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A TDM-szervezetek szerepe a desztinacidk
imazsanak és arculatanak kialakitasaban

A turisztikai desztinaciok menedzsmentjével (TDM) foglalkozd szervezetek egyfajta
»anyaszervezetei” a desztinacidknak, amelyeknek feladata tobbek kozott az adott turisz-
tikai célteriilet versenyképes piacra vitele, a keresleti és kinalati oldal kozti kapcsolat
megteremtése és egészen az utazas végéig torténd fenntartdsa, vagy akar a desztina-
cidba latogatok véleményének utdkovetése is. Az egyes operativ feladatok kiilon-kiilon
és egymassal Osszefiiggésben - igy a tervezés egyes fazisaitél a megvaldsitasig —
is fontosak, ideértve természetesen a desztinacid pozitiv imdzsanak és arculatanak
(ki)alakitasat is.

A tanulmany egy soproni és egy pécsi példat bemutatva kivanja vizsgalni a TDM-
szervezetek imdzs- és arculatépitési gyakorlatat, felhaszndlva egy Pécsen és egy Sop-
ronban végzett kérddives felmérés eredményeit.

A TDM-szervezetek feladatkore igen sokrétii ugyan, mégis fontos és talan az egyik
leglatvanyosabb feladat a pozitivimazs és az erre épiil6 arculat kialakitasa, amely nélkiil
ma elképzelhetetlen a hosszu tavu jelenlét a turisztikai piacon.

Kulcsszavak: turisztikai desztinaciok menedzsmentje, imazs, marka, arculat, desztina-
ciomarketing

Bevezetés

Magyarorszagon a TDM szervezeti rendszer kiépitése alig tizéves multra tekint vissza.
Elséként a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia (NTS) vetette fel 2005-ben a szerve-
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zeti rendszer megreformaldsanak igényét a desztinacidk versenyképesebb turiszti-
kai piacra lépésének érdekében. Az ehhez sziikséges elsé palyazati forrasok (ROP)
2008-ban jelentek meg, amely évtol kezdédéen, és azota tobb alkalommal is, volt lehe-
tdség palyazni a szervezetek létrehozasara és miikodésének finanszirozasara (palyazat.
gov.hu).

A TDM szervezeti struktara, de leginkabb annak f6 alapelvei (alulrdl épitkezés,
partnerség) kezdetben idegen elemként hatottak a magyar desztinaciok turizmuster-
vezésében, mara azonban egyre tobb célteriilet ismeri fel és ismeri el a TDM-rendszer
hatékonysagit és elengedhetetlen voltat a hosszu tavi miikodéshez.

Napjainkban 86 regisztralt TDM-szervezet miikodik Magyarorszagon, koziiliik hét
mar az egyiittmikodés magasabb fokan, térségi szinten végzi tevékenységét, a balatoni
desztinacié pedig regionalis szintre emelkedett (NGM 2016).

Mind a hazai, mind a nemzetkdzi szakirodalomban ismert, hogy a TDM-szervezetek
feladatkore igen komplex (Lengyel 2008; Bieger 2005; Pechlaner—-Weiermair 1999).
A hazai gyakorlatban az egyes palyazatokat eltérd stulypontokkal és eltéré feladati hang-
sulyokkal irtak ki. Els6 korben a szervezetek kialakitasa, mig az azt kdvetékben mar
egyéb feladatok (pl. termékfejlesztés) is hangsulyosabb szerepet kaptak (Aubert et al.
2016). Az azonban jol latszik az els6k kozott megalakult szervezeteket vizsgalva, hogy
a szervezetek nemcsak a ,fizikai” kialakitast tartottdk fontosnak, hanem az arculat
megujitasat, vagy egyaltalan egy 0j, megalapozott arculat létrehozdsat, és ezzel egyiitt
az imazsépitést is. Ez utobbi hosszu tava és komplex feladat, amelynek sikeres kivitele-
zéséhez a TDM szervezeti rendszer véleményiink szerint kivalé alapot képez.

Nagyobb varosok esetében kiilondsen fontos a pozitiv, kovetkezetes varosimazs
kialakitasa, hiszen a varosmarketingben nem csupan a turistak, hanem a helyi lakosok
és potencialis befektetok is érintettek (Aubert 2000). Ezért az egyes célcsoportokat 6sz-
szehangoltan kell megszdlitani, jollehet a killonboz6 szegmensek természetesen eltérd
sziikségleteik kielégitése céljabol fordulnak a varos felé. Az egyes desztinaciok turisztikai
szempontu imazs- és markaépitésének gyakorlatai természetesen eltéréek; sok tényezd
befolyasolja a tervezést és a megvalositast. Ebben a munkaban a TDM-szervezetek egy-
re hangsulyosabb szerepet kapnak. Szamos j6 gyakorlatot taldlunk hazankban (Aubert
et al. 2015a; Gonda-Spiegler 2012) mar akkor is, ha az egyes desztinaciok, desztinacios
markak online megjelenését vizsgaljuk (Sziva 2016; Palfi 2012).

A jelen tanulmany Pécs és Sopron imazs- és markaépités szempontjabol torténd
Osszevetését kisérli meg, egyrészt a két varos arculatinak megjelenitését hasonlit-
va Ossze, masrészt egy 2015 nyaran zajld, primer vendégmegkérdezés eredményeire
tamaszkodva.
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Imazs- és markaépités a desztinaciokban

Napjaink egyik nagy kihivésa a desztinaciémenedzsmentben a marka- és imazsépités,
amelyek szorosan Osszefliggnek egymassal. A marka tulajdonképpen nem mas, mint
egy név, kifejezés, jel, szimbolum vagy design, illetve ezek kombinacidja, amelynek
célja, hogy egy adott terméket vagy szolgaltatast, szolgaltatashalmazt, igy akar egy
desztinaciot is, egyértelmiien beazonosithatéva tegyen és a versenytarsaktél megkiilon-
boztessen (Kotler 1998). A markazas azonban nem csupéan adott arculati elemek hasz-
nalata, hanem egy hosszu tavu stratégiai és operativ folyamat, egy kidolgozott, tudatos
markapolitika része és eredménye (Horkay 2003b). A markaképzés része a helyzetelem-
zés, amelynek meghatarozd eleme a belsd és kiilsé imazs kialakitasa, felmérése, emellett
a részt vevo és érintett aktorok beazonositasa. Ezt koveti a tényleges markapolitika,
markastratégia és az ehhez sziikséges designelemek kidolgozasa, valamint természe-
tesen ezek hatasanak kovetése, a vendégek, a helyi szolgaltatok és a lakossag, valamint
a konkurencia markaval kapcsolatos tapasztalatainak, véleményének folyamatos figye-
lemmel kisérése (ETI 2002). Mint ilyen, a turisztikai markaképzés nem egyik naprol
a masik napra lezajlo folyamat, hanem egy éveken, évtizedeken 4t tarté folyamatos és
konzekvens kommunikacids politika, valamint az ehhez kapcsolddd arculati elemek
(logo, név, design, szlogen) hasznalatanak eredménye, a desztinacié és az azt alkotd
termékek, szolgaltatasok tizenetének hordozdja (Horkay 2003a). A markapolitika kiin-
dulépontja minden esetben a hiteles helyzetelemzés és a piaci pozicionalds. A desztinacio
altal megcélozni kivant célcsoport csak akkor kotddik a termékhez, a szolgaltatashoz,
a desztinacidhoz, ha annak gondolataiban egy arculati elem (példaul logé vagy szlogen)
rogziilni tud, és azt a célcsoport tagjai el tudjak valasztani mas, hasonld termékektdl
(Bieger 2005). Tagabb értelemben tehdt a markapolitika azon intézkedések Osszessége,
amelyek megkiilonboztetik az egyes termékeket/szolgaltatasokat/desztinaciokat, mig
szlikebb értelemben a markat alkoté komponensek létrehozasa, fejlesztése és gondozasa
érthet6 rajta (Freyer 1999). A desztinaciés marka kozéppontjaban a hely szelleme all,
amely megkiilonboztethet6vé teszi a turisztikai piacon az adott desztinaciét a verseny-
tarsaktol, korabbi tapasztalatokon alapulva befolyasolja a desztinacid turistainak attit(id-
jét. Erre alapozva a desztinaci6 arculati elemei kreativ és egyedi mddon alakithatok, ami
nagy elényt jelent a kommunikacidban (Anholt 2009). A markak mindennapi életiink
szerves részévé valtak, igy a kindlati oldal szempontjabdl fontos szem el6tt tartani, hogy
a markazas célja elsésorban a turizmus 6sztonzése, a turistak vonzasa adott célteriiletre,
a desztinacidt érinté befektetések dsztonzése, valamint a desztinacié termékeinek ver-
senyképesebb - egyedi versenyeldnyre alapozott — piaci értékesitése (Papp-Vary 2009).
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Pécs és Sopron turisztikai imazsanak és arculati elemeinek jellemzdi

Pécs és Sopron hazank varosi, kulturalis és 6rokségturizmus szempontjabol meghata-
rozd telepiilései. Pécs orszagosan — korabbi jelentds pozicidjat elveszitve — 2014-ben
a 17. helyen talalhat a kereskedelmi szallashelyeken regisztralt vendégek-vendégéjsza-
kak szama alapjan, mig Sopron a 9. leglatogatottabb magyar varos (KSH 2016). A két
varos kindlatat tekintve szamos azonossag és persze kiilonbozdség is felfedezhetd, az
évek soran mas-mas fejlddési utat jartak be a turizmus szempontjabdl. Annyi azonban
bizonyos, hogy mindkét varos kulturalis és o6rokségturisztikai szempontbdl, valamint
rekredcids utazasok és osztalykirandulasok meghatarozo tti céljaként fontos szerepléje
hazank turizmusanak (Barcza 2012; Berki 2004).

Ezt felismerve, a varosokba érkezd turistak imdazsképének megismerése céljabol,
2015 nyaran azonos iddszakban (julius és augusztus honapokban) kérddives felmérést
végeztiink. A kérdéives megkérdezés Sopronban a turisztikai informaciés pontokon,
illetve szolgaltatoknal hagyott kérddivek kitoltésével tortént, Pécsen a fenti megkérde-
zési modokat internetes megkérdezés egészitette ki. Mindkét helyszinen azonos sza-
m, azaz 120-120 kérddivet dolgoztunk fel és értékeltiink ki. Ugy gondoljuk, hogy az
ilyen jellegti megkérdezések jo alapjat képezhetik a TDM-rendszerben torténé tudatos,
hosszu tav tervezésnek, és igy tulajdonképpen a desztinacié imazs- és markaépitésének
is. Eppen ezért a kérdbivben kiemelt figyelmet szenteltiink az olyan kérdéseknek, ame-
lyek nemcsak a turistdk utazds el6tti, hanem utazds alatti tapasztalatainak, véleményé-
nek kinyilvanitasat is kérték, ugyanarra a témakorre vonatkozoéan.

Kiilénosen fontos az arculattervezés szempontjabdl, hogy melyek azok a varosi jel-
képek, szimbdélumok, amelyekkel a varosba érkezék azonositjak a telepiilést, és ame-
lyek az arculatépités soran megjelenitheték példaul egy logoban. Arra a zart kérdésre,
hogy mely szimbélumokkal azonositanak a varost, a megkérdezettek Pécs esetében elsé
helyre tették a dzsamit. A vélaszolok 50,8%-a egyértelmiien ezzel azonositja a vérost.
Masodik és harmadik helyen a Mecsek (43,2%) és az egyetem (37,3%) szerepelt. Fontos
szimbdlumai még a varosnak a székesegyhaz és kornyéke (35,6%), a Zsolnay-0rokség
(34,7), a tévétorony (31,4%), valamint a Széchenyi tér (28%), amely utdbbi szintén az
els6ként megnevezett dzsamit erdsiti, hiszen annak latvanya is a tér része. Az egyéb
torok kori emlékeket, az UNESCO-vilagorokséget (Okeresztény sirkamrak), a kultura-
lis programokat és a Kodaly Kozpontot elenyész6 aranyban emlitették (1. dbra).

Pécs turisztikai arculatanak egyik meghatarozoé elemét — vagyis példdul annak logé-
jat — vizsgalva egy specialis arculati megjelenésnek lehetiink tanui. A varos turisztikai
szervezete ugyanis a logdjat nem a hagyomanyos, a fentiekben a turistak altal is megne-
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vezett szimbolumok valamelyikének vagy kombinacidjanak megjelentetésével alakitot-
ta ki, hanem egy ,logdcsaladba” agyazta be azt. Pécs jelentdsebb turisztikai attrakcidi
ugyanis — amelyek tulajdonképpen egy nonprofit kft. feliigyelete ald tartoznak - egy-
massal harmonizald, szintikben eltérd logdt kaptak (2. dbra). A desztinaciomarka épi-
tése szempontjabol, amelynek kozponti eleme a Zsolnay-6rokség, ez mindenképp fon-
tos és jo gyakorlat, hiszen 0sszekoti a turizmusban jelentds attrakcidkat és szereploket,
egységes arculatot ad nekik.

1. dbra: Pécs vdros szimbolumai a vérosba érkezd turistik véleménye alapjin
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2. abra: Pécs vdros jelentdsebb attrakcidinak logéi
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Ugyanakkor fontos azt latni, hogy ez a marka- és desztinaciéépités soran hatrany is
lehet, hiszen igy a TDM-szervezet és ezaltal a varos turisztikai logéja nem teszi 6nma-
gaban kiilon beazonosithatéva Pécset. Lathattuk, hogy a fentiek alapjan a koncepcioba
ill6 logd nem jelenit meg ugyanis olyan emblematikus szimbélumokat Pécs életébdl
(pl. a dzsami vagy a Mecsek), amelyekre az ideérkezék nagy aranyban asszocialnak uta-
zasuk soran, és amelyeket taldn varnanak is. Tovabbi érdekesség, hogy ezzel parhuzamo-
san a varos onkormanyzata is kialakitott egy masik logét, amely a varos pozicionalasa
szempontjabol hangzatos ugyan, szlogene turisztikai szempontbol jol pozicionalhato,
azon egy talan kevéssé ismert, a Zsolnay-orokséget reprezental6 elem (a Zsolnay-kut
egyik ikonikus szobra) jelenik meg, amely viszont nem illik a mar emlitett ,,Jogécsalad”
koncepcidjaba (3. dbra). Az itt megjelenitett, az Eurépa Kulturalis Févarosa-év utan
hasznalhat6 ,, A kultira varosa” szlogen ugyanakkor nincs ott a TDM altal hasznalt
turisztikai logoban s igy annak kiadvanyain sem, ami poziciondldsi szempontbol nem
szerencsés. A két logo egyiittes vagy egymastdl fiiggetlen hasznalata egyarant ossze-
zavar6 lehet a kommunikaciéban, annak ellenére is, hogy eltéré célcsoport szamara
késziiltek, f6ként mégis azért, mert egyik sem jeleniti meg a turistak altal is megneve-
zett, a varos jelképének szamité emblematikus szimbdlumokat.

3. abra: Pécs turisztikai logdja és Pécs vdrosdnak logéja
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A desztinacidmenedzsment egyik legnehezebb feladata az arculatépités, hiszen sok
desztindcié — meghatdrozé kozponti attrakcié hidnydban - nem rendelkezik erds, az
évek soran szimbdlumma valt, grafikailag jol megjelenithet attrakciokkal. Mas cél-
teriileteken a problémat az jelenti, hogy a f6 turisztikai termék (pl. vizparti turizmus)
egyedi vonzerd nélkiil ,,csak” altalanos arculati elemek (pl. nap, viz) megjelenitését teszi
lehetévé, ami altal nem valik megkiilonboztethetové a desztinacio. Pécs esetében azon-
ban jol latszik, hogy van olyan markaszimbdélum, amellyel az ideérkezdk egyértelmtien
azonositjak a varost, és amelynek hasznalata megfontolandd, f6ként a hasonlé profi-

14, véarosi turizmus szempontjabdl meghatarozé telepiilések piaci kommunikaciojaval
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Osszevetve. Példaul Gyula, Sopron, Eger, Debrecen, Veszprém f6 attrakcioi egyarant
megjelennek a turisztikai logéjukban.

Erdemes megvizsgélni a varos turisztikai kommunik4cidjaban hasznalt szlogeneket
is. A korabbi ,,mediterran varos’, a ,,2000 év 6rokség varosa” szlogenek mara ,,kikoptak”
Pécs varos kommunikaciojabdl. Napjainkra az ,,Irany Pécs!” szlogen hasznalata terjedt
el, amely azonban mell6z mindenfajta termékkiemelést (pl. kulturalis turizmus) és igy
beazonositast is, hiszen ez a szlogen csak annak mond valamit, aki mar hallott Pécs-
16, esetleg jart ott. Ezért inkabb ,,csak” cselekvésre buzdito felhivas, amelyb6l azonban
sajnos nem deriil ki, hogy miért is érdemes Pécsre latogatni, mi a varos f6 kinalati
eleme. A varos logdjaban, amely valdjaban elsGsorban a helyi lakosoknak szdl, jelenik
meg az ,, A kultira varosa” szlogen. Ennek hasznalata a turisztikai kommunikaciéban
is intenzivebben javasolt, hiszen a varos {6 profilja egyértelmiien a kulturalis turizmus
szamara vonzo. A kozelmult eseményei, pl. az EKF-év és annak beruhazasai (Aubert
et al. 2015b; Ratz 2014; Gonda-Csap6 2014) vagy a 2015-6s EuropaCantat is ebben az
iranyban er6sitik a varos piaci poziciéjat.

Sopronban a megkérdezettek legnagyobb aranyban (48,3%) a tliztornyot emlitették
a varos szimbolumaként. Péccsel ellentétben az els6 és a masodik helyen emlitett
szimbolumok kozott ez esetben élesebb a szakadék, ami bizonyitja a szimbdlum erds-
ségét. A masodik helyen a Lévéreket (33%), mig a harmadik helyen az egyetemet (30%)
emlitették. Jelentds aranyban azonositottak még Sopront annak torténelmi belvarosa-
val (28,3%), illetve bor- és gasztronomiai kinalataval (27,5%). A kulturalis programok
és rendezvények, a Széchenyi tér, valamint a Karoly-kildté egyarant a megkérdezettek
22,5%-a szerint fontos szimbolum, mig a Paneurdpai Piknik Emlékpark, a Varkeriilet
és a szakralis emlékek kis aranyban szamitanak Sopron szimbélumainak (4. dbra a ko-
vetkezd oldalon).

Sopron logoéjaban - a pécsi gyakorlattal ellentétben — megjelenik a varos f6 szimbo-
luma, a tliztorony, amely igy a kommunikaciéban egyértelmtien azonosithatéva teszi
avarost. Az egyedi szimbolum mellett a logon harom {6 szin (kék, zold, sarga) dominal,
amelyek a Lovérekre, a Fert6 tora és a Fertd-tajra, illetve annak természetességére utal-
nak. Egyedi szlogent ez esetben sem taldlunk a logd mellett feltiintetve; a kommunika-
ciéban a ,kaland”, ,,élmény”, ,tradicié” hivoszavakat hasznaljak. Ez Péccsel ellentétben
- még ha kissé altalanositva is — egyértelmiivé teszi, hogy miért is érdemes Sopronba
latogatni, mire szdmithat az ideérkez6 turista, kikhez is sz6l valdjaban a véros kindlata.
A korabban hasznalt ,hliség varosa” kifejezés napjainkban a turisztikai kommunika-
cioban kissé hattérbe szorult, mig a VOLT fesztival kapcsan egy jatékos, konnyen meg-
jegyezhetd szlogen: ,,Mindeniitt jo, de legjobb Sopron” hasznalata terjedt el. Emellett
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alkalmazzak a logoban a ,,Sopron régid” kifejezést. Ez utébbi utal arra, hogy Sopron
nem pusztan 6nmagaban, hanem kornyezetével és annak kinalataval egyiitt kivanja
pozicionalni magat a turisztikai piacon (5. dbra).

4. abra: Sopron vdros szimbdlumai a virosba érkezé turistik véleménye alapjdan

Kulturalis programok és rendezvenyek I_[]VB [e k
Bor és gasztronomia

S1akralis emlekek

Paneruropai Piknik Emlekpark SZEL‘hBIWI lE[

[ UztoronyEmeten

Ky Tirtenelmi belvaros

Forrds: sajat felmérés

Yarkerulet

5. abra: Sopron turisztikai logdja
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Az imazsépités szempontjabdl fontos lehet vizsgalni a varosokrol kialakult 6sszké-
pet, hangulatot, benyomast. A felmérés soran kideriilt szamunkra, hogy a két varos
hangulata a megkérdezettek tapasztalatai szerint alapvetden pozitiv. A megkérdezet-
tek mindkét teleptiilés esetében az egytdl otig tarto értékelési skalan azonos mértékben
(4,1 pont) itélték kellemesnek a varosok hangulatat. Alapjaban véve Sopront és Pécset
is nylizsg6, fiatalos, valtozatos és természetes varosnak tartjak a vélaszolok. Fontos
kiilonbség, hogy a kérdéivet kitolték Sopront inkabb tartjak nyugodtnak (3,9) és ben-
s6ségesnek (3,9), mint Pécset (2,9; 3,3).

A felmérés soran azt is vizsgaltuk, hogy a megkérdezettekben milyen kép élt a varo-
sokrol az utazas el6tt, és ez valtozott-e az utazas soran. A Pécsett megkérdezettek elsd-
sorban kulturdlis latnivalokban gazdag (71,2%), jelent6s torténelmi multtal rendelkezd
varosként (57,6%) tekintettek a varosra utazas el6tt, amely kép szinte azonos szaza-
lékban élt a kitoltokben az utazas tapasztalatai alapjan is (67,8%; 57,8%). A valaszolok
55,1%-a vélte azt az utazasa el6tt, hogy Pécs mediterran hangulatt varos, mig 51,7%-a azt,
hogy egyetemi varos. A varosban tapasztalt benyomasok alapjan azonban Pécset utazas
utan mar csak a kitolték 43,2%-a gondolta mediterran varosnak és 35,6%-a egyetemi
varosnak. Az utébbiban természetesen kozrejatszhat az is, hogy a kérddives felmérés
a nyari hénapokban zajlott, amikor is kevés egyetemistat talalunk a varosban.

Jol latszik azonban, hogy a mediterran hangulat, a varos kommunikaciéjaban egy-
kor meghatarozd imazselem, kevéssé jellemzi a varost, amelynek a kommunikaciéban
torténd hasznalata igy ujraértelmezendd. Ha ugyanis a varos valoéjaban nem tudja ezt
nyujtani, az csalodassal és hianyérzettel toltheti el az ideérkezéket. Ezzel szemben,
mig utazas el6tt csupan a megkérdezettek 18,6%-a vélte ugy, hogy Pécs a miivészek és
a muvészetek varosa, addig utazas utan mar 28%-uk vélekedett igy. A Pécsre latogatok
28%-a szerint a varos természetes kornyezetben helyezkedik el, mig az utazas alapjan
mar csak a valaszolok 24,6%-a értett egyet ezzel az allitassal. A termékfejlesztés szem-
pontjabdl fontos vizsgélati aspektus lehet, hogy Pécset utazas el6tt és utazas utan is
egyarant kis szazalékban (20% alatti aranyban) azonositjak a gasztronomia és a bor
varosaként, vallasi szempontbol sokszint varosként vagy akar a fesztivalok varosaként.
E turisztikai termékek az utdbbi idében kiegészitd jelleggel egyre hangstlyosabban
jelennek meg a varos kinalataban, a fentiek alapjan azonban az ideérkezékre sem uta-
zas el6tt, sem utazds utdn nincsenek érdemi hatdssal. Ezért a jovoben a termékfejlesz-
téseknek indokolt ebbe az irdnyba terelniiik a turistak figyelmét, példaul tematikus
programok szervezésével vagy akdr programcsomagok kidolgozasaval. (Ez ut6bbit az
1j TDM-palyazatok is kiemelten preferaljak.)
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A Sopronban megkérdezettek szintén elsésorban kulturalis latnivalokban gazdag
(69,2%), jelentds torténelmi mualttal rendelkezé varosként (58,3%) tekintettek a varos-
ra utazas eldtt, mely kép az utazas tapasztalatai alapjan is erésen élt benniik (66,7%;
61,7%). Péccsel ellentétben sokkal nagyobb aranyban (42,5%) gondoltak az utazas el6tt
Sopronrol, hogy az természetes kdrnyezetben elhelyezkedd varos, ugyanakkor Pécs-
hez hasonléan a latogatas tapasztalatai alapjan a megkérdezettek koziil kisebb arany-
ban (39,2%) vélték ugyanezt. Utazds el6tt a megkérdezettek 31,7-31,7%-a vélte ugy,
hogy Sopron egyetemi varos és sportvaros, mig utazas utan csupan 23,3%-a és 24,2%-a
nyilatkozott igy a varosrol. Pécshez hasonléan utazas el6tt szintén kevesebben (25%)
gondoltak Sopront a miivészek és a miivészetek varosanak, am utazas utan ezt (30,8%)
és a bor, gasztrondmia varosa (30%) jelz6t is szivesebben hasznaltak a valaszoldk. Val-
lasi szempontbol sokszinl varosnak és fesztivalvarosnak az utazas el6tt (27,5%; 27,5%)
és az utazas utan (27,5%; 29,2%) is szinte azonos aranyban emlitették. Ennek alapjan
megallapithato, hogy a varos kinalataban kiegészité termékként megjelent turisztikai
termékek (pl. fesztivalturizmus, bor és gasztronémia) valoban egyre fontosabb szerepet
toltenek be Sopron életében, hiszen a valaszolok egyharmada szamara mar meghata-
rozé elemek a kinalatban. Ennek ellenére a tovabbi termékfejlesztés soran a tematikus
programok kidolgozasa és programcsomagok ajanlasa itt is indokolt.

Kovetkeztetés

A kérdoéives felmérés alapjan megallapithatd, hogy Pécs és Sopron egyarant a kulturalis
és orokségturizmus kinalata révén meghatarozé telepiilése hazank turizmusanak, igy
a varosmarketingben a tovabbiakban is az ennek megfelel6 kommunikacid, valamint
termékkinalat kialakitasa javasolt. Mindkét varos esetében latszik, hogy az ott jart
turistak véleménye alapjan a kommunikaciéban nagyobb hangsulyt kaphat a miivészek
és miivészetek szerepe: Pécs esetében féként a képzémiivészet, mig Sopron esetében
a zene kaphat még jelentdsebb szerepet. A varosok természeti kornyezete sajnos csald-
dast okozott az ideérkezdknek, ezért érdemes vizsgdlni, hogy valéban a természeti
koérnyezet ,,hianyossagarol” van-e sz6 (pl. zold teriiletek aranyanak csokkenése, hulla-
dékszennyezés), vagy csak az ez irdnyd programok hianyoznak, illetve a rossz kommu-
nikacio miatt keriilik el a varosba érkez¢ turistak figyelmét. Ezt mindenképp érdemes
atgondolni a vizsgalt varosokban, hiszen azok egyediilallé természeti kornyezetben
vagy annak kozelében helyezkednek el (Pécs—Mecsek, Sopron-Fert6tdj), amely igy
a kindlatban is kiilonleges kiegészit6 programként jelenhet meg.
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Pécs és Sopron egyarant hazank egy-egy borvidékének teriiletén helyezkedik el,
Sopronnal a megkérdezettek nagyobb aranyban emlitették e terméket, igy megallapit-
hato, hogy itt eredményesebb a termék, illetve annak kommunikaciéja. Ugyanakkor
mindkét varos marketingjében még tovabb erdsithetd kiegészité termékként a mind-
ségi bor és a gasztronomiai kinalat. A fesztivalturizmus imazsa szintén erésebb Sopron
esetében, ami nem is csoda, hiszen hazank egyik legjelent6sebb konnytizenei feszti-
valjat, a VOLT-ot, évrdl évre itt rendezik meg. E szempontbdl Pécsnek érdemes lenne
a kommunikacidban erdsitenie Orfiivel val6 kapcsolatat, ahol a Fishing on Orf{i kény-
nytzenei fesztivalt rendezik meg 2008 6ta. Emellett mindkét varos (Pécs: Kodaly Koz-
pont) vagy annak kornyéke (Fert6d) komoly szerepet tolt be a komolyzenei fesztiva-
lokat, programokat illetéen, aminek hangsulyozasa féként az érintett célszegmensek
szamara kiilondsen fontos, és az imazs szempontjabol tovabb erdsitendo.

Az imazst meghatarozé fenti termékeknek a kommunikacioban, igy a logoban
torténd megjelenitése az arculat szempontjabdl is kiilondsen fontos. Sopron esetében
a varos logoja egyértelmiien beazonosithatéva teszi a varost, mig Pécsnél ez sajnos nem
mondhaté el. Mindkét varos esetében hianyzik azonban a hangzatos szlogen, amely
figyelemfelkeltéen csabitand a turistdkat a célteriiletre. Ennek hatterében minden
bizonnyal a széles termékkinalat all, hiszen az egyes termékek eltérd célszegmenseket
vonzanak, amelyek egyetlen szlogennel torténé invitalasa kiilonosen nehéz feladat.
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