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Abstract

My research focuses on the settlement aspects of nonbusiness marketing. It highlights a problem, which
today many domestic and rural communities are struggling with: the out-migration of young people. This
long-lasting problem in the rural environment has continued in the 2010s and affects not only villages,
small towns but mid-sized cities, as well. Many research results indicate that retention of a young
workforce is a generic problem in Hungary today, almost in every settlement.

In this paper I highlight the different approaches of identity and also the values that are important to the
high school students, as the members of generation Z. I also analysed their bondage to the settlement
where they live. I take the case of a Hungarian mid-sized city. The purpose of this study is to explore the
strength of the urban attachment of the young people and the way how they see the city. Doing this, my
goal is to show the direction of further development of the settlement, and thus, in the broader sense, the
future development of Hungarian towns and mid-sized cities as well.

Keywords: Z generation, identity, nonbusiness marketing, settlement marketing

Absztrakt

Kutatdsom a nonbusiness marketing telepiilési aspektusait vizsgalja. Azon problémat allitja kozéppontba,
amellyel napjainkban szamos hazai, vidéki telepiilés kiizd: a fiatalok elvandorlasat. Ez a vidéki
kornyezetet régdta stjtdo probléma a 2010-es években tovabb gylirizott, s immar nem csak a falvakat,
kisvarosokat, de a vidéki nagyvarosokat is érinti. Szamos kutatas eredménye jelzi, hogy a fiatal munkaerd
megtartasa generalis problémat jelent ma Magyarorszagon, szinte minden telepiilés szamara.

Jelen tanulmanyban ravilagitok az identitas kiilonb6z0 megkozelitéseire, tovabba arra, hogy a jelenleg
kozépiskolas fiatalok, vagyis a Z generacié mit tartanak értéknek, kotédnek-e a telepiiléshez, ahol élnek.
A vizsgalathoz egy magyarorszagi kozépvaros esetét veszem alapul. A tanulmany célja, hogy feltarja a
fiatalok varosi kotodésének erdsségét, tovabba azt, hogy milyennek latjak a varost jelenleg. Mindezzel
célom, hogy iranyt mutassak a telepiilés tovabbi fejlodéséhez, ezaltal pedig tagabb értelemben a magyar
kis- és kozépvarosoknak egyarant.

Kulcsszavak: Z generacid, identitas, nonbusiness marketing, telepiilésmarketing
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BEVEZETES

Identitas, telepiilési identitas

Az idegen szavak szdtara szerint identitds latin eredetli sz, jelentése: azonossag,
Onazonossag, azonossagtudat (Idegen szavak gy(jteménye/identitds). Kocsné a
kovetkezOképpen fogalmazza meg az identitds fogalménak tartalmat: ,, Identitds,
azonossagtudat; annak tudatositdsa, hogy »ki és mi vagyok«, sét eldszor is, hogy »én-én
vagyok«. Az identitasnak fontos alkotoeleme a csoport-hovatartozds, a sziikebb értelemben
velt tarsas identitds. A tdrsas identitds egy csoporttal valé azonosulds, tehdt az »én« »mi«-vé
alakitasa.” (Kocsné, 2004) A szerzé kiemeli, hogy az identitasnak csak egyik eleme az
Onazonossag, de a szocidlis vagy tarsas identitds legalabb olyan fontos. A szocidlis identitas
azokban az emberi kozosségekben jelenik meg, ahol megfordulunk, ide tartozik a
lakokornyezet, telepiilés is.

A helyi identitds, helyhez valé ragaszkodas fogalmat a szakirodalomban t6bb
megkozelitésbol vizsgaltak.

Braun szerint a telepiilési identitds egy adott helyet (varos, keriilet stb.) azonosit annak
tereivel, kozosségével, lakodival, kultardjaval, hagyoményaival és egyéb értékeivel. Ennek
forrasa a mindenkori polgari biiszkeség, mely a lakosok szamara a valahova tartozas érzetét
kelti (Braun, 2008).

A Scannell és Gifford altal megfogalmazottak szerint az identitas azt is figyelembe veszi,
mit gondolunk 6nmagunkrol, énilinkrdél, magaban foglalja a valahova tartozas érzését ¢s a
foldrajzi helyekhez vald kotodést is (Scannell — Gifford, 2010). A Scannell — Gifford
szerzoparos harom tényezOt nevezett meg, ami a helyhez valo kotdédés szempontjabol
kiemelten fontos:

e a személy, aki valamilyen mértékben kotddik a helyhez, vagy egyéni (pl. személyes
emlékek miatt), vagy kozosségi szempontbdl (az ott él6 emberek, személyes
kapcsolatok miatt),

e az apszicholodgiai folyamat, aminek nyoman az érzelmi k6tédés kialakul,

e ahely, amihez az ember kotddik (Scannell — Gifford, 2010).

Stadman a teleptilési identitast egy masik oldalrol kozelitette meg. Szerinte az egyének
nem a kornyezetiik fizikai voltahoz ragaszkodnak, hanem az azok altal megélt élményekhez
(Stadman, 2002). Mindennek pedig akkor van a legnagyobb hatdsa, ha gyerekkori
élményekrol beszEliink, hiszen ilyen esetben személyes vonatkozasu a k6tddés (Knez, 2005).

., Az egyén sohasem a kiilsé vilag valos fizikai megjelenése alapjdan tdjékozodik, él, mozog a
térben, hanem mindig a benne él6 szubjektiv kép alapjdn cselekszik.” (Szakal, 1995:27) Egy

telepiilés, de barmely élethelyzet megitélése jelentds mértékben fligg attol, hogy az egyén
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mikor, milyen pillanatban latja, vagy épp €li at az adott impulzust. Erre utal a fenti idézet, s ez
teszi igazan Osszetetté az identitas és a telepiilési, térségi kotodés megitélését. Az identitas
személyiségjegyekben vald kifejezéséhez hozzasegithet a Gyulavari-Malota altal kifejlesztett
kultaraszemélyiség skala, mely nem csak orszagokra, hanem varosokra is alkalmazhato, és az
adott varos személyiségjegyeinek percepcidjat méri, melyre alapozva az identitas kialakitasa
is konnyebbé valhat (Malota - Gyulavari 2014, Gyulavari - Malota 2014).

Az identitds tehat olyas valamiként hatdrozhatdé meg, amit az adott telepiilésrdl célszerii
lenne kommunikalni, s amit szeretnénk, hogy a fogyasztok gondoljanak a varosrol. Ebbol
kifolyolag a varosfejlesztés folyamataba be kell épiteni az identitds tervezését is, mely a
teleptilés eredeti, masolhatatlan és egyedi értékeire épit (Kavaratzis, 2004). Ezen identitas
kialakitasdhoz a varosi vezetoknek meg kell hatdrozniuk az érintettek korét, s fel kell
ismernitik azok igényeit (Paliaga et al., 2010). A City Identity megkdzelitési technika
alkalmazésa segitségiinkre lehet ebben. A City Identity eredeti megfogalmazasban Corporate
Identity néven jelent meg a koztudatban, mint a vallalkozasok marketing tevékenységét
szolgélo elem. ,, A Corporate Identity kiilonbozo teriiletekbdl osszetevddo, sajatos, adott cégre
jellemzo megjelenést eredményez, aminek a visszatiikrozodése a Corporate Image, vagyis az a
kép, amely az tigyfelekben, a tagabb kornyezetben él a cégrol.” (Toréesik, 1995:18)

A City Identity modszertan alkalmazasanak a térségekre, varosokra nézve feltételei
vannak. A telepiilésnek elsdsorban olyan kisugarzast kell adnia, amivel a telepiilésmarketing
célcsoportjai azonosulni tudnak. Fontos, hogy a varosvezetés hossza tavu bizalmat ébresszen
a célcsoportokban, kommunikacidja hiteles legyen. Mindezt csak akkor lehet elérni, ha a
teleptilés ismert, pozitiv imazzsal, s egyedi jellemzdkkel rendelkezik, melyeket megfeleld
marketing eszk6zokkel hangsilyozni is képes (Tordcsik, 1995). Az identitds egyes szerzok
szerint a telepiilések sikerének eléréséhez is kiemelkedden fontos; hiszen ,,a k6tddés, identitas
erdsitése lehet az egyik eszkoze a fiatalok helyben tartdsanak vagy késdbbi hazahivasanak »,
(Berkesné et al., 2017., p. 15) sot: a telepiilések sikerének egyik fokmérdje is lehet (Ernszt,
2017. p. 37.).

A City Identity tulajdonképpen az egyes szervezetek, helyek, teriiletek, varosok
megkiilonboztetd jegyeit foglalja magaba, vagyis hozzdjarul a véros relativ versenyeldnyének
kifejezéséhez (Laszlo, 1998; Tordcsik, 1995). City Identity Ilényege tehat az, hogy
»személyiséget” adunk a teleptilésnek, aminek kovetkeztében az igy kialakult identitas
vonzerdt gyakorol a célcsoportokra, akik ezt az identitast a telepiiléssel azonositjak.

Egy véaros CI alapelemei a kovetkezok:
» A City Design (varosi arculat), mely a telepiilés szimbdlumainak, formai ¢s arculati

elemeinek egymasra épiilé rendszerét jelenti, ezaltal egy egységes, Osszehangolt,
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vonzo vizualis megjelenést eredményez. Magéba foglalja a telepiilés kornyezeti,
foldrajzi, épitészeti elemeit, az 6ndbrazolast €s a vizualis megjelenést is.

= A City Behavior (vérosi kultira) a lakosok magatartasabol, a hagyomanyokbol, a
szokasokbol, a helybeliek életfilozofiajabol és életszemléletébol épitkezik, s ennek
hatasat vizsgalja a telepiilésen kiviili kozvélemény iranyéba.

» A City Communication (varosi kommunikécio) a telepiilés altal hasznalt kézvetlen
kommunikacids eszkozok alkalmazasat jelenti, melyek igy az informalason tal
befolyasolo hatassal is birnak a kézvéleményre. Nem szabad megfeledkezniink az tn.
nem eredendé kommunikacids eszkozokrdl sem, hiszen a ,,minden kommunikal elve”
a telepiilésmarketingben hatvanyozodva jelentkezik. Ide tartoznak tehat a kozéleti
megnyilvanulésok, a telepiilési események, rendezvények is (Piskoti et al., 2002).

Ezen alapelemek egysége képes csak arra, hogy a telepiilési identitds kialakulasahoz,
fejlesztéséhez hozzdjaruljon, hiszen csak az elemek egyiittes miikodése képes kivaltani a
megfeleld6 Osszhatast. Ahhoz azonban, hogy ezt az egységet, s altala a céljainkat
megvalositsuk, tovabbi kritériumoknak kell megfelelni:

» acélmeghatarozas soran jelenjen meg az individualis és szocialis érzékenység,

» azidentitdshordozok egyértelmiien hatarozzak meg a telepiilést,

» az alapelemek kozti kolesonhatas miatt szinergiahatas léphet fel, vagyis az elemek

egylittesen hatékonyabban miikodnek, mint kiilon-kiilon,

» anyilvanossagnak kiemelked6 szerepe van az identitas-kialakitasban,

* mivel az identitds-kialakitdas egy dinamikus folyamat, a célrendszert ennek
megfelel6en rugalmasan kell kezelni,

* az identités kialakitdsa soran kétirdnytl kommunikéciot kell kialakitani, hogy a véltozo
igényeknek ¢és elképzeléseknek megfelelden fejleszthessiik azt (Tordesik, 1995).

A City Identity onmagaban nem képes kialakitani a varosi identitast. Annak alapjat
mindenképp a telepiilés célcsoportjainak 6sszetétele és elvarasai adjak, s az altaluk képviselt
»mi tudat”, mely az alapvet6 egyéni motivacion, teljesitményen és a telepiilésen beliili
koordinacion alapul. A harmas pillér meghatarozd eleme az Onkormanyzati kiildetés és
filozéfia is, melynek tdmasza az a telepiilésben rejlo egyediség, melyet a varosvezetdok
hihetden és bizalmat ébresztve képesek kdzvetiteni a célcsoportok felé.

Egy telepiilés identitdsanak, a ,,mi tudatnak™ a kialakitasardl eltéré véleményeket olvashatunk
a szakirodalomban. Kotler szerint példaul a telepiilés arculata és identitasa alakithatd,
fejleszthet6. Murray szerint azonban az identitdst nem lehet kialakitani, csupan felfedezni
(Braun — Otgaar, 2008). Tanulméanyomban elfogadom azt a tényt, hogy identitast csak
meglévo véleményekre, benyomdsokra lehet épiteni, ugyanakkor hiszek abban is, hogy ezek

az impresszidk alakithatok. A telepiilési identitas legfontosabb kiindulasi pontjanak tehat az
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ott ¢élok ,mi tudatat” tekintem, melyet a lakdék és az Onkormanyzat kozti kapcsolat
fejlesztésével lehet a felszinre hozni, s abbol tényleges identitast fejleszteni.

Az imazs ¢és az identitds kapcsolatarél kevés feltaré tanulményt olvashatunk a
szakirodalomban. A fennallo kapcsolat igazolasaként Braunt idézem, aki szerint a varosi
imazs megerdsitése a varosi identitas fejlesztésével a leghatékonyabb (Braun, 2008). Szintén
Braun fogalmazott ugy, hogy az imazs ¢és az identitds fejlesztésén valdo munkalkodas
tulajdonképpen megegyezik az érme két oldalaval, hiszen e két elem a varosmarketing fontos,
s egymastol elvalaszthatatlan része.

Amennyiben magat a teriiletterméket vizsgaljuk, szintén elengedhetetlen az imazs
vizsgalata, mert az igy feltart nézetek, eszmék, vagyis maga az identitas hozzajarulhat a
tudatos, hosszu tavu teriiletfejlesztési stratégidkhoz (Kis, 2006). A CI koncepcio is segithet
abban, hogy er6sodjon a lakosok telepiiléshez valo kotddése, identitdsa, s a telepiilés
érdekében fellépd aktiv cselekvési szandék (Piskoti et al., 2002).

Egy telepiilés érintettjei és a telepiilési PR

Egy szervezet célcsoportjait vizsgalva lathatjuk, hogy van egy olyan réteg, amely minden
szervezetben, minden tarsasdgban megtalalhato, ez pedig az a bizonyos bels6é kozosség,
melynek véleménye, benyomasai nagymértékben befolyasoljak az adott szervezetrdl kialakult
képet. Ezért kiemelten fontos az e célcsoporttal valo kommunikalds, mely a marketingen beliil
onallo agga fejlodott; ez lett a belsdé PR. A belsé PR jelentdsége azért nétt meg az utdbbi
években, mert a média altal kozreadott hirek, informécidok mindig joval nagyobb elfogadéssal
birnak, hitelesnek, objektivnek tlinnek szemben a szervezet altal kozvetleniil kommunikalt
informéciokkal (Nyarady — Szeles, 2004).

A bels6 PR jelentdsége megfigyelheto a teleptilések esetében is, hiszen azt ,, akdr tud réla,
akar nem, a telepiilés gyakorlatilag minden lakdja végzi viselkedésétol, meggydzodésétil
fiiggden ki pozitiv, ki negativ iranyba mozditja el a potencidlis fogyasztot a vasarlasi dontés
folyamatdban” (Kraftné — Fojtik, 1998:57). A telepiilések esetében tehat ez a belsd marketing
egy mondhatni ,lathatatlan” tevékenység, hiszen minden laké rendelkezik véleménnyel,
impulzussal sajat lakhelye irdanyédba, s ezen érzéseinek barhol, barmikor hangot is adhat.
Ugyanakkor itt nem csak arrdl van szd, hogy egy lakoé a kiilsé potencialis vevok felé kozvetiti
ezt az lizenetet, de a személyes kapcsolatok révén befelé is nagy hatdsu, vagyis az altala
lefestett kép, a benne €16 identitas pedig nagyban meghatarozza az ismerdseiben kirajzolodo
arculatot és benyomasokat is (Kraftné - Fojtik, 1998). Ha a varoslakok efféle nyilvanossagi
férumokon, csatorndkon vallanak véleményiikrdl, annak meghatarozoé jelentdsége, s abszolut
hitele van (Nyarady — Szeles, 2004). Ezt a fajta informaciomegosztast még szemléletesebben

a digitalizacié révén létrejott kozosségimédia-feliiletek széles korben teszik lehetévé, ahol az
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online forumok, k6zosségi halozatok (pl. Facebook, Twitter), vagy éppen tartalommegoszto
feltiletek (pl. YouTube) terjeszthetik — akar célzottan — az egyes varoslakok véleményét
(Csordas et al., 2014).
A telepiilés lakossaga felé iranyuld PR tevékenység f6 mozgatdja tehat az ,,ahol érdemes
¢lni” gondolatkdr megerdsitése. Az ehhez kapcsolddd kozvetlen alcélok lehetnek:
= atelepiiléshez valo kotddés erdsitése, a ,,mi tudat™ kialakitasa,
= abels6 imazs javitasa (helyiek altal képviselt imazs),
» alakossag aktivitdsanak novelése (aktiv részvétel a varosi folyamatokban),
= abels6 turizmus fellenditése (Piskéti et al., 2002).
Ezen alcélokra az egymasra hatds ¢€s a dinamikus kapcsolat jellemzd.
A legfontosabb PR feladatok értelmezése a telepiilés esetében a kovetkezoképpen
alakulhat:
= atelepiiléshez tartozas érzésének kialakitasa, belsd kozvélemény formalésa,
» Jakosok nyitottsaganak, vendégszeretetének fejlesztése,
* avarosvezetés dontéseinek kommunikacids timogatasa a helyi média altal,
» a lakosok véleményének, igényeinek megismerése altal a varosvezetés dontés-
elokészitésének tamogatasa,
= a telepiilés és kornyezete kozotti kapcsolatok koordinalasa, fejlesztése és elemzése
(versenytarsak, kooperaciok),
» a lakosok tajékoztatasa a telepiilési célokrol, eredményekrdl, feladatokrol és
problémakrol,
» atelepiilés kornyezeti imazsanak fejlesztése a lakosok bevonasaval,
= atelepiilés arculatanak tudatos fejlesztése €s apolasa,
= a telepiilésen beliilli kommunikacios magatartds iranyitasa, alapozéasa ¢€s hitelessé
tétele.
A bels6é PR feladatokban érintettek korét az 1. dbra mutatja. Az abra bal oldalan lathatok a
legfontosabb véleményformalok, a média, a lakossag és azon onkormanyzati intézmények,
amelyek kozvetlen, napi kapcsolatban allnak a lakdkkal. A kozéppontban helyezkedik el
maga az Onkormdnyzat, aki képes e PR feladatok koordinalaséra és delegéldsara. Hozza
szorosan kapcsolodnak a civil szervezetek és az Onkormanyzati tarsasagok is, amelyek
elsésorban a célok kitlizésében lehetnek az onkormanyzat segitségére. A civil szféra és az
egyetemek kozti kapcsolat nem hatarozhatdé meg egyértelmiien, hiszen a tudomanyos élet
képviseldi altaldban maganszemélyként, s nem a szervezet képviseletében mitkodnek egyiitt a
civil szervezetekkel, bar ma, az egyetemek negyedik generacidjanak vilagaban mar ez sem
jelenthetd ki egyértelmlen. M¢Eszaros é&braja szerint az tuzleti vilag iranyaba csak a

felsGoktatasi intézmények hiteles kommunikacidja és teljesitménye révén juthatunk el, igy
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rendkiviil fontos e célcsoport bevondsa is a kommunikacids tevékenység felépitésébe. E
tekintetben nem értek egyet a szerzdvel, hiszen a telepiilési 6nkormanyzatok kozvetlen
kapcsolatban kell, hogy alljanak az tizleti vilaggal. Ez megmutatkozhat a miikodtetés,
tizemeltetés, hatosagi engedélyezés, stb. teriiletén ugyanugy, mint az Uj, betelepiilni

szandékozo vallalkozéasokkal vald kapcsolattartasban is.

1. abra A telepiilési szintl bels6 PR

Civil szféra

‘ Uzleti vilag >

‘ Lakossag } f(‘)nkorményzat

Egyetem,
féiskola,
tudomanyos
élet

Onkormanyzati
intézmények

Onkormanyzati
tdrsasagok

Forras: Mészaros, 1998:8 alapjan sajat szerkesztés

A public relations az 6nkormanyzatok marketing tevékenységén beliil is két részre oszthato:
kiilsé és bels6 PR-ra. Ez utobbi egyes megfogalmazasok szerint ,,a hivatalon beliil, az
onkorményzati vezetok €s a hivatali dolgozok kozotti megfeleld viszony kialakulasat, a
hatékony informacié-aramlast jelenti (Kozma, 2006). A kiilsé PR pedig a hivatalon kiviili
kapcsolatokat allitja a kozéppontba, igy érdekes modon, ha a telepiilés lakoival vald
kapcsolattartas viszonylataban vizsgaljuk a public relations-t, akkor itt hivatali kiils6 PR-rol
besz€liink.

A korabban bemutatott célcsoportok ismeretében a fenti elmélettel nem értek egyet, hiszen
meg kell kiilonboztetniink a mar a varosban lakd, betelepiilt személyeket és vallalkozasokat a
potencialis érdekl6doktol. A belsd és kiilso PR fogalmat ennek értelmében a kovetkezoképp
modositanam az 6nkormanyzatok esetében:

* {Onkormanyzati belsé PR: az Onkormanyzat és a telepiilés lakdi, szervezetei,
véllalkozasai kozti megfeleld viszony kialakuldsa, hatékony informacid-aramlas.

»  {Onkormanyzati kiils6 PR: az Onkormanyzat kommunikacidja, kapcsolatai a
potencialis lakok, befektetok €s betelepiilni szandékozé vallalkozasokkal.

Tehat a belsé PR tekintetében az dnkormanyzatok legfontosabb feladatanak tekinthetd a
megfeleld tomegkommunikacids kapcsolatok kiépitése és 4apolasa, hiszen egy telepiilés

életében az egyik legfontosabb véleményformald csoport a média (Kozma, 2006). E jo
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kapcsolat révén arra kell tehat torekedni, hogy a telepiilésrél minél tobb pozitiv hangvételt
megjelenés valosuljon meg, hiszen ahogy azt mar korabban is emlitettem, e hirek hitelessége
joval nagyobb, mint a kézvetlen kommunikacidé.

A médian kiviil ki kell emelniink a lakossaggal vald jo viszony apoldsat is, hiszen ebben
rejlik az identitds, s ez altal az imazs is. Az onkormanyzatnak azt kell sugalmaznia, hogy
igyekszik minden eseményrdl, hirr6l informalni a lakossagot; hogy megbecsiili Oket, s
figyelembe veszi a véleményiiket a dontés elokészités soran (Kozma, 2006). Németh et al.
(2013) szerint a folyamatok elinditdsaban az oktatdsi-kutatdsi intézményeknek,
onkorményzatoknak, kistérségi-régios szervezeteknek nemcsak részt kell vallalniuk, hanem

hazo szerepet kell betoltenitik.

A Z generacio jellemzoi

A generacid olyan emberek Osszessége, ,,akik ugyanabban a korszakban sziilettek, ugyanazon
iddszak formdlta bket, és ugyanazon tdarsadalmi markerek voltak hatdssal rdajuk — mds szoval
a generdcio egy azonos életkor és életszakasz, létfeltételek és technologia, események és
tapasztalatok dltal ésszekapesolt csoport” (McCrindle — Wolfinger, 2010:14). Ertelemszertien
egy adott torténelmi idészakban, gazdasagi-politikai-tarsadalmi koriilmények kozott éloket
ugyanazon impulzusok érik, igy kialakulnak a maguk sajatossagai és kozos jellemzoi.

A generacio-elmélet két amerikai szerz, William Strauss €s Neil Howe nevéhez kotodik.
Generations (1991) ciml konyviikben megallapitottdk, hogy egy adott generaci6 tagjai
nagyon hasonloan viselkednek, meghatarozott vilaglatassal és értékrenddel rendelkeznek. Az
egyes generaciok kb. 20-25 évente valtjak egymast, természetesen lagy atmentekkel, adott
esetben atfedésekkel. A szerzok szerint minden generacidnak megvan a maga embertipusa.

A generacidk cimkézése a baby-boomerek megjelenésétdl kezdédott, akik a szakirodalmi
forrasok szerint a masodik vilaghaboru utan sziiletett generacidt képviselik. Az 6 ,.kozos
jellemz6ik, hogy minden eddiginél inkabb atlépték a globalis, kulturdlis és szociogazdasagi
hatarokat. Az 6 gyermekeiket nevezziik X generacioknak, akik 1965 és 1979 kozott sziilettek

(Steigervald, 2014). Az Y generécio tagjai az 1980 €s 1995 kozotti embereket takarja (Tari,
2015).

A Z generacid tagjai 1996 utan sziilettek, jelentds résziik mar kisiskolas kortol telefon és
szamitogép felhasznalo. Kozel feluik ,,mozaikcsalddban™ noétt fel. Arrél még nem
rendelkeziink informdcioval, hogy az internet altal biztositott végtelen informacidhalmaz
milyen személyiségfejlodést indukal az 6 esetiikben. Kisgyermekként taldlkozhattak mar
megrdz6 dolgokkal, példaul véres vagy erotikus tartalmi képekkel, filmekkel, mely
személyiségiikre nagy hatassal volt. (Sulyok, 2003)
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A Z generacio jelenleg, 2018-ban azon életfazisban van, amely keresi sajat identitasat,
ugyanakkor Tari szerint 6k az elsé igazi globalis nemzedék (Homo Globalis), vagyis sajat
onallo identitdsuk mellett soha egy generaciora nem gyakorolt ekkora hatast a globalizacid.
Ugyanazon a kultaran ndének fel, ugyanazokat az ételeket, divatot, helyeket kedvelik. A
globalitds mindenben megjelenik, mindennapi életiik soran olyan szavakat, kifejezéseket
hasznalnak, amelyeket mas generacido nem, és meg sem ért (Tari, 2011; Darvas-Péter, 2012;
Fehérvolgyi et al., 2012). A Z generacié tagjait gyakori internethasznalat jellemzi.
Szabadidejiikben gyakran hasznaljak okostelefonjaikat, valamint a kiilonb6z6 hordozhato
szamitogépeiket. Gyakran tagjai valamely virtudlis kozosségnek is, amely elsddleges szintere
lett a kommunikacidnak (Z generacio: itt vagyunk!).

A mai fiatalok az interneten felnovo, annak képi és nyelvi vilagat ismerd generacié tagjai.
Ez azt jelenti, hogy rovid, képekkel ellatott, naprakész informaciokat alkalmaznak. A
korcsoportra a ,,rovid figyelem” jellemzd. A nekik szant tizenetek nagy részét ,.a kevesebb
tobb” elve alapjan célszert eljuttatni. Naluk az egyszerisités, a 1ényegre torekvés vezethet
eredményre (Tordcsik et al., 2014). A benniinket koriilvevd kornyezet negativ irdnyba torténd
valtozasat a tizen- és huszonévesek szokasainak kialakitasaval lenne visszaforditani, raadasul
ok pozitiv példaként szolgalhatnanak a még naluk is fiatalabb generacioknak (Magyar-Keller,
2016).

CELKITUZESEK ES MODSZERTAN

Kutatasom a nonbusiness marketing telepiilési aspektusait vizsgalja. Azon problémat allitja
kozéppontba, amellyel napjainkban szdmos hazai, vidéki telepiilés kiizd: a fiatalok
elvandorlasat. Ez a vidéki kornyezetet régota sjtdé probléma a 2010-es években tovabb
gylrlizott, s immar nem csak a falvakat, kisvarosokat, de a vidéki nagyvarosokat is érinti.
Szamos kutatas eredménye jelzi, hogy a fiatal munkaerd megtartasa generalis problémat jelent
ma Magyarorszagon, Budapestet leszdmitva minden telepiilés szamara.

Jelen tanulmany célja, hogy ravilagitson az identitas és a Z generacio kapcsolodasi
pontjaira, tovabba hogy mennyire k6tddnek azon telepiiléshez, ahol élnek. A vizsgalathoz egy
magyarorszagi kozépvaros esetét veszem alapul. A tanulmany célja, hogy feltarja a helyi
fiatalok varosi kotddésének erdsségét, tovabba azt, hogy milyennek latjak a varost jelenleg.
Mindezzel célom, hogy iranyt mutassak a telepiilés tovabbi fejlodéséhez, ezaltal pedig tagabb
értelemben a magyar kis- és kozépvarosoknak egyarant.

A fentieken alapulva kiinduldé hipotézisem a kovetkezd volt: A kivdlasztott telepiilés
példdja jol szimbolizdalja a magyarorszagi Z generdcio problémdjat. az eddigi életiik sordn
nem alakult ki erds kotodés a lakohelyiik irant, s mivel a telepiilést nem latjdak olyan helynek,

ahol a jovdjiiket elképzelik, ezért a fiatalok elvandorldsi hajlandésaga kiemelten magas.
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A fenti kutatdsi kérdések megvalaszoldsa és a feltételezés beigazolasara egy 2017-ben
lefolytatott atfogo kérddives felmérést vettem alapul. A kérdoéiv vizsgalat targyaul valasztott
véaros kozépiskolainak bevondasaval késziilt. A 2016/2017-es tanévben Osszesen 2.905 f6
kozépiskolas tanuldja volt a telepiilésnek, akik koziil 840 fiatal toltotte ki a kérddivet 2017.
februar és majus kozott.

A kutatasi feltételezésem igazolasara egyszeri statisztikai, valamint Okonometriai
elemzéseket alkalmaztam. A leird statisztika a vizsgalt jelenségek szamszer(sitett
bemutatasara, jellemzésére alkalmas. A kutatasi minta jellemzoinek feltarasat, valamint az
adathalmazban torténd el6forduldsi ardnyok bemutatasat grafikus eszkozok tdmogatjak
(Kerékgyarto et al., 2008). Az 6konometriai elemzések koziil pedig a kereszttabla elemzést €s
a varianciaanalizis vettem alapul. A kereszttdbla olyan statisztikai technika, amely két vagy
tobb valtozot ir le egyidejlileg egy olyan tablaval, ami megmutatja két vagy tobb korlatozott
szamu kategorizalt vagy értéket felvevo valtozo egyiittes eloszlasat (Sajtos-Mitev, 2007:138).
A vizsgalt valtozok kozotti 6sszefiiggést a Khi-négyzet statisztika modszerével vizsgalhatjuk,
melynek szignifikancia értéke alapjan megallapithato, hogy van-e statisztikai Osszefliggés a
vizsgalt valtozok kozott. Amennyiben a Khi-négyzet szignifikanciaja < 0,05, feltételezhetjiik
az Osszefliggést. A statisztikai szignifikancia bebizonyitasat kovetden a kapcsolat erdsségét is
megvizsgalhatjuk, erre a Cramer-V mutato a legalkalmasabb, melynek értéke -1 és 1 kozott
mozog, ahol a 0 és a hozzd kozeli értékek a kapcsolat hianyat, mig az abszolut értékben
szamitott 1 vagy akozeli érték a kapcsolat szorossagat mutatja (Sajtos-Mitev, 2007:143).

A varianciaanalizis (ANOVA) moédszerének segitségével azt vizsgaljuk, hogy az egyes
csoportok milyen mértékben kiilonboznek egymastol adott valtozok atlagai alapjan. Az
elemzés sordn, a vizsgalt csoportok altal elért faktorértékek atlagait hasonlitjuk 6ssze, annak
érdekében, hogy megtaldljuk azon teriileteket, valtozokat, ahol a csoportok altal elért
atlagértékek szignifikansan kiilonboznek egymastol. A varianciaanalizis soran az eltérést az

F-préba alacsony szignifikancidja (Sig.<0,1) igazolja (Székelyi — Barna, 2005).

EREDMENYEK
A 840 megkérdezett kozépiskolas kozil 45,7% volt nd, s 54,3% férfi. A valaszadok
27,9%-a a varosi gimnazium didkja, 72,9%-a pedig valamely szakképzé kozépiskoldban
tanul.
A didkok varoshoz vald kotddésének vizsgdlata soran azt tapasztaltuk, hogy kozepes
kotddésrol szamoltak be a fiatalok, a valaszok megoszlasa normal eloszlashoz kozelit (2.

abra).
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2. abra A véroshoz valo6 kotddés hisztogramja

400

Wean =309
Std. Dev. = 1,068
M= 840

300

Gyakorisag
g
1

100

0 T T T T T
0 1 2 3 4 5 &

Mennyire kétddsz a varoshoz

Forras: sajat kutatas

Az otfokozatu skalan atlagosan 3,09-es értéket és 1,07-es szorast mutatnak az adatok. Bar
maganak a skalanak elemzése mindig felveti a kérdést, hogy az atlag eleget arul-e el a
valaszadok valds véleményérol, jelen eredményekbdl arra kovetkeztethetiink, hogy bar a
megkérdezettek csaknem fele valamilyen mértékti kotdédést érez a varos irant, kénnyen
,elcsabithatd® egy jobb élet (magasabb fizetés, jobb életkoriilmények stb.) reményében. Ez
pedig, be kell latnunk, egyaltalan nem kedvez6 egy vidéki kozépvaros szamara. Harmas érték
egy Otfokozati skalan tulajdonképp azt jelzi, hogy kiilondsebb érzelmek nem kotik a

7 generacio tagjait a telepiiléshez.

1. tablazat A varoshoz valo kotodés leird statisztikai

N | Minimum | Maximum | Atlag | Széras

Mennyire kotédsz a varoshoz? | 840 1 5 3,09 1,068

Forras: sajat kutatas

A sziilovarosrol rendelkezé informaciok és a varosvezetés munkassaganak értékelése
érdekében megkérdeztiikk a didkokat, tudjak-e, ki a varos polgadrmestere. A fiatalok 86,3%-a
helyes valaszt adott a kérdésre, 13,7% viszont nem j6 nevet tiintetett fel a kérdésnél, vagy
tiresen hagyta a cellat, ami azt jelenti, nem tudta megmondani a polgarmester nevét. A kérdés

felvetése mar azért is érdekes tanulsaggal szolgalt szamunkra, mert a varosi vezetdi a lakossag
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altal kozvetlen mdédon vélasztott pozicidk. Igaz ugyanakkor az is, hogy a megkérdezettek
¢letkorukbol adoddan még nem vettek részt szavazason.

A fenti két kérdés alapjan kutatasi felvetésem elsd része beigazolodni latszik, a vizsgalt
kozépvarosban a megkérdezett Z generacios fiatalokban nem alakult ki kiilondsebb kotddés a
sziilovarosuk és annak kozvetlen kornyezete irdant. A helyi politika és a varosvezetés
torekvései irant nem igazan nyitottak, nem érdekli Oket. Mindez részben generacios
sajatossag, részben a konkrét vizsgalat telepiilés jellemz6ibdl is fakadhat.

A marketingkutatasokban gyakran alkalmazott modszer a szabad asszociacid. Ennek egy
irdnyitott verzidjat alkalmazta jelen kutatas is, amely soran arra a kérdésre kerestiik a valaszt,
hogy milyen allattal tudndk a fiatalok a varost azonositani, s milyen jellemzok miatt
gondoljak igy. Ez a felmérés abban segitette a munkat, hogy megismerjiik, milyennek latjak a
fiatalok a teleptilést? Bir-e azon értékekkel a varos, amely a Z generaci6 tagjainak fontosak:
jokedv, integralas, sebess€g, innovacio, szabadsag, egylittmikodés, részletesség, testre
szabhatosag (Ferincz-Szabd, 2012).

Az asszociacios kérdésre adott valaszok meglehetdsen nagy szorast mutattak, sszesen 124
kiilonboz6 valasz érkezett, ennyi kiilonbozd allatot neveztek meg a kozépiskolasok. A kapott

valaszok gyakorisdga alapjan kertilt 6sszedllitasra a 3. abran szerepld szofelho.

3. abra A vizsgalt varos szabad asszociacids azonositasa egy éllattal
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Forras: sajat kutatas

A valaszadok koziil 96-an egy lajhar jellemzoéivel azonositjak a varost, 42 f6 a kutyat, 37 {6 a
sast, 30 f6 az oroszlant, 25 a macskat, 24 a csigat, 22 az egeret, 21-en pedig a turult emlitették
ennél a kérdésnél. A 4. abra mutatja azon allat-jellemzoket, amelyek alapjan a valaszadok az

adott allattal azonositottak a varost.
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4. abra A szabad asszociacio indoklasa
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Forrés: sajat kutatas
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* mindig
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» mindenki
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* okos

» megbizhato
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» védelmezd
» koborlo
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* tekintélyes
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* csunya
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nagy, hangos
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eros
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jelentds, de
manapsag nem
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régi
csoddlatos,
szép

szabad

A fenti eredmények alapjan elmondhato, hogy a kozépiskolas fiatalok a varost lassu, unalmas

telepiilésnek latjak. Erdekes ugyanakkor, hogy tobben emlitették a véros torténelmi multjat,

vagy ¢épp nyugodtsagat, megbizhatosagat, hatarozottsagat, baratsagossagat emelték Kki.

Lathatjuk, hogy a vélemény a varosrol legaldbb annyi didk szemében pozitiv, mint amennyien

a negativumokat kiemelték. A kutatds — és a telepiilés hosszu tavu céljai, fenntarthatésaga -

végett azonban meg kell jegyezniink, hogy a szakirodalmi attekintés szerint a Z generacio

szamara a gyorsasag, az interaktivitas, a szocialis tevékenységek, a batorsag képvisel értéket.
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Ezek koziil mindossze a batorsag sz6 fordult elé6 néhdny alkalommal a vizsgdlt magyar
kozépvaros esetében. Lathato tehat, hogy a telepiilést nem olyan helynek latjak, amely az 6
értékrend;jiik és itéletiik szerint vonzo, vagy ahol a jovojiiket elképzelik.

A telepiilés jovoje szempontjabol kulcskérdés, hogy a demografiai szempontbol amugy is
csokkend tendenciat mutatd fiatal korosztaly mekkora hanyada képzeli el a jovojét kozép
vagy hosszii tavon az adott varosban. A 840 megkérdezett fiatalnak 47%-a szeretne
sziilévarosaban szakmai végzettséget szerezni, 34% pedig egyaltalan nem tervez ilyesmit.
18% még nem tudja.

Kereszttabla elemzés segitségével (Pearson-féle Chi-négyzet szignifikancia értéke 0,000; a
kapcsolat szorossagat mutatd Cramer V értéke pedig 0,211) igazoltam, hogy alapvetéen a
férfi valaszadok mutatnak érdeklddést a telepiilésen megszerezhetd szakmai végzettségek
irant, az 6sszes férfi valaszadod 55,5%-a valaszolt igy. A ndk korében kevésbé népszerti ez az
opcio, esetilkben mindossze 37,5% gondolkozik a véarosban vald szakmai végzettség

megszerzesén.

2. tablazat A telepiilésen szerzendd szakmai végzettség €s a nem 6sszefliggései

Tervezem, hogy a telepiilésen
szerzek szakmai végzettséget Ossze-
igen nem nem tudom sen
noé |érték 144 171 69 384
% o Valaszadd neme %-aban 37.5% 44.5% 18,0% 100,0%
= § ferfi | erték 253 115 88 456
> Valaszado neme %-aban 55,5% 25.2% 19,3% 100,0%
Osszesen érték 397 286 157 840
Valaszado neme %-aban 47.3% 34,0% 18,7% 100,0%

Forras: sajat kutatas

A helyi felsboktatas irdnyaba valo érdeklodés ennél rosszabb képet mutat. A valaszaddk
7,9%-a tervezi, hogy a varosi egyetemen folytatja a tanulményait, 63,9% biztosan nem itt
tanul tovabb, vagy egyaltalan nem fog tovabbtanulni felsdoktatasban. 28,2% még nem dontott
a kérdésben.

A kereszttabla elemzés szintén igazolta az Osszefliggést a valaszadok neme ¢és a helyi
felsdoktatasi intézmény valasztas kozott (Pearson-féle Chi-négyzet szignifikancia értéke
0,002; a kapcsolat szorossagat mutaté Cramer V értéke pedig 0,121). Ez esetben is a férfi
valaszadok mutatnak érdekldédést a helyi felsdoktatds irant, bar meglehetésen alacsony

aranyban (az Osszes férfi valaszadd 9,7%-a), mig a holgyek korében ennél is alacsonyabb
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mértéklt az érdeklodés, mindossze 22 ndi valaszadd preferdlnd a helyi felsGoktatasi
intézményt. Egyuttal az is lathatd, hogy a hezitadlas inkabb a férfiakra jellemzd, a ndi
valaszadok jelentds része (75,9%) mar eldontétte, hogy marad-e a véarosban, avagy mashol

tervez, vagy épp nem tervez tovabbtanulni.

3. tablazat A telepiilésen szerzend¢ felsdfoku végzettség és a nem Gsszefliggései

Tanulmanyaimat a helyi felsé6oktatasi
intézményben tervezem folytatni Ossze-
igen nem nem tudom sen

noé | érték 22 267 92 381
% o Valaszadd neme %-aban 5,8% 70,1% 24.1% 100,0%
= § ferfi | értek 44 266 143 453
> Valaszadd neme %-aban 9,7% 58,7% 31,6% 100,0%
Osszesen  |érték 66 533 235 834
Valaszadd neme %-aban 7,9% 63,9% 28.2% 100,0%

Forras: sajat kutatas

Egyértelmiien lathato tehat, hogy a varosi k6tddés €s a helyi tovabbtanulési lehetdségek akar
szakmai, akar felsdoktatds iranyaba inkabb a férfiakat érdeklik, a ndk jelentés része mar
dontott e kérdésben, s nem a helyi szakmai vagy felsGoktatasi potencialt preferaljak.

A Z generacio jellemzoit mutatja az is, hogy révid tavon terveznek, s alapvetden a jelenben
élnek. Az elhelyezkedéssel, jovObeni munkavallalassal kapcsolatos —elképzeléseik
kiforratlanok. A valaszadok 42,8%-a nem tudja megitélni azt, hogy sziildvarosaban vannak-e
olyan intézmények, ahol tanulmanyait kévetden elhelyezkedhet. Azok kozott, akik dontésre
jutottak a kérdésben, 18,4% igennel valaszolt, 38,8% pedig tigy gondolja, nincsenek ilyen
intézmények.

A fenti témdéra adott valaszok szintén szignifikdnsan kiilonbéznek a valaszadok neme
szerint (Pearson-féle Chi-négyzet szignifikancia értéke 0,000; a kapcsolat szorossdgat mutato
Cramer V értéke pedig 0,155). A néi valaszadok 12%-a szerint van béven lehetdség az
elhelyezkedésre, mig a férfiak korében ez az arany csaknem a duplgja, 23,8%. A ndk 40,1%-
a, a férfiak 37,7%-a gondolja ennek ellenkezdjét. A Z generacio ,carpe diem‘ szemléletét
tikkr6zi, hogy 47,9%, illetve 38,5% nem tudja megitélni a jovobeni elhelyezkedési

lehetdségeit.
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4. tablazat A telepiilésen elérhetd elhelyezkedési lehetéségek megitélése és a nem

Osszefliggései
A varosban tobb intézmény van,
ahol el tudok majd helyezkedni
igen nem nem tudom | Osszesen
no |érték 46 153 183 382
:c'; g Valaszado neme %-aban | 12,0% 40,1% 47,9% 100,0%
%‘ 2 | férfi |érték 108 171 175 454
> Valaszado neme %-aban | 23.8% 37,7% 38,5% 100,0%
Osszesen | érték 154 324 358 836
Valaszado neme %-aban | 18.,4% 38,8% 42.8% 100,0%

Forrés: sajat kutatas

Az elvandorlas mértékét pedig az szemlélteti legjobban, hogy a 840 diakbol 471 (56,1%)
egyértelmiien ugy fogalmazott, hogy nem tervez a véarosban maradni tanulmanyainak
befejezése utdn. 35% még bizonytalan, s csupan 74 f6 (8,8%) jelezte, hogy a vizsgalt
teleptilésen kivan maradni a j6vdben is.

A telepiilés iranti kotdédés és a fentickben bemutatott elvandorlds mértéke kozotti

Osszefliggés variancaelemzéssel is igazolhato.

5. tablazat Varianciaclemzés a varoshoz kotddés €s az elvandorlas valtozok kozott (ANOVA
tabla)

ANOVA
Mennyire kotédsz a varoshoz
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 72,848 2 36,424 34,495 ,000
Within Groups 883,808 837 1,056
Total 956,656 839

Forras: sajat kutatas

Az alabbi means plot abran is lathato, hogy azon valaszadé fiatalok, akik a varosban tervezik
jovojiiket a tanulmanyaik befejezése utan, atlagosan csaknem 3,6-ra értékelték a varos iranti
kotodésiiket. Azok, akik nem helyben tervezik a jovoéjiiket, 2,8-as atlagértékli kotddésrol

szamoltak be.
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5. abra: A varoshoz val6 kotddés és az elvandorlési hajlanddsag sszefliggésének abrazolasa

3.6

3.4

3.2

3,07

Mean of Mennyire kétédsz a varoshoz?

2,87

Forras: sajat kutatas

Terveim szerint a varosban maradok a tanulmanyaim végezte utan

T
igen

nem

T
nem tudom

A 6. tablazatban lathaté statisztikai adatok azt mutatjdk, hogy a valaszopciok paronkénti

Osszehasonlitdsa sordn szignifikans kiilonbség a fenti kérdésre igennel €s nemmel felelok

kozott van. Azon fiatalok, akik a varosban terveznek maradni, magasabb kotddést is éreznek a

varos irant (3,6), mig a nem a varosban tervezdk kotddése joval alacsonyabb (2,8). Szintén

szignifikans a kiilonbség a kérdésre nemmel valaszolok valamint a nem tudom valaszokat

adok véleménye kozott, amibol arra kovetkeztethetiink, hogy akik egyértelmiien nem

kotddnek a varoshoz, 6k szinte biztosan nem itt fognak eltelepedni, mig a hezitalok varoshoz

vald kotddése alapvetden magasabb. Az igennel véalaszoldk és a nem tudom vélaszt adok

véleménye nem tér el egymastol szignifikansan.

6. tablazat Varianciaelemzés a varoshoz kotddést és az elvandorlas valtozok kozott

Fiiggo valtozo: Mennyire kotodsz a varoshoz?

(I) Terveim szerint a|(J) Terveim szerint a 95% Confidence
varosban  maradok a|varosban maradok a Mean Interval
tanulmanyaim  végezte | tanulmanyaim  végezte | Difference | Std. Lower | Upper
utan utan (I-)) Error | Sig. | Bound | Bound
LSD |igen nem J73 7 ,128 ,000 ,49 .99
nem tudom ,191 ,134 ,153 -,07 45
nem igen 737 ,128 | ,000 | -99 -,49
nem tudom -,546" ,076 | ,000 | -,70 -,40
nem tudom igen -, 191 134 | 153 -,45 ,07
nem ,546° ,076 | ,000 | .40 ,70

Forrés: sajat kutatas
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A fenti eredmények kezdeti feltételezésem utolsd szakaszat is beigazoltak. A vizsgalt
magyarorszagi kozépvarosban a fiatalok elvandorlasi hajlandosaga kiemelten magas. Ez az
eredmény pedig igazolja és aldtdmasztja azt a kutatdsi irdnyt, amelybe jelen tanulmany
hatteréiil szolgald kutatdi palyazatomban belekezdtem. A fiatalok elvandorlasa immaron nem
csak a falvakat érinti, hanem a kis és kozépvarosok szamara is hasonloan negativ perspektivat

mutatnak az eredmények.

OSSZEGZES, KOVETKEZTETESEK

Kutatasom célja az volt, hogy egy magyarorszagi kozépvaros példajan keresztiil
rdmutassak a Z generécio teleptilési kotddésének hidnyara, tovabba felhivjam a figyelmet
azon problémara, amely a falvak és a kisvarosok utan a kozépvarosokat is eléri: a jelentds
mértékii elvandorlas és népességszam csokkenés.

Jelen tanulmany egyfajta esettanulmanyként egy magyarorszagi kozépvaros példajat
dolgozza fel, s a 840 itt tanuld kozépiskolds didk korében végzett kérddives felmérés
eredményeit 0sszegzi. A tanulmény a kovetkezd feltételezéssel élt: A kivdlasztott telepiilés
példdja jol szimbolizalja a magyarorszagi Z generdcio problémdjat. az eddigi életiik sordn
nem alakult ki erds kotodés a lakohelyiik irant, s mivel a telepiilést nem latjdak olyan helynek,
ahol a jovdjiiket elképzelik, ezért a fiatalok elvandorldsi hajlandésaga kiemelten magas.

A Z generdcionak nevezett fiatalok jelenleg 9-23 évesek, az altalunk vizsgalt személyek
14-18 év kozottiek. Annak ellenére, hogy a kozosséghez tartozas és a csapatszellem kiemelten
fontos értéknek mindsiil a generacid szamara, a vizsgalt fiatalok ezt a fajta identitast a
teleptilés vonatkozasaban nem érzik. Sokkal inkabb kotddnek a barataikhoz, iskolatarsaikhoz,
mint a telepiiléshez, varoshoz, ahol élnek. Ezt mutatja az identitds erdsségét bemutato tablazat
és abra is, ahol lathato, hogy a telepiiléshez valo kotodésiik 3,09-es atlagértékii egy 6tfokozatu
skalan mérve. A kotddésiik hianyara vonatkozo felvetés tehat beigazolodni latszik.

Egy szabad asszocidcios kérdés form4jaban tartuk fel, hogy a vizsgélt varosrdl alkotott kép
mennyire egyezik meg azon értékrenddel, jellemzokkel, amelyekkel a Z generacié tagjai
birnak, vagy legalabbis amelyeket értékelnek. A vizsgalt magyarorszagi kozépvaros a legtobb
valaszaddt egy lajharra emlékeztette, amely lassu és unalmas. Bar szdmos pozitivumot (szEp,
védelmez6, bator) is megemlitettek a fiatalok, 6sszességében ezek nincsenek 6sszhangban
azon értekekkel, amelyek a generacid szdmara vonzoak (jokedv, sebesség, innovacio,
szabadsag, egylittmiikodés stb.). Annak ellenére, hogy a valaszokbdl ugy tlnik, a fiatalok még
nem tervezik a jovojiiket kdzvetleniil, elmondhatjuk tehat, hogy a telepiilést nem latjak olyan

helynek, ahol a jovdjiiket elképzelik.
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Végiil a vizsgalt célcsoport tovabbtanulasi és munkaba allasi szdndékait vizsgalva azon
eredményre jutottunk, hogy a megkérdezettek 47,3%-a szeretne sziilévarosaban szakmai
végzettséget szerezni; 7,9%-a tervezi, hogy a varosi egyetemen folytatja a tanulmanyait;
42,8%-a nem tudja megitélni azt, hogy sziilévarosaban van-e t6bb olyan intézmény, ahol
tanulmanyit kovetden elhelyezkedhet; 56,1%-a pedig egyaltalin nem tervez a varosban
maradni tanulmanyainak befejezése utdn. Megéllapithatjuk, hogy a vizsgalt véarosban é16
fiatalok elvandorlasi hajlandésag kiemelkedden magas, a kozépiskolasok tobb mint fele nem
tervez a lakhelyén maradni.

Nem meglepé mddon egyértelmii 6sszefliggés mutathatoé ki ugyanakkor a varoshoz vald
kotédés €s a helyben maradasi szandék kozott: a varianciaelemzés igazolta, hogy a magasabb
kotédéssel birok nagyobb valoszinliséggel tervezik, hogy jovojiiket is a vizsgalt varosban
toltik.

Kutatasom folytatasként folyamatban van a telepiilési stakeholderek kvalitativ tipusu
megkérdezése, amely sordn a varos nem iizleti tipust szerepldinek (kozszolgaltatok,
koziizemek é€s non profit szerepldk) véleményét tdrom fel a Z generacio helyben tartdsanak

lehetdségeirdl.

SUMMARY

My research focuses on the settlement aspects of nonbusiness marketing. It highlights a problem, which
today many domestic and rural communities are struggling with: the out-migration of young people. This
long-lasting problem in the rural environment has continued in the 2010s and affects not only villages,
small towns but mid-sized cities, as well. Many research results indicate that the retention of a young
workforce is a generic problem in Hungary today, almost in every settlement. Based on Stadman the
individuals are not insisting on the physical nature of their environment but on the experiences they attain
(Stadman, 2002). Knez (2005) complemented the above with the fact, that all of the experiences have the
greatest effect when talking about childhood experiences, since in such cases the attachment is personally
related. That is why in my research I am focusing on the identity strength of the Z generation: the identity,
which has been formed during their childhood and adolescence, can play key roles in their retention in the
city.

In my paper, I accept the fact that identity can only be built on existing opinions and impressions, but I
also believe that these impressions can be shaped. The most important starting point for settlement
identity is the "my consciousness" of the people living there, and the real identity what can be developed
by the improvement of the relationship between the inhabitants and the local government.

Beside the different approaches of identity and also the values that are important to the high school
students, as the members of generation Z, | also analyzed, their bondages to the settlement where they
live.

The generation Z means those young people, who were born after 1995. The members of the Z generation
are currently in 2018 in the phase of life, in which they are looking for their own identity. However,
according to Tari, they are the first true global generation (Homo Globalis).

In the empirical research the case of a Hungarian mid-sized city is examined. The purpose of this study is
to explore the strength of young people's urban attachment and the way how they see the city.

My starting hypothesis was the following: the example of the chosen settlement symbolizes the problem
of the Z generation in Hungary: no strong attachment to their place of residence has emerged in their lives
so far, and since the settlement is not seen as a place where their future is imagined, young people's
aspiration to emigrate is extremely high. To answer the above research question and to confirm the
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assumption I took a comprehensive questionnaire survey conducted in 2017. The secondary school of the
town was chosen for the survey, 840 young people completed the questionnaire between February and
May 2017.

Based on the literature overview and the case of the Hungarian mid-sized city I concluded that the
generation Z has not real connection to this special town, where they live, they do not see the place as an
attractive venue and do not plan their future in the examined settlement. This not favorable result has the
message that this town, and maybe also the other Hungarian mid-sized cities should re-think their PR
activities and the steps in order to improve the identity.
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