 2015 — Gyér (GYOR, 2015)

Felel6s kiadé: Gy6r Megyei Jogt Varos Onkormanyzata
Célcsoport: a varos minden érintetti csoportja, f6ként turistak
Tetjedelem: 23 oldal

A varos imazs kiadvanya a legfébb informacidforras Gy6rrdl. 2011-ben adtak ki magyar,
német, angol, orosz és kinai nyelven, azéta 2015-ben atdolgoztak, aktualizaltak. 11 fejezet-
ben mutatkozik be Gyér: ,,Hires gySriek”, ,,A folyok varosa”, ,,Magyarorszag miemlékek-
ben harmadik leggazdagabb varosa”, ,,A kultara varosa”, ,,A Gy&rkéevaros”, ,,A sportos
varos”, ,,Az innovacié varosa”, ,,A talalkozasok varosa”, ,Legendik és igaz tOrténetek
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Gy61rol”, | Informacidk a testvérvarosokrdl”, ,,Hasznos informaciok”. Minden fejezet
tartalmaz egy ,, Tudta-e?” részt, igy az innovacioval foglalkozé fejezet is. Bz a révid torténet
a hires német Audi brandrél és a magyar, Gy6rben talalhaté telephelyrél szél. Ezen mon-
datok stilusa, nyelvezete buiszkeséget sugaroz a prémium kategérias vallalat és az ott gyar-
tott motorok ¢és autdk irdnt. A kiadvanyban az AH neve hét alkalommal kertil emlitésre. Az

onkormanyzat, AH és az egyetem 4ltal hasznalt k6z6s szlogen is megjelenik a kiadvanyban.

ATL: hivatalos image filmek
AH image film (AUDI, 2013)

A 3:08 perc hosszua vallalati imazsfilm 2013-ban késziilt. A bevezet rész (1:13 perc hosszu)
egy mondattal kezdddik: ,,Van egy hely a vilagon, ahol ...”. Jelenetek kovetkeznek az AH
altal szponzoralt gy6ri egyesiiletekrdl, intézményekrSl: kézilabda, labdaragas, balett, egye-
temi élet. Ez a rész egy kinyilatkozassal végzédik: ,,Ennek a varosnak a neve Gyér.” Ezt a
varoslakokrol, nevezetességekrdl, latvanyossagokrol, fesztivalokrdl és a pezsgd tarsadalmi
életrdl készilt képek, jelenetek kévetik. A film £6 részét ismét egy mondat vezeti be: ,,Eb-
ben a varosban mtkédik az Audi Hungaria”. Ebben a részben a vallalatrél és munkatarsai-
16l sz016 allitasokat, a cég misszidjat, céljait ismerhetjik meg. Ha megvizsgaljuk a film ré-
szeit, lathat6, hogy a fokusz egységesen megoszlik a telephely varos és a vallalat kozott,
ahogy ez a 3. tablazatban lathato.

3. tablazat. Az AH image film felépitése.

A film részei Terjedelem (perc) Tartalom

bevezetd rész 1:13 jelenetek gy6ri intézmények-
6l

Gyér 0:13 jelenetek Gy6rrél és a helyi
emberekrdl

AH 1:42 jelenetek a wvallalatrél és
munkatarsairdl

Forris: sajat szerkesztés

Gyér viros image film (GYOR, 2013)

A 3:12 perc hosszt imazs filmet 2013-ban készitették. A bevezetd rész (1:25 perc) a kovet-
kez6 mondattal kezdédik: ,,Van egy orszag Eurdpa szivében, Magyarorszag.”, és elhelyezi
Eurépa térképén az orszagot, foglalkozik annak kultarajaval, gasztronémisjaval, torténel-
mével, tarsadalmaval és sportéletével. A £6 részt egy allitas vezeti be: ,,Ebben az orszagban
van egy varos, rengeteg torténet szo0l rola. A varos neve Gy6r.” Ezt a mondatot gy6ri viz-
parti, kulturdlis, gyerekekr6l, sportrdl és innovaciérol szolo jelenetek kévetik. Az innovaci-
0s képek kozott f6ként a gyarat, a termelést, autékat és az AH munkatarsait mutatd képe-
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ket talalunk, ezek képviselik a gy6ri ipart és innovaciot mint a varos vezet$ vallalata. A film
felépitését a 4. tablazat szemlélteti.

4. tablazat. A gy6ri image film felépitése.

A film részei Terjedelem (petc) Tartalom

Bevezet6 rész 1:25 jelenetek Magyarorszagrol

Gy6r altalanossagban 0:20 jelenetek Gy6rr6l és  helyi
emberekrél

A folyok varosa 0:07 gy6ri vizi élet

Magyarorszag muemlékek- 0:10 hires miemlékek

ben harmadik leggazdagabb

varosa

A kultura varosa 0:16 fesztivalok, kulturalis intéz-
mények

A Gy6rkSevaros 0:08 Gyo6rkécfesztival, boldog
gyerekek

A sportos varos 0:20 sport klubok

Az innovativ varos 0:15 Gyo6r vezet6 vallalata, az AH,
az ipar és innovacié képvise-
letében

Befejez6 rész 0:10 szlogen

Forrds: sajat szerkesztés

Mindkét imazsfilm készit6je szandékosan ugyan az a cég, igy az AH és az 6nkormanyzat
meg tudja osztani egymassal marketing anyagait, filmjeleneteit, fotoit.

BTL: Latogatokézpontok
Audi Hungaria Litogatoi Kézpont

2010-ben nyitotta meg kapuit az Audi Hungaria Latogat6i kézpontja. Azéta tobb mint
58.000 vendég latogatta meg a vallalatot és élte at testkdzelbdl a motor- és jarmagyartas
folyamatat. A Latogat6i kézpont épiiletét a hatalmas érdeklédésre és népszertiségre vald
tekintettel 2015 aprilisaban 500 négyzetméter teriilettire duplaztak meg. Az 4j kézpontban
harom prezentacios terem, egy shop és egy kavézosarok varja a latogatdkat, igy egy napon
akar 100-ndl is tobb érdekl6ds tekinthet be a gyar kulisszai mogé, és vehet részt a motot-
gyartason és a jarmugyartason végigvezet$ klasszikus gyarlatogatasok mellett sokrét téma-
vezetéseken is, mint példaul ,,Logisztika az Audi Hungarianal®, ,,Képzés testkozelbSl™ vagy
,Kornyezet- és természetvédelem.
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Dr. h.c. Thomas Faustmann, az AUDI HUNGARIA Zrt. volt ligyvezets igazgatdja szerint
az Audi Hungaria nem csak a gy6ri régié egyik legmeghatarozébb vallalata, hanem egy
kedvelt uticélja is. Ezaltal turisztikai hozadék is realizal6dik a vallalatnal, valamint a gyarla-
togatason szerzett benyomasok, tapasztalatok segitségével kézelebb keriilnek a latogatdk a
vallalathoz, és lelkesiti is Gket a termékek és az Audi marka irint. Igy a gyarltogatasok

nagymértékben hozzéjarulnak a négykarikds marka imazsanak néveléséhez5’.
Gyérrel kapcesolatos tartalmak:

- Minden gyrlitogatis egy imazsfilmhez hasonlé filmbejatszassal kezdddik. Altala-

nos informaciokat hallhatnak el6szor a latogatdk a telephely varostél.

- A latogatéi kézpontban taldlhaté egy un. Gydr-mappa, melyben informaciét ol-
vashatnak a turistak a varos és kornyéke szabadidés és kulturalis kinalatarol.

- Elértheték a kézpontban tovabbd Gyérrdl szélé nyomtatott kiadvanyok —
imazskiadvany, programajanlok.

Gyori Latogatokozpont — Tourinform Iroda

A gy6ri belvaros szivében, a sétaléutcan nyitotta meg kapuit 2012-ben az a turisztikai lato-
gatokézpont, mely Gybr el6szobajaként varja a turistakat, valamint szamos helyi szolgalta-
tassal a lakosokat is. A széles kinalati palettin nem csak informacidk nyujtasa szerepel, egy
interaktiv kiallitéi tér, rendezvényjegy-arusitas, csomagmegbrzd, internetezési pont, konfe-
renciaterem és a foldszinten gy6ri, Gyér kérnyéki, valamint hungarikum termékeket for-
galmazé ajandékbolt is megtalalhatd. Az intézménynek a turistak és a helyi lakosok tajékoz-

tatasan tdl programszervezés és a varos promocioja is feladatkorébe tartozik.

Maga a Tourinform Iroda az els6 emeleten fogadja az érdekl6ddket, itt talalhat6 a Gybrt és
kérnyékét bemutaté interaktiv kidllitotér is.

AH-val kapcsolatos tartalmak:
- Kaphatoak jegyek az AH Latogat6i Kézpontba elévételben

- Az interaktiv kiallitotérben az AH képviseli a varos iparat és az innovaciot. Onall6
falfeliiletet kapott a vallalat kétnyelvii — magyar és angol — informaciéval, képekkel
és LDC-tv-n jatsz6do6 imazsfilmvetitési lehetSséggel.

- A Tourinform Irodaban egy nagy 3D-s kiraké kocka talalhat6, melyen szerepel egy
kirakhaté Audi kép is.

5" AUDI Hungaria Zrt..: Az Audi Hungaria a tarsadalomban.
https://audi.hu/hu/tarsadalmi-felelossegvallalas/tarsadalomban/. A let6ltés ideje: 2015.11.09.
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- A Latogatokozpont ajandékiizlete szerzédéses viszony alapjan arusitja az AH La-
togatdl Koézpont ajandéktargyait killon vitrinben elhelyezve.

Kovetkeztetések

A Reputation Institute definicidja szerint a hirnév érzelmeken alapul6 észlelés, mely koz-
vetlen tapasztalatok — a sajat kommunikacié, harmadik személyek nézépontja és altalanos-
sagban elfogadott sztereotipiak — alapjan épul fel. A szervezeti hirnév az Osszes
stakeholderi csoport véleménye és nézépontja alapjan jon létre, és a hirnévépitési folyamat
minden épitéelemét magaban foglalja. A szervezeti kommunikacié épiti egymasra, tartja
egyben az épitGelemeket, lehet6vé téve a folyamatot. A tanulmanyban bemutatott kutatas a
varos és a vallalat kommunikacios eszkézeit vizsgalta azt bizonyitando, hogyan tamogatjak
egymast a felek a hirnévépitésben.

A lefolytatott vizsgalat eredményeit attekintve a kdvetkezé kovetkeztetésekre jutottam:

— Mind Gy6r varos, mind az AH tudatosan miveli a szervezeti kommunikaciés te-
vékenységet hirneviik alakitasaban.

— A varos és a villalat kiemelten jeleniti meg egymast. Az elsé vizsgalt kommunika-
cids eszkézben, az AH 2015-6s éves jelentésében a helyi termékek kivalé mindsé-
ge és a szarmazasi varos kaptak kiemelt figyelmet, emellett a tarsadalmi felel§sség-
vallalas a vallalat életében bet6ltott jelentSs szerepe is fokuszba keriilt. Gyér imazs
kiadvanyaban a varos sokszind arcai k6zott a varos gazdasaga és az innovacié ki-
emelkedd jelentGséggel birnak, ezt fémijelezve egyedili nevesitett vallalatként az
AH jelenik meg a kiadvanyban. Ugyan annak a filmkészité cégnek a megbizasa
6nmagaban is szoros egyuttmtkodésre utal, mert a vizualis effektek, a tematikus
képek és jelenetek Osszecsengnek mindkét imazstilmben, eleve a két partner
egyuttmuikodését, interakcidjat sejtetve. A felek megjelenitik egymast latogatokoz-
pontjaikban is, igy a turistak és a helyi lakosok is ott helyben kaphatnak mogottes
informaciot a kooperaciordl. Ezaltal az emberek 6sszekotik a varost és a vallalatot,
egymas imazsanak részel lesznek, tehat a reputacio, azaz a hirnévépitésben komo-
lyan és tervszertien egyiittmikodik a két elemzett fél. A kutatasbol nyert kovetkez-
tetéseket mind a varos, mind a vallalat célcsoportjai kérében végzett felmérésekkel
tovabb lehet pontositani, ami tovabbi tavlatokat nyit a téma feldolgozasanak.

A reputacio, kilénésen vallalati és varosi aspektusban vizsgalva azért is jelentSs kutatasi
terilet f6ként Gy6rben, mert a varos 6nallé turisztikai desztinacioként pozicionalja magat a
magyar turisztikai palettan évek Ota, ahogy gazdasagaban tovabbra is kiemelt fontossagu
kitorési pont a hazai és kiilfcldi befektetSk, mikéds téke bevonzasa. Dinamikusan fejl6dé
varosként lakossaganak szama folyamatosan nd, mely folyamatban mint élheté ,,vidéki”
nagyvaros, vonzoé letelepedési célpont kivan megjelenni. Ahogy a tanulmanyban bemutatott
vizsgalatbol kideriilt, fontos tényezé az Audi Hungaria Zrt.-vel val6 egylittm(ikédés e t6-
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rekvésekben, mely kooperaciot a varosmarketingért, varosi reputicidért felel6s intézmé-
nyek, szakemberek egyre inkabb professzionalis alapokra kivanjak helyezni. A tudatos épit-
kezés tehat elkezd6dott, tudomanyos alapossaggal tovabbra is fontos, hogy nyomon kisér-
jik, hiszen a Gy6rben kialakult jelenség, modell tovabb formalédik, a hirnévépités a gya-
korlatban valésul meg tobbek kozott a tanulmanyban targyalt két fontos partner egylittma-

kodésével.
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