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1. BEVEZETES

1.1. A kutatas célkitiizése

Ujabb és tjabb desztinaciok megjelenésével, egyre tobb turisztikai termék felbukkanasaval
folyamatosan fokozddik a potencialis latogatok kegyeiért folyd verseny a turisztikai
fogadoteriiletek piacan. A desztinaciomarketinggel foglalkoz6 szervezetek kiemelt feladata ezért,
hogy sajat teriiletiiket kiemeljék a kinalatbol, egyediilallo és pozitiv lizenetiikkel is megkonnyitve
a “vasarlok” dontését. Ez mar onmagaban sem konnyl feladat, rdadasul a turisztikai termék
megfoghatatlansagat és a turisztikai attrakciok fejlédése miatti dllando valtozasat is kezelni kell a
folyamatban. Ilyenkor kiilonosen sziikséges a desztinacidmarketing-program feliilvizsgéalata és
annak elérése, hogy a teriilet uj attrakcioi is illeszkedjenek a desztinacié imazsahoz. Békéscsaba
is hasonl6 szituacioba keriilt, hiszen a kozelmultban szamos turisztikai fejlesztés valosult meg a
varosban, és olyan nagyszabasi beruhdzasok is indultak, mint a CsabaPark projekt.
Kutatasunkban arra kerestiik a valaszt, hogy hogyan lehet ezekre a problémakra reagalni, tehat
egyrészt kiemelni a sajat desztinacionk kinalta lehetéségeket a “kinalati dompingbdl”, masrészt
biztositani, hogy a széles korli és folyamatosan valtozo turisztikai kinalatunk ne akadalyozza az
egységes, erds 1imazs létrejottét. Dolgozatunkban igyekeztiink megvizsgalni, milyen
eszkozrendszer all egy varos vezetdségének rendelkezésére hasonld helyzetben, valamint hogy
milyen tényezoket kell figyelembe vennie a fenntarthatdo €s tartdos versenyelonyt biztositd
desztinacidoimazs kialakitasa érdekében.

A problémakort Kutatdsi kérdésiink megfogalmazasa utdn a legnagyobb mértékben
illeszkedd modszer kivalasztdsakor az esettanulmanyra, mint kvalitativ moddszerre esett a
valasztasunk. Szemben mas moddszerekkel, mint a kérdéives megkérdezés, az interju vagy a
megfigyelés, az esettanulmdny készitése soran tobbféle modszer egyidejli alkalmazéasara van
lehetdséglink. Az is fontos szempont volt, hogy inkdbb elemzési és prezentacids, mint
adatgeneraldsi modszerre volt sziikségiink.

Békéscsaba desztinacidmarketing- és imazsépitd tevékenységének feliilvizsgalata esetén
keresztiil mutatjuk be. Ennek tanulmanyozésa soran célunk megismerni €s analizalni folyamatat,
jellemzdit, majd a felfedett elméleti keretek és moddszertanok alapjan rataldlni a fenti

kritériumokat biztositdo imazstényezokre.



1.2. A kutatas modszerei

Az esettanulmany elméleti megalapozasahoz szekunder kutatast végeztiink, elméleteket,
Osszefiiggéseket és modelleket gylijtottiink a turizmusmarketing, desztindciomarketing, azon
beliil is az imazs, és annak épitésének a témakorébdl, nyilvanos dokumentumokat, statisztikai
adatokat vizsgaltunk. Késébb primer kutatasokat alkalmaztunk: Békéscsaban tett latogatasunk
soran mélyinterjut készitettlink Szantd Zsolttal, a véros sajtoreferensével, illetve kérddives
megkérdezéseket (PAPI) végeztiink a helyszinen. Az ezaltal 0sszegyljtott informaciok kozotti
Osszefliggések feltardsa utan mar vildgosan kirajzolédott a probléma, melyre dolgozatunk végén
megoldasi javaslatot fogalmaztunk meg. Ennek megalapozasara az esettanulmanyunkban
bemutatott elméleti keretekhez és logikahoz illeszkedének talaltuk a stratégiai SWOT-analizist,
amely a startégiai irdnyok meghatdrozdsdhoz jarult hozza. A VRIN keretrendszert és a
dontéstamogato  ELECTRE-I moédszert pedig a marketingkommunikacioés fokusz kijeldlésére
hasznaltuk. Ezéltal a munkank elején felvetett probléma megoldasi lehetdségeinek fokuszat
sikeresen azonositottuk. Ezutan a 2K modell alkalmazasaval az eset gyakorlati megvalositasara is

megfogalmaztuk javaslatainkat.

1.3. A dolgozat felépitése

Dolgozatunk az esettanulmany, mint kvalitativ kutatdsi mddszer logikéjara épiil. Hasznalatanak
indokoltsadga ¢s modszertandnak bemutatasa utan tanulmanyunkban annak 1épéseit vessziik sorra.

A vizsgalt szituacio témakorét feltérképezendd eldszor a turizmus szakirodalmara alapozva
vizsgalodunk, a marketing megkérddjelezhetetlen szerepére vilagitunk rd a turizmuson beliil.
Tovéabb vizsgalva a desztindciomarketinget, kiemeljiik abban a desztindcidimazs szerepét, és
megfigyeljiik, hogy a szakirodalom ¢és a téméaban késziilt kutatisok alapjan hogyan
fogalmazddnak meg annak dsszetevdi. Dolgozatunkban az imazs tudatos alakitasanak fontossagat
kivanjuk kiemelni, és azt, hogy azt felelésen kell kezelniink- ahhoz, hogy a valdsagot adjuk el
elemzéseken alapuld, erésen megalapozott koncepciora van sziikséglink. Ezen témakor
relevancigjat szeretnénk bemutatni az altalunk szemléltetett szituacion keresztiil. A valasztott eset
korlilményeirdl ezért igyekeztiink relevans adatokat gytiijteni széles korbol. Tanulmanyunk ezen

részében mélyinterjunk, kérddiveink és szekunder kutatdsunk eredményeit prezentaljuk roviden.



Késébb a nyert informaciok rendszerezésekor ravildgitunk a kozottik 1évé Osszefiiggésekre,
igyeksziink kiemelni a tobb adatforras altal is megerdsitett informaciokat. Célunk, hogy az eset
minden, elézetesen és adatgyljtés soran identifikalt aspektusat egységes keretben mutassuk be.
Dolgozatunk kovetkezd pontjaban az altalunk elézetesen feldolgozott elméleti keret kategoridival
¢s modelljeivel értelmezziik és magyarazzuk is az eset jellemzdit.

Mindezen folyamatok megalapozzak elemzéseinket, amelyeket annak érdekében végziink,
hogy az altalunk azonositott problémakra megoldési lehetdségeket tervezhessiink. Dolgozatunkat

zarasaként az ezzel kapcsolatos javaslatainkat tessziik meg.



2. AZ ESETTANULMANYROL ES ANNAK MODSZERTANAROL

Az esettanulmany célja egy valamilyen szempontbol kiilonleges dolog -esetiinkben folyamat-
bemutatasa komplex, atfogo, az eseményeket €és cselekvéseket Osszefliggéseikben szemléltetd
moédon. Az esettanulmany szemléletmodja szerint az emberi viselkedés rendelkezik olyan
sajatossagokkal, amelyek altalanosithatok, az egyediségek ellenére. Ezért egy eset megfigyelése
jO betekintést ad egy bizonyos fajtaviselkedés vagy szervezeti miikkodés sajatossdgaiba. (Mayer,
2011) Dolgozatunkban a desztinaciomarketing és a desztinacidoimazs tudatos alakitasanak
lehetdségeit vizsgalva célszerlinek tartottuk, hogy egy konkrét magyarorszagi desztinicido a
témahoz kapcsolodo esetét figyeljik meg. Az eldbb emlitett indokok alapjan abbdl
feltételezhetden képet kapunk arrdl is, hogy a hasonld egységekben mik a jellemzdé miveletek,

azok keretei, kihivasai.

Mayer (2011) szerint az esettanulmany két Iényegi vonasa a komplexitds és a
kontextualités.

Vagyis az eset a maga teljességében, kornyezetével Osszefiiggésben keriil bemutatasra,
minden aspektus és oksagi kapcsolat feltardsaval. Célja nem egy statikus allapot, hanem
folyamatok bemutatasa.

A reprezentativitas helyett a komplexitas keriil eldtérbe, vagyis a mintanak nem kell
tikroznie a teljes sokasag Osszetételét. Az esettanulmany inkabb tekinthetd elemzési és
prezentacids, mint adatgeneralasi modszernek. Az eredmények szamszeriisitése és altalanositasa
sem c¢lja az esettanulmany elkészitésének. Azt kell igazolni, hogy a megfigyelt eset
tulajdonsagai relevansak a vizsgalt jelenség szempontjabol, ezért a legtobb informacio
Osszegyljtése helyett a legmegfeleldbb forrasok fellelése a cél.

Egyik tipusa az olyan esetek feldolgozéasa, melyek lényegi tulajdonsagai a sokasag tobbi
egységeét is jol jellemzi, azokra vonatkoztathatoak. Masik tipusa pedig az extrém eset, mely soran
valamilyen szempontbol kivételesnek tekinthetd eset keriil bemutatdsra. Az altalunk készitett
esettanulmdny az elsd kategoriaba illik, hiszen minden turisztikdban érdekelt, és turizmusat
fejleszteni kivand varosnak relevans lehet a témank, a fokozodd verseny miatt ugyanis elébb-
utobb szembe kell nézniiik turisztikai imazsuk megfeleldségének ellendrzésével. Ez rdadasul nem

i1s egyszeri feladat, hiszen az ijabb és Ujabb turisztikai attrakciokat is sziikséges beilleszteni



desztinacionk imazsaba.

Az esettanulmany készitésének négy Iépését kiilonithetjiik el:

e a vizsgalt eset aspektusainak feltérképezése, relevans elméleti fogalmak és modellek
attekintése altali témamegjelolés, megalapozva ezzel a késébbi értelmezést

e informéciogylijtés tobb forrasbol (statisztikai adatokbol, nyilvanos ¢és személyes
dokumentumokbol, interjukbol) az el6zé pontban kijelolt témakorokben az esetre
vonatkozoan (tobbféle modszer egyidejli alkalmazésa)

e az Osszegyljtott informaciok rendszerezése, az informaciok kozotti kapesolatok feltarasa,
Iényegi elemek azonositisa, az eldzetesen azonositott aspektusok egységes,
Osszefliggéseiben torténd bemutatisa

e az esettanulmany értelmezése a felhasznalt elméleti keret struktirdjanak logikdjaban.
Ebben a pontban az altalunk elézetesen feldolgozott elméleti keret kategoriaival és
modelljeivel értelmezziik és magyarazzuk is az eset jellemzait.

(Mayer, 2011)

Az esettanulmany nyujtotta szemlélddési keret megalapozza elemzéseinket, amelyeket
annak érdekében végziink, hogy az altalunk igy értelmezett folyamatokban javitasi lehetdségeket

tarjunk fel és a problémakra megoldasi lehetdségeket tervezhessiink.



3. AZ ESET TEMAKORENEK, ELMELETI KERETENEK VIZSGALATA

3.1. Turizmus, turizmusmarketing

Mieldtt elkezdenénk a turizmus témakorében vald vizsgalodasunkat, célszeriinek tartjuk a
turizmus fogalmanak tisztazasat, és annak az értelmezésnek a kijelolését, amit dolgozatunkban mi

is kovetni kivanunk.

Az éltalunk hasznalt felfogast Michalkod (2001 In. Michalké 2012, 34.0.) koriilirasa jol
megragadja: “A turizmus az egyén élményszerzéssel parosuldo kornyezetvaltozasa, amelynek

b

soran szolgaltatasok igénybevételére keriil sor.” Ez a definicid6 véleményiink szerint a
turizmusnak egy tag értelmezését adja, mégis jol kiemeli, hogy az egyének motivacioja az
utazasra, lakohelyiik, illetve munkahelyiik elhagyasara foként valamilyen élményszerzésre

iranyul.

Megfigyelhetd, hogy a definicioban megjelenik a szolgaltatasok igénybevételének
témakdre. Ennek oka, hogy maga a turisztikai termék tulajdonképpen egy szolgaltatashalmazként
foghat6 fel, hiszen egy térség azon értékeit, tényezdit és szolgaltatasait tartalmazza, amelyeket a
turista sajat igényei kielégitésére valaszt. A termék alapja a turizmusban a vonzerd vagy
attrakcid, de természetesen szamos mas tényezd, mint pl. az infrastruktira, az étkezési vagy
széllaslehetoségek is befolyasoljdk az utazasi dontést. (Lengyel, 2004) A kinalat soktényezds
voltanak megfelelden elengedhetetlen az egylittmiikodés a turisztikai termék létrehozdsaban

résztvevo kiillonbozo szereplok kozott.

A turizmus sikeres fejlesztése komoly gazdasagi elényoket jelenthet a folyamatban részt
vevok szdmara, hiszen az helyi vallalkozdsok szamara bevételt generalhat, altala
munkalehetdségek teremtddhetnek, de a gazdasagi tényezOk mellett akar a térség tarsadalmi és

kulturalis élete is felpezsdiilhet a fellendiilés hozadékaként.

A turizmus fejlesztésének 1étfontossagi eleme a turizmusmarketing. Ahogy az
altalanossagban a turizmus globalis piacara is jellemz6, gy Magyarorszagon is megfigyelhetd a

turisztikai kinélat folyamatos bdviilése, mint trend. K&szonhetd a magyar turizmus fejlesztését



célzd beruhazasoknak és timogatasoknak is, hogy a magyar piacon egyre tobb turisztikai termék
illetve desztinacio jelenik meg. Ezeknek a folyamatoknak természetes kovetkezménye a

turisztikai célpontok kézotti verseny €lesedése, ami a potencialis vendégekért folyik.

A marketing biztositja azt a szolgaltatast, amely segit a turistdknak eligazodni a “kindlati
dompingben”, biztatja dket az altala tdmogatott desztinacid felkeresésére, informacidatadassal
segiti a potencialis vendégeket a céltérség valasztasa sordn, a térségbe érkezésiik elott, valamint a
tartozkodas ideje alatt is. A marketing felel0ssége nagy abban a tekintetben, hogy az
informéacioszolgaltatast valos alapokra helyezze. Ha a térségbe érkezOk mast tapasztalnak, mint
amit a marketing eldzetesen sugallt, csalédottan, negativ élményekkel fognak tavozni, amivel az
elérni kivant attraktiv hatdsnak éppen ellenkezdje teljesiil. Ezért olyan képet és informaciokat
célszerli kozvetiteni, ami a valdsaghoz a lehetd legkdzelebb 4ll. Ez alapos kutatasra és elemzésre
épitve lehetséges, amely soran felderitjiik azokat a térség szadmara versenyelonyt jelentd
faktorokat, amelyekre késébb a turisztikai vonzeré megfogalmazasakor tamaszkodhatunk, ¢€s

amelyeket majd a marketingkommunikéci6 kézéppontjaba helyezhetiink.

Ahogyan azt fentebb is emlitettiik, jellemz6, hogy a turizmusban nehéz definialni az
értékesitésre szant terméket annak Osszetettsége miatt. A marketing funkci6 lesz abban a
segitségiinkre, hogy a potencidlis turista szdmara érzékelhetdvé tudjuk tenni ezt a megfoghatatlan
szolgaltatascsomagot. Tovabbi kihivas, hogy a keresleti oldal sok szegmensbdl all, amelyek

elérése szintén nem egyszerll és magatol értetddod feladat.

A fenti problémakat Osszegezve tehat azt mondhatjuk, hogy a marketing {6 feladata a
turizmuson beliil, hogy 6sszekapcsolja a turisztika keresleti és kinalati oldalat oly modon, hogy a
sok szegmensbdl allo kereslet felé¢ célzottan informéciot szolgaltat a rendkiviil komplex
turisztikai termékrél, kiemelve annak megkiilonboztet jegyeit, €s a turista szamara igényeli

kielégitésére valo alkalmassagat.

Ezt a funkciojat ugy tudja sikeresen teljesiteni, ha a turizmusmarketing kooperaciora épitve
valosul meg. A szinergiahatdson kiviil ezt tobb tényezd is alatamasztja. Egyrészt keresleti

oldalrol a turistdk altal tamasztott elvarasok egyre komplexebb képet mutatnak,



szolgaltatascsomagok irdnti igény mutatkozik, melyet csak egyiittmiikddd partnerségek altal lehet
hatékonyan ¢és eredményesen kielégiteni. Masrészt az er0s6d0 piaci verseny és a
marketingeszk6zok alkalmazasanak ndvekvO intenzitasa is a kooperativ megoldasok
alkalmazasat indokolja, hiszen koltséghatékonysag és az eredményességnovelés egyszerre

valdsithatdé meg ezaltal, igy a turizmus tulkinalatos piacan tartds versenyeldny alakithato ki.

A turisztikai kooperacio, a kozosségi turizmusmarketing két moédon valdsulhat meg: a VV-
kooperaci6 a turisztikai vallalkozasok kozdotti kooperacio, vallalkozasok egyiittmikodése, mely
lizleti, szerzodéses egylittmiikédésben vagy civil szervezeti formaban valdsul meg;, a KV-
kooperacio pedig a kozdsségi és vallalkozdi turizmus-marketing kdzotti kooperacio.

Az Onkormanyzat altali marketingtevékenység nem lehet hatékony elszeparéltan, csak a
lokalis véllalkozokkal valdo szoros egyilittmiikddésben lehet sikeres. Tehdt a turizmus
novekedésének kulcsa a kozosségi €s vallalkozéi marketing eredményes  kooperacidjanak
figgvénye, igy ezen egyiittmiikodések barmely fajtijanak tervezése a hosszii tavl stratégia
szerves részét kell, hogy képezze, az informécios-, piackutatdsi rendszer, a
termék/szolgaltatasfejlesztés, az értékesités €s a kommunikacié minden elemére kiterjesztve,

kiilonboz6 fok kooperacios szinten €s formaban.

(Piskéti, 2006)

3.2. Desztinacio

A desztinacié fogalmanak bemutatdsat szintén a WTO altal megfogalmazott értelmezésre
szeretnénk alapozni, amely szerint az egy olyan helyet jelol, amely megfeleld turisztikai
attrakciokkal, intézményekkel és szolgaltatasokkal rendelkezik, és ezaltal a turistdk vagy
turistacsoportok utazasi célpontjava valhat, és mint egységes turisztikai termékkinalat jelenik
meg szdmukra a piacon. (WTO, 1993) A desztindci6 ebben az értelmezésben egyrészt egy
fogadoteriiletet jelent, ami lehet teleptilés, de akar sziikebb (egy turisztikai latvanyossag) vagy

tagabb fogalom is (térség, régio, orszag, stb.), masrészt egy komplex terméket jelol.

Azt, hogy mitdl lesz egy teriiletbdl desztinacid, Kozma (2000) a kdvetkezd 7 pontban

fogalmazza meg:



o teljes korl szolgaltatasi csomagot nydjt, minimum egy piaci Szegmensnek

e cgyéni profillal rendelkezik

e kielégitd piaci potencial jellemzi

e clegendd fliggetlensége van a marketing mix 1étrehozasaban és megvalositasaban

e jol koriilhatarolhato a versenyhelyzete

e behatarolt szamu érdek jellemzi

e megfelelé méretli a méretgazdasagossag biztositasa miatt az egylittmiikodés, know-how

atadas, piaci részesedés, kompetencia-kinalat stb. terén.

Erzékelhetd, hogy ez utobbi definicié erételjesen gyakorlati megkozelitésii, legféképpen
olyan tudatos tevékenységek szemszogébdl irodott, mint a stratégiaépités, illetve a
marketingtevékenység, ezzel is kiemelve, hogy azok elhatarolhatatlanok a desztinacio

fogalmatol.

Pechlaner, Smeral és Matzler egyenesen a marketingtevékenység nézdpontjabol kisérli meg
a desztinacid fogalmanak bemutatasat, véleményiik szerint az idegenforgalmi célteriilet olyan
teriiletileg behatarolt stratégiai marketingegység, amelynek szerepldire szoros egyiittmiikodés

jellemzd. (Pechlaner et al., 2002, p.15.)

Ezt a meghatdrozast azért emeltiik ki, mert jol megragadja, hogy adott desztinacidoban tobb
szerepld fog 0ssze, hogy egylittesen cselekedjenek valamilyen kozds cél, jelen esetben a turistak
célzasa, elérése, vonzasa, “kiszolgaldsa” majd visszacsabitasa érdekében. A masik fontos faktor,
ami ebben a definicioban szintén megjelenik, hogy a desztinacié fogalmanak elengedhetetlen

tartozékaként emliti a marketinget, és annak stratégiai szemléletli megkozelitésének fontossagat.

3.3. Desztinaciomenedzsment, desztinaciomarketing

A desztindcid hosszl tavl sikerességének titka Holloway (2001) szerint az &ltala nyujtott
attrakciok vagy vonzerdk egyediségébdl, a helyi turisztikai kinalat diverzifikaltsagabol, valamint

abbol fakad, hogy kindlatat folyamatosan képes megujitani, felfrissiteni. Az elsd kritérium,



vagyis az egyediség megkonnyiti a desztinacid megkiilonboztetését mas fogadoteriiletektol, €s
fokuszt tud szolgaltatni a marketingkampanynak is. A kinalat diverzifikaltsaga, az attrakciok
viszonylag nagy szédma azt biztositja, hogy tobb célcsoport taldl a sajat igényeinek megfeleld
1dotoltésre lehetdséget, illetve az egyes konkrét céllal érkezo turistak is kiegészithetik tervezett
programjukat mas tevékenységekkel/szolgaltatasok igénybevételével, ennek lehetdsége pedig
hozzéadott értéket jelent a turistdk szdmara desztinacidvalasztdskor. A harmadikként emlitett
tényez6, vagyis a megujulas képessége azért fontos, mert altalaban minden desztinacio fligg
valamilyen mértékben a visszatérd latogatoktol, akiknek twjra a desztinicidoba vonzasdhoz

kinalatunk folyamatos update-elésére, fejlesztésére és szinesitésére van sziikség.

Az innovacidnak abban is szerepe van tovabba, hogy 1épést tudjunk tartani az aktudlis
trendekkel, igy alakitva attrakcidinkat a mindenkori fogyasztoi kereslet jellegzetességeihez. Egy
nagy koriltekintéssel alakitott termék vagy desztinacio is “kimehet a divatbol”, ezért idordl idore
sziikségessé valik az Gjrapozicionaldsa. A turisztikai termékekre is jellemzoéek az életciklusok,
vagyis a bevezetés, ndvekedés, érettség, illetve a hanyatlas/megtjuléds szakaszai, amelyeket az 1.
abran szemléltetliink. Ez utdbbi szakasz hordozza a legnagyobb kockazatot, de a folyamat a
kimenetelét altalaban valamilyen 6tletes marketingakcio segitségével pozitiv iranyba fordithatjuk.
Az emlitett €letciklusok nem csak a termékekre, de akar a fogadoteriiletekre is értelmezhetdek.
Ez esetben kisebb az utolso ciklusban rejld rizikd, hiszen a kinalat jellemzden tobb dsszetevdbdl,
termékbdl all. Ennek ellenére itt is érdemes a beavatkozas, hiszen a marketing széles
eszkoztaranak alkalmazaséaval szintén megujithaté a fogadoteriilet vonzereje, €s ahogy azt az dbra

1s szemlglteti, Ujra megnovekedhet a turistaforgalom. (Lengyel, 2004)

A turisztikai termék életciklusai
Turistaforgalom §

.

1 | 1
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1. abra Lengyel (2004) alapjan



A desztinacionak a fenntarthatd fejlodés biztositdsa melletti folyamatos fejlesztésével a
desztindciomenedzsment foglalkozik. Ilyen szervezetek orszagos ¢€s helyi szinten is léteznek,

varosok esetében gyakran az onkormanyzatoké a koordinacio lehetdsége.

Morrison (1989) a turisztikai marketing lépéseinek kijeldlése mellett szintén kiemeli a
folyamatossag motivumat: “A marketing egy allandd, tobb részbol Osszetevodd folyamat,
amelynek soran a turisztikai szektor kutatja, megtervezi, megvaldsitja, ellendrzi és értékeli
mindazon tevékenységeket, amelyeknek célja a fogyasztoi igények kielégitése és a vallalat

céljainak az elérése.” (Morrison 1989 In Lengyel 2004)

Mivel dolgozatunkban a gyakorlatban is végigkisérjilk majd a desztinaciomarketing, mint
folyamat allomasait, most bemutatunk egy részletesebben kidolgozott 1épéssorozatot is.
A desztinacid marketingje, mint folyamat Seaton (Seaton-Bennett, 1996) szerint is Ot
1épésbdl tevddik Ossze, ezeket a kdvetkezOképpen fogalmazza meg:
e a piac elemzése, eldrejelzés készitése a jovobeli piacokrol
e a desztinacio piaci jelenlétének, megjelenésének elemzése
e stratégiai célok meghatarozasa €s a marketing mix kidolgozasa
e a célok végrehajtasat koordinald szervezet 1étrehozasa

o az el6zd célok végrehajtasa és eredményértékelés végzése

Mint lathatjuk, ezek koziil az elsd két pont jelenlegi és potencialis helyzetiink elemzéséhez,

az utolsé harom pedig a marketingstratégia alkotasahoz és megvalositasahoz kotddik.

A piaci elemzés azért fontos, hogy tudjuk a fogadoteriiletre érkezd turistdk szamat, azok
motivacioit a konkrét desztinacid valasztasakor, azt, hogy mi célbdl jottek ide (mit akartak tenni),
vagy hogy mennyi pénzt koltenek atlagosan. Erdemes lehet ebben a pontban a hasonld

tulajdonsdgokkal rendelkezd desztinacioknak ugyanezen faktorok szerinti vizsgalata.

A desztinacié megjelenésének elemzését tobb 1épésben érdemes végezni. Erdekiinkben all,

hogy kideritsiik, 1étezik-¢ “Unique Selling Proposition”-tink (USP-nk), azaz egyedi értékesitési



ajanlatunk, és ha igen, megallapitsuk, hogy miben taldlhatunk r4. Ez az a vonzerd, ami segit
megkiilonboztetni fogadoteriiletiinket a tobbitdl, €s a célcsoportunkat a desztinacionkhoz vonzza.
Arra kell torekedni, hogy ez egy olyan attrakcio legyen, ami Kozma (2000) nyoman

e egyedi

e {sszetéveszthetetlen

e kiilonleges vonzerdvel bir

e uttoro jellegli

e {sszehasonlithatatlan

e mellbevago

e “mozdonyhatas”

Fontos megjegyezni azonban, hogy nem minden desztinacionak van USP-je, és hogy azok

egyes desztinacioknal a legkiilonbozébbek lehetnek.

Az USP meghatarozasan kiviil a versenyelony meghatarozasa is segit minket abban, hogy
kés6bb tudatosan és megalapozottan tudjuk épiteni marketingkommunikaciénkat. Ez a 1épés
egészen konkrétan abbdl all, hogy meghatarozzuk a desztinaciod erdforrasait, vagyis azt, hogy
milyen fizikai, kulturalis, infrastrukturalis elemek talalhatok a térségben, majd pedig a
desztinacid imdzsat probaljuk definidlni. Ez utobbi arrdl szol, hogy feltérképezziik az
emberekben €16 képet a térségrol, annak foldrajzi adottsagairdl, ott €16 emberekrdl, stb. Ezt a
kutatéasi kérdésilink szamara relevans fogalmat azonban csak a kovetkezd “fejezetben” kivanjuk
kifejteni. A harmadik dolog, ami még a desztinicid piaci jelenlétét irja le, maga a desztinacio
reprezentdcioja. Ezen a ponton azt vizsgaljuk, hogy mi jelenik meg ténylegesen a

fogadoteriiletiinkrol.

Miutdn a piaci elemzés alapjan kirajzolddtak a lehetséges stratégiai irdnyvonalak, a
kommunikécids lizenetiink fokuszait pedig a versenyelonyilink €s USP-nk meghatarozasaval
beazonositottuk, harmadik 1épésként kdvetkezhet a marketingstratégia kialakitasa és a marketing
mix fejlesztése. Amint azt mar a turizmusrol szolo fejezetben is kiemeltiik, a turisztikai
desztinaciok marketingje csak a kiilonb6zd szereplok egyiittmiikodésével lehet eredményes. A

térségi alapon ellatott marketing azonban kevés hatast gyakorolhat olyan tényezOk, mint pl. az



arak kialakitasara. A legtobb beleszolasa tulajdonképpen a kommunikacioés politikdba van, ezért

koordinacids szerepe itt érvényesiil a legjobban.

A marketing-mix kialakitasakor leggyakrabban a klasszikus 4P modellt veszik segitségiil a
marketingesek, amelyben a Product (termékpolitika), Price (arpolitika), Place(ment) (értékesitési
helyek politik4ja vagy elosztési politika) és Promotion (marketingkommunikacid) tervezése soran
alakitjak ki az alkalmazandé marketingeszk6zok megfeleld kombinacidjat. Létezik konkrétan a
turisztikai desztinaciokra alkalmazandé marketing-mix is, amit tulajdonképpen a kompetencia

marketing eszkdzrendszere szolgaltat, ez pedig a 2K-modell. (Konyves, 2011)

A 2K a kindlati mixet és a kommunikéacios mixet jeloli, amelyeket a kovetkezdképpen
fejthetiink ki: a kinalati mix irja le azt a komplex turisztikai terméket, azt a szolgéltatdscsomagot,
amelyet a desztinacid nyujt, mégpedig a Price (arpolitika) tényezdjével kombindlva azt. A
kommunikéciéos mixben a kommunikacios eszkozok az értékesités funkcidjaval o6tvozodik, s
mivel a termék jellemzdje a helyhez kotottség, a disztribacidos funkcido csak az

informécioszolgaltatdsra, kommunikdaciora iranyul. (Piskoti et al., 2002)

A desztinacidomarketing tevékenységiink megvaldsitdsara és kontrollalasara célszerli egy
szervezetet is 1étrehoznunk, hiszen biztositani kell a folyamatos kommunikéciot és egyeztetést a

kinalati oldal sok szerepldje kozott.

Végiil elérkeztiink a végrehajtds és az eredmények értékelése ponthoz. A fejlesztéssel
vigyazni kell, mert megvaltoztathatja az addig a desztinaciordl kialakult képet. Ezért fontos, hogy
az eldz6 1épésekkel jol meg legyen alapozva a végsd tevékenységiink, és valdban piacorientalt
dontések és stratégia sziilessen. Az eredmények kiértékelésével és utolagos ellendrzésével
visszacsatolast kapunk tevékenységiinkrdl, és arrdl, hogy az valdban a stratégiai céljaink elérését

szolgalta-e.

3.4. Az imazs szerepe a turisztikai vonzer6 kiépitésében, a desztinaciok imazsa



Mint ahogy azt Kozma az altala vézolt folyamatban is kiemeli, az imazs kezelésének kérdése
kulcsfontossaghi a desztinadciomarketingben. A szerz6 a desztinicid versenyeldnyének
meghatarozasaként emliti a térség imazsanak definidlasat, azonban az egy nagyon Osszetett és
bonyolult fogalom, ezért egyaltalan nem konnyti feladat annak feltérképezése. Fontos kiemelni,
hogy a fogadoteriiletliinkrdl kialakult imézs tudatos alakitasa talan még alapvetobb feladat, mint
az annak megértésére vald torekvés, noha a két tevékenység nem szakithatd el egymastol. Az

imazs jellemzobire €s jelentdségére ebben a fejezetben szeretnénk ravilagitani.

Kotler (1998, 660. old.) az imazs fogalmat ugy hatarozza meg, hogy az “azon
meggyo6zddések, eszmék és benyomdasok Osszessége, amellyel valaki egy targyrol rendelkezik.
Az emberek adott targgyal szembeni attitlidje €és cselekedetei nagymértékben annak imézsatol
fiiggnek.”

Lathatd, hogy ez a definicio foleg a termékimézsrol beszél, hiszen valamilyen targyhoz

csatolt képzettarsitasok Osszességeként hatarozza meg az imazst.

»Az imazs az a kép, amely az adott vallalatrdl, termékrdl vagy markarol adott emberekben
kialakul és kialakuldsat, milyenségét szdmtalan szubjektiv tényezd motivalja. Mivel objektiven
létezik, fontos, hogy ezt megismerjiik, mert csak ennek birtokdban lehet a marketingeszkozoket

ugy alkalmazni, hogy a széban forgd kép pozitivva valtozzon.” (Totth, 1996, 7. old)

A fenti definicidokbdl kiindulva leszogezhetjiik, hogy egyes termékek imazsat nem csak
annak kézzel foghato jellemzoi alkotjak, hanem a nem kézzel foghato, vele azonositott, hozza
kapcsolt, rola elképzelt tulajdonsagok is. Totth megkdzelitése mar jobban kiterjeszti a fogalmat,
¢s a targyakon/termékeken kiviil a vallalatokat és kiilonboz6 markakat is a képzettarsitas targyava
teszi. Manapsag a szakirodalom a turizmus témakorén beliil egyre kiilonbozébb teriileteken és
Osszefiiggésekben vizsgalja az imazst, ennek koszOonhetden szamtalan turisztikai imdzzsal,
helyimazzsal foglalkozd cikk sziiletett az elmult évtizedekben. Egyes forrasok konkrét
desztinaciok imdzsardl értekeznek, nagyszdmu tanulmény sziiletett példaul az orszagimazs, a

varosimazs témakorében.

A desztinacidoimazs jelentdsége abban 4ll, hogy abban az erds versenyben, amely a



turisztikai desztinaciok piacat jellemzi, segit eligazodni a fogyasztd, vagyis a turista szamara.
Hogy hogyan? Egyes desztinaciokrdl kialakult hatarozott, pozitiv kép kiemelheti az adott
fogadoteriiletet a kinalati dompingbdl, tdmogatva ezzel az utazni vagyo turista valasztasat.
Papadopoulos egy orszadgimazsrol szolo gondolata a varosok imazsara is értelmezhetd: “ha nem
alakitunk ki karakteres képet egy orszagrol, akkor a fogyasztok sztereotipidkat fognak krealni,
amelyekt6l késobb nagyon nehéz szabadulni. A spontan imdazsalakulds valamilyen irdnyba

terelése jelentds marketingkihivas”. (Papadopoulos, 2002 In T6r6écsik-Somogyi, 2009)

Kozma igy fogalmazza meg a desztinacidimazs Iényegét: “A desztindcid image
mindazoknak az elképzeléseknek és benyomasoknak az 6sszessége, amit az egyének gondolnak a

fogado-teriiletrdl.” (Kozma, 2000)

Mivel az “egyén” szd nem feltétleniil turistdkat vagy potencialis turistakat jelol, ezen a
ponton szeretnénk ismertetni azt a gondolkodasi keretet, amelyben mondandénkat tovabbfiizziik.
Az altalunk haszndlt elképzelést a desztinacidoimazs természetérdl legjobban a Spiegler (2011)

altal bemutatott “imazsharomszog” modellel (2. dbra) tudjuk szemléltetni.



A turisztikai imazsharomszdg modellje

A turizmus fejlesziéséén felelds aktorok
Hivatalos turisztikal iméazs

Kiilsé l-'.ll'p
Turistik

Intézményesiiltség

Onkeép

Helyi laknssag

2. abra Spiegler alpjan (2011)

A modell szerint a desztinacidoimazst harom tényezd kolcsonhatisa alakitja: a helyiek
onképe, a potencialis vendégek, turistdk fejében €16 percepcidk a desztinaciordl, ezek pedig nem
fiiggetlenithetdek attol a képtdl, amelyet a térségrol és annak turizmusarol tudatosan hoznak 1étre
a tarsadalmi, politikai és gazdasagi szereplok, pontosabban a desztinacid turizmusfejlesztéséért s
marketingjéért felelds aktorok. A harom “tényezd” koziil az intézményesiiltség legmagasabb

fokéaval természetesen a “hivatalos turisztikai imazs” komponens rendelkezik.

Mivel ez egy Osszefiiggéseiben nagyon nehezen megérthetd rendszer, ezért sziikségesnek
tartottuk, hogy kijeldljiink egy fokuszt, ami mentén tovabb vizsgalodhatunk. Ezen a ponton
szogeznénk le, hogy dolgozatunkban a hivatalos turisztikai iméazsra helyezziik a hangstlyt, és
mivel témank szempontjabol az a legrelevansabb, hogy a (potencialis) turistak fejében €16 imazst
hogyan lehet alakitani, igy foleg a hivatalos turisztikai imézs- kiilsé kép tengelyt vessziik gorcsd
ald. Ez alapjan az iméazsépités, mint a fels6 pont (aktorok) altal a turistak (és csak kis mértékben a

helyi lakosok) percepcidinak, gondolatainak befolyasolési folyamatara célzunk.

Ennek megfeleléen a desztinacidimazs fogalmat szlikebben értelmezziik: Spiegler szerint



azt egy szubjektiv tudati képként lehet felfogni, ami a latogatdk és potencialis latogatok fejében

¢l, amikor lehetséges uticéljaikat veszik szamba. (Spiegler, 2011)

Jellemz6, hogy a helyi lakossagban €16 gondolati koncepcid joval sokrétiibb, mint a
turistaké, akiket nem fiiz mindennapos kotelék adott desztindcidhoz. Azt is valoszintsithetjiik,
hogy a helyiek elképzelése sokkal inkabb a realitdson alapszik, hiszen nagyrészt valdoban
megtapasztalt elemekre tamaszkodik, nem 0gy, mint a potencialis latogatoké, ami altaldban
klisékre épiil, hiszen 6k kevesebbet (vagy semmit sem) tapasztaltak a valésagbol. A turisztikai és
a marketing szakirodalomban egyarant kialakult az az allaspont, miszerint az el6zetes észlelés, a
percepcié erésebb motivacios faktor a cselekvésre a fogyasztok szdmara, mint a valosag.
(Gutherie-Gale 1991 In Gallarza et al 2002) Ezek a faktorok is alatamasztjak azt, hogy
jovedelmezd lehet azért tudatosan tenni, hogy a potencialis vendégek ilyesféle kliséi pozitiv képet
fessenek a varosrol, minél inkabb hivogatéak legyenek, ezzel is cselekvésre 0sztondzve a

turistakat.

Az is fontos azonban, hogy ezek a percepciok minél kdzelebb alljanak a valdésaghoz, hiszen
a vendégek fogaddteriiletre vonzdsa még nem tekinthetd teljes sikernek, mert az mit sem ér
akkor, ha az elvarasok ¢s a valosag nem taldlkoznak, €s a turista csaldodottan tér haza. Annak
felelossége, hogy ez a két nagyon fontos szempont teljesiiljon, és ezéltal a fenntarthatdsag is
biztositva legyen, a hivatalos imazst alakit6 aktorokra harul. Dolgozatunkban mostantdl arra
probalunk ravilagitani, hogy az altaluk végzett desztindcidimazs-épitésnek egyaltalan milyen
imazst alakitd tényezOkkel kell szamolnia, €és milyen folyamatot érdemes kovetnie az

imazsalkotasban.

3.5. Az imazs tényezdi és tudatos alakitasanak eszkozei

Mindenekel6tt szamba vessziik, hogy milyen tényezdk alkotjak a turisztikai desztinaciok imazsat,
majd kiszemeljik azokat az elemeket, amelyeket leggyakrabban hasznalnak a

desztinaciomarketing-programok imazsépitésének folyamataban.

A turisztikai imézs legfontosabb elemeirdl remek Osszefoglalast ad Mazanec, aki 25 turisztikai



imazs kutatast vizsgalt, €s az egyes imazselemek emlitéseinek szamat figyelte. Ezeket késobb egy
funkcionalis-pszichologiai tengely mentén is elhelyezte. A vizsgalata alapjan kialakult rendszert a

3. dbra mutatja be.



A turisztikai imazs elemei Mazanec szerint

Imazselem Emlités

Sokféle latnivalo 8/25

T4j, kornyezet 19/25
Természeti vonzerdk 12/25
Kulturalis attrakciok 18/25
Szorakozasi lehetdségek, éjszakai élet 17/25
Vasarlasi lehetdségek 15/25
Rendelkezésre allo informaciok 3/25

Sportolasi lehetéségek 16/25
Kozlekedési lehet6ségek 8/25

Szallashelyek 14/25
Gasztronomia, vendéglatas 15/25
Ar/érték arany 16/25
Eghajlat 12/25
Nyugalom, pihenés vs. tomegturizmus 12/25
Elérhetdség 12/25
Biztonsag 10/25

funkcionalis

pszichologiai



Mas emberek megismerése, kapcsolatok 7125

Vendégszeretet, helyi lakossag attitlidje 20/25
Eredetiség 7125
Szolgaltatasok mindsége 4/25

Szinek magyardzata: sotétsziirke-legalabb 15 emlités, kozépsziirke- 12-15 emlités, vilagossziirke:
12-nél kevesebb emlités

3. abra, sajat szerkesztés, forras: Gallarza-Gil-Calderon (2002) In Sulyok (2006)

Az abra szemlélteti, hogy a vizsgalt 25 kutatds alapjan kiillondsen jelentdsnek tiinnek az
alapvetd funkcionalis elemek, mint a t4j és természeti kornyezet, a kulturalis attrakciok valamint
a szorakozasi lehetdségek, hiszen ezeket sorra 19, 18, 17 kutatas is emliti a gorcsd aléd vett 25-bol.
Az tdbldzatban 3 szinnel szemléltettiik az emlitések gyakorisagat. Megfigyelhetjiik, hogy az 4dbra
funkciondlis felén tobb sotét jelolés talalhato, a leggyakoribb emlitéseket jelold sotétsziirke
szinek koziil 3 is ott csoportosul. Véleménylink szerint ez kdtddhet ahhoz a logikai kapcsolathoz,
amely szerint a felsorolt “kézzelfoghatobb” elemeket a legkiilonbozébb emberek is
hasonloképpen észlelik, mig az emocionalis alapon hatdé tényezOknél az észlelt elem
pszichologiai tényezOk alapjan mindenkinél eltérden tiikrozddik le. Ezéltal a funkcionalis
tényezoknél konnyen meg lehet becsiilni, hogy az emberek milyen elvarasokkal rendelkeznek
roluk, azt azonban nehezebb eltaldlni, hogy milyen eldzetes elképzeléseik vannak pl. a
szolgaltatasok mindségérdl. A mérhetdség lehetdsége indokolhatja azt, hogy a kutatasokban tobb
emlitést kapnak a funkcionalis tényezok.

Az érzelmi, pszichologiai elemek koziil a vendégszeretet, a helyi lakossag attitiidje kapott a
legtobb emlitést, pontosan 20-at, és ezzel az dsszes felsorolt tényezd kozott is a legfontosabbnak
hatarozhaté meg teljeskorlien, az dsszefoglalas mégis segit jol megkozeliteni azt a képet, ami a

turisztikai imazst alakito tényezoket egymashoz képest relevancia szerint elhelyezi.



Az eldbb bemutatott modell dimenzidihoz Echtner €s Richie (1993) javaslata alapjan Gjabb
kett6t (egyéni-holisztikus és atlagos/gyakori-egyedi) csatolhatunk, ¢és igy is vizsgalhatjuk az
elemeket. A legtobb szerz6 a kibdvitett modell alapjan az egyedi imazselemekben latja a
turisztikai imazs legfontosabb darabjait, amelyekre azért is célszerli fokuszalni, mert kdnnyen a
marketingkommunikacié kdzponti elemévé tehetdek, és segithetnek a tobbi desztinaciotol valo

megkiilonboztetésben.

Az imazs forrasait két csoportba sorolhatjuk, léteznek organikus, illetve indukalt
imazsforrasok. (Kozma, 2000) Az organikus forrasok altal szolgaltatott képek korébe a nem
konkrét turizmus-specifikus célzattal késziilt, altaldban a médiaban riportokban, hirekben,
filmekben megjelent elemek tartoznak. Jellemzd rajuk, hogy az egyén sajat értékrendje,
beallitottsdga hatarozza meg, hogy hogyan észleli azokat, és az hogyan befolydsolja dket. Az
indukalt imazst altaldban a turisztikai szervezetek hozzak létre, és nagy szerepiik foleg az uj
desztinaciok, vagy 1j turisztikai attrakciokkal boéviilt desztinaciok imdazsanak kialakitdsaban,
tudatos kiépitésében van. (Sulyok, 2006) Mindkét imdzsalakitd szint fontos, de mivel mi az
indukalt imazsszintet vizsgaljuk, most ennek imézsalakitd eszkdzeibdl adunk izelitot.

A desztinaciok turizmusmarketingjéért felelds szervezetek -mint ahogy arrdl mar korabban
beszamoltunk- kedvezObb esetben szorosan egyiittmiikddnek a fogadoteriilet turizmusidban
érdekelt mas egységgel. Koordinald szerepet betdltd egységekként megvan a lehetdségiik a
kisebb egységek imazskommunikacidjanak egy irdnyba terelésére, vagy legaldbbis kozos
nevezére hozasara, ezzel is elOsegitve az egységes, konkrét fokuszi desztinacidimazs
kialakulasat. Az egyes egységek kommunikaciojanak navigalasan kiviil sajat eszkozeire is
tamaszkodhat egy ilyen szervez6dés. Ezek lehetnek példaul altala kiadott kiadvanyok
(desztinaciot ismertetd konyvek, prospektusok), reklamvideok és -filmek, online-kommunikacio,

vagy éppen ajandéktargyak. (Sulyok, 2006)



4. ADATGYUJTES ES RENDSZEREZES, KAPCSOLAT AZ ELMELETI HATTERREL

Dolgozatunk elkészitésének egyik célja volt, hogy a desztindcidimazs tudatos ¢épitésének
kérdéskorét, amelyben elmélyiilni kivantunk, ne csak elméleti oldalrdl ismerjiik meg, hanem a
tényleges megvalositds lehetdségeirdl és gyakorlatarol is képet kapjunk. Ehhez Békéscsaba
Megyei Jogii Varos imazsanak és imazsépito tevékenységének vizsgalatira esett a valasztasunk.
A varos ¢életében és gazdasadganak fejlédésében jelentds szerepet jatszik a turizmus, amelyre a
Fenntarthaté Varosfejlesztési Programjukban is nagyban épitenek. Békéscsaba amellett, hogy
megyeszékhely és regionalis kdzpont, olyan orszagszerte tobb figyelmet érdemld értékekkel
rendelkezik, amelyek megfeleld0 kommunikacidjaval ¢és marketingjével a desztinacio
latogatottsaga és ismertsége nagymértékben novelhetd. Békéscsaba vezetdsége kiemelten kezeli a
desztinaciomarketinget, és fontosnak tartja a turisztikai imézzsal vald térddést, de annak pontos
stratégidja még nem kiforrt, ezért dolgozatunkat annak szolgalataba allitottuk, hogy annak iranyat
¢s kivitelezési lehetdségeit meghatarozzuk. Ezt a desztindciomarketing eszkdzrendszerére épitve,
elemzések elvégzésével képzeljiik el, majd a marketingstratégia fokuszanak meghatarozasa utan

javaslatokat fogalmazunk meg az imazsépitéshez a 2K modell keretének segitségével.

4.1. Primer kutatasok és eredményei

Primer kutatdsunk keretében Békéscsabara tett latogatasunk alkalmaval mélyinterjat készitettiink
Szanté Zsolttal, a varos onkormanyzatdnak sajtoreferensével megismerve Békéscsaba Megyei
Jogli Viaros vezetésének a varos imdzsardl alkotott elképzelését, jovébeni terveit. Ebbol
megtudtuk (Balla et al., 2013), hogy az elmult iddszakban el6térbe keriilt a megfelelobb
varosimazs kialakitdsara €s az ehhez sziikséges tevékenységek megtervezésére vald igény,
azonban kialakitott stratégia, illetve pontosan megtervezett marketingtevékenység jelenleg még
nem kapcsolodik hozzd. A helyi patriotizmus érzékelhetden erésodik, viszont a turisztikai
vonzer0 tekintetében a tapasztaltak alulmuljak a kivant latogatasi volument.

Az elmult 3 évben Osszesen 35 milliardnyi fejlesztés valosult meg, tobbek kozott a belvaros
féterének rehabilitacioja és az Arpad-fiirdd energetikai beruhdzasa, melynek eredményeképpen a

héenergia gazdasagosabb kihasznalasara nyilik lehetdsége a varosnak. Két hotel is épiil, melyek a



jelenlegi szallashelyek szamat nagyban javitjak.

A marketingkommunikécios elképzelés szerint Békéscsaba “a kolbasz fovarosava” valna, a
varos imazsanak tudatos alakitasakor négy pillérre épitenének: a csabai kolbasz, melynek multja
egészen a napoleoni haborukig nytlik vissza; a nagy multtal rendelkezé Csaba Gyongye szdlo,
mely az év elsé borat adja és idén mar 2 hektdron is terem majd; a Munkacsy-kotddés és az
evangélikus templomok, melyek koziil a Kossuth téren talalhato Kozép-Eurdpa legnagyobb
evangélikus temploma mintegy 4000 fos befogaddképességgel, jelentenék az imazsalakito
tényezoket.

A sajtoreferens beszamolt arrdl, hogy az évek ota egyre népszeriibb Csabai Kolbaszfesztival
mellett, mely mar 100 ezres latogatdoszammal rendelkezik évente, 2012-ben megindult a szintén a
csabai kolbaszhoz kotddd CsabaPark beruhazas, mely egy komplex rendezvénykdzpont
megvalosulasat jelenti. Tobbek kozott kolbaszfalu, mizeum, hagyoméanyos disznotoros étterem,
rendezvénysator ¢és prémium terméket eldallitdé kolbaszkészitd tlizem is helyet kap a
létesitményben. A cél az, hogy 2-3 éven beliil kiforrott turisztikai attrakciova valjon a beruhazas.

A vérosvezetés hosszutavi céljai kozott szerepel tovabba turisztikai attrakcidfejlesztések
kivitelezése, egész szezont lefedd rendezvények bevezetése, gasztrondmiai €s egyéb konnyiizenei

fesztivalok szervezése.

Szintén primer kutatasként (Balla et al, 2013) a varosba tett latogatasunk soran kérddives
megkérdezéssel gyljtottlink informéciokat a varoslakoktol. Ezzel az eldbb bemutatott
mélyinterjink gondolatmenetét kivantuk folytatni, és a kapott informdaciokat kiegésziteni.
Kérdéseinkben arra vartunk valaszt, hogy a varoslakok milyen elemeket tartanak Békéscsaba
legvonzobb tulajdonsagainak, szerintiik melyek a legnépszeriibb rendezvények a varosban, és
hogy van-e személyes kedvenciik. Szandékunkban allt megtudni személyes véleményiiket a
CsabaPark beruhdzasban latott lehetdségrol, és feltérképezni azt, hogy mi jut esziikbe a
“Csabagyongye” sz6 hallatan.

Kérdoiviinket 25 békéscsabai lakos toltotte ki, 16 nd és 9 férfi, életkoruk 15-69 év, a

kivalasztasuk onkényes mintavétellel tortént.

A megkérdezettek olyan elemeket soroltak fel Békéscsaba legvonzébb tulajdonsdgaként,



mint a megujult Fotér, a Csabagyongye bevasarlokozpont, a templomok, a varos patinas épiiletei,
a Nemzeti Bank, a Jokai Szinh4z, a Fiume Hotel, a varos sétaloutcdja és strandja. Az épitett
kornyezethez kapcsolddo attrakciok mellett a varosi programokat, a varosban miikdé nyugdijas
klubot és a szinhazi programokat is kiemelték. Néhany valaszolo kvalitativ jellemzdket sorolt fel,

szdmukra pozitivum, hogy a varos csendes, csaladias, nyugalmas, parkositott, zold.

A varos legnépszeriibb, legtobb latogatot vonzo rendezvényei kozott legtobben a Csabai
Kolbaszfesztivalt emlitették, sajat kedvenciiknek is megjeldlve, de a csiilok- és sorfesztival is
nagy népszeriiségnek oOrvend, mind a helyi lakosok, mind az ide latogatok korében a
megkérdezettek elmondasa szerint. A nyari szinhdzi eldadasok, a karacsonyi vasar, a varoshazi
zenés ¢s irodalmi estek, a hangversenyek, illetve az iskolas kortaknek megrendezett Garaboncids

is a népszerl programok kozé tartozik Békéscsaban.

A Csabaparkban latott lehetdségekre iranyuld kérdésre nem mindenki tudott valaszolni,
mert nem ismerte, esetleg nem tudta a névhez tarsitani az egyébként ismert létesitményt. Azokat
viszont, akik tisztdban voltak azzal, hogy mit jelol a Csabapark elnevezés, megosztotta az
attrakci6 sikerességébe vetett bizalom. Néhanyan pozitiv véleményiiket fejeztek ki a
létesitménnyel  kapcsolatban, és a  varosi turizmus  fellenditésének  lehetOséget,
programlehetdségek szolgaltatasat varjak téle minden korosztaly, illetve a gyermekes csaladok

részére is. Masok azonban nem biznak sikerességében, véleményiik szerint kihasznalatlan lesz.

Kérdoiviink utols6 kérdése arra vonatkozott, hogy megkérdezettjeink hallottak-e mar a
Csabagyongyér6l? Valaszaik alapjan elmondhatjuk, hogy jelentdsen magasabb volt a
Csabagyongye nevli miivelddési hazra, valamint az ahhoz kapcsolédd programokra,
rendezvényekre vald asszocidciok szdma, €s csak kevesen kezdtek el eldszor a Csabagydngye
sz010rdl, borrol, kultarardl beszélni. Jellemzd volt az is, hogy a megkérdezett mindkét dolog

asszocialt.

Primer kutatasainkbol kirajzolodott szdmunkra, hogy Békéscsaba kiemelked6en magas



szamu attrakcioval és értékkel rendelkezik, valamint hogy a varos imazsépitéshez elengedhetetlen
kompetencidi is adottak. A probléma gyokere az, hogy az attrakciok kiilon-kiilon nem elég
hivogatoak, kiilonb6zOségiik miatt azonban portfélioba is nehezen rendezhetéek. Az egyes
értékek versenye miatt fokuszvesztettség alakult ki a marketingkommunikacioban, ennek
eredménye pedig, hogy az nem hatékony a célcsoportok célzadsaban ¢és az erds imazskép
kialakitasat sem segiti.

Az tUjonnan létesiilt turisztikai attrakciok, mint pl. a Csabapark ismertsége még igen
alacsony szintii, a helyiek koziil tobben nem ismerték a beruhazast és 1étrehozasanak alapvetd
célkitiizéseit. A jovoben nem csak hogy novelni kell ezeknek az 1j attrakcidknak az ismertségét,
de ezzel egy id6ben be kell épiteni azokat Békéscsaba varosimazs-képébe, ami tovabbi kihivasok

elé allitja a varos Onkormanyzatat, mint Békéscsaba desztinaciomarketingjéért felelds egységet.

A tovabbiakban harom elemzési keretet hasznalunk gondolatmenetiink tovabbvitelére és az
esettanulmanyunk eredményeinek megoldasara. Ezek elkészitése elott szekunder kutatdst is
végeztiink, amely soran adatokat gytijtottiink a varos nyilvanosan hozzéaférhetd dokumentumaibo6l
(ide tartozott példaul a Fenntarthatd Varosfejlesztési Programjukat megalapozd Helyzetelemzés
alapos vizsgalata), de a Magyar Turizmus Zrt. altal kozreadott, a turizmussal kapcsolatos
fejlesztésekrdl ¢€s stratégidkrol szolo tanulmanyok, statisztikdk vizsgalata is. Szekunder
kutatasunkbol nyert adatainkra és primer kutatdsunk eredményére alapozva eldszor stratégiai
SWOT analizist készitiink annak feltarasara, hogy hosszi tdvon milyen tényezOkre érdemes
épiteni és milyen iranyokban célszer(i haladni a desztinacidmarketing-programban, majd a VRIN-
elemzés és az ELECTRE-I. dontéstdimogatd rendszer segitségével meghatarozzuk, hogy a varos
esetében léteznek-e olyan termékek, amelyek a varos imazsanak centrdlis elemévé tehetdk, és

ezzel a marketingkommunikacios tizenet kozéppontjaba helyezhetdek.



5. ELEMZESEK A SZEKUNDER ADATOKRA ES A PRIMER KUTATASOK
EREDMENYEIRE ALAPOZVA

5.1.Kornyezet- és helyzetelemzés (stratégiai SWOT)

A Beékéscsabara vonatkozo stratégiai SWOT-analizis elkészitéséhez, mely egy matrixba rendezi a
SWOT  analizisben  hasznalt  keretrészeket,  parokba  allitva ezzel a  belso
képességeket/hianyossagokat a kornyezeti tényezdkkel, a kiindulasi alapot a 2014-ben elkésziilt,
Varosfejlesztési Koncepcidt megalapozé vizsgalat adta (Helyzetfeltaras, 2014). A stratégiai

SWOT-analizist megalapoz6é SWOT-elemzés megtekinthetd a 2. szamu mellékletben.

S-O

Ezen a ponton azokat a lehetOségeket vizsgaltuk, amelyeknek kihasznaldsdhoz a véaros
rendelkezik a sziikséges erdsségekkel. Békéscsaba kornyezetében kedvezd természeti ¢és
tarsadalmi feltételek vannak a mezdgazdasagi termeléshez, pl. az agrar munkakultara is
magasfoku, valamint munkaerdtartalékok is vannak pl. az €¢lelmiszeriparban. Tekintve a biopiac
¢és a biotermékek értékesitésének terjeszkedését, ez egy relevans irany lehetne a mezdégazdasagi
fejlesztések szempontjabol.

Foldrajzi adottsagaibol adodik, hogy kozel van a roman hatarhoz, ahol nagyszami magyar
népesség €l ma is, akik kotédnek Magyarorszaghoz, valamint a romanok is szivesen vesznek
részt csabai programokon. Igy a varos turisztikai célpontjai kozott jelentds részt képviselnek, az
aradiakkal kozos futoverseny példajara tobb kozos sport-, kulturalis program szervezése is népes
célcsoportot szolitana meg.

Békéscsaba szempontjabol azonban a legeldnydsebb folyamat, hogy a Magyar Turizmus
Zrt. (Marketingterv 2014 Taktikai...; 2014) megallapitasa szerint az élménykodzponta turizmus,
a komplex szolgaltatasok iranti igény novekedésének nemzetkozi trendje figyelheté meg. Nem
csak a kornyezet kinalta vadaszati-, horgasz- és lovaglési lehetdségek miatt érdekes ez, a varos
fesztivalkultaraja igen gazdag.

Tekintve, hogy a gasztronomiai turizmus is egyre erdsodik, €s nagyobb figyelmet kap, ezek
a trendek tartdsan a Csabai Kolbaszfesztival, a Sorfesztival és Csiilokparadé, illetve az egyéb

gasztrondmiai programok malmara hajthatjadk a vizet, ezért olyan fontos a jovében az egyedi



fogyasztoi/latogatoi élményre fokuszald programok fejlesztése, bovitése. Emellett a Munkécsy-
kotddés is olyan kiilonleges adalék a varos vonzerejéhez, amelynek kiaknazdsa szintén
l1étfontossagu.

A magyar borkultira mindig is er6s volt, megfigyelhetd azonban a borvidékek
latogatottsdganak, a sziireteld6 programok népszeriségének novekedése is. Békéscsaba mar
felismert, de eddig csekély mértékben kihasznalt erdssége a Csaba Gydngye sz610, amelybdl az
év elsO bora késziil, a jelenleg 2 hektarnyi szoldiiltetvény idén terem eldszor, az ebbdl készitett
bor ¢és palinka pedig a csabai kolbasz kitiind kiséréterméke is lehet. Ennek szintén turisztikai
vonzereje és ujdonsagtartalma van.

A gyogy- és termalvizturizmus is szamos lehetdséget biztosit a varos szdmara, ennek

azonban korlatja jelenleg az Arpad-fiirdd befogadoképessége.

S-T

Az erOsségek-fenyegetések cimszo alatt a kovetkezOkben meghataroztuk, hogy a fobb
fenyegetések hogyan csokkentheték a varos erésségeinek —segitségével. Igy példaul a
miikodotoke-beruhazasok csokkenése kevésbé stjtja Békéscsabat, hiszen szamos barna- és
z0ldmezds beruhazasra alkalmas gazdasagi €s ipari terlilettel rendelkezik, valamint nagy
mennyiségll szabad, képzett munkaer6 all rendelkezésre. Ezek az indikatorok pedig vonzoak egy
Uj befektetés mérlegelésekor.

A fiatalok elvandorlasa a fOvarosba, illetve kiilfoldre a vidéket sujto altalanos negativ trend.
Az infrastruktara fejlédése, a kellemes, rehabilitalt belvaros €s a folyamatos fejlesztések, az EU-S
tamogatasok azonban vélhetden egyre tobb fiatalt birnak majd maradasra, ami tovabb erdsiti a
helyi patriotizmust. Emellett a kapcsolat a kornyezd varosokkal, a kooperacid, szimbiozis
erdsitése Gyuldval egy olyan koncentralt foglalkoztatasi kdzpontot hozhat Ilétre, amely
egységesen még vonzobb lehet a befektetések szamara. Ezaltal a munkaerdképzés, az oktatés,
szakképzés fejlesztését, a varos tovabbi szépitését, élhetdoveé tételét javasoljuk. A vasarloerd
altalanos csokkenése szintén gyengitd hatassal van a varos gazdasagi allapotéra, a csabai kolbasz,

crer

ujdonséagerejének kihasznalasa lehetdséget ad a fogyasztok megfogésara.



W-O

A gyengeségek-lehetdségek mérlegelésekor igyekeztiink a varos jelenlegi gyengeségeit
ellensulyozni a kornyezet adta lehetségekkel. Igy a jelenleg alacsony turisztikai vonzeré példaul
novelhetd, ha a trendként megjelend ¢élmény- és gasztroturizmus erdsddését tekintjik és a
tovabbiakban ennek fejlesztésére fokuszalunk. A Széchenyi Istvan Egyetem éaltal kihelyezett
oktatds és kutatas-fejlesztési tevékenység csokkentheti az elvandorlast, az inaktivitast, a
szorosabb egyiittmiikddésre valo torekvés az oktatasi szinvonalat is ndvelheti, amely hozzajarul a
képzettebb, ezaltal vonzobb munkaerd-kindlathoz is. Az infrastruktara fejlesztése jelenleg is
folyik, ennek kiszélesitése, az utak és a térségben végbemend utépitések javithatjak az egyébként
a fovarostol tavol talalhaté varos megkdzelithetoségét is. Békéscsaba egyik legnagyobb
hidnyossaga jelenleg a fokusz hianya. Egy tudatos marketingstratégia kialakitasaval a jelenlegi és
mar felismert értékek oly mdédon kommunikalhatova valnanak, hogy ezaltal a ndvekvd mobilitasi

hazai és kiilfoldi turistakat is vonzanak.

W-T

A stratégiai SWOT analizis arra az esetre is kinal megoldast, amikor a fenyegetéseket kell
minimalizalni 0gy, hogy igyeksziink a gyengeségeket leépiteni. Ezek defenziv stratégidk,
védekezés olyan helyzetben, amely az egész kornyezetre is negativ hatassal van. A gazdasagi
valsag elnyuldsa és a hosszu dekonjunktura is ilyen tényezd, valamint az eldregedd tarsadalom és
a fogyo népesség, amelyek hossza tavon befolyasoljak a térséget, igy a varost is. Ha azonban az
elvandorlast hatékonyan sikeriilne cs6kkenteni, a népesség bar fogyod és eloregedd, Békéscsaba a
vonzaskorzetben €16 fiatal lakossag centruma lehetne. Az oktatasi rendszer, majd a nyujtott
munkalehetdségek sok fiatalt vonzandnak a varosba, ami el6bb-utobb a fogyasztast is serkentené,
igy talan tobb bevételt generdlna, és jobb megélhetést biztositana a kérnyék mas varosaihoz
képest. Emellett az elhanyagolt varosperem és az elhanyagolt kdzlekedési infrastruktura is olyan
gyengeség, amely sajndlatos mddon a févarostol valo tdvolsadggal egylitt negativan hat a varos
megitélésére mind befektetési, mind pedig turisztikai szempontbol. Bat a tavolsag nem
mérsékelhetd, az infrastruktira fejlesztésével ezen a téren is javulds érhetd el, ahogyan ezt az
elébbi pontban mar kifejtettiik.

Mindezeket Osszefoglalva a stratégiai SWOT analizis alapjan tehat a kovetkezd

iranyvonalak hatarozhat6ak meg:



e az ¢lményturizmus fejlesztése, a gasztrondmiai, illetve a csabai kolbaszhoz
kotdprogramok szamanak novelése, azok kindlatanak szélesitése a Csaba GyoOngye
szOlore alapozva borkultura kiépitése ehhez kapcsolodd rendezvényekkel

e abiogazdalkodas eldegitése a mezdgazdasagi teriileteken

e az oktatds, az egyetemekkel vald egyiittmiikodések eldsegitése és erdsitése a képzett és
vonz6é munkaeréérdekében az infrastruktira, valamint a kornyezd telepiilésekkel vald
kooperaci6 fejlesztése, erdsitése

e tudatosan kommunikalt marketingstratégia kiépitése és megvalositasa.

5.2. USP, versenyelony megallapitasa (VRIN és ELECTRE-I)

Ahhoz, hogy megallapithassuk, melyek azok a tényezdk, melyekre Békéscsaba a varosimazs
kialakitasanak folyamatdban ¢épithet, mert egyediiladlloan ezt a varost jellemzik, tehat
kulcskompetenciaként értelmezhetéek, a VRIN elemzési keretet hasznaltuk (Johnson et al;
2004). A VRIN (Valuable- értékes, Rare- ritka, Inimitable- nehezen masolhatdé, Non-
substitutable- nem helyettesithetd) keretrendszer lehetséget teremt, hogy értékeljik és
osztalyozzuk az erésségeket és az igazan egyediekre épitsiink.

AV (értékes) mezdben felsorolhatjuk a vallalat/gazdalkodd egység, itt: Békéscsaba értékes
belsd erdforrésait, adottsagait, majd kivalasztjuk ezek koziil azokat, amelyek ritkak (R). Ezek
utdn fontos, hogy nehezen masolhat6 (I) erdforrasrol legyen szo, hiszen ez ad tartos
versenyeldnyt. Ezt kovetden biztositanunk kell, hogy az igy kivalasztott er6forrds a varos nem
helyettesithetd részét képezze (N), valamint a kornyezete altal is 1étfontossadgu legyen. A 3. szamu
mellékletben megtalalhato a teljes elemzés.

Beékéscsaba esetében rengeteg, a SWOT analizis altal is feltart erdsséget hatarozhattunk
meg. Ezek nagy része, mint példaul, hogy foglalkoztatasi kozpont, vagy hogy szép és kulturalt
varosi kornyezetet biztosit amellett, hogy értékes, orszagos szinten nem szamit ritkasagnak. Ezek
inkabb kiiszobkompetenciaként értelmezhetdek egy megyeszékhely esetében, tehat olyan
tényezok, amelyek nélkiil a varos fenntarthatatlan, jelen esetben alkalmatlan lenne a
megyeszékhelyi statusz betoltésére. Az Arpad-fiirdd termalvize, valamint a CsabaPark beruhazas
mar olyan ritka eréforrdsok, amelyek hasznosak, &m nem masolhatatlanok, igy nem jelentenek

tartds versenyeldnyt, kihasznalasuk azonban kulcsfontossagu. A kulturalis 6rokség, a templomok



mar az egyediség kritériumanak is eleget tesznek, &m nem ez jelenti a varos kdzponti eldnyét és
vonzerejét. Bar a jelenlegi kommunikaciéo négy pillérre épiil, elemzésiink alapjan Békéscsaba
tartds versenyeldnyét harom f6 elem egyiitteseként érdemes meghatarozni: a Munkacsy-kotodés,
a Csaba Gyongye sz6l6, valamint a csabai kolbasz, mint hungarikum hdrmasara. Ezek az
er6forrasok értékesek, ritkdk, nem madasolhatéak és nem is helyettesithetdek, szerves részei
Békéscsaba kultarajanak, mindennapjainak, ezaltal kihasznalasuk tartdos versenyelényhoz

juttathatja a varost.

Az imdazs kiépitéséhez azonban érdemes egyetlen kulcskompetenciat kivalasztani, és
fokuszaltan arra épiteni az arculattervezésben, illetve a marketingkommunikacidban egyarant,
kiilonben konnyen fokuszvesztetté valhat a fogyasztok felé kozvetitett ilizenet. Ennek a
stratégiailag jelentés dontésnek a meghozatalara az ELECTRE-I. komplex dontéstamogato
modellt alkalmaztuk (Temesi; 2013).

Az ELECTRE moddszercsalad egyik legnagyobb gyakorlati sikert aratott tagja a
tobbszempontu dontési szituaciokban Magyarorszagon is slirlin hasznalt ELECTRE-I. modszer az
outranking reldciot az ugynevezett egyetértési (tobbségi elvet viszi a dontésbe), illetve nem-
ellenzési teszteken (az egyes tulajdonsdgok alapjan emelheté vétd) atjutott alternativakra
értelmezi. Az ELECTRE-I modszer nem feltétleniil adja meg az alternativak egyértelmi
rendezését, azt a cselekvési valtozatot valasztja, amely sok szempont szerint tlszarnyalja a
tobbit, de azért elfogadhatdan teljesit mas kritériumok szerint is a tobbi opcidval szemben.

Elemzésiink adatait a 4. szamu mellékletben kozoljiik. Esetiinkben a cél Békéscsaba azon
kulcskompetencidjanak kivalasztdsa, amelyre az imazs kialakitasahoz hosszitavon hatékonyan és
eredményesen lehet épiteni. Itt megjegyeznénk, hogy a jelenlegi dontési szitudcidban a rangsor
felallitasanak kérdése masodlagos, hiszen ez egy egyedi valasztasi helyzet, egyedi céllal. Az
alternativak halmaza mar a VRIN keretrendszer alkalmazasaval meghatarozasra kertiilt: kolbasz,

Csaba Gyongye sz016, Munkécsy-kotodés.

A kialakitott szempontrendszer az alabbi kritériumokat tartalmazza:
° potencidlis fogyasztok/célcsoport nagysaga
° kapcsolodo/kapcesolhato tevékenységek szama

° helyettesithetoég



° ismertség

° turisztikai vonzerd

A dontési folyamat soran két ponton is jelentden érvényesiil a dontéshozéd szakértelme,
illetve szubjektiv véleménye, preferenciai. Egyrészt a szempontok fontossagat tiikkrozéértékeket,
sulyokat a dontéshoz6 maga adja meg. Mésrészt pedig a kritikus értékek (p és q) megvalasztasa is
Onkényes  valasztason  alapszik. Ezt  figyelembe  véve  tovabbi  elemzésnek
(érzékenységvizsgalatnak) lehet alavetni a dontési problémat.

A végs6 dontés végiil aszerint keriilt meghatarozasra, hogy melyik kulcskompetencia
szerepelt legtobbszor a magban a kiilonbozo kritikus értékeknél. Ennek értelmében Békéscsaba
imazsanak kialakitdsakor egyértelmilin a csabai kolbaszra, mint hungarikumra kell a fokuszt
helyezni, és a tobbi kulcskompetencidt ennek aldrendelve, mintegy tdmogatd szerepben

alkalmazni.

5.3. Fenntarthatosag biztositasa

Ezen a ponton felmeriil a kérdés, hogy Magyarorszag, illetve sziikkebben a Dél-alfoldi régio
turisztikai helyzete lehetové teszi-e azt, hogy Békéscsaba tartos versenyképességet épitsen a mar
hungarikumnak szamité termékére, a csabai kolbaszra fokuszdlva a varos imazsat, illetve
kommunikécigjat. A Dél-Alfold az “orszag éléskamréja”, de vajon turisztikai poziciondltsaga is
helyénval6-e? A magyarorszagi turizmust alapvetden foldrajzi koncentracid jellemzi: az Osszes
vendégéjszaka 70,5%-a a Budapest-Ko6zép-Dunavidék, a Balaton és a Nyugat-Dunantal régioban
realizalodik (szakmai.itthon.hu, 2012). A KSH adatai alapjan azonban a Dél-alfoldi régio a 6.
helyen all a régiok kozott a kereskedelmi szallashelyi vendégéjszakak szamat (1237809) tekintve
(Marketingterv 2014 Taktikai...; 2014). Tovabba a Dél-alfoldi régio a Széchenyi Terv, illetve a
Széchenyi Turizmusfejlesztési Program keretében palyazott és nyertes tdmogatott projektek
szamat tekintve az egyik legsikeresebb régiova valt. Az anyagi lehetdségekkel alatdmasztva
lathato, hogy minden lehetdség adott ahhoz, hogy a turizmus is meghatarozéova valjon a régidban.
Ehhez gondosan eldkészitett, jol megalapozott projektek és tamogaté marketingtevékenység
sziikséges, illetve az, hogy a régid egyes varosai tevékenységiiket 6sszhangba hozzak, ezzel

elérve a szinergia volumenfokoz6 hatasat. Lényeges tehat kiemelni a stratégiai partnerkapcsolatok



fontossagat, a D¢l-alfoldi régid varosai, vallalkozési egy partneri egylittmikddésen alapulod
rendszerré valasanak fontossagat. Ezt kibévitve még a hataron tuli, szomszédos régiokkal valo
kozos fellépés is nagyban hozzijarulna a fejlodéshez, a hatékonyabb és eredményesebb
miikddéshez (Dél-Alfoldi; 2006)

Fontos szempont tovabba az is, hogy Magyarorszdg desztinaciomarketing-
kommunikéciojaval Osszhangban legyen a kialakitott imazs. A Magyar Turizmus Zrt. altal
kialakitott marketingterv értelmezésében a Dél-alfoldi régid a “puszta-, gasztro- és termalrégid”.
Az “egészséges élvezetek” régidjaként kivanjak pozicionalni (“Izek, vizek, Dél-Alfold”). A
legnagyobb vendégéjszaka-volument nem véletleniil az egészségturizmus és a kulturalis turizmus
(rendezvények és gasztrokultira is ide tartozik) eredményezték (Kulturalis turizmus..., 2009).
Ez az eddigi stratégiai prioritasokkal is egybevag, hiszen a 2007-2013-as iddszakra vonatkozo
Regionalis Turisztikai Stratégia (Dél-alfoldi Régio Turisztikai Koncepcidja és Fejlesztési
Programja, KIT Kft., 2000) harom alappillére a kovetkezok voltak: gyodgy-és termalturizmus
fejlesztése, kulturalis és konferenciaturizmus fejlesztése, a természeti értékekre épilild turizmus
fejlesztése, a falusi turizmus fejlesztése, kisebb termalfiirdok kiépitése (rekreacids céla, aktiv
turizmus fejlesztése). A Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia is harom prioritést jelolt meg: az
egeszseg-, az Oorokseég és a hivatasturizmust (Dél-Alfoldi; 2006).

A Dé¢l-alfoldi régid azonositott turisztikai vonzerejét jelentd elemek koziil Békéscsaba
tobbel is rendelkezik, azonban semelyik tekintetében sem egyediildllé vagy kiemelkedden
teljesitd. Ebbdl adddoan differencialod stratégiat kell valasztania, hogy konnyen versenyelOnyt
szerezzen. A csabai kolbaszra, mint kulcskompetenciat jelentd elemre valé koncentralds ezt
lehetévé tenné. A csabai kolbaszt kozéppontba allitdé imézs teljes mértékben beleilleszthetd a
régid szadmara tervezett marketingkommunikacids torekvésekbe. A csabai kolbasz, mint
hungarikum koré felépitett rendezvények a kulturdlis turizmus egyik megvalosulasi példajat
adnak.

Szakértéi vélemények egybehangzoan azt A4llitjdk, hogy a Budapest-kézpontu
turizmusszemléletet a vidéki helyszinek bevondsaval lehet megvaltoztatni, ehhez pedig
els6sorban a hagyomdanyokra épiild termékfejlesztés jarulhat hozza. A jellegzetes, magas
minéségii magyar termékeket és gasztronomiai hagyomanyokat a turizmus teriiletén is sokkal
erdteljesebben kellene megjeleniteni, hiszen egyelére kevésbé kihasznaltak, habar mar szamos

szinvonalas bor- €s gasztronomiai rendezvény zajlik.



Tehat a Magyarorszag teriiletén taldlhatdé szédmos kiilonleges érték, kiemelten a
hungarikumok megjelenése a kulturalis turizmusban alapvetden fontos. A helyi jellegzetességekre
kell épiteni, a meglévo értékeket kell jobban hasznositani, mely a magyar turizmus szamara a
kinalat szélesitésének ¢€s az imazs alakitdsanak kivalo eszkozei.

Masik 1ényeges pont, hogy jelenleg a kinalati elemek tilnyomo részt Gnmagukban jelennek
meg. Cél ezeknek az Osszekapcsoldsa téma, célcsoport, idopont, specidlis jelleg szerint, mivel
nagyobb vonzerdt jelentenének igy, és az imazs- ¢és az at arculatépitésben is eredményesebbek
lennének (Kulturalis turizmus..., 2009). A D¢l-Alfold gazdag kulturalis, miivészeti, gazdasagi,
¢lelmiszeripari €s gasztronomiai multja és értékei miatt akdr méar most is biiszkélkedhetne a
,rendezvények régidja” cimmel.

A régid rendezvényei koziil eddig is kiemelkeddek a gasztronomiai fesztivalok, amelyek
egyre tobb vendéget vonzanak (pl. Csabai Kolbaszfesztival, a gyulai Kististi és Palinkafesztival és
Bollér Napok, a Gyomaendrddi Sajt- és Turofesztival, az Oroshazi Eurdopai Kenyériinnep, a
Medgyesegyhazi Dinnyefesztival, valamint a Szarvasi Szilvanapok) (Dél-Alfoldi; 2006).

Békéscsaba egy hungarikum ,leléhelye”, érdekes gasztrondmiai hagyoményokkal. Az
altalunk kérdéivben megkérdezettek 50%-a szerint is fOként a gasztronomiai értékei teszik a

varost kiemelkedévé. Erre épitve, valamint kapcsolddd rendezvények tudatos idozitésével €s

crey

Cél: egységes varosimazs kialakitasa

Feladatok:

° régidspecifikus turisztikai imazs megteremtése a csabai kolbaszt a kozéppontba
allitva

° gasztrondmia és az erre épiild kulturdlis turizmus jellegzetes, mindségi fejlesztése,

tobbféle szolgaltatas 6sszehangolt fejlesztéseként megjelendturisztikai termék- és

programcsomagok kinalatanak dsszehangolasa és bévitése

° a szinvonalas szolgaltatasi hattér és a valtozatos, komplex programkinalat
feltételeinek
° biztositasa

° a nemzetkozi trendekhez illeszkedd lehetdségek hatékony kihasznalasa.



Az esettanulméanybol kirajzolodd problémara ¢és elemzéseinkre alapozva gyakorlati
megoldasi alternativékat is javasolunk a kovetkezokben. Az imdazsépitést leginkabb szolgalo
marketing-mix kialakitasa soran a desztinacidmarketing 2K keretét hasznaltuk, amely kinalati
mixbol, valamint kommunikacidés mixbdl all. A kinalati mix az adott desztinacid termék- és
szolgaltataskinalatat, mig a kommunikacioés-mix kidolgozasa pedig az informacidéaramlés mellett

az értékesitési csatornakat is magaban foglalja.



6. JAVASLATAINK A 2K MODELL ALAPJAN

6.1. Kinalati mix

A kinalati mix Békéscsaba esetében a varoshoz kotédd termékek és az ehhez kapcsolddo
szolgaltatasok hatékony kialakitasat és felhasznalasat foglalja magaba.

A fentebb olvashatd elemzésekbdl vilagossa valt szamunkra, hogy a varos kozponti
imazselemeként a kolbaszt célszerli megjeldlni. Békéscsaba kindlati mixébe azonban nem csak a
kozponti termék, a csabai kolbasz és az ehhez kapcsolodo szolgaltatasok tartoznak bele, hiszen a
varos szamos egyéb érdekes, értékes programot és lehetdséget nyujt ezeken feliil is. Ezek egyfajta
tamogat6 tevékenységként jelennének meg Békéscsaba szolgaltatasportfolidjaban. A kinalati mix
ismertetésekor célunk a fobb elemek definidlasa és kifejtése, és a térségben vald jelentdségiik
megfogalmazasa.

A turizmus szempontjabodl az egyik legfontosabb elem a turisztikai termékfejlesztés,
ugyanis a tobb attrakcid tartosabb maraddsra birja a latogatdkat. A csabai kolbaszhoz
kapcsolodoan ez kiilondsen fontos nem csak azért, mert fesztivalhagyomanyok épiilnek ra, hanem
mert a gasztrondmia-turizmus népszerisége altalanossagban is novekszik, ezért e termékek
fejlesztésére célszerli nagyobb hangsulyt fektetni. A kezdeményezés, miszerint egy varosi logo is
kertilhetne a manufaktarak sajat megkiilonboztetd jele mellé az altaluk készitett termékekre azért
is érdemel tobb figyelmet, mert a varos egységes arculatat, a marka védettségét is tdmogatna.
Ezzel parhuzamosan megfigyelhetd egy orszagos szintli kezdeményezés a hungarikumok, mint 6
attrakcios elemek iranyaba torténé elmozdulasra Magyarorszagon (Szakmai.itthon.hu, 2012),
amit jol mutat, hogy a Magyar Turizmus Zrt. 2014-t6] a kulturalis turizmust 6nallo termékként
kommunikélja, hiszen a hungarikumok mar 6nmagukban konkrét utazasi motivacios tényezot
jelentenek. A szellemi, kulturalis 6rokségek, a hungarikumok mind olyan turisztikai attrakciok,
amelyek akér kiilon-kiilon, akar egymassal Osszekapcsolva fontos utazdsi dontést befolyasolo
tényezOk lettek. Igény van specidlis témdaji, unikumjellegli rendezvényekre. Ezekhez a
termékekhez tematikaban kapcsolodd rendezvények lehetdséget adnak a turisztikai szezon
meghosszabbitasara, a jelenlegi idény kiviil is forgalmat generalva. Ez azért is fontos szempont,
mert a magyarorszagi turizmusra erdsen jellemz6 a szezonalités: az 0sszes vendégéjszaka 14,7 %-

a juliusban, 16,7%-a pedig augusztusban realizalodik. (Belfoldi turizmus; 2013)



A gasztrondmia tovabbi eldnye, hogy a turizmus valamennyi formajahoz automatikusan
kapcsolodhat, igy a Békéscsaban mar meglévd rendezvényeket hatékonyan tdmogathatnd, hiszen
a gasztrondmia- ¢és borturizmus a belfoldi utazok szamara fontos potencialis kiegészité tényezo,
illetve tevékenységek, amik az uticél kivalasztasanal, foként a hétvégi utazasok tervezésénél
jelennek meg markansan valasztasi szempontként. A Csaba Gydngye sz6lobdl készitett bor és
palinka, amely esetlegesen a kolbasz kisérétermékeként is megjelenhet a tovabbiakban, szintén
kivaloan betolti ezt a timogato szerepet.

Mindezek mellett Dr. Konyves Erika szerint arra érdemes torekedni, hogy a telepiilések
kozotti egyiittmitkodéssel minél tobb és minél komplexebb turisztikai termékcsomag j6jjon 1étre,
a termékekhez kapcsolodo szolgaltatdsokkal és élményturizmussal kiegésziilve. Gyula példaul a
7. leglatogatottabb magyar varos (269 ezer kereskedelmi széllashelyen eltoltott vendégéjszaka) a
belfoldi utazok korében (szakmai.itthon.hu, 2012). Tekintve, hogy Békéscsaba és Gyula szinte
szimbiodzisban élnek, ezt ki lehetne hasznalni timogatd programokkal.

Tobbszor is megfogalmazodott mar az a kritika, hogy hidba a viszonylag nagy volumenben
érkezd turista a Dél-alfoldi régidoba, a rendezvények idejétdl eltekintve nincs szinvonalas és
megfeleld mennyiségli esti program a fiirddvarosokban. Ezeket figyelembe véve Békéscsaba
épithetne erre a piaci résre €s specializdlodhatna ennek az igénynek a kielégitésére (Dél-Alfoldis;
2006). Mivel a régi6 kivalo adottsagokkal rendelkezik az aktivturizmus terén is
(egészségturizmus, termalfiirddk, Okoturizmus, kerékparturizmus, vizpart) ezért kiegészitd
vonzerdt kivanunk generdlni. Ezt komplex turisztikai csomagok kialakitasaval szeretnénk a
gyakorlatban megvalositani.

Lathato tehat, hogy a legnagyobb lehetdség abban rejlik, hogy Békéscsabat a régio
rendezvénykozpontjava kell fejleszteni, a kolbasz és a gasztrondmiai programokra fokuszélva, a
tdmogatd tevékenységek altal szinesitve. A gasztrondmiai jellegli rendezvények tovabbi nagy
elénye, hogy a legszélesebb kozonségkorrel rendelkeznek, 1ényegében mindenkinek szolnak,

minden Korosztaly potencialis célcsoport lehet.

Szant6é Zsolt elmondasa szerint (Balla et al., 2013) Békéscsaban jelenleg évente tobb mint
120 rendezvény keriil megrendezésre, melyek koziil a fontosabbakat egy tablazatban foglaltuk
Ossze, amely megtalalhato a mellékletekben. Véleménylink szerint ezek a programok iddbeli

eloszlasukat, illetve tematikajukat tekintve optimalisnak mondhatoak, jelentds valtoztatasokat



nem ¢érziink indokoltnak, esetleg a jelen kinalat bévitését célcsoportokra iranyuléan. Ami viszont
valtoztatast igényel, az a fokusz. Kordbban mar kifejtettiik, hogy az imézsépités szempontjabol a
kolbaszt, mint hungarikumot tanacsoljuk kozéppontba allitani, a kultar- és egyéb programokat
pedig tdmogatd tevékenységként jelenitenénk meg. Ennek gyakorlatban valdo megjelenitésére a

“kolbaszév” kialakitasat és kommunikalasat javasoljuk.

A kolbaszév egy egész évet ativeld programsorozat lenne, melynek keretében folyamatosan
keriilnének megrendezésre a csabai kolbasszal kapcsolatos események. F6 megvaldsulési
tertiletiiknek a CsabaParkot jeloltiik ki, de tekintettel arra, hogy az ilyen gasztrondmiai tematikaji
rendezvények jelentds tamogato €s kapcsolodo szolgaltatasokkal tevékenységekkel rendelkeznek,
a varosi vallalkozasok is megjelenhetnének, mint partnerek a lebonyolitdsban. Békéscsaban tobb
kolbaszkészitd manufaktira is lizemel, melyeket egyarant érdemes bevonni a kolbaszév
programsorozatba. A “kolbaszév” koncepcionkkal tulajdonképpen keretbe foglalnank a mar
létez6, nagy hagyomannyal rendelkezd békéscsabai programokat. Ez az elnevezés is tdmogatna
azt a torekvésilinket, hogy kommunikacionkban kiemeljiik Békéscsaba, a kolbasz és a rendezvény-

, elményvaros fogalmakat.

Az kolbaszév javasolt programjai:

augusztus: Lecsofesztival (kolbaszos lecsok kiilon kategériaban)

szeptember: Csaba Gyongye sziiret, az év elsé boranak megalkotasa

oktober: Csabai Kolbaszfesztival

december: Disznétoros fesztival

januar: Csaba Gyogye-palinka és csabai kolbasz napok

februar: Csabai Farsang

marcius: manufaktirak és a kolbasztoltés honapja

aprilis: “Hatéaron innen €s hatdron tal” Hagyomanyos Gasztrondémiai Napok (fékuszban a
szlovaksag és a roman, illetve hataron tali magyar vendégek)

majus: Borfesztival a Csaba Gyongye sz6ldre épitve

junius: Sorfesztival és Csiilokparadé

julius: Nagy Orszagos Fozofesztival (kolbaszos ételek kiemelve, kiilon kategoridk hozza

kapcsolddoan, fuzids konyhamiivészet, avagy ki milyen meglepd ételbe tudja integralni a



kolbaszt)

A turisztikai trendek ravilagitanak arra, hogy az utazdk igényei atalakultak, €s minél
rovidebb 1d6 alatt minél tobb élményre vagynak, a komplex termékajanlatok fel¢ tolodott el a
kereslet. A cél tehat a komplex, tobb agazat egyiittmiikddésén alapuld turisztikai kindlat
kialakitasa. Eppen ezért élménycsomagok bevezetését javasoljuk kiilonbozé célcsoportoknak
kiilonbozd fokusszal. A harom kiemelt célcsoportnak, tehat az egyediilallo kozépkortiaknak, a
csaladosoknak ¢és a vallalati keretek kozott utazoknak mindenképp javaslunk egy-egy
¢lménycsomagot kialakitani, amely illeszkedik specialis igényeikhez.

Az élménycsomagokat a kdvetkez6 fokuszokkal kivanjuk kialakitani:

Elsddleges szempont a gasztronémiai programok bdvitése a kolbaszévhez kotddden. Itt a
fesztivalok adta lehetdségek mellett kiilon javasolndnk muzeum kialakitdsit nem csak a
kolbasztoltd hagyomanyok megorzésére, hanem ideiglenes kiallitdisokhoz példaul régi kolbaszos
receptekbdl, varosi fotokbol, népviseletbol. Emellett egy allandé manufakturalatogaté utvonal
megtervezését is javasoljuk, esetlegesen privat kolbasztoltd délutant, ahol a manufaktara életének
részese lehet a befizetett vendég egy-egy alkalomra.

A Csaba Gyongye sz0l0 ,,ugynevezett nulla érlelésti bor, az erjedést kovetden ugyanis
néhany napon beliil palackozésra keriil. A Csaba Gyongye Eurdpa legkordbban érd szo6loje, igy
nekiink magyaroknak adatott meg a lehetéség, hogy megalkossuk az ,,Ev elsd borat”. Szeptember
els6 dekadjaban mar palackozzuk, igy vasarloink még a sziiret igazi beinduldsa el6tt
megkostolhatjak.”- olvashatjuk a Csabagyongye ismertetdjében. Erre épitve sziireti balt, sziireti
felvonulast lehetne kezdeményezni mar szeptemberben, “Békéscsaba, ahol a sziiret kezdodik”
cimszoval. A sz6l6bdl késziilt termékek, a bor és a palinka pedig bekeriilhetnének a tematikus
ajandékcsomagokba, amelyek turistak, helyiek altal is megvéasarolhatdak lennének, illetve a véros
is kedveskedhetne veliik konferencidk, régids kozgytilések alkalmaval.

Munkécsy Mihdly festdmiivész kotddése a varoshoz szintén Békéscsaba kiemelt “kincser”
koz¢é tartozik, ezért egyrészt hangsulyozando a turistakat célzo kommunikacioban, masrészt pedig
meg kell teremteni a lehetdséget, hogy a varosba érkezOk konnyedén megtalaljak a témahoz
kotédo értékeket. Ezért a Munkéacsy nevéhez kotddd helyszineket €s emlékeket (Munkdcsy
mizeum, Munkéacsy Emlékhaz, szobor az ElSviz-csatorna partjan, tulipinos lada a Szlovak-

tajhadzban, emléktabldk a belvarosban) egy tematikus utvonallal ajanljuk 6sszekdtni a varosban.



Javasolt nevek: “Békéscsaban Munkacsy nyomdban”, “Aranyecset”. Ehhez a lehetdséghez
kiegészité termékként térképek nyomtatasat is javasoljuk. A varos latogatottsaganak kiemelt
id6szakaiban (pl. fesztivalok idején, amikor sok turista koncentralodik Békéscsaban) szervezett,
helyi idegenvezetdvel tdmogatott sétakat is lehetne inditani az itvonalon. Ahhoz, hogy az 6rokség
¢s a mivészet a varoshoz kapcsoldddan tovabb éljen, nyari idényben festd- illetve miivésztabor
megrendezését javasoljuk.

Emellett fontos kiemelni, hogy a régid természeti kdrnyezete miatt az aktiv turizmus
fellegvara is lehet, a Csaba Park pedig foldrajzi elhelyezkedését tekintve is alkalmas egy esetleges
satortabor kialakitasara. A kornyék 22 banyatava pedig lehetéséget ad egy Csaba-kozpontu, de
alapvetéen a régiot megmozgatdé horgasz-Osszejovetelre, amelynek  gasztrondmiai
vonatkozdsdban is latunk potencidlt. A természeti Orokségre épitve tajvédelmi konferencidk
szervezEsét is javasoljuk.

Kalandturak, kincskeresdé tirak inditasa is vonzerd lehet mind a csaladok, mind pedig a
csapatépitd tréningek esetében. A véroson beliill Munkécsy hagyatékanak jatékos felfedezése is
adhatna az alapot, de Ossze lehet kotni egy tematikus “city-rally”’-val, amelynek allomésai
Békéscsaba legfobb értékeit mutatndk be, természetesen rejtvényeken keresztiil, akar egész
délutanos program keretében. A city-rally-k f6 vonzereje, hogy élménydusak, és a rejtvények
alapjan, amelyekben a kovetkezd helyszint kitalaljak, maguk ismerik meg a varos
nevezetességeit, fobb utcainak nevét, torténetét, igy észlelésiik is mélyebb. A kulturdlis 6rokség
részét képez6 két templom a vallasi turizmust segithetné eld, egy-egy bucst tartasa iinnepi
kormenettel 6sszekotve.

Mint oly sok helynévbdl Magyarorszagon, Békéscsaba varos megnevezésébdl is alakult ki
magyar vezetéknév. A Csabai vezetéknév kialakuldsa egyrészt ebbdl a varosnévbdl, illetve a
Csaba keresztnévbol eredeztethetd. El6fordulasara mar 1444-b6l is szarmazik adat (Csabai
vezetéknév..., 2014.) Eredeti Otletnek tartanank ezért a “Csabaiak talalkozoja” program
megszervezesét Békéscsaban. A fent emlitett programokkal kiegészitve a jelenlegi kindlatot mar
¢lménydis programcsomagokat lehet Osszedllitani, melyek hatékony kommunikacioval

tdmogatva Békéscsaba imazsépitésében kulcsfontossagu tényezo.



6.2. Kommunikacios mix

A kinalati mixbdl lathattuk, hogy Békéscsabanak jelentds szdmi rendezvényére érdemes épitenie,
a kolbasz, mint a gasztroturizmus termékét a fokuszba allitva. Meglatasunk szerint jelenleg a
legfontosabb, hogy minél hamarabb egy komplett és egyértelmli imazst juttassunk el a
konnyebben elérheté demografiai csoportokhoz. Az altalunk a szegmenticidohoz szerkesztett
matrix az 5. szamu mellékletben talalhatd. Az STP modellt alkalmazva szegmentaltuk a varosba
érkezok, a programokon ¢€s az €szlelésben részt vevo embereket életkor és foldrajzi elhelyezkedés
szerint. Belathato, hogy a legkonnyebben és leggyorsabban elérhetéek a fiatalok-foldrajzi
elhelyezkedéstdl fiiggetleniil- az online kommunikacidé révén, valamint a helyi kozépkortak,
akiknek az aktivitasa konnyebben fokozhatd, mint az iddsebbeké. Elsdsorban tehat ezeket a
célcsoportokat valasztanank ki, a pozicionalast pedig online marketinggel és a helyi offline
lehetdségekkel-szorolap, helyi 0jsag, plakatok- végeznénk el. Rovidtdvon ez a leghatékonyabb
stratégia. Ami a hosszu tavot illeti, a célcsoportképzésbe bevonnank a kozépkort, de nem Dél-
alfoldi régioban €16 lakossdgot, valamint a helyi idéseket is, hiszen bar nehezebben
mozgosithatdak, hosszl tdvon a szdjhagyomany és az kozépkoruak esetében foként online, az

1d6éseknél pedig egyértelmiien offline kommunikéacid hatésara elérhetd célcsoportnak tartjuk dket.

Egy egységes, tudatosan kialakitott arculat elengedhetetlen, hiszen kulcsfontossagu, hogy
Békéscsaba egységes képet sugarozzon kifelé az Osszes olyan csatornan keresztiil, ahol
kapcsolatba keriil a potencidlis latogatokkal. Az arculat elemének tekinthetd minden olyan
megjelenési forma, mely a varostdl érkezik s a fogyasztd interakcidba keriil altala. Az arculat
révén lehet a leghatékonyabban hatassal lenni az imézs kialakuldsara, igy ennek megfeleld
kidolgozésa és elemeinek egymadst erdsité hatdsanak kihasznaldsa komoly versenyeldnyt

jelenthet.

Az elérendd cél, vagyis egy megkiilonboztetést biztositd desztinacio-imazs kialakitasa
szempontjabol egy olyan szlogenre van sziikség, amely vildgosan kijeldli, hogy Békéscsaba mit
tart elsdleges vonzerejének. Fontos, hogy a szlogen megszolitsa a potencialis latogatot,
érdeklodesét felkeltse. A jo szlogen megragad az emberek emlékezetében, ajanl, révid, egyszerti,

konnyen felidézhetd, emlékeznek ra, 1d6talld €s a legfobb kinalt eldnyt tolmacsolja (Brewster-



Palmer). Mi ezen szempontok figyelembevétele utan a ,, Békéscsaba, a kolbdsz févarosa” szlogen
megtartasat ajanljuk.

A CsabaPark, mint az imazst tovabb erdsité fejlesztés, Békéscsaba legjabb
latvanyossagaként szintén a kolbaszra, mint a varos f0 attrakcidjara, és a hozza kapcsolddo
rendezvényekre fokuszal. Ugy gondoltuk, hogy ez a jelentds latogatot vonzd kozpont
szlogenjében is meg kell, hogy jelenjen, hiszen a CsabaPark név a kinalt szolgaltatas fokuszarol
semmit sem arul el. Ezért mi a kovetkez6 szlogennel kapcsolnank Ossze a nevet: “CsabaPark,

ahol kolbaszbol van a kerités”.

A CsabaParknak nem csak szlogenre, de egy olyan logoéra is sziiksége van, amely mind a
helyszinen, az arculat elemeként, mind a nyomtatott anyagokban is megjelenhet. A logd
megalkotasa és hasznalata is a markaépités egyik eszkoze, ami jol felismerhetdvé teszi az altala
azonositott szervezetet, jelen esetben szabadidds- és rendezvénykdzpontot. A CsabaParknak mar
van egy szerzOdésben elfogadott logodja, ami sziirke alapon abrazol egy zdld szinii, egyszer
vonalakbol 4ll6 mintat és a CsabaPark feliratot. Mivel nehezen felismerhetd, hogy a grafika mit
kivan abrazolni, mire utal, ezért egy olyan grafikus elem megalkotédsat tiiztiik javasoljuk, ami
eldtérbe helyezi a kolbaszt, mint a helyszin kdzponti elemét.

Hasonlo logot ajanlunk a csabai kolbaszok altalanos jelolésére “csabai” felirattal. Fontosnak
tartjuk az egységes jelolést, ami kiemelné a csabai kolbaszok kozds jellemzdit: a hagyomanyok
fontossagat, a mindséget, megkiilonboztetd jelzéssel latna el magat a bors hozzdadasa nélkiil
késziilt helyi termékeket. Nem elhanyagolhatd az sem, hogy a CsabaPark és a csabai kolbaszok

hasonlo jelolése hangstlyoznd a varoshoz kotodést és a kommunikacio letisztultsagat is segitené.

Annak elérésére, hogy Békéscsabat elsdsorban a csabai kolbasszal azonositsdk az emberek,
tobb kreativ eszkoz is segitségiinkre lehet. Ilyen példaul egy rovid kreativ reklamfilm elkészitése.
Javasoljuk, hogy a reklamfilm a csabai kolbasz egyszertiségével mutatna be Békéscsaba
sokszinliségét. Erre alkottunk egy kreativ koncepciot, aminek lényege, hogy a vided képek
sorozatabdl all, amelyek mindegyikén szerepelne a kolbaszmotivum valamilyen formaban. A
képkockak pedig azt szemléltetnék, hogy a varos széleskorii lehetdségeket rejteget, illetve hogy
ott mindenki talal szdmara megfeleld programot.

A narracidban a kovetkezOkhoz hasonl6 elemeket tudunk elképzelni:



Békescsaba a fesztivalozonak, a természet kedvelOinek, a mivészlelkeknek, azoknak, akik
hisznek Magyarorszdg értékeiben, hatiron innen, hatdron tul, péarban, vagy az egész
csaladdal...egy falat Békécsaba: Neked!

Véleményiink szerint az altalunk vazolt koncepcid érzékelteti a Békéscsabarol
kommunikalni kivant imazst, miszerint a varos kiemelt értéke, a hungarikumnak szamit6 csabai
kolbasz mellett sokszinii profilja miatt is mindenki szamara ideélis célpont lehet. A legfontosabb
tehat, hogy “mindenki Békéscsabajat” a kommunikacioban vildgosan ¢és egyértelmiien

megjeloljik.



7. OSSZEGZES, ZARO GONDOLATOK

Sok turisztikai fogadoteriilet, igy Békéscsaba desztindciomarketingjét kezeld személyek szamara
is fejtorést okoz a turisztika teriiletén felmeriilé probléma és komplex feladat, miszerint a
folyamatosan valtozd és nehezen megfoghato turisztikai termékcsomagot, amivel majd a
fogadoteriiletre utazok taldlkoznak, mar eldzetesen érzékelhetévé kell tenni a fogyasztok
szamdra. A varos kiemelkedéen magas szamu attrakcioval és értékkel rendelkezik, amelyek
mellett folyamatosan jelennek meg tjabbak 1s. A latogaték desztinacidba vonzasdhoz
elengedhetetlen a marketingkommunikacioban megfogalmazott iizenet kiemelése a desztinaciok
piacara manapsag jellemzo “kinalati dompingbdl”, viszont ugyanolyan fontos szempont, hogy az
a leheto legkevésbé szakadjon el a valosagtol.

A problémakort Békéscsaba desztinaciomarketing- és  imazsépité tevékenységének
feliilvizsgalata esetén keresztiil mutattuk be. Vizsgaltuk, hogy hosszl tavon milyen tényezdkre
érdemes é€piteni és milyen iranyokban célszer(i haladni a desztindciomarketing-programban. A
varos kulcskompetencidira a Csabai kolbaszban, a Csaba Gyongye sz6loben valamint a
Munkécsy-kotddésben taldltunk ra. Ezek koziil tovabbi elemzéseink alapjan az imazs kézépponti
szerepldjének a csabai kolbasz vélasztasat talaltuk indokoltnak.

Javaslatunk, hogy a hungarikum csabai kolbaszt kell a varosrol valé kommunikacio
kozéppontjaba allitani, a varosi rendezvényeket els@sorban a kolbasz motivumaval érdemes
hivogatdva tenni, az egyéb értékes és latvanyos tevékenységeket és kapcsolt szolgaltatasokat
pedig tdmogatoprogramokként kotni a varos fo attrakcidjdhoz. Ez azért fontos, mert igy egységes
arculatot és imazst lehet a varosrél kommunikélni, amely sokkal hatasosabb, mint a sokrétii, am
fokuszvesztett iizenet. Munkdnkban néhany megoldasi alternativat is kinadlunk az arculattervezés
egyes elemeire, megalkotva a CsabaPark 10j logéjat, a varost és a kolbaszt népszeriisitd
reklamfilm tervezetét.

Dolgozatunkban megvizsgaltuk, milyen eszkdzrendszer all egy varos vezetdségének
rendelkezésére a desztindcid imazsanak tudatos alakitasakor, valamint hogy milyen tényezdket
kell figyelembe vennie a fenntarthato és tartds versenyeldnyt biztositd imazs kialakitasa
érdekében. Az tanulményunk elején vazolt problémakdrt a konkrét eseten keresztiil mutattuk be,
amelyben féleg a USP meghatdrozasanak hidnya okozott problémat, igy a fokuszvesztett imazs

atstrukturalasa fontos feladatként korvonalazddott. Annak tanulmanyozisa soran sikertilt



megismerni ¢s analizalni a folyamat miikodését, annak jellemzdit, majd a felfedett elméleti
keretek és modszertanok alapjan megalapozott elemzésiink soran bemutatni és megoldani a

felvet6dott problémat.
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MELLEKLETEK

l. szama melléklet: A kérd6iv kérdései

Kérdoiv

1. Melyik évben sziiletett?

2. On szerint mi a 3 legvonzobb tulajdonsiaga Békéscsabanak?

3. Melyek a varos legnépszeriibb rendezvényei, és Onnek melyik a kedvence?
4. Milyen lehetoséget lat a Csabaparkban?

5. Hallott mar a Csabagyongyérol?

Il. szamu melléklet: SWOT-analizis (Helyzetfeltaras, 2014)

erésségek (belsé)

e megyeszékhely (térség kdzpontja, megye tobbi telepiilésébdl konnytii elérhetdség)

e kooperacid a térség mas telepiiléseivel adott

e hatar kozelsége

e kedvezo természeti és tarsadalmi adottsagok a mez6gazdasagi termeléshez (kivalo
termo6foldek, magasfoku agrar munkakultura, munkaerdtartalékok (pl. élelmiszeripar)

e Barna- és z6ldmezds beruhdzasra alkalmas ipari, gazdasagi teriiletek)

e szabad, képzett munkaerd rendelkezésre allasa (iskolazottsag folyamatos javulasa)

e teljes korti, jO szinvonall egészségligyi €s szocidlis ellatas

e (meghataroz6 az egyhazak szerepe és szocidlis tevékenysége a varosban)

o cgyediilallo, feltart termalvizkincs kihasznaldsanak lehetdsége (gyogy- és termalturizmus)

e g¢pipar, €élelmiszeripar, mezdgazdasag nagy hagyomanya

o foglalkoztatas kdzpontja a térségben

o kellemes épitett varosi kornyezet, rehabilitalt belvaros, szép varoskdzpont nagy terekkel

(helykihasznalas szempontjabdl is



e jelentds kulturdlis 6rokség, a megujult kulturalis intézményi kor fontos szerepet jatszik a
varosi ¢letben
e kerékparos kozlekedés hagyomanya és megteremtett lehetdsége
e crisség, kiiltéri rendezvények...), javulé zoldfeliileti arany
e jo természeti kornyezet, Korosok volgye Naturpark
o Arpad fiirdé
0 Munkacsy kotodése a varoshoz
o csabai kolbasz, mint hungarikum
o fesztivalhagyomanyok (kolbasz, csiilok- és sorfesztival)
o Csabagyongye sz610, bor, az év els6 bora
o Csabagyongye sz010 iiltetvény
o helyi patriotizmius viszonylag erds (helyi zenekarok, szinhédzi eléadasok)
o Gyula, mint turisztikai kozpont kdzelsége (szimbidzis)
0 j6 megkozelithetdség (vonat)

o ¢épiilé CsabaPark

gyengeségek (belso)

e alacsony turisztikai vonzerd (kevés latnivald, fiird6 alacsony kapacitdsa)
e Budapesttdl valo tavolsag, gyorsforgalmi ut hidnya a teljes szakaszon

e kedvezdtlen demografiai folyamatok (eloregedés, fogyo tarsadalom)

e clvandorlas

e magas munkanélkiiliségi és inaktivitasi arany

o cloregedd lakasallomany és egységes varoskép hianya

e avarosperem elhanyagolt, gyakori funkciovaltozadsok

e belsd és kiilso infrastruktura hidnyossagai (rossz utak)

e tudatos marketingtervezés hianya



lehetoségek (kiilso)

e infrastruktura, utak javitasa
e infrastrukturaval ellatott ipari teriiletek még alulhasznositottak
e Szent Istvan Egyetem kihelyezett tagozata- k+f potencial, innovacios projektek
e termalviz, biomassza, f6ldhd, napenergia hasznositasa
e biotermékek értékesitése, biopiac
e hagyomanyokhoz kapcsolodd rendezvények egyre népszeriibbé valasa az orszagban
e EU nyujtotta elénydk (Romania is EU tag, megndvekedett piaci tér)
e erdélyi magyarok kotodése Magyarorszaghoz (kihasznaldsa, szdmukra is érdekessé tenni
a programokat, roman vendégeldadok stb., Arad stb. varosok kdzelsége elonyos)
o magyar borkultura fejlédése
0 Mo.-n a gasztronoémiai fesztivalok hagyomanya, szeretettsége
o Magyarorszadgon az élmény-turisztikai szolgaltatasok egyre népszeriibbé valasa

(disznovagasok stb.)

fenyegetések (kiils6)

e amilkddo tékebefektetések elmaradésa

e a vasarloerd tovabb csdkken

e a gazdasag varhatdan nem all talpra a kdzeljovoben
e atérségbdl a fiatal, képzett munkaerd elvandorol

e iddszakosan ar- és belvizproblémak meriilnek fel

e gazdasagi visszaesés

e 1jféle termékek megjelenése a kolbaszpiacon



111, szamu melléklet: VRIN-analizis

V(aluable) R(are) I(nimitable) N(on-substitutable)

Megyeszékhely X
Foglalkoztatasi kozpont X
Kulturalis 6rokségek X X X
Vérosi, szép kdrnyezet X
Arpad-fiirds X

Fesztivalhagyomanyok X X
Helyi patriotizmus X
Csaba Park X X
J6 megkozelithetdség X

1. tablazat: VRIN-analizis (sajat szerkesztés)



V. szamu melléklet: ELECTRE-I segédtabla

turisztikai vonzer6
helyettesithetdség

ismertség

kapcsolodo/kapcesolhato tevékenységek

szama

2. tablazat: ELECTRE-I segédtabla (sajat szerkesztés)

nagyon rossz 1
rossz 3
atlagos )
jo 7
kitlind 9

3. tablazat: ELECTRE-I segédtabla II. (sajat szerkesztés)

csabai
kolbasz

Csaba Gyongye

sz0lo

Munkacsy-
kotodés



stlyok!
turisztikai vonzer6 0,3
helyettesithetdség 0,2
ismertség 0,2
kapcsolodo/kapcesolhato tev. szama 0,3

4. tablazat: ELECTRE-I segédtabla III. (sajat szerkesztés)

5. szamu melléklet: STP matrix

kor és lakhely fiatal kozépkoru idds
matrix

Dél-alfoldi régid 1. 2. 3.
nem D¢él-alfoldi 4. 5. 6.
régio

5. tablazat: STP matrix (sajat szerkesztés)

A stlyok megallapitasa az Expert Choice nevezetli dontéstamogatd programmal tortént, az eredmények egy tizedesjegyre torténd kerekitésével.



