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Változó városimázs � a városmarketing lehetőségei1

Kovács Zoltán2�Monika Micheel3

A városimázs-kutatás jelentősége

Az al�bbi rövid tanulm�ny két poszt-szocialista v�ros, Budapest és Lipcse 
im�zs�nak v�ltoz�s�ra, az im�zsépítésért felelős intézmények működésére, 
valamint a v�rosmarketingre vonatkozó 1999-es vizsg�lataink eredményeit 
foglalja össze. Miért is fontos a v�rosim�zs ismerete? Sz�mos szoci�lgeogr�Þ ai 
kutat�s bizonyított a, hogy a ment�lis térkép nagymértékben kihat az egyén 
térbeli magatart�s�ra (pl. lakóhelyv�laszt�s, üdülés), szok�saira (pl. v�s�rl�s, 
napi munk�ba j�r�s), s ennél fogva szerepe az ember térhaszn�lat�ban, térrel 
kapcsolatos döntéseiben megkérdőjelezhetetlen (Ber�nyi I. 1992). Az im�zs 
teh�t egyfajta köztes, közvetítő szerepet foglal el a t�rsadalmi-gazdas�gi vi-
szonyok és az egyén magatart�sa között .

Lényeges tulajdons�ga még az im�zsnak, hogy b�r meglehetősen sta-
bil, de nem statikus képződmény, mind belülről (az egyén oldal�ról), mind 
kívülről tudatosan alakítható, megv�ltoztatható, sőt gyakran manipul�lható 
is (Kozma G. 1993). Napjaink v�rosfejlesztési koncepciói épp ezért lényeges 
szerepet sz�nnak a pozitív v�rosim�zs kialakít�s�nak, valamint céltudatos 
fejlesztésének, ami mögött  egyértelműen a pozitív im�zsban rejlő külső és 
belső lehetőségek, illetve előnyök fölismerése �ll (Cochrane, A.�Jonas, A. 
1999; Micheel, M. 1995; Young, C.�Lever, J. 1997). Az eredményes v�rosreha-
bilit�ciós projektek javíthatj�k a v�rosim�zst, és mintegy �muníciót� adhatnak 
a sikeres v�rosmarketing sz�m�ra is. 

Összehasonlító városimázs vizsgálatok Budapest és Lipcse példáján

A két v�ros im�zs�nak összetevőire, a saj�t és idegen im�zs között i eltérések-
re, valamint a v�rosim�zs időbeli v�ltoz�s�ra vonatkozóan 1998�2000 között  
összehasonlító vizsg�latokat végeztünk a �Budapest�Lipcse összehasonlító 
v�rosföldrajzi vizsg�lata� c. DAAD�MÖB projekt keretében. A kutat�ssoro-
zat döntően empirikus vizsg�latokra épült, amelynek egyebek között  részét 
¹ Az ír�s Kovács Z.�Micheel, M.�Udvarhelyi G. 2002: A poszt-szocialista v�rosok v�ltozó 
im�zsa és a v�rosmarketing lehetőségei Budapest és Lipcse péld�j�n. In: Földrajzi Értesítő, 
LI. évf. 1�2. pp. 113�137. című tanulm�ny alapj�n készült.

² MTA Földrajztudom�nyi Kutatóintézet, H-1112 Budapest, Budaörsi út 45.
³ Lipcsei Egyetem, Földrajzi Intézet, D-04103 Leipzig, Johannisallee 19a.
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képezte egy kérdőíves felmérés is, valamint a két v�ros im�zs�nak �pol�s�ért, 
illetve a v�rosmarketingért felelős helyi szervezetek vezetőivel folytatott  inter-
jú-sorozat. Jelen rövid ír�sunkban a Budapestre vonatkozó eredményeinket 
mutatjuk be, a lipcsei v�rosim�zs-kutat�sunkat a kiadv�ny tematik�ja ok�n 
mellőzzük.

Budapest v�rosim�zs�nak kérdőíves vizsg�lat�ba egy Þ atal, mobilis 
és viszonylag homogén csoportot, a két v�ros tudom�nyegyetemének (ELTE, 
Universität Leipzig) földrajz szakos hallgatóit vontuk be. A kérdőíves felmé-
rés Budapesten 174, Lipcsében 166, összesen teh�t 340 értékelhető kérdőívet 
eredményezett , ami 1998-ban mindkét helyen a teljes földrajz szakos hallgatói 
létsz�m több mint 60%-�t jelentett e. A felmért minta �tlagéletkora mindkét 
helyen 21 év volt. Mindkét helyen vizsg�ltuk a saj�t v�rosra (saj�t im�zs), és 
a m�sik v�rosra (idegen im�zs) vonatkozó címkéket, jellemzőket. 

A budapesti v�rosim�zs kérdőíves felmérése mind az ELTE-s mind a 
lipcsei di�kok körében több lépésből �llt, ugyanakkor a saj�t im�zs összetett -
sége több kérdést tett  szükségessé. Először egy egyszerű asszoci�ciós feladat 
keretében azt kértük mindkét helyen a hallgatóktól, hogy írj�k le, mi jut elő-
ször eszükbe Budapest nevét hallva. A kérdésre maxim�lisan h�rom v�laszt 
fogadtunk el, s a v�laszokat a sorrendnek megfelelően súlyoztuk. A magyar 
és a német di�kok Budapestről alkotott  képe sok tekintetben eltért egym�stól, 
de bizonyos pontokban hasonlós�gokat is felfedezhett ünk (1. ábra).

Az első legfontosabb tanuls�g, hogy az ELTE-s hallgatók Budapest 
képe (saj�t im�zs) sokkal diff erenci�ltabb mint a lipcseieké. Ugyanakkor az is 
Þ gyelemre méltó, hogy mindkét csoport körében a v�ros természetföldrajzi 
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1. ábra Mik jutnak először eszébe Budapestről? (A budapesti egyetemi hallgatók v�laszainak 
%-os megoszl�sa). � a = Dunapart, hidak; b = különféle jelképek; c = környezetszennyezés; 
d = főv�ros; e = zsúfolt v�ros; f = közlekedési k�osz; g = szép v�ros; h = ott hon; i = szórakoz�s,   
 éjszakai élet; j = pozitív légkör; k = vil�gv�ros; l = negatív légkör; m = egyetem; n = egyéb
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be�gyazott s�ga, illetve az ebből fakadó t�jképi adott s�gok (Dunapart/hidak) 
�lltak az első helyen. Míg azonban a lipcsei hallgatók körében h�rom asszo-
ci�ciós kép, sorrendben a �Dunapart, hidak�, �főv�ros� és valamilyen �l�tv�-
nyoss�g� (Gellért-hegy, V�rnegyed stb.) adta a lehetséges v�laszok túlnyomó 
többségét (2. ábra), addig az ELTE-s di�kok körében az első öt asszoci�ció 
nagyj�ból azonos súlyt képviselt (11�12%), s a lipcseiek �ltal ugyancsak meg-
nevezett  h�rom sztereotípia mellett  mag�ban foglalta a �környezetszennyezés� 
és a �zsúfolt v�ros� szinonim�j�t is. Ez nyilv�nvalóan a v�rosban élő ember 
perspektív�ja, aki nem turistaként érkezik ide, s a nyüzsgő vil�gv�rossal j�ró 
negatív következményekkel is naponta kénytelen szembesülni (pl. közlekedési 
k�osz, bűnözés). A környezeti problém�kra és a lehetetlen közlekedési hely-
zetre utaló v�laszok lényegében egybev�gnak egy kor�bbi hasonló felmérés 
eredményeivel (Cs�falvay Z. 1990). Az előzőeknél kisebb súlyt képviselt a 
budapesti di�kok körében a csal�dhoz (�ott hon�), tanul�shoz (�egyetem�) és 
szabadidőhöz (�szórakoz�s/éjszakai élet�) kötődő benyom�sok.

Az idegen im�zs összetételét vizsg�lva kitűnik, hogy a lipcsei hallga-
tók Budapest képében jelentős súlyt képviselnek a földrajzi alapismeretekből 
sz�rmazó klisék (Magyarorsz�g főv�rosa, Buda és Pest), valamint a kor�bbi 
nyaral�sok sor�n gyűjtött , erősen idegenforgalmi orient�lts�gú (kultúra/tör-
ténelem, nyaral�s, evés/iv�s) emlékképek. E tekintetben a német minta erősen 
megoszlott  azok között , akik m�r j�rtak Budapesten és akik még nem. Érdekes 
színfoltja a német di�kok Budapest képének a �politikai nyitott s�g� gyakori 
említése, ami Magyarorsz�gnak a rendszerv�ltoz�sban és a vasfüggöny leom-
l�s�ban viselt szerepére vezethető vissza.

Az összes Budapestre adott  v�laszt mindkét csoport esetében 3 kate-
góri�ba soroltuk, aszerint, hogy pozitív, semleges, vagy negatív volt a kĳ elen-

2. ábra Mik jutnak először eszébe Budapestről? (A lipcsei egyetemi hallgatók v�laszainak 
%-os megoszl�sa). � a = Dunapart, hidak; b = főv�ros; c = különböző l�tnivalók; d = Buda és 
Pest; e = Hal�szb�stya; f = Magyarorsz�g; g = kultúra, történelem; h = evés�iv�s; i = politikai
                 nyitott s�g; j = pozitív légkör; k = nyaral�s; l = negatív légkör; m = egyéb

0

5

10

15

20

25

a b c d e f g h i j k l m

7_kovacsmicheel.indd   537_kovacsmicheel.indd   53 2007.01.05.   11:41:142007.01.05.   11:41:14



54

tések tartalma. A magyar di�kok asszoci�ciói 44,5%-ban pozitívak, 31,5%-ban 
negatívak voltak, míg a semlegesnek minősíthető sztereotípi�k (pl. főv�ros, 
vil�gv�ros, egyetem) ar�nya 24,0%-ot ért el. Ugyanakkor a német hallgatók 
körében a pozitív im�zselemek részesedése jóval magasabb (61,1%) volt, s a 
negatív asszoci�ciók részesedése csup�n 2,6%-ot tett  ki. A saj�t im�zs teh�t ös-
szességében sokkal kritikusabb, negatívabb, mint az idegen im�zs, ugyanakkor 
elvontabb is, s kevésbé kötődik történelmi emlékekhez, l�tnivalókhoz.

Az idegenforgalmi sztereotípi�k jobb megismerését célozta a következő 
kérdés, amelyhez útikönyvek, tankönyvek, idegenforgalmi és üzleti brosúr�k 
elemzése ut�n kiv�lasztott unk nyolc Budapestt el kapcsolatban gyakran elő-
forduló, de egym�stól mark�nsan eltérő szlogent, ún. �címkét� (Michalk� G. 
1999). A kérdés úgy hangzott : �Ön szerint mely fogalmak �llj�k meg legink�bb 
helyüket Budapestt el kapcsolatban?�. Ismételten h�rom v�lasz volt lehetséges. 
Nem kis meglepetésre a di�kok Budapest �kultúrv�ros� szerepkörét tartott �k a 
legigazabbnak (a súlyozott  v�laszok 24,0%-a), s a jól ismert �Duna kir�lynője� 
címke csak ezut�n következett  (1. táblázat). Vélhetően a piacgazdas�g l�tv�-
nyos ütemű kiépülése, azon belül Budapest gazdas�gi dinamik�ja és az ebből 
fakadó �tlagosn�l kedvezőbb egyéni karrierlehetőségek hat�sa tükröződik 
abban, hogy a di�kok harmadik helyre sorolt�k a �lehetőségek v�rosa� címkét, 
16,8%-kal. Enyhébb visszhangra tal�lt a di�kok körében a �fürdőv�ros� és az 
�egyetemi v�ros� megjelölés (13,5% és 13,4%). A fürdőv�ros im�zs megléte 
tartósnak l�tszik, amelyet m�r Cs�falvay Zoltán ELTE-s hallgatók körében 
végzett  1989-es vizsg�lata is kimutatott  (Cs�falvay Z. 1990). Az �egyetemi 
v�ros� címke elfogadott s�ga pedig vélhetően a felmérésben résztvevők sze-
mélyes h�tt eréből fakadt. Ann�l Þ gyelemreméltóbb ugyanakkor a Budapestre 
hagyom�nyosan jellemző címkék (�v�s�rv�ros�, illetve �a k�véh�zak v�rosa�) 

1. táblázat A Budapestről publikált címkék értékelése

�Címkék� Gyakoris�g Súlyozott  érték Ar�ny, %
Kultúrv�ros 93 205 24,0
A Duna kir�lynője 70 163 19,2

A lehetőségek v�rosa 64 143 16,8
Egyetemi v�ros 64 115 13,5
Fürdőv�ros 59 114 13,4
V�s�rv�ros 22 37 4,3
Fesztiv�lv�ros 16 25 2,9
A k�véh�zak v�rosa 16 22 2,6
Egyéb 16 28 3,3
Összesen: 420 852 100,0

Megjegyzés: súlyoz�s az 1., 2., és 3. v�laszt�s alapj�n
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mérsékelt fogadtat�sa a di�kok körében, ami csak részben magyar�zható a 
Þ atalok életstílus�val. A v�s�rv�ros jelzőt vélhetően a globaliz�ció, míg a k�-
véh�zakat a gyorsétt ermek és bili�rd szalonok hull�ma söpörte el.

Elgondolkodtató emellett  az is, hogy az 1980-as évek eleje óta rendszere-
sen megrendezésre kerülő Tavaszi Fesztiv�l nem igaz�n tudott  gyökeret ereszte-
ni a di�kok tudat�ban, csup�n 2,9%-uk tartja Budapestet �fesztiv�lv�ros�-nak

Budapestnek az európai v�rosh�lózatban betöltött  szerepére, az �tala-
kul�s megítélésére ir�nyult a következő kérdés, amelyet mind a magyar, mind 
a német di�koknak feltett ünk. Öt tömör meg�llapít�st soroltunk fel a v�rosra 
vonatkozóan, s a kérdés most is hasonló volt, mint kor�bban: melyik felel meg 
a valós�gnak, s melyik nem. A hallgatók egy négyfokozatú sk�l�n (igaz, jel-
lemző, kevésbé jellemző, hamis) értékelhett ék a kĳ elentések igazs�gtartalm�t, 
emellett  meghagytuk a v�laszad�s alól való kibúj�s (�nincs véleménye�) lehe-
tőségét is. A budapesti és lipcsei hallgatók véleményét a jobb összevethetőség 
érdekében egy közös t�bl�zatban foglaltuk össze (2. táblázat).

Meg�llapítható, hogy a lipcsei di�kok véleménye − amellett , hogy kö-
rükben jóval nagyobb ar�nyú a sarkított  kĳ elentésekkel szembeni tan�csta-

lans�g, illetve bizonytalans�g − sok tekintetben eltér az ELTE-s di�kokétól. A 
�Budapest a politikai v�ltoz�sok szimbóluma Kelet-Közép-Európ�ban� kĳ e-
lentést a magyar hallgatók közel 80%-a igaznak, illetve jellemzőnek tartott a4. 
Ez jelzi, hogy a magyar sajtó és egyes politikusok �ltal előszeretett el hangoz-

⁴ B�r a németek körében is többségben voltak a kĳ elentést t�mogató, azt jellemzőnek elfogadó 
hallgatók, ugyanakkor a kétkedők ar�nya is megnőtt .

2. táblázat A Budapestre vonatkozó állítások fogadtatása a hallgatók körében

Állít�sok Igaz Jellemző Kevésbé 
jellemző Hamis

Nincs 
vélemé-
nye

Budapest a politikai v�ltoz�sok szim-
bóluma Kelet-Közép-Európ�ban

B 32,8 45,4 14,4 2,9 4,6
L 18,7 31,9 17,5 7,8 24,1

Budapest a múltban lényegesen na-
gyobb szerepet j�tszott  mint ma

B 17,8 19,5 31,0 29,3 2,3
L 13,3 33,3 18,8 4,8 29,7

Budapest a �Duna kir�lynője�
B 18,5 37,0 28,9 10,4 5,2
L 27,1 33,7 10,2 � 28,9

Budapestet a magas kriminalit�s és a 
szervezett  bűnözés jellemzi

B 20,7 42,0 31,6 4,6 1,1
L 4,8 21,7 22,3 6,0 45,2

Budapest egy modern, innovatív 
vil�gv�ros

B 33,7 40,1 18,0 2,3 5,8
L 15,1 30,1 8,4 0,6 45,8

Megjegyzés: Állít�sok az összes v�lasz %-�ban, B = budapesti, L = lipcsei hallgatók
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tatott  propaganda sikerrel ivódott  be a hazai közgondolkod�sba, ugyanakkor 
nem szükségszerűen esik egybe a külvil�g rólunk alkotott  képével.

Azt a kĳ elentést, hogy �Budapest szerepe a múltban lényegesen na-
gyobb volt mint napjainkban�, a német di�kok többsége elfogadta. Ezzel 
szemben a hazai di�kok többsége (61%) egyértelműen tagadta a meg�llapít�s 
valós�gtartalm�t. A �Budapest a Duna kir�lynője, Európa legszebb v�rosa� 
klisét ugyanakkor ink�bb a német di�kok tartott �k elfogadhatónak, míg a 
�Budapestet a magas kriminalit�s és a szervezett  bűnözés jellemzi� meg�lla-
pít�ssal a magyar di�kok értett ek ink�bb egyet, 20,7%-uk igaznak, 42,0%-uk 
jellemzőnek tal�lta a kĳ elentést.

Sorrendben a m�sodik legmagasabb t�mogatott s�got a budapesti di-
�kok körében a �Budapest a többi volt szocialista nagyv�rossal szemben egy 
modern, innovatív vil�gv�ros� kĳ elentés érte el, 33,7%-uk igaznak, tov�bbi 
40,1%-uk jellemzőnek tal�lta. B�r a németek körében is a legtöbben (30,1%) 
jellemzőnek vélték ezt a kitételt, de rendkívül megnőtt  (46%) a tan�cstalanok 
ar�nya is.

Az összehasonlít�s ismét r�vil�gított , hogy a helyi lakosok sokkal kriti-
kusabban szemlélik saj�t v�rosukat (magas kriminalit�s, szervezett  bűnözés), 
ugyanakkor nagyobb szerepet tulajdonítanak Budapestnek, és rajta keresztül 
Magyarorsz�gnak a kelet-európai v�ltoz�sokban. Budapest modern, innovatív 
szerepköre, illetve a többi poszt-szocialista nagyv�rossal szembeni előnye a 
legellentmond�sosabb, hiszen sem a lak�s�llom�ny, sem a közlekedési rend-
szer nem mondható éppenséggel fejlett nek. Az innovatív jelző sokkal ink�bb 
a v�ros üzleti szerepkörére, semmint az infrastruktúra �tlagos fejlett ségi szint-
jére jellemző.

A városimázs vizsgálatok általánosítható tapasztalatai

A két v�ros im�zs�nak összetevőire, a hírképet form�ló erők tartóss�g�ra 
vonatkozó vizsg�lataink �ltal�nos tapasztalatait az al�bbiakban összegezhet-
jük:

� a saj�t im�zs minden szempontból jóval diff erenci�ltabb, mint az 
idegen im�zs;

� az idegen im�zs sokkal összetett ebb, ha személyes élményeken, pri-
mér inform�ciókon alapul;

� a saj�t im�zs �ltal�ban kritikusabb, negatívabb mint az idegen 
im�zs;

� a nagyobb v�rosok im�zsa komplexebb, szerte�gazóbb mint a ki-
sebbeké;

� az im�zs időben roppant lassan v�ltozik (pl. szocialista sztereotípi�k 
túlélése);
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� a kultúra és a történelmi hagyom�nyok szerepe az európai v�rosok 
im�zs�ban az �tlagosn�l jóval erősebb. 

A vizsg�lat természetesen a főv�ros vezetése sz�m�ra is szolg�lhat 
némi tanuls�ggal. Így péld�ul meg�llapítható, hogy Budapest esetében na-
gyon erős a t�ji be�gyazott s�g, a folyó/hegyvidék/alföld tal�lkoz�s�ból fakadó 
esztétikai élmény fontos része mind a külföldiek, mind a magyarok ment�-
lis térképének. Ezt a jelenleginél sokkal tudatosabban ki lehetne haszn�lni a 
v�ros im�zs�nak �pol�sa, illetve a turisztikai propaganda sor�n, különösen 
azok körében, akik még sohasem j�rtak Budapesten. A Duna kontinensünk 
legnagyobb folyója, Budapest pedig az egyetlen olyan metropolisz, amely 
organikusan a Dun�ra települ, remekül kihaszn�lva a t�j nyújtott a előnyöket 
(Nemerk�nyi A. 1998)5.

A helybeliek és a külföldiek véleménye között  meglevő szakadék Bu-
dapest megítélése tekintetében ugyanakkor elgondolkodtató. Ez jelentheti 
egyfelől azt, hogy a nagyv�rosi élet h�tulütőit igaz�n csak lakva ismeri meg 
az ember, de szerintünk ez esetben többről van szó, a v�ros elfordul lakóitól, 
mindent megtesz az üzleti vil�g és a turist�k kegyének elnyeréséért, színvo-
nalas kiszolg�l�s�ért, miközben megfeledkezik legfőbb �fogyasztóiról�, saj�t 
lakoss�g�ról. A népesség növekvő elv�ndorl�sa, a szuburbaniz�ció elleni küz-
delem elképzelhetetlen aktív im�zs form�l�s és PR tevékenység nélkül.

Városmarketing és városimázs fejlesztés Budapesten

Méretüknél és az európai v�rosh�lózatban betöltött  szerepüknél fogva, Buda-
pest és Lipcse helyzete vélhetően a v�rosmarketing vonatkoz�s�ban is eltér. 
Milliós európai nagyv�rosként, főv�rosként, a Budapest im�zs form�l�snak 
és a hozz� kötődő marketing tevékenységnek m�s közönséget kell megcéloz-
nia, s az alkalmazott  marketing-fog�sok köre is vélhetően eltér a Lipcsében 
tapasztaltaktól. 

Vizsg�lataink szerint Budapest, elsősorban a kelet-európai v�ltoz�sok-
ban j�tszott  szerepe révén, az elmúlt évtizedben gyakran (és könnyen) került 
a nemzetközi sajtó és média érdeklődésének középpontj�ba, ami oda vezetett , 
hogy a v�ros nem tulajdonít kellő jelentőséget a tudatos és folyamatos im�zs 
form�l�snak. Budapesti tapasztaltaink azt mutatj�k, hogy nincs a v�rosnak 
�tfogó és összehangolt v�rosmarketing koncepciója, im�zs form�l�st több, a 
V�rosh�za kebelén belül működő intézmény, illetve �ltala létrehozott  szervezet 
folytat, akik között  nincs, vagy csak rendkívül gyenge a kapcsolat.

⁵ Bécs történelmi magja, amely közvetlenül csak a múlt sz�zadban kialakított  Duna-
csatorn�val érintkezik, jóform�n h�tat fordít a folyónak, Pozsonynak és Belgr�dnak pedig 
csak 1945 ut�n épült lakótelepei vannak a folyó túloldal�n.
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Meg�llapítható, hogy Budapest Lipcsével (és m�s magyar v�rosokkal, 
mint pl. Székesfehérv�r) egybevetve az 1990-es években lemaradt a v�rosmar-
keting és im�zs form�l�s terén, s ez csak részben magyar�zható a decentraliz�lt 
v�rospolitik�val, a v�ros hírképére valamilyen befoly�ssal bíró szervezetek és 
intézmények nagy sz�m�val. A nyugati v�rosokkal ellentétben Budapesten 
nincsenek meg azok a szervezeti (pl. ön�lló marketingiroda) és anyagi felté-
telek, amelyek elengedhetetlenül szükségesek egy összehangolt és hatékony 
v�rosmarketing tevékenységhez.

Rövid összefoglal�sként azt mondhatjuk, hogy a jó v�rosmarketingnek 
napjainkban legink�bb h�rom csoportot kell megcéloznia: a helyi közösséget, 
vagyis a v�ros lakoss�g�t, a sz�mukra munkahelyet biztosító üzleti befektető-
ket és az idegenforgalom résztvevőit, a turist�kat. Míg Lipcse esetében a h�rom 
célcsoport v�roskép-form�l�s�ra nagyj�ból azonos hangsúlyt helyeznek, Buda-
pesten jóform�n csak a turist�k ir�ny�ba végeznek marketing tevékenységet, 
miközben az az elv�r�s, hogy a befektetők m�s csatorn�kon keresztül kapj�k 
a kedvező inform�ciókat a v�rosról. A helyi lakoss�g véleményform�l�s�ra 
pedig vajmi kevés Þ gyelmet fordítanak.
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