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ABSTRACT: Because on the market of the consumer goods there is a race for customers, 21st-
century cities compete for inhabitants, tourists, investors and international companies. In this
competition, a huge scale of city marketing tools is available from among which the city’s image
and good reputation and its conscious framing are one of the most important ones.

The economy of the dynamically developing Gyér experienced several system changes: it
had transformed from a commercial city into an industrial one and, nowadays, it has been
transformed into a dynamically developing center. Today Gydr is the sixth biggest city in
Hungary, home of more than 130 thousand inhabitants. It is the center of the Kisalfold region,
the county seat of Gy6r-Moson-Sopron County. It is an episcopal seat, a city rich with history. It
is the third richest city of monuments in Hungary, home of the Champions League winner
women handball team of Gydri Audi ETO KC and also a university city. These are undoubted
facts about it, which, in the second decade of the 2000s, are declared by the slogan “Future is
being built in Gydr!”.

The city’s economy is based - after several model changes - on the car manufacturing
industry. Its main leg is the Audi Hungaria Zrt., and other important contributors are the
suppliers connecting organically to it. Therefore, no wonder that economic prosperity has their
mark not only in economic indices but also in the city’s image and in the identity of inhabitants.
The blooming economical background has its positive effects on the near zero unemployment
rates and on fully booked accommodation facilities. On the other hand, it also needs new,
qualified workforce, and on weekends and in periods with lower business intensity it could serve
more leisure tourists. In attracting young, high-educated inhabitants, Audi Hungaria’s
reputation serves the city’s needs. But, are there any tourists willing to visit a destination with a
strong industrial reputation? In order to attract leisure tourists, how should the city balance
being Hungary’s third richest settlement on monuments and being the Hungarian citadel of car
manufacturing?

Nowadays in Hungary, there are more and more cities focusing on managing their
reputation, but we cannot find another city like Gydr, who is working so closely with their
stakeholders in order to build and maintain its positive outlook.

Bevezetés

Gydr, a dinamikusan fejl6d8 varos gazdasdga tobbszori modellvaltds utdn az
autdiparra épiil, ennek £ pillére a varosban letelepedett nemzetkdzi nagyvélla-
lata, az Audi Hungaria Zrt., jelent8s tdmpillérei pedig a hozza szervesen kap-
csolédd beszallité cégek. igy nem csoda, ha a véros jelene, a gazdasagi pros-
peritds nemcsak gazdasdgi mutatdészdmokban, hanem a véros arculatdban, la-
kosainak identitdsdban is intenziven jelen van (Jakab 2014, 2016a, 2016b).

A tanulmény célja, hogy a PR, a varosmarketing, a varosi és véllalati hir-
névkutatds kdzds metszeteként egy masok dltal még nem kutatott aspektusban
vildgitson rd a gazdasagi szféra és az dnkormdnyzati szektor még hatékonyabb
egylittmikodési lehet8ségeire. A hirnévelemek, a hirnév alakitdsanak folya-
matvizsgalata eredményeképp feltarjuk, hogyan tud egyiittm(ikddésiik sordn
egy nagyvallalat és a neki otthont adé véros hirneviik stratégiai alakitdsdban
szinergidkat felmutatni, ezaltal a teriileti t&két erdsiteni. A 2011 Sta érvényben
1év8 marketingkommunikacids egyiittmiikédés, ,,A jové GySrben épiil!” intéz-
ményesiilését, annak hatdsat vizsgaljuk.



Vdros és nagyvdllalat egyiittmiikodése hirneviik alakitdsdban 99

Elméleti hattér

Mig a varosokban leginkdbb varosmarketing-tevékenységrél vagy desztinacié-
menedzsmentrdl beszéliink, amikor egy adott telepiilés népszerisitésérdl van
sz6, addig a vallalatokban a PR tudomdnyteriiletéhez tartozé hirnévépitési te-
vékenység figyelhet meg - f6ként ott, ahol nem egy adott termék, hanem egy
konkrét vallalat markdzdsan, népszer(sitésén dolgoznak a szakemberek. Fontos
tisztdznunk ezért a két tudomdnyteriilet, a marketing és a PR viszonyét (Kotler,
Mindak 1991), b8vebben kitérve a vidrosmarketingre és a hirnévépitésre.

Az 1980-as évekig a marketing és a public relations céljainak és tevékeny-
ségének kiildnboz8ségét vallottdk: a marketing alapvetéen a piaccal, mig a PR
egy szervezet nyilvanossdgaval, kozonségével foglalkozott, a fogyasztdk és az
tigyfelek kivételével. Az 1980-as évektdl kezdve, a reklamksltségek emelkedése
miatt a véllalatok a rekldmozas alternativ formadit keresve, az elad4dsok névelése
érdekében a fogyasztdi és markahiség kialakitdsdnak lehet8ségeit kezdték fel-
téarni. A marketing public relations (MPR) eszkozeit hasznélva az 4j termékek
és szolgéltatdsok piacra vitelekor a hireknek és eseményeknek egyre nagyobb
publicitast generdltak, azaz a public relations eszkdzeit hasznaltdk marketing-
célokra. Az MPR kiilonbdzik a szervezeten beliili public relations tevékenységtdl.
A CPR, azaz a corporate public relations (szervezeti PR) a szervezet stakeholderei-
vel (alkalmazottak, befektet8k, kormédnyzat, média stb.) valé kommunikaciét

1. dbra: A marketing és a public relations funkcidi és ezek dtfedései
Functions of marketing and public relations and their overlapping areas

Hirdetés

Public relations
Marketing

Marketing kommunikacié

A jel6lések értelmezése: A: szervezeti hirdetési tevékenység; B: direkt marketing és eladdsdsztonzés; C: disztri-
biicié; D: CPR, azaz a szervezeti public relations; E: marketing public relations; F: tomegmédia-hirdetések.
Forrds: Cornelissen 2011, 20.
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jelenti. Az 1. dbra a marketing és PR tevékenységeit szemlélteti, ravilagitva a két
teriilet kozos funkcidira, valamint a CPR és MPR kozotti kiilonbségekre.

Vdrosmarketing

A varosmarketing a harmadik évezred varosainak versenye a lakosokért, befek-
tet8kért, hazai és nemzetkdzi nagyvallalatokért, turistakért. Tartalmét tekintve
olyan tevékenység, mely a varos piaci pozicionaldsan tul a kiilonbdz8 igénycso-
portok érdekeinek felmérését, az igényeiknek megfeleld cselekvési terv felalli-
tdsat és végrehajtisat jelenti. Célja a polgdroknak, a régié lakdinak, az ide
latogatdknak (turistdk) és a gazdasdgi szektor szerepl8inek (befektet8k) az elé-
gedettsége, melyek elérésére kiilonbsz8 eszkszok dllnak rendelkezésre.

A vérosmarketing fogalmat kutatdsunk szempontjabdl Enyedi Gyorgy
(1995, 2.) megfogalmazdsdban taldltuk a legatfogébbnak: ,,A virosmarketing a
gazdasdg bdviilését szolgdlé varospolitikai dimenzid egyik legfontosabb és a
marketing szempontjabdl egy sajdtos eszkoze, hiszen a véros egy sajtos aru,
egyidejiileg adjuk el szdmos vésarlénak, a vonzdsra kiszemelt célcsoportoknak,
kiilonbsz8 célokra, &m mégsem keriil més tulajdondba. Szdmukra sziikséges
megjeleniteni a vdros arculatit. Tobbnyire gazdasagi telephelyet kindlunk, de
egyuttal a hely torténelmét is, a helyhez kapcsoléddé értékeket és érzelmeket, a
helyi tarsadalmat is, szokasaival és kulturjaval.”

Az adott hely versenyképességét vonzerejének termékké alakitdsa és mar-
kazasa teremti meg. Mindennek kulcsa a desztindcié kommunikacidja, hiszen a
helyzetnek és alkalomnak megfelel hangstlyokkal, a célcsoportnak megfeleld
tizenetekkel jelent8s mértékben el8segithetjiik, hogy a desztindcié mint marka
egyre népszer(ibb és keresettebb legyen (Piskdti 2012; Piskdti et al. 2002).

A hirnév és épitéelemei

A PR fejlédésével - f8ként a véllalati termékverseny kiélez8dése miatt - felérté-
kelddott a hirnév menedzselése, az elmult évtizedekben szdmos kiilféldi és ha-
zai szakember foglalkozott vele (Konczosné Szombathelyi 2013a, 2013b, 2013c).

A hirnév mint fogalom mind a hazai, mind a nemzetkézi szakirodalomban
egyértelmtien a public relations teriiletéhez kétédik. Az angol reputation jelen-
tésébdl egyszerlien reputécidnak is forditott fogalomnak szdmos definicidja 1é-
tezik (Whetten 1997). Fombrun (1996) definicidja jél 8sszegzi a véllalati hirnév
kiildnbsz8 értelmezéseit. Eszerint a véllalati hirnév a cég mdltbeli tevékenysé-
gének és eredményeinek kollektiv reprezentacidja, amely leirja a cég azon ké-
pességét, hogy értékes eredményt adjon a stakeholdereinek. Azt méri, hogy
milyen a cég relativ megitélése egyrészt a belsd (munkatdrsak), masrészt a kiil-
s8 (stakeholderek) viszonylatban. Olyan 4ltaldnos elképzelés, amelyet egy cég-
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rél stakeholderei, érdekcsoportjai vélnek, tovabba annak észlelése, hogy egy
vallalat képességei mennyire tudnak taldlkozni stakeholdereinek az elvarasai-
val. A vallalat hirnevét éltaldnos becslésként definidljuk, amelyet a véllalat
Osszetevdi eredményeznek, azaz a véllalat nevére valé tisztdn affektiv (indulati)
vagy emociondlis reakciék (Fombrun 1996, 37.).

A hirnév vizsgdlatdhoz fontos latnunk, hogyan épiil fel. Roper és Fill (2012)
a hirnév 1étrejottének folyamatdban a hirnév épit6kdveinek az identitast, az
imézst, a személyiséget és a kommunikacidt tekinti.

A szervezeti hirnév kiindul eleme a szervezeti személyiség. Ezt néha a vélla-
lat karakterének is mondjék, mert a cég alapvetd természetére vonatkozik.

Ezt koveti a szervezeti identitds vagy mdrka: ilyennek akarja a véllalat, hogy
lassdk, igy mutatja magéat a bels§ és a kiils§ partnereinek; {gy kiilonbozteti
meg és poziciondlja magat egy szervezet més szervezetekhez képest (Albert,
Whetten 1985).

A szervezeti imdzs azt mutatja, ahogyan kiilonbdz8 csoportok érzékelik, ér-
telmezik a véllalatot, ahogyan a szervezet mutatja magét a kiilvildg, a nyilvdnos-
sag felé, kiilonds tekintettel a vizuélis eszkézokre (Bromley 2001). Az imdzs nem
a véllalatnal van, hanem azokndl, akik érzékelik a véllalatot. A stakeholderekben
a vallalatrdl kialakulé képet szdmos 8sszetevd adja, de alapvet8en az érté-
kek, hiedelmek és attitlidok befolydsoljdk (Fazekas, Harsdnyi 2000; Nyérady,
Szeles 2011).

A szervezeti hirnév kollektiv fogalom, amely magaban foglalja a stakeholderek
véleményét a szervezetrdl, annak identitdsardl, imazsardl. Nagyon fontos szem
eldtt tartani, hogy egy szervezet hirneve nemcsak a fogyasztdk, hanem az &sszes
érintett csoport nézetén alapul.

A szervezeti kommunikdcié vagy véllalati kommunikécié teszi lehetévé az
el8bbi négy épitékocka kapcsolddasat. Azt tdmogatja, hogy a hirnév fejlett és
tartds legyen.

Vdllalati, szervezeti kommunikdcidé

A vallalati kommunikécié irdnt a kutatdk érdeklédése az 1960-70-es években
kezdett kibontakozni a rekldm, a piac kutatdsdval parhuzamosan, ami magéval
vonta a marketingkommunikédcié és a PR 6ndllg kutatési teriiletté valdsat. Az
1980-as évektdl a marketingkommunikécié és a PR kdzeledésébdl megsziiletett
az (integrélt) véllalati kommunikécié (Cornelissen 2011). A véllalati kommuni-
kacié a vallalat valamennnyi kiils6 és bels§ célcsoporttal barmely szintéren
folytatott interakcidja (Ablonczyné Mihdlyka, Tompos 2017; Borgulya 2010).

A véllalati kommunik4cié Fombrun és van Riel (2004) szerint hdrom 6 te-
riiletre oszthaté:

- menedzsmentkommunikacid, amely a véllalat vezetésének szintjén zaj-

lik a célcsoportokkal;
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- marketingkommunikacid, amely a termékek, szolgaltatdsok értékesité-

sét, a markaismertséget szolgalja;

- szervezeti kommunikacid, amely kdzéppontjdban a véllalat egésze 4ll, és

magéban foglalja a PR-t, a kiils§ kapcsolatokat, a befektetdi kapcsolato-
kat, a véllalat hirdetéseit stb. (Borgulya 2014).

Borgulya (2010) hangsilyozza, hogy a PR ma kettds értelmezésben haszna-
latos, egyrészt a kommunikaciémenedzsment része, masrészt a marketingmix,
a piaci kommunikdcié elemét képezik eszkdzei. A vallalati kommunikécié és a
PR tehat sajdtosan Ssszefiiggd fogalmak, a kiilonbz8 PR-orientalt, marketing-
orientalt és integralt véllalati kommunikécids, valamint mikro-, mezo- és mak-
roelméleti modellek kiilonbsz8 szemszogbél tekintik e sajatos viszonyt.

A jellemz8 PR-kommunikacids eszkdzok koziil a kutatdsunk sordn imdazsfil-
meket, honlapokat, imdzsbrosurakat, éves jelentéseket, valamint latogatoksz-
pontokat elemeztiink.

A triple helix modell és gyakorlati megvalésuldsa Gyérben

A triple helix modell a korményzat (helyi dnkormdnyzat), a gazdasig és az
egyetem egylittmiikddését irja le, a részt vevd szerepldk egymds kozotti kap-
csolatait helyezi el8térbe. Ez a hdrom szerepld a tuddsalapu tertileti fejlédés, a
teriileti t8ke alapja egy térségben (Etzkowitz, Leydesdorff 2000; Leydesdorff
2012; Rechnitzer 2016). A modell szerepldi kozotti kapcsolatok lényege nem
azok szamszer( alakuldsa, hanem a létrejové szinergidk, innovacié miatt fontos
(Etzkowitz 2003). A triple helix modell kiterjesztése a quadruple helix, melyben
az el8bbi hdrom elem mellett a tarsadalmi kdzeg képviseletében szerepet kap a
civil szféra. A quintuple helix 6t6dik elemként a természeti és épitett krnyeze-
tet is figyelembe veszi (Jézsa 2017).

Gy6rben a triple helix modell a gyakorlatban az 1990-es évektdl kezdett
megvaldsulni, az Snkormanyzat, a betelepiilt nagyvaéllalatok és a munkaerd kép-
zését megfelel8en biztositd oktatdsi intézményrendszer egylittmiikodésével.

Rechnitzer (2016) is egyetért azzal, hogy a modell spontdn intézményesii-
1ése megtortént. 2011-ben egy marketingkommunikéacids egytittmi(ikédés ke-
retében deklardlték az egyiittm(ikddést. ,,A j6v8 Gydrben épiill” szlogen haszna-
lata mellett kotelezte el magat hdrom partner: a Széchenyi Istvdn Egyetem
(oktatds), az Audi Hungaria (gazdasag) és Gyér Megyei Jogd Varos Onkormény-
zata (kormdnyzat). A modell tartalmi megvalésuldsat Rechnitzer (2016) alapjan
szemléltetjiik (2. dbra).

A harom szerepl8 kozott szdmos két- vagy tobboldalu egyiittmiikédés va-
16sul meg, tobbek kozstt:

- véllalkozé egyetem: kdzvélemény-kutatdsok, lakossdgi felmérések el-

végzése dnkormdnyzati megbizds keretében, az Audi Hungaria reputd-
cidkutatdsanak lefolytatdsa a véllalat megbizdsanak keretében,
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2. dbra: Az egyetem, a gazdasdg és a vdros egylittmiikodésének gydri modellje
The Gydr-model based on the relationship between university, industry and government

- adobevételek - beruhazasok tamogatasa (épiilet, telek)
-jovedelem- és fogyaszta - beagyazottsag a fejlesztési politikaba
- vonzo munkaltato - vonzod varos - vonzo felsgoktatas

S e N e e T

o Y
- infrastruktira hasznositasa
- gyakorlatorientalt képzés Széchenyi Istvan
- szakemberek bevonasa az oktatasba %

- marketing

Egyetem

- széles kori és kétiranyu tudastranszfe:

Forrds: Rechnitzer 2016, 245.

inkubdtorhdz,

- tudomdnyos park (Mobilis Interaktiv Kidllitdsi Kézpont),

sajat kar alapitdsa az egyetemen,

kdz8s megjelenések a hadrom partner éltal képviselt szektornak megfe-
lel8en szakmai vdsdrokon, kidllitdsokon: Automotive kiéllitds, Educatio
killitds, Hungexpo Utazds kiallitas,

kdz8s megjelenés kiadvanyokban,

- kozds logbhasznalat (arculati eszkdzokon, kampanyokban stb.),

- gydri jarmtipari életpalyamodell.

Hipotézisek és médszerek

A tanulmanyban a kdvetkezd hipotéziseket vizsgaljuk:
- H1: Gy8r véaros (pozitiv) hirnevének (ki)alakuldsédban szerepet jtszik az
Audi Hungaria.

- H2: A feleknek a kommunikdcié és hirnévmenedzsment teriiletén vallalt

egylittmikodése érzékelhetd.

E hipotézisek tesztelésére egyrészt tartalomelemzéssel vizsgdlunk 2011
utdn létrejott vallalati és dnkormdanyzati kommunikécids termékeket. Babbie
(2003) alapjén a tartalomelemzés a rogzitett emberi kommunikécidk tanulma-
nyozasa. A tartalomelemzésre a PR és a marketingkommunikacié legtobb esz-
kdze kivaléan megfelel. A tartalomelemzés elénye, hogy hosszabb idészak alatt
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lezajlé események elemzését is lehetévé teszi. A tartalomelemz8nek nincs esé-
lye beavatkozdsra, {gy nem befolydsolhatja az elemzés targyat (Berelson 1952;
Krippendorff 1995).

A véllalati és Onkormdnyzati kommunikéciés termékeken belil a
2011-2015 kozott kiadott PR- és marketingkommunikacidés anyagok kdziil meg-
jelenés és kategdria szerint rétegzett mintavétellel az 1. tablazatban szerepld
almintdkat elemeztiik.

1. tdbl4zat: Tartalomelemzéssel megvizsgalt PR- és marketingkommunikaciés anyagok
PR and marketing communication publications examined with content analysis

Elemzési egység Audi Hungaria Gydr vdros
Print Imdzsbrostra 2015 Imézskiadvany, 2011-2017
Film Hivatalos imézsfilm Hivatalos imazsfilm
Honlap www.audi.hu www.gyor.hu
Latogatokozpont  Audi Hungaria ldtogatékdzpont LatogatSkozpont, Tourinform-iroda

A latogatékdzpontok esetében kvalitativ terepkutatdsrdl, megfigyelésrdl
beszéliink. Ennek sordn szdmokkd nem egykénnyen redukédlhaté eredmények
szliletnek. E mddszer er8ssége, hogy a kutaté atfogd betekintéshez jut nem csu-
pén a lathatd kornyezetbe, hanem részt is tud venni az ott zajlé kontextusok-
ban, esetiinkben példdul egy gyarlatogatdson, igy bevonddhat a tanulmanyo-
zandd vildgba (Babbie 2003).

Kérdéives és félig strukturdlt mélyinterjus felmérést harom célcsoport k-
rében végeztiink, a varosmarketing-szakirodalom klasszikus harom célcsoportos
felosztasat - befektetSk, turistdk, véroslakdk - kovetve. A primer adatgyijtés
mdédszere a személyesen lekérdezett félig strukturdlt interjui volt a befektetdi és
a turisztikai célcsoport kdrében. A f6ként autbipari beszallits cégek koziil 46-nak
a képvisel8je, mig a turisztikai szektorbdl 61 telepiilést képviseld turisztikai
szakértSk, egyben gydri turistdk véalaszoltak a kérdésekre. A gy6ri lakossdg meg-
kérdezése online formdban, a typeform.com internetes kérd&ivszerkeszt8 és -ki-
tolts feliilet felhaszndldsaval késziilt 2016. augusztus és szeptember hénapokban,
mellyel 340 gydri és Gy8r kornyéki lakos véleménye valt ismertté.

A szakért8i mélyinterjds kutatast alkalmazva az dltalunk vizsgélt szerveze-
tekben a kommunikacidért és marketingért felel8s szervezeti egységek vezetdi-
nek véleményét tartuk fel 2016-2017 telén. GySr Megyei Jogi Varos Polgar-
mesteri Hivataldnak vdrosmarketing és programszervezési f8osztdlyvezetSje
valaszolt az dnkorményzati kommunikacié tevékenységére, céljaira, eszkdzeire
vonatkozdan, mig a nagyvéllalat részérél az Audi Hungaria Véllalati Kommuni-
kacié és Kormdanykapcsolatok Osztélydnak kommunikacids vezetSje volt az
interjualanyunk.

Ahhoz, hogy egységes és ismételt alkalmazdsuk lehet6vé tegye az adatok
Osszehasonlitasat, a félig strukturdlt interju formdjat valasztottuk. Az interjuk
sordn a téma szempontjabdl nagyobb jelentdségli kérdéseket és valaszokat ké-
doltuk (Seidman 2002).
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Az empirikus vizsgalatok eredményei

A primer kutatés el8tt a GySr varos tarsadalmérdl rendelkezésre 4ll6, f6leg he-
lyi kutatdsokat (Csizmadia 2008; Honvéri 2014; Pathy 2014; Rechnitzer 2016;
Rechnitzer, Tamdndl 2014) szintetizaltuk.

2. tablazat: Az Audi Hungaria és Gydr vdros dsszefondddsa kozos projekteken keresztiil
Cooperation of the Audi Hungaria and the city of Gydr through common projects

Az egyiittmiitkodés alanya Audi Hungaria Gy6r vdros

A kultiira szponzordldsa

Gy®ri Balett Az intézmény fétdmogatdja A kulturdlis intézmény fenntar-
(anyagi tdmogatds + autd) téja

Gydri Filharmonikus Zenekar Az intézmény tdmogatdja A kulturdlis intézmény fenntar-
(anyagi tdmogatds + autd) téja

Kulturdlis események: a Nydr- A koncert f6tdmogatdja (anyagi Az esemény f8szervezdje

zaré Koncert f8szponzora tdmogatds, kiemelt vizudlis
megjelenés)

A sport szponzordldsa

Gy6ri AUDI ETO KC Az egyesiilet névadé fészpon- Az egyesiilet mésik névadé f6-
zora, eln6kségi tagok, erdteljes  szponzora, elndkségi tagok, erd-
megjelenés teljes megjelenés

ETO FC Gydr tao-tdmogatasa tao-tamogatas Jelentds fenntartdsi tAmogatdas

Audi Aréna névadd szponzori ~ Névadé f8szponzor 10 évre ké-  Epittetd, fenntartd

tdmogatdsa tott szerz8dés alapjén, erdteljes
helyszini megjelenés

Barétsag Sportpark: kiiltéri fit-  F8szponzor Tulajdonos

neszpark

Egészségiigyi elldtds

Petz Aladdr Megyei Oktatd Kér- Egyszeri anyagi adomanyok, Viérosi tdmogatdsok
héz autd

Héziorvosi szolgalat Auté Fenntarté

A civil szféra adomdnyai

Gézenglz Alapitvany (tsbbek  Egyszeri anyagi adomanyok -

kozott)
Onkéntesnap A véllalat munkatarsainak ter- -
mészetbeni, a véllalat anyagi td-
mogatasa
Arvizsegitség Egyszeri anyagi tdmogatds Onkormdnyzati intézmények,

szervek feladatkoriikben segit-
ség, civil segitség

Turisztikai egyiittmikddés

Gydbr-kértya, latogatokozpontok Csatlakozas a turisztikai egylitt- Turisztikai projektek koordind-
egyiittm(ikddése miikddésekhez lasa, a véllalat bevondsaval
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A vdrosi oktatdsi rendszerhez vald kapcsolddds

Kéttannyelv(i bélcséde, dvoda,
altaldnos és kozépiskola

Sajét bolcséde, dvoda és ltala-
nos, valamint kdzépiskola tize-
meltetése alapitvdnyon keresz-
tiil

Ovodak fenntartéja, a kozépis-
kolai oktatds és az intézmény-
rendszer tdmogatdja

Dudlis képzés

Aktiv részvétel

Partneri kapcsolatok elésegitése

Széchenyi Istvan Egyetem: Audi
Hungaria Kar

Aktiv egylittm{(ikddés a SZE-vel

Aktiv egylittm{(ikddés a SZE-vel

Mobilis Interaktiv Kiallitdsi K6z- Szponzoracié Tulajdonos, fenntart6 a SZE
pont mellett
Gydri jarmtipari életpalyamo-  Jelentds szerepld Fenntarté

dell

A rendérség tdmogatdsa

Renddrség

Auté

Jelentds tdmogatdas

Vdrosi nagyesemények tdmogatdsa

EYOF (European Youth Olympic
Festival - 2017)

A rendezvény f6tdmogatdja,
mely az egész nemzetkdzi mul-
tisportesemény arculatat meg-
hatérozta, egyben tovabb mélyi-
tette a két szerepld kapcsolatat

Rendez8 véros, szervezdbizott-
sdg, anyagi forrdsok biztositéja
sajat koltségvetésbdl, valamint
allami tdmogatdsbdl

Gazdasdgi egyiittmiikodés

Geotermikus erémii

Térstulajdonos

Térstulajdonos

Péri Nemzetkdzi RepiilStér

Térstulajdonos

Térstulajdonos

Vdrosarculati egyiittmiikodés

Kiadvényok, honlap, rendezvé-
nyek stb.

Egymas kdlcsonds megjelenitése Egymds kdlesénds megjelenitése

Forrds: Gyér MJV PH és az Audi Hungaria informdcidi alapjdn sajdt szerkesztés.

A vallalat a bemutatott hattérinformdcidk szerint szorosan bedgyazddott

a véros tarsadalmaba, koz6s projekteken keresztiil 6sszefonddik annak sport-,
kulturdlis, gazdasagi életével, mindennapjaival. A 2. tdbldzat a konkrét kdzos
projekteket, kezdeményezéseket szemlélteti, melyeket Gydér Megyei Jogu
Véros Onkorményzata és az Audi Hungaria egyiittesen valésitanak meg.

Szakértdi mélyinterjuik

A szakért8i mélyinterjik sordn megkérdezett vérosi és vallalati kommunikécids
vezet8k véleménye szerint a vizsgalt szereplék kdleséndsen hozzdjarulnak az
egylittes hirnévépitéshez, ezt a szervezeti kommunikéacié eszkoztaranak felhasz-
néldsdval teszik. Nézeteik szerint mindkét szervezet reputécidja egyértelmiien
pozitiv, és a varos megitélésében nagyon fontos szerepet jatszik az Audi Hungari-
ardl alkotott vélemény (3. tdblazat).
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3. tabldzat: A szakértsi mélyinterjikban kapott legfontosabb vélaszok 8sszegzése

Summary of deep interview outcomes

A mélyinterjikban érintett
fontosabb teriiletek

Audi Hungaria

Gy6r vdros

Stratégiai célok

- Prémium kategérids termékek
gyértésa,

- Jelent8s munkéltatd,

- CSR-tevékenység.

- Elhetd véros,

- Vonz4 turisztikai desztinacid,
- Prosperéld gazdaségi telep-
hely.

Egymads megjelenitése a straté-
giai kommunikaciéban

Példak:

- Fontos szerep a vdrosnak,

- Szlogenekben is megnyilvanul,
- Stratégiai kommunikécié esz-
kozeiben szdmos alkalommal.

- CSR,

- frott és online kommunik4cid,
- K8z8s szlogen,

- Rendezvények.

- Biiszkén hangsulyozza a véros
gazdasagi erejét,

- Ennek zészléshajéja az Audi
Hungaria.

- CSR,

- frott és online kommunik4cid,
- K3z3s szlogen,

- Rendezvények.

Felhivjdk-e a latogatdk figyel-

- A honlapon,

mét a gydr/véros felkeresésére? - A ldtogatékdzpontban szemé-

lyes ajanléssal.

- A latogat6kdzpontban,
- Kiadvédnyokban (pl. leporelld,
Gyé8r-mappa),

- A honlapon.
A latogatSkdzpont hozzdjéruldsa - Addiciondlis nevezetesség, - Turisztikai kindlati elem
a véros turizmusdhoz programlehet8ség
Szervezeti szint(i és munkakdzi - Kivals - Kivalé

egyiittmiikddés

KérdGives felmérés

A turistdk, a turisztikai szakemberek Gy6rrel kapcsolatos asszocidcidiban egyér-
telmlien az Audi Hungaria volt a domindns: a megkérdezettek tobbsége az elsd
hédrom kozott emlitette az Audit. A Gy&rrel azonositott hires emberek, latva-
nyossagok, intézmények kozott is megkérdgjelezhetetlennek bizonyult az Audi
Hungaria vezetd pozicidja (4. tibldzat) (Jakab 2015; Jakab, Konczosné 2016c).

A befektetSi szektor megkérdezett képviselSinek Likert-skalan felvett alli-
tésai szerint is szerepet jatszik a viros megitélésében a villalatrdl alkotott kép.
A kolcsonhatés forditott irdnyban szintén fenndll a tobbség véleménye szerint,
bar kevésbé egyértelmiien (Jakab, Konczosné 2016a, 2016b).

A lakossdgi kutatds vélaszaddinak (N=340, n=327) dontd tsbbsége (94,5%)
szerint az Audi Hungaria hirneve hatédssal van Gyér megitélésére, és forditott
irdnyban is ugyanennyien vélekednek igy. A Gy8r pozitiv megitélésével egyet-
érték gy vélik, hogy a véros megitélésében szerepet jatszik az Audi Hungarié-
rél alkotott vélemény (5. tébl4zat).
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4. tablazat: A szerepldk hirnevének és azok kolcsdonhatdsanak megitélése
Assessment of the actors’ reputation and their interaction

Ertékelés Az Audi Hungaria ~ Gydr vdros megitélése ~ Gydr megitélésében Az Audi Hungaria
hirneve pozitiv pozitiv szerepet jdtszik az  megitélésében szere-
Audi Hungaridrdl al-  pet jdtszik a Gyrrél
kotott vélemény alkotott vélemény
1 - egyéltaldn 0,0 0,0 6,5 12,5
nem ért egyet
2 0,0 3,1 2,8 7,3
3 12,7 12,1 21,9 37,4
4 35,8 33,3 37,5 27,2
5 - teljes mér- 51,5 51,5 30,3 15,6
tékben egyetért
Osszesen n=61 n=60 n=58 n=58

77,

Forrds: turisztikai kérddives lekérdezés alapjdn sajdt szerkesztés.

5. tabl4zat: Osszefiiggés Gydr pozitiv megitélése és az Audi Hungaridnak
a véaros megitélésében jatszott szerepe kozstt
Cross-table of Gydr city’s and Audi Hungaria’s positive reputation

GyGr vdros megitélésében szerepet jdtszik az Audi Hungaridrdl alkotott

vélemény
Egydltaldn 2 3 4 Teljes mér-  Osszesen
nem ért tékben
egyet egyetért

Gydr pozitiv  Egyéltaldn nem 1 0 0 0 0 1
megitélése  értegyet

3 0 1 1 2 3 7

4 6 6 22 67 27 128

Teljes mérték- 7 3 26 63 89 188

ben egyetért

Osszesen 14 10 49 132 119 324

Forrds: lakossdgi lekérdezés eredményei alapjdn sajdt szerkesztés.

A kommunikdcids eszkozok tartalomelemzése

A mintéba kivélasztott print eszkdzok koziil a gydri imazskiadvany a véros sok-
szinlségét, hirnevének markéns elemeit mutatja be, melyben az innovécié, a
gazdasag nevesitett, kiemelt képvisel8je az Audi Hungaria. A vallalatrdl, ter-
mékeir8l késziilt képek illusztracidként is megjelennek. A véllalati imazsbro-
stra, mely kordbban éves jelentésként a cég eredményeire is koncentrilt,
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2015-t48l a szdmszerl adatok hattérbe szoritdsdval a véllalatot helyezi el a tér-
sadalomban, bepillantdst nydjtva az adott év torténéseibe. Mindkét irdsos
anyag olvasdsakor egyértelmi utaldsokat, kapcsolatokat fedezhet fel az olva-
sé a varos és a vdllalat kozott, ami erdsiti hirnévbeli kapcsolatukat.

A vizsgélt szereplSk imdzsfilmjei ugyanazon cég termékei, ami magyardz-
za a hasonld stilus és képi megjelenitések alkalmazasat. A véllalati film szinte
felében a tarsadalmi felel8sségvallalds jegyében tdmogatott gydri intézmé-
nyeket, valamint gydri és helyi emberekrdl késziilt szines, kellemes hangulata
jeleneteket lathatunk, ami bizonyitja, a cég otthon érzi magat Gy6rben, szer-
vesen bedgyazott annak tdrsadalmdba. Gydr véros imdzsfilmje, ahogyan az
imdzskiadvény is, a vdros sokszinliségét hivatott megjeleniteni, melynek a
gazdasag, az ipar is része. A filmben az Audi Hungaria mint a véros gazdaséa-
ganak vezetd véllalata szerepel. Megéllapithatjuk, hogy a szervezeti kommu-
nikdcié e szegmensében is intenziv, a stakeholderek szdmdra egyértelmii a
kapcsolat a két szerepld kozott.

A mintaba vélasztott honlapok a www.audi.hu, valamint a www.gyor.hu.
Mindkét feliileten taldlunk relevéns tartalmat a masik szervezetrdl. A vallalat
gazdag szabadid8s lehetéségeket kindld vérosként, kirdndulécélpontként utal
Gydrre, a turisztikai informacidkat a gyarldtogatdst tervezd vendégeik, egy-
ben fontos stakeholdereik tdjékoztatdsara szerepelteti a honlapon. Emellett
szdmos helyen, féként az oldalra feltdltstt hirekben érezhetd a szoros kap-
csolat a vdros és a vallalat kozott. A www.gyor.hu feliiletén két helyen, a tu-
ristédknak, latogatéknak szant informdacidk kdzott fedezhet§ fel informéacié az
Audi Hungaria latogatékozpontjardl, emellett a véros gazdasagat, az innova-
ciét bemutatd aloldal lefrdsdban az imdzskiadvany szévege szerepel, melyben
a négykarikds gydr képviseli nevesitve a jarmdipart. A két szerepld hivatalos
online platformjan is szdmos egymdsra hivatkozas tanuskodik az intenziv
kapcsolatrdl.

A vérost vagy a vallalatot személyesen felkeresdk is tapasztalhatjak az
egymadsra utaldsokat, hiszen mind a belvdrosi turisztikai ldtogatékszpontban,
mind az Audi Hungaria ldtogatékdzpontjaban kézzel foghatd a két szerepld
Osszefondddsa. A gydrlatogatdsra érkezéket nemcsak a kihelyezett prospektu-
sok vagy a vezetés nyitdnyaként lejatszott audis imdzsfilm 3sztdnzi a véros
turisztikai szépségeinek felfedezésére, hanem a latogatdkdzpont dolgozdi is
ajanljak Gydr behatébb megismerését. A vérosi latogatokdzpontba informéci-
Os céllal féként belfsldi és kiilfsldi turistdk érkeznek, akik megtekintik a
varosrdl késziilt interaktiv kidllitdst, melyben az innovéciéfalon a vérosi gaz-
dasag képviselSjeként az Audi Hungaridrdl ldthatnak informdacidkat. Emellett
a Tourinform-iroddban érdeklédhetnek a gyarlatogatas fell, tovabba a fold-
szinti shopban audis ajandéktargyak értékesitése is folyik.
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Kovetkeztetések és 6sszegzés

A kutatds a triple helix modell két szereplgjét, a varost és a véllalatot, kettejiik
egylittmikodését elemezte. A hirnévépités folyamatat tanulmanyozva nem az
egyes szerepl8k hirnevének meghatdrozasa allt kutatdsunk kézéppontjban,
hanem annak vizsgalata, hogy a szervezeti kommunikacié segitségével hogyan
tdmogatjdk egymadst a felek a hirnévmenedzsmentben, elésegitve ezzel egy k-
z38s pozitiv hirnév kialakuldsat, ami Gydr varos mint lakéhely, mint turisztikai
desztindcid és mint telephely népszertliségét és teriileti t&kéjét noveli.

Az el8zetes kutatds sordn elemzett varosi és véllalati forrdsok szerint Gyér
varos hirneve pozitiv, és ennek kialakuldsdban a kutatds sordn kapott eredmé-
nyekbdl - lakossagi, turisztikai, befektet8i stakeholderi lekérdezés, valamint
szakért8i mélyinterjiik - arra kdvetkeztethetiink, hogy ennek (ki)alakuldsdban
szerepet jatszik az Audi Hungaria. Ezért a H1 hipotézist igazoltnak tekintjiik.

A lefolytatott vizsgalat eredményeit attekintve arra a kovetkeztetésre jutha-
tunk, hogy mind Gy6r véros, mind az Audi Hungaria tudatosan folytat szervezeti
kommunikacids tevékenységet hirneve alakitdsdban; mindkét fél tudatosan torek-
szik a mésik megjelenitésére, tervszeriien egyiittmi(ikodik a két szervezet; ennek
eredményeit a stakeholderek is érzékelik. Az Audi Hungaria és Gy8r varos kozott
létrejott marketingkommunikacids egylittmi(ikddés, ,,A jovE GySrben épiill” jegyé-
ben kolcsdndndsen és tudatosan torekednek a partnert megjeleniteni, a kooperacié
tartalmas. A kommunikacids és marketingeszkozok tartalomelemzésének eredmé-
nyeibdl az a {8 kovetkeztetés vonhaté le, hogy az Audi Hungaria és Gydr varos val-
lalt egyiittmiikddése egyértelmtien érzékelhetd, igy a H2-es hipotézist is elfogadjuk.

A teriileti tSke vizsgédlata a varosok, régidk fejlédése, ennek tudatos utke-
resése szempontjabdl kiemelten fontos. A kutatds lehetséges folytatdsaként a
triple helix modell harmadik tényezgjével, az akadémiai szféra képvisel8jével,
Gydr esetében a Széchenyi Istvan Egyetem bekapcsoldsdval lehet tovabb vizs-
galni a hatdsmodellt. Magyarorszdg Gydrhoz hasonlé vidéki nagyvéarosaiban,
innovécids, oktatdsi és gazdasdgi kozpontjaiban a kozelmiltban sziilettek ta-
nulményok az egyetem és a vallalatok kapcsolatdrdl marketingkommunikacids
aspektusban: a Pécsi Tudomanyegyetemen (Deés 2011), valamint a Szegedi Tu-
doményegyetemen (Imreh-Téth 2014). A kutatds tovdbbi kiterjesztésére a
quadruple helix modell ad lehet&séget.
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