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Desztinacidémarketing és kistérség
— a Sarkozi lakodalom esete

Fojtik Janos' — Somogyi Aniké®

Tanulmdnyunk a helymarketing egy sajdtos viltozatinak, a desztindciomarketingnek a
lehetbségeivel foglalkozik egy kis és viszonylag szegény térségben. A helymarketingre
vonatkozé nézetek rovid Osszefoglaldsa utdn az esettanulmdny amellett érvel, hogy az olyan
kistérségek szamdra, mint amilyen példdul a kiilonleges néprajzi eredetii érdeklédésre
szamot tarté Tolna megyei Sdrkéz is, a turizmus kindlkozik kiugrdsi pontnak, és sziikséges
valamilyen esemény vagy attrakcié formdjiban megtaldlni a megkiilonbozteté versenyeldnyt.

A tanulmany a Sdarkézi lakodalom esetével illusztrdlja, hogyan mutatkoznak meg a
kezdeményei a fenntarthaté termeldi-fogyasztéi kapcsolatoknak és mit tehet a marketing a
sajatos helyi kultura fennmaraddsa érdekében.
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1. Bevezetés

Targyunk a marketing két specifikus teriiletének kozos része: a turizmusmarketing
és a helymarketing tanulmanyozasa egyarant érdekes lehet. A desztinacio
nyilvanvaloan hely (telepiilés, telepiilésegyiittes vagy tobb telepiilés, esetleg csak
egyszeriien ,hely”), amely azonban meghatarozottsagét a turizmussal kapcsolatban
nyeri el: a desztinacio az a hely, amire a turizmus iranyul. A hely, ahova a turista el
akar jutni, ahol valamennyi id6t el akar tolteni igényeinek kielégitése végett. Ebbol
adédodan a potencialis desztinacidk olyan helyek, amelyek abbol a célbdél vannak
megtervezve és ki- vagy atalakitva, hogy vonzdak, attraktivak legyenek a turistak és
a turizmus bévilésében érdekelt beruhdzok és befekteték részére. Erdekes
megjegyezni ugyanakkor, hogy a turizmusmarketing irodalmaban a desztinaciok
szempontjait el6térbe helyezé megkozelitésnek — amit nevezhetiink helymarketing
szemléleti megkozelitésnek is — nincsen tulsdgosan hosszi idére visszamutato
torténete. Ugy is fogalmazhatunk, hogy a turizmusmarketing és a helymarketing
hosszi id6n keresztiil ,,nem ért Ossze”, a turizmusmarketing és a helymarketing
érintkezési pontjai hosszi id6n keresztiil kevéssé valtak nyilvanvaléva. Ez annal is
érdekesebb, mert a marketing teriileti alkalmazasa nem uj keleti jelenség:
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Eurdpaban az 1900-as évek elején a brit és francia tengerpartot reklamoztdk annak
érdekében, hogy turistakat csabitsanak oda (Rainisto 2003).

A helymarketingben j6 néhany évtizedig elsbsorban a teriilet értékesitése
(place selling) volt a f8 cél, mely jorészt a reklamozas kiilonb6z6 formain alapult. A
marketingnek ezt az un. értékesitési szemléletét tikrozi tobbek kozott torténeti
esettanulméanyokat bemutatva Ward (1998) és Simpson (2004), tovabba Ashworth €s
Voogd (1990) kényve, amely magyarul is olvashaté (Ashworth-Voogd 1997). Ez
végiil is, noha erésen helytelenithetd, megérthetd: hétkoznapi jelenség a marketing
és az értékesités kozé egyenlbségjelet tenni. Csupan érdekességként emlitjiik meg,
hogy a minap a marketing szakirodalmanak talan legbefolyasosabb alakja, Philip
Kotler, arra a kérdésre, hogy milyen problémékkal néz szembe manapsig a
marketing, habozas nélkiil, az els6 mondatban emlitette, hogy ,,People continue to
confuse marketing with selling” (Mazur-Miles 2007, 15. o.), vagyis, hogy az
emberek tovabbra is Osszetévesztik a marketinget és az értékesitést.

A probléma abban van, hogy ilyen médon nem keriilhetd el a helynek termék
gyanant torténd identifikalasa, ami részben leegyszeriisités, részben pedig kevéssé
teszi lehetové a kiilonféle tipusu és jellegli helyek k6z6tt a marketing szaméra fontos
és értelmes kiilonbségek érzékelését és kihasznalasat.

Mara mintha kezdenénk tiljutni ezen a megkozelitésen, s a ,valodi”
marketingszemlélet  vilagszerte kezd beépiilni a teriiletfejlesztés és a
telepiiléstervezés meghatdrozé gazdasagi, stratégiai eszkozei kozé, amit a teriileti
egységek gazdasagi eldnydk szerzésére irdnyulo, fokozédo versenye valtott ki
(Garamhegyi-Révész 2000, Saarinen 2004).

K6zép-Eurdpaban, s igy Magyarorszagon is, a rendszervaltast kovetd €években
nyert nagyobb szerepet a marketing. Az orszagrészek fejlettségében mutatkozo6
jelentds eltérések, az 6nkorméanyzatok 6nallésidganak ndvekedése, az ezzel egyiitt
jaré funkciok és feladatok gyarapodasa, a forrasok sziikossége egyarant kivaltdi az
j szemlélet felértékelddésének. A teriiletmarketing meghatirozasara napjainkban
szamos megkozelités, illetve definicié létezik, magyar szerzok tollabdl is:

- a teriileti marketing els6 megkozelitésben nem mds, mint a piacorienticid
sajatos megjelenése a régidk és telepiilések miikodésében (Piskoti és
szerzotarsai 2002),

- a terilleti marketing olyan tevékenységlancolat, amely az igényekbdl
kiindulva, a marketing elemeit felhasznalva, marketing-szemléletli teriileti
iranyitassal valdsitja meg az adott teriilet fejlesztését (Orosdy 2003),

- ,.szintetizald, koordindld eszkoz, amely egységes arculat, imdzs formdjaban
jeleniti, pozicionalja, kommunikalja a régiot, a telepiilést, tehat egy vezetési,
miik6dési szemlélet és egy konkrét tervezési és miikodtetési eszkdzrendszer.”
(Piskoti és szerzbtarsai 2002, 23. 0.).



176 Fojtik Janos — Somogyi Aniko

A fenti megallapitasok mindegyike megallja a helyét, am lathat6, hogy a
jelenség értelmezése tekintetében nincsen egyértelmii allaspont.

2. A helymarketing tipusai

Sok magyar szerz6 szinonimaként kezeli a hely-, a teriileti, a térségi, a varos- és a
telepiilésmarketing kifejezéseket. Van ennek némi indokoltsdga, 4m mégis
szitkséges a koztilk fennalld szemléletbeli kiilonbségek aryalasa (Fojtik 1998).
Napjainkban Magyarorszagon 6t teriileti dimenziorél beszélhettiink relevans médon:
orszag, régio, megye, kistérség, telepiilés. A teriileti és térségi marketing lényegét
tekintve egy téregység fejlesztési politikdjanak piack6zponti megkozelitése (Orosdy
2005). Az lenne a kérdés, hogy melyik téregységrél beszéliink, tovabba, hogy
feltételeziink-e  valamiféle hierarchikus rendszert az egyes helytipusok
marketingjében, vagy sem, s végiil, de nem utolsésorban, hogy mire iranyul a
fejlesztés. A helymarketing irodalma lényegében kétféle téregységrdl beszél:
varosok (telepiilések) és régiok. Szerintiink lenne némi jelentdsége az egycélu
létesitmények (pl. telephely, ipari vagy udiildhely, kozlekedési csomopont)
megkiilonboztetésének is. Piskoti és szerzOtarsai (2002) a telepilésmarketing
kifejezést hasznaljadk inkdbb a varosmarketing helyett, hogy érzékeltessék a
marketingszemlélet sziikségességének méretektol vald fiiggetlenségét. A régio
kifejezéssel pedig a tobb telepiilést magaba foglalo teriileti (természeti, gazdasagi,
tarsadalmi) egységre: tervezési, statisztikai, kozigazgatasi egytittmiikédésre utalnak.

Vitathat6 azonban, hogy a helymarketing jellege, természete és megvaldsitasa
fliggetlen lenne egyrészt a hely méretétdl, masrészt pedig a helynek a
jellegzetességeitdl. Itt most csak egy lehetséges kiilonbségtételre utalunk, és arra is
csak vazlatosan, a hely méretére. A marketing szamara eltéré lehetoségeket kinal
egy ,.nagy” hely (millidés nagyvaros, nagy foldrajzi kiterjedésii régio, tartomanyok,
esetleg orszag), és egy ,,kis” hely (kistelepiilés, kistérség stb.). A mi nézépontunkbol
a kiilonbség lényege a kiszolgalhato piaci szegmensek nagysagaban van.

2.1. , Nagy helyek” marketingjének alapvondsa

Némileg leegyszeriisitve és részletes magyardzat nélkiil azt mondhatjuk, hogy a
nagy helyek képesek és alkalmasak arra, hogy tobbféle felhasznaldi igénynek
megfelelé ajanlatokkal alljanak eld, illetve ilyen értelemben diverzifikalt fejlesztési
stratégiat folytassanak. A _harommillids Manchester példaul kilonféle iizleti
agazatok (ipar, szolgaltatasok, kereskedelem, stb.) szdmara, mint telephely mikodik,
ugyanakkor a két, egyenként tobb tizezres egyetemével és egyéb felsdfoku oktatasi
intézményeivel eurdpai jelentdséglh (felsO)oktatasi kozpont, valamint kulturalis
centrum, tovabba mas vonzerdinek (példaul kozlekedési csomopont minden
kozlekedési agban) eredményeképpen a turizmus szamara is igen attraktiv hely. A
nagyvaros és agglomeracidjanak rekonstrukcidja az elmult évtizedekben vonzova
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tette a Great Manchester néven ismert telepiilésegyiittest lako- €s munkahelyként is.
Bizonyéra tovabb is lehetne folytatni azoknak az ajdnlatoknak — termékeknek — a
felsorolasat, amelyek afféle portfolioként értékelhetdk, és ennek a portfolionak a
bels6 ardnyai, illetve az aranyok megvaltozatasdnak szandéka és képessége adja ki a
helymarketing Manchesterre vonatkoz6é elveit, elképzeléseit, dontéseit és
megvalositasi eszkozeit. Szandékosan nem Londont, Parizst, Milanot, vagy éppen
Lombardiat vettiik el6, mint a ,,nagy hely” példajat.

A nagy helyek az ajanlatok diverzifikalt portfoliojaval rendelkezvén képesek
és alkalmasak arra, hogy az egyes felhasznaldi szegmensek (lakossdg, iizleti szféra,
beruhdzok, turistak, tanulni vagyok stb.) szdméra megfeleld ajénlatokat tegyenek
(termékeket kindljanak). A nagy hely lényege nem az, hogy 6 helytermék lenne. A
nagy hely inkabb olyan, mint a vallalat, a szervezet, és mint afféle (szervezeti)
marka(név) beazonosithatova teszi az egyes felhasznaléi szegmensek szdmara
kifejlesztett helytermék-ajanlatokat.

A nagy helyek tehat a marketing szempontjabol meglatdsunk szerint foként
szervezetszeriien, mdrkaként (éspedig un. gylijtd- vagy esernyOmarkakent)
milkodnek (sok szegmens, sok célpiac, defokuszalt marketing). Ebbél fakad, hogy a
nagy helyek komplex marketingstratégiat folytathatnak, sokféle szegmenst
szolgdlhatnak ki és marketingcéljuk az adottsagok kedvezod volta és a lehetdségek
széles kore miatt nem ,,a varos értékesitése”, hanem a helymarka sokrétli imazsan
felépiild komplex vonzerdfejlesztés.

2.2.  ,Kis helyek” marketingvondsai

A kis helyek a fentiekkel ellentétben valdban inkdbb termékikent léteznek abban az
értelemben, ahogyan az példaul Ashworth és Voogd (1997) kényvében ki van fejtve.
Lehet, hogy helyesebb lenne a kis helyek termékét attrakcionak nevezni — bar az is
lehet, hogy mindez csak jaték a szavakkal. Kétségteleniil attrakcié egyébként abban
az értelemben, hogy emiatt valik a kis hely attraktivvd a célkdzonség szamara. Az is
kétségtelen ugyanakkor, hogy helytermékként létezhetnek valdsagos attrakciok (a
Szent Istvan naphoz kapcsolodd szinhazi események Pécsviradon, vagy a
Lednyvasar ugyanott oktoberben), és idézdjeles ,.attrakciok™. Ez utdbbiak esetében
valdban csak elnevezésrdl van szo.

A jelek azt mutatjak, hogy a kisebb helyek inkabb specialistak, altaliban egy
célpiacnak sz616 ajanlatuk van akkor is, ha valéjaban t6bb célpiacot szolgélnak ki. A
nagyvaros-kornyéki kistelepiilések ,,piacra vihet6 terméke” a lakossdgnak szdl, és a
nagyvaroshoz valé kozelség, valamint a nyugodt falusi légkor egyiittese az ajanlat,
amelynek célpiaca a helyi lakossig. Itt mas nem igazan fér el, se turizmus, se
beruhazds. A paradoxnak tetszd jelenség az, hogy a hely mintegy
,megszemélyesiti”, ha tetszik, markdsitja az ajanlatot. Ha Pécs kornyékén Szemely
vagy Keszii neve keriil el, a fenti ajanlat helyezddik el.
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Ha eltekintiink a helyi lakossagi és vallalkozéi célkozonségtol, akkor gy
talalhatjuk, hogy a kisebb helyek tobbé-kevésbé kényszerliségbodl niche stratégiat
folytatnak (ha egyaltalan van erre iranyuld stratégiajuk), mivel t6bbnyire egyféle
(vagy nagyon kevés) adottsaguk, lehetdségik van (kevés — egy — szegmens,
fokuszalt marketing). Megint csak némileg egyszeriisitve a helyzetet, azt
mondhatjuk, hogy a kis helyek vagy beruhazasi termékek (telephely), vagy pedig
turizmustermékek (desztindcid). Azt is gondoljuk egyben, hogy a kettd tobbé-
kevésbé ki is zarja egymast.

Azok a ,kis helyek” (kistérségek, kistelepiilések, stb.) tehat, amelyeknek az
adottsagai, vonzerdi kozott a turizmus valamely dga szaméra realizalhatonak
mutatkozé  vevodértékek vannak, szinte sziikségszerlien probadlnak meg
specializalédni a turizmusra. A kérdés az, hogyan lehet a turisztikai vevoértéket
olyan moédon ajanlani (prezentalni), hogy az a lehet6 legszinvonalasabb, illetve a
lehetd legjovedelmez6bb mddon realizalédjon.

A vialaszhoz azzal sziikséges tisztdban lenniink, hogy a helymarketingben az
ajanlat lényegében két részbol tevddik ossze. Az egyik az ajdnlatnak (a hely
termékének) mondhatni ,,parametrikus” kifejezése és kifejezOdése, példaul
gyogyfiird — ahol az is fontos, hogy milyen betegség(ek) gyogyitdsara alkalmas —,
borturizmuskézpont, mizeum, fesztival stb. A masik pedig magéanak a helynek a
neve (a helytermék), amely, mint mondottuk, mintegy ,megszemélyesiti” az
ajanlatot. Az elbbiek sorrendjében: Harkany, Villany, Ibafa, Pécsvarad. A hely
(példainkban a telepiilések) neve mdrkaként mikodik, pontosan jeldli a hely
turizmustermék-ajanlatat. A fentiek koziil van, amelyik minden olvasé szamara
egyértelmil: bizonyos, hogy a gyogyfiird az Harkany, és ami legalabb ilyen fontos:
Harkany az gyogyfiird6. Bizonyos, hogy ha borturizmus, akkor Villany, és forditva:
ha Villany, akkor bor és borturizmus. Ezek 1étez6 (helytermék) markak. A masik két
eset korantsem ilyen egyértelmii, nem feltétleniil jutnak esziinkbe egymasrol.

Ugy latjuk tehat, hogy a szinvonal és a jovedelmezdség kérdése egyarant
szorosan Osszefiigg azzal, ahogyan és amennyire a kis hely terméke markava
fejleszthetd. A marketingfeladat éppen a kis hely termékének markava fejlesztése.

A kovetkezOkben ismertetett eset azt van hivatva illusztrdlni, hogy a
desztinaciémarketing (Das és szerzotarsai 2007) egyik fontos kérdését, azt tudniillik,
hogy mi célbol menjen ez az utazd az adott — kis — helyre, és mi célbdl maradjon ott
valamennyi ideig, adott esetben a szegényes targyi feltételeket ellensilyozd, az
unikalis  kulturdlis kornyezetre épitd eseményalapiy marketing segithet
megvalaszolni.

3. A Sarkozi lakodalom példaja

A Tolna megyei Sarkozben, Batan festdi a kornyezet €s kiilonleges népmiivészeti
remekek taldlhatok. Mivel azonban nincs elég munkahely, bejarni a kérnyezd
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telepiilésekre nehézkes a szegényes infrastruktira miatt, pusztul a falu, ami az épitett
kémyezeten is latszik. Bar 1étezik gatrendszer, mégis évrol évre arvizi problémak
meriilnek fel, sokan éppen az aradasok miatt ké6itoznek el. Bata nem rendelkezik
jelentbsebb  fizetoképes kereslettel, kiilonleges munkaerd-bazissal —vagy
energiaforrassal, de még kiilonosebb infrastruktiraval sem, ezért beruhdzasi
telephelyként nem &llja meg a helyét. Marad — ha egyaltalan valami —, hogy
turizmustermékként milkodoképes lehet. Ugyanakkor hagyomaényos turisztikai
adottsagai is behataroltak. Nyilvanvaléan nem rendelkezik olyan széles kori
lehetéségekkel, mint egy nagy telepiilés — és az & szempontjabdl egy szazezres
telepiilés mar nagy. Bata nem helymadrka. Ha nem az, akkor — ha egyaltalan valami —
helytermék. A kérdés tovabbra is az, hogy vajon mi lenne az a terméktulajdonsag,
ami a turistikat Batara, illetve a kistérségbe, a Sarkozbe hozna és valamennyi ideig
ott is tartand. Ugy latjuk, hogy ez a terméktulajdonsdg — kiilénosebb adottsagok
hijan — valamilyen esemény, attrakcid lehet. '

A 2007. évben Bata rendezte a Sarkoz egyetlen komoly turizmusmarketing-
attrakciojat, a Sdrkézi lakodalom cimi haromnapos eseményt (programot).
Altalanossagban elmondhaté, hogy a turisztikai események, attrakciok:

- latogatdkat vonzanak mind a helyi lakossag, mind pedig a turistak koérébol,

- kikapcsolddasi és szorakozasi lehetdséget kindlnak,

- a latogatOk elvarasainak, sziikségleteinek kielégitésére megfeleld szinti és
szinvonald szolgaltatadscsomagot kinalnak.

1 abra A Sarkoz térképe

Forras: http://www.szekszard.hu
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A néprajzi Sarkoz Tolna megye déli részén talalhatd és hat teleptilést foglal
magaba. Ez a hat telepiilés: écsény, Decs, Sarpilis, Asonyék, Porbély és Bata.
Osszekototte az itt éloket a sajatos természeti kémyezet és az ebbdl adodo életmod.
A Séarkéz népe a Duna, kisebb mértékben pedig az abba torkolld Sarviz kis- és
nagyviz valtakozdsinak ritmusa szerint alakitotta ki életformajat. Mar a toérokok
megjelenése elott kialakitottdk a miivelt és gazdag magyar polgar sajatsagos
életstilusat, aki virdgzo gazdasagot teremtett, gyermekeit iskoldztatta stb. Késdbb ez
a kulturtaj elvadult, elmocsarasodott, ezzel egyiitt a lakossag életnivoja is csokkent,
és csak a 18. szdzad végén, a 19. szdzad elején lezajlo folydszabélyozisok utan
indult meg uUjra a gazdasigi fellendiilés, mely magaval hozta a népmiivészet
kiviragzdsat. A teriilet kultirajat, népmiivészetét tekintve Osszefliggo, a telepiilések
ma is szoros kapcsolatokat dpolnak egymassal. Bér a telepiilések gazdasagi helyzete,
illetve lehetdsége eltérd, a gazdagabb telepiilések sorsa nem valaszthaté el a
szegényebb, fejletlenebb falvakétol, mivel az attrakci6 hitelességét, érdekességét
jelentbsen er6siti az 6sszefogas, a régi sorskozosség vallalisa.’

A kistérség napjainkban is profitdl a kiilonleges kornyezetbdl és a régi
gazdagsagbdl, mivel ezekre épiil:

- a gemenci vadaszturizmus (vaddisznd, gimszarvas),

- az esemény-, rendezvény- és kulturdlis turizmus (Sarkézi lakodalom,
keszegfesztivdl stb.),

- az 6koturizmus (a nemrégen megnyilt 6kocentrummal), illetve

- a viziturizmus, ami jelenleg leginkabb a helyiek kikapcsolodasat szolgalja.

Fontosabb fejlesztési iranynak tekinthetd a falusi turizmus, az dkoturizmus, a
konferenciaturizmus, az eseményturizmus és az 6rokségturizmus.

Azon el lehetne vitatkozni, hogy mindebben valdéban van-e a gyakorlati
eredmények szempontjabol is észrevehet$ potencidl, az eseményturizmust azonban
magunk is ide szdmitjuk. Mivel egy hely megismertetéséhez oda kell vonzani az
embereket, fontos valamilyen kiemelkedd attrakcid kialakitdsa, ami ebben a
helyzetben a helytermék f6 attribitumaként alapul szolgalhat a tarsulo
eseményeknek ahhoz, hogy a térség (telepiilés) esetleges tobbi értéket is
megismerhessék az érdekl6dok.

A Sarkozi lakodalom évente megrendezett lakodalmas fesztival, amely részint
turisztikai attrakcio, részint pedig alkalmas arra, hogy a latogatokat megismertesse a
Sark6z népmilvészetével, gasztrondmidjaval, népi hagyoményaival, kiilonos
tekintettel a lakodalmas szokasokra. A Sarkoézi lakodalom haromnapos

A gazdagsagot mutatja, hogy régen, ha egy sark6zi menyecske fel6ltozott, legaldbb egy hold fold drat
vette magara, mivel a ruhaanyagot egyenesen Lyonbdl hozattak, és a gazdag gydngydiszités is kulfoldi
portéka volt.
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eseménysorozatat a Sarkoz hat kozsége felvaltva rendezi meg. A Sarkozi lakodalom
a térség, illetve az éppen rendez6 kdzség 6 turisztikai attrakcidja, ami 6Snmagaban is
nagyon fontos, ugyanakkor azt is elvarjuk tdle, hozzdjaruljon ahhoz, hogy a
latogatok megismerjék ennek a teriiletnek a t6bbi adottsagat is, hiszen minél tobb
erds turisztikai attrakcioval szamolhat egy teriilet, annal nagyobb sikert érhet el. Az
eseménynek ma is megvan az orszdgos ismertsége, a lehetdségek azonban korant
sincsenek kimeritve. A jelenlegi program a hagyomanyos lakodalmas késziil6dést és
magdt a lakodalmat tartalmazza, kiilonb6z6 népmiivészeti programokkal tarkitva.
Szombaton este keriil sor az esemény csicspontjira, ha tetszik, az attrakcié o
attrakcidjara, a lakodalmas vacsordra, amire barki befizethet, aki kivancsi a
tradicionalis Sarko6zi lakodalomra.

Az esemény tovébbfejlesztéséhez, a szinergikus hatasok kiaknazasahoz talan
abbol érdemes kiindulni, hogy a jelenlegi felfogas szerint nagyon fontos szerepe van
a specialis személyes kapcsolatoknak, a gasztronémidnak és a bornak, valamint az
unikalis latnivaldknak. _

Elsésorban is kézenfekvOnek latszik dsszekapcsolni ezt az eseményt a
gasztronomia és bor iinnepével a térségben. Ennek alapjat egyrészt a hires decsi bor,
valamint a lakodalmas menii teremti meg, ami igen jol bemutathatja egy kiilfoldi
szamara is a hagyomanyos magyar ételeket. A komyék (Szekszard, a volgységi
falvak) boraszaival egyiittmikodve borkdstolokra (melyekre, pl. lovas kocsival
lehetne eljutni), kidllitasokra, pincelatogatiasokra keriilhet sor. Tovabbmenve: a
fejlesztés iranya lehet — a Sark6zi lakodalom, mint attrakcié megfelelé ismertségére
alapozva — a helyi gasztronomia 6néllé attrakciokénti megjelenitése a piacon. A
kistérség természeti adottsagaira alapozva vadhusételek fesztivaljat vagy Szent
Andras napi diszn6vagast is lehet szervezni, ami a szezonalitis kikiiszobolése
irinyaba hat (e gondolatkor kifejtését mas aspektusbol lasd: Askegaard—Kjelgaard
2007). Francia, olasz és dan példakra hivatkozunk, tudvan, hogy az attrakcio ajanlati
és  marketingkommunikdciés megalapozasa jelentés erOfeszitést  kivan
(6sszegszerlen is).

A szolgdltatidsokra altalaban jellemz6 megfoghatatlansag ellen a
turizmusmarketing mér kitalalta a ,hazavihet6 éimény” megoldésait, amelyek a mi
esetiinkben is alkalmazhatoak:

- specidlisan csomagolt Sarkozi lakodalmas bor,

- Sarkoz ételei szakacskonyv, kiilonleges lakodalmas kiadasban,

- személyre szabott album a Sarkézi lakodalomrdl,

- fénykép (felallithat6 lenne egy életnagysagu kép melyen az ifju par lathato, a
latogatok bedllhatndnak mogé, hogy az elkészitett képen az 6 arcuk legyen
lathatd, mint menyecske, vagy vélegény),

- a Sarkozi lakodalom zenei anyaga (a vendégesoportokkal egyiitt),

- kiilonleges sarko6zi ékszerek, ruhak, szbttesek,

- képeslapok a Sarkézrol,
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- Sarkdzi menyasszony- és volegénybaba az Gcsényi babakészitoktol,

- polok, egyéb kiegészitok melyen a Sarkozi lakodalom jelképe (fontos lenne
egy jellegzetes kép, jel kialakitasa) vagy felirata, képe lathato,

- Sarkozi lakodalmas naptar, melyen fel van tiintetve az egész éves sarkézi
program.

A sort hosszan lehetne folytatni. A lényeg az, hogy a kindlatban
megjelenjenek a teriilet népmiivészeti termékei is.

Bizonyara jot tesz majd az attrakcio fejlodésének, ha valamiféle intézményes
kapcsolat alakul ki a Sarkéz é€s a Pécsi Tudomanyegyetem kiilonb6z6 karai kozott.
Egyrészt a fiatalok bevonasa 6nmagaban is Uj szint, ) kozonséget vonz a térségbe,
masrészt a néprajzszakos vagy éppen a marketingszakos hallgaték tudnanak tenni
egyet, s mast az lgy érdekében (kutatds, konferencidk, marketingprogramok).
Harmadsorban pedig talan a Miivészeti Kar és a Sarkoz kapcsolatat jelezhetnék
killonféle alkotdi palyazatok, akar a Séarkézi lakodalom kapcsan is, tovabba
kiallitasok, kortars 6sszmiivészeti események stb. Ezzel 6k is bekeriilnek a térségbe,
¢és a késdbbiekben, példaul a vizi turizmus vagy az Skoturizmus fogyasztoiva és
sz0sz0l6iva valhatnak.

4. Osszegzés

El6adasunk szerény illusztracidja kivant lenni annak, hogy milyen lehetéségek
rejlenek a helymarketingben akkor is, ha az adott hely er6forrasokban szegény,
mérete, infrastruktirija kicsi. De rendelkezik valamilyen potencidlis
megkiilonboztetd  versenytényezovel, aminek a kihasznalasa kiemelkedési
lehetoséget kindl piacképes és j6vedelmezo turisztikai termék kifejlesztésére.
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