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Desztinaciomarketing és kistérség
— a Sarkozi lakodalom esete

Fojtik Janos — Somogyi Aniko

Tanulmanyunk a helymarketing egy sajatos valtozMara desztinaciomarketingnek a
lehetiségeivel foglalkozik egy kis és viszonylag szedérségben. A helymarketingre
vonatkozd nézetek rovid 6sszefoglaldsa utan atmeséhany amellett érvel, hogy az olyan
kistérségek szamara, mint amilyen példaul a kuGgedenéprajzi eredét érdekbdésre
szamot tartd Tolna megyei Sarkoz is, a turizmualkdzik kiugrasi pontnak, és sziikséges
valamilyen esemény vagy attrakcio formajaban magteh megkulonboztétversenyeinyt.

A tanulmany a Sarkozi lakodalom esetével illusgtrdiogyan mutatkoznak meg a
kezdeményei a fenntarthat6 terdidbgyasztdi kapcsolatoknak és mit tehet a margetin
sajatos helyi kultira fennmaradasa érdekében.

Kulcsszavak: helymarketing, desztinacidmarketisgnmenymarketing, fenntarthaté turizmus

1. Bevezetés

Targyunk a marketing két specifikus tertleténekdsdresze: aurizmusmarketing
és a helymarketing tanulmanyozdsa egyarant érdekes lehet. A desiztinac
nyilvanvaléan hely (telepllés, telepllésegyuttegyviibb telepuilés, esetleg csak
egyszeilen ,hely”), amely azonban meghatarozottsagat armussal kapcsolatban
nyeri el: a desztinacio az a hely, amire a turizinéisyul. A hely, ahova a turista el
akar jutni, ahol valamennyi éd el akar tolteni igényeinek kielégitése végettbdb
adddodan a potencialis desztinaciok olyan helyekelgsk abbdl a célbol vannak
megtervezve és ki- vagy atalakitva, hogy vonzotkaktivak legyenek a turistak és
a turizmus Bvilésében érdekelt beruhazok és beféktetészére. Erdekes
megjegyezni ugyanakkor, hogy a turizmusmarketirgglaimaban a desztinacidk
szempontjait éftérbe helye& megkdzelitésnek — amit nevezhetliink helymarketing
szemlélei megkozelitésnek is — nincsen tdlsdgosan hossée idisszamutatod
torténete. Ugy is fogalmazhatunk, hogy a turizmuketing és a helymarketing
hosszu idn keresztil ,nem ért 6ssze”, a turizmusmarketingaéselymarketing
érintkezési pontjai hosszudid keresztil kevésseé valtak nyilvanvaléva. Ez amnal
érdekesebb, mert a marketing terlleti alkalmazasen nij kelet jelenség:
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Eurépdban az 1900-as évek elején a brit és fraanigerpartot reklamoztak annak
érdekében, hogy turistakat csabitsanak oda (Rai2@3).

A helymarketingben j6 néhany évtizedig dalsrban a terllet értékesitése
(place selling) volt ad cél, mely jorészt a reklamozas kulonbdarmain alapult. A
marketingnek ezt az urértékesitési szemléletéiikrozi tobbek kozott torténeti
esettanulmanyokat bemutatva Ward (1998) és Sim{Zai), tovabbéa Ashworth és
Voogd (1990) kbényve, amely magyarul is olvashatéhi#orth—Voogd 1997). Ez
végll is, noha ésen helytelenithét megérthdt: hétkdznapi jelenség a marketing
€s az értekesités kozé egymeigjelet tenni. Csupan érdekességként emlitjik meg,
hogy a minap a marketing szakirodalmanak talandfgasosabb alakja, Philip
Kotler, arra a kérdésre, hogy milyen problémakkélz rszembe manapsag a
marketing, habozas nélkil, az &lmondatban emlitette, hogy ,People continue to
confuse marketing with selling” (Mazur—Miles 200Z5. 0.), vagyis, hogy az
emberek tovabbra is 6sszetévesztik a marketinget éstékesitést.

A probléma abban van, hogy ilyen médon nem kerélbéta helynek termék
gyanant tortéd identifikalasa, ami részben leegysdtés, részben pedig kevéssé
teszi lehaivé a kilonféle tipusu és jeliedpelyek kdzott a marketing szadmara fontos
és értelmes kilonbségek érzékelését és kihaszhalasa

Méra mintha kezdenénk tuljutni ezen a megkozelitése a ,valodi”
marketingszemlélet vilagszerte kezd beépllni a ldddjlesztés és a
teleplléstervezés meghatarozé gazdasagi, straggilivzei kbzé, amit a terlleti
egységek gazdasagiomyok szerzésére iranyuld, fokozodd versenye valkott
(Garamhegyi—Révész 2000, Saarinen 2004).

Kozép-Eurépaban, s igy Magyarorszagon is, a rendstést koved években
nyert nagyobb szerepet a marketing. Az orszagré$eidttségében mutatkozé
jelents eltérések, az dnkormanyzatok onéllosaganak ndeske az ezzel egyutt
jaro funkciok és feladatok gyarapodasa, a forréasgikossége egyarant kivaltéi az
Uj szemlélet felértékdtiésének. Aterlletmarketingmeghatarozasara napjainkban
szamos megkdzelités, illetve definicio létezik, yaagszerdk tollabal is:

- a tertleti marketing els megkozelitésben nem mas, mint a piacorientacio
sajatos megjelenése a régiok és telepllésékodeésében (Piskoti és
szerdtarsai 2002),

- a terUleti marketing olyan tevékenységlancolat, lgmaz igényekBbl
kiindulva, a marketing elemeit felhasznélva, marigeszemlélat teruleti
irdnyitdssal valositja meg az adott tertlet fejlesat (Orosdy 2003),

- ,szintetizald, koordinalé eszkdz, amely egységeslat, imazs formajaban
jeleniti, pozicionalja, kommunikalja a régiot, déemilést, tehat egy vezetési,
mitkodési szemlélet és egy konkrét tervezési élsoaitetési eszkdzrendszer.”
(Piskoti és szefitarsai 2002, 23. 0.).
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A fenti megallapitasok mindegyike megallja a helyén lathatd, hogy a
jelenség értelmezése tekintetében nincsen egydrédléaspont.

2. A helymarketing tipusai

Sok magyar szeézszinonimaként kezeli a hely-, a terUleti, a térsagvaros- és a
teleptlésmarketing kifejezéseket. Van ennek néndokoltsaga, am mégis
szilkséges a koztik fenndllé szemléletbeli kilondsédrnyalasa (Fojtik 1998).
Napjainkban Magyarorszagon 6t terileti dimenzid@e&dzélhettink relevans maédon:
orszag, régio, megye, kistérség, teleptlés. A etréls térségi marketing Iényegét
tekintve egy téregység fejlesztési politikdjanakcgbzpontd megkozelitése (Orosdy
2005). Az lenne a kérdés, hogy melyik téregysedpeszélink, tovabba, hogy
feltételeziink-e  valamiféle hierarchikus rendszerz @&gyes helytipusok
marketingjében, vagy sem, s végul, de nem utolbdsorhogy mire iranyul a
fejlesztés. A helymarketing irodalma lényegében kétféle téregységbeszél:
varosok (telepllések) éségidk Szerintink lenne némi jeléistége az egycéld
létesitmények (pl. telephely, ipari vagy ugligly, kozlekedési csomopont)
megkllonboztetésének is. Piskéti és siarsai (2002) a telepilésmarketing
kifejezést hasznaljdk inkdbb a véarosmarketing helybogy érzékeltessék a
marketingszemlélet szikségességének métbtaldlo fliggetlenségét. A régio
kifejezéssel pedig a tobb teleplilést magaba fodkiidleti (természeti, gazdaségi,
tarsadalmi) egységre: tervezési, statisztikai, ddizjatasi egyittilkodésre utalnak.
Vitathaté azonban, hogy a helymarketing jellegamészete és megvaldsitasa
flggetlen lenne egyrészt a hely mérététmasrészt pedig a helynek a
jellegzetességéit Itt most csak egy lehetséges kulonbségtételbink, és arra is
csak vazlatosan, a hely méretére. A marketing szamiéét lehetségeket kindl
egy ,nhagy” hely (milliés nagyvaros, nagy féldrajdteriedési régid, tartomanyok,
esetleg orszag), és egy ,kis” hely (kistelepuléstékség stb.). A mi népontunkbdl
a kulénbség lényege a kiszolgalhatd piaci szegnkemagysagaban van.

2.1. ,Nagy helyek” marketingjének alapvonasa

Némileg leegyszésitve és részletes magyarazat nélkil azt mondhatjogy a
nagy helyek képesek és alkalmasak arra, hogy tlEbbd&hasznal6i igénynek
megfeleb ajanlatokkal alljanak 8] illetve ilyen értelemben diverzifikalt fejlesziés
stratégiat folytassanak. A harommilliés Manchesm¥ldaul kilonféle Gzleti
agazatok (ipar, szolgaltatasok, kereskedelem, stBéara, mint telephelyikodik,
ugyanakkor a két, egyenként tbbb tizezres egyetelngsvegyéb fetdokl oktatasi
intézményeivel eurdpai jelefdédi (felsd)oktatasi kdzpont, valamint kulturdlis
centrum, tovabbad mas vonéerek (példaul kozlekedési csomopont minden
kozlekedési dgban) eredményeképpen a turizmus sadmigen attraktiv hely. A
nagyvaros és agglomeraciojanak rekonstrukciojalamile évtizedekben vonzova
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tette a Great Manchester néven ismert telepllésegyliako- és munkahelyként is.
Bizonyéara tovabb is lehetne folytatni azoknak amigtoknak — termékeknek — a
felsorolaséat, amelyek afféle portfolioként értéleddk, €s ennek a portfolibnak a
bels aranyai, illetve az aranyok megvaltozatasdnakds&danés képessége adja ki a
helymarketing Manchesterre vonatkozé elveit, elkéseit, dontéseit és
megvalositasi eszkdzeit. Szandékosan nem Londanizse, Milandt, vagy éppen
Lombardiat vettik &, mint a ,nagy hely” példajat.

A nagy helyek az ajanlatok diverzifikalt portfolidjal rendelkezvén képesek
és alkalmasak arra, hogy az egyes felhasznalonszesek (lakossag, Uzleti szféra,
beruhdazok, turistak, tanulni vagyok stb.) szamaemyfeleb ajanlatokat tegyenek
(termékeket kinaljanak). A nagy hely lényege nemhagy 6 helytermélenne. A
nagy hely inkdbb olyan, mint a vallalat, a szerte®s mint afféle (szervezeti)
marka(név) beazonosithatéva teszi az egyes fel&kgzszegmensek szamara
kifejlesztett helytermék-ajanlatokat.

A nagy helyek tehat a marketing szempontjabdl méaglink szerintdként
szervezetsz@éen, markaként (éspedig un. dyt6- vagy esernymarkaként)
miitkddnek (sok szegmens, sok célpiac, defékuszaltetiadk. Eblsl fakad, hogy a
nagy helyek komplex marketingstratégiat folytathétn sokféle szegmenst
szolgalhatnak ki és marketingcéljuk az adottsagedvks volta és a lehéségek
széles kbére miatt nem ,a varos értékesitése”, hamdralymarka sokrétimazsan
feléplub komplex vonzeasfejlesztés.

2.2. Kis helyek” marketingvonasai

A kis helyek a fentiekkel ellentétben valéban inkdbrmeékkéntéteznek abban az
értelemben, ahogyan az példaul Ashworth és VoogaiLkonyvében ki van fejtve.
Lehet, hogy helyesebb lenne a kis helyek termattéikcidbnaknevezni — bar az is
lehet, hogy mindez csak jaték a szavakkal. Kéttggieattrakcio egyebként abban
az értelemben, hogy emiatt valik a kis hely atirakt a célkzonség szamara. Az is
kétségtelen ugyanakkor, hogy helytermékként létiehkevalosadgos attrakciok (a
Szent Istvan naphoz kapcsolédé szinhazi esemény&svéradon, vagy a
Lednyvasar ugyanott oktéberben), és éjiges ,attrakciok”. Ez utdébbiak esetében
valoban csak elnevezétwvan sz0.

A jelek azt mutatjak, hogy a kisebb helyek inkapkdalistak, altalaban egy
célpiacnak sz6l6 ajanlatuk van akkor is, ha val@ptdbb célpiacot szolgélnak ki. A
nagyvaros-kérnyeki kisteleptlések ,piacra vihagrméke” a lakossagnak szdl, és a
nagyvaroshoz valé kdzelség, valamint a nyugodtsfdigkor egyittese az ajanlat,
amelynek célpiaca a helyi lakossag. Itt mas nerzaigafér el, se turizmus, se
beruhdzads. A paradoxnak tdiszjelenség az, hogy a hely mintegy
.megszemélyesiti”’, ha tetszik, markasitja az af@tldda Pécs kornyékén Szemely
vagy Keszl neve kerul&la fenti ajanlat helyézik el.



178 Fojtik JAnos — Somogyi Aniké

Ha eltekintink a helyi lakossagi és vallalkozéikéebnségil, akkor ugy
talalhatjuk, hogy a kisebb helyek tobbé-kevésbéysdetiséglél niche stratégiat
folytatnak (ha egyéltalan van erre irdnyuld stritiédy), mivel tébbnyire egyféle
(vagy nagyon kevés) adottsdguk, Iéiségik van (kevés — egy — szegmens,
fokuszalt marketing). Megint csak némileg egy8géve a helyzetet, azt
mondhatjuk, hogy a kis helyek vagy beruhazasi tkekételephely, vagy pedig
turizmustermékek desztinaci. Azt is gondoljuk egyben, hogy a kettobbé-
kevésbé ki is zarja egymast.

Azok a ,kis helyek” (kistérségek, kisteleplléseth.stehat, amelyeknek az
adottsagai, vonzér kozott a turizmus valamely aga szamara realizatek
mutatkozé vevértékek vannak, szinte szikségfieer probalnak meg
specializalodni a turizmusra. A kérdés az, hogyelret a turisztikai veértéket
olyan modon ajanlani (prezentalni), hogy az a k&Hegiszinvonalasabb, illetve a
lehet legjovedelmeé&bb madon realizalédjon.

A vélaszhoz azzal sziikséges tisztaban lenniink, hdgglymarketingben az
ajanlat lényegében két résibtevodik 0ssze. Az egyik aajanlatnak (a hely
termékének) mondhatni ,parametrikus” kifejezése Kifejezodése, példaul
gyogyfurds — ahol az is fontos, hogy milyen betegség(ek) githgara alkalmas —,
borturizmuskozpont, mizeum, fesztival stb. A mgsédig maganak a helynek a
neve (ahelytermék amely, mint mondottuk, mintegy ,megszemélyesitz
ajanlatot. Az dlbbiek sorrendjében: Harkany, VillAny, Ibafa, Pécada A hely
(példainkban a telepulések) newearkaként mikodik, pontosan jeldli a hely
turizmustermék-ajanlatat. A fentiek kozul van, ayilelminden olvasé szaméra
egyeértelnti; bizonyos, hogy a gyégyfuédaz Harkany, és ami legalabb ilyen fontos:
Harkany az gyogyfur Bizonyos, hogy ha borturizmus, akkor Villany,féditva:
ha Villany, akkor bor és borturizmus. Ezek Ié&¢aelytermék) markak. A masik két
eset korantsem ilyen egyértélmmem feltétlendl jutnak esziinkbe egymasrél.

Ugy latjuk tehat, hogy a szinvonal és a jovedelinég kérdése egyarant
szorosan 0Osszefligg azzal, ahogyan és amennyires deky terméke markava
fejleszthed. A marketingfeladat éppen a kis hely termékénekkénéa fejlesztése.

A kovetkedkben ismertetett eset azt van hivatva illusztrdlnggy a
desztinaciomarketing (Das és sZgéxsai 2007) egyik fontos kérdését, azt tudniillik,
hogy mi célbdl menjen ez az utazé az adott — kislyre, és mi célbdl maradjon ott
valamennyi ideig, adott esetben a szegényes tdeipdteleket ellensilyozo, az
unikalis  kulturalis kornyezetre éfit eseményalapd marketing segithet
megvalaszolni.

3. A Sarkozi lakodalom példaja

A Tolna megyei Sarkozben, Batan fidsa kdrnyezet és kilénleges néjprészeti
remekek talalhaték. Mivel azonban nincs elég muekahbejarni a kornyey
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telepllésekre nehézkes a szegényes infrastrukiatg pusztul a falu, ami az épitett
kdrnyezeten is latszik. Bar létezik gatrendszergimévil évre arvizi problémak
merulnek fel, sokan éppen az aradasok miatt ké#ozi. Bata nem rendelkezik
jelenbsebb fizetképes kereslettel, kilonleges munkakézissal vagy
energiaforrassal, de meég kilondsebb infrastrukblrésem, ezért beruhazasi
telephelyként nem élljla meg a helyét. Marad — hgakaldn valami —, hogy
turizmustermékként tikddoképes lehet. Ugyanakkor hagyomanyos turisztikai
adottsagai is behataroltak. Nyilvanvaléan nem riwedék olyan széles kdr
lehetiségekkel, mint egy nagy telepulés — éséagzempontjabol egy szazezres
telepllés méar nagy. Bateem helymarkaHa nem az, akkor — ha egyaltalan valami —
helytermék. A kérdés tovabbra is az, hogy vajorlanne az a terméktulajdonsag,
ami a turistakat Batara, illetve a kistérségbeaek&be hozna és valamennyi ideig
ott is tartana. Ugy latjuk, hogy ez a terméktulastiy — killondsebb adottsagok
hijan — valamilyen esemény, attrakci6 lehet.

A 2007. évben Bata rendezte a Sarkoz egyetlen kotmakzmusmarketing-
attrakcigjat, a Sarkozi lakodalomcimi haromnapos esemeényt (programot).
Altalanossagban elmondhato, hogy a turisztikai ésgek, attrakciok:

- latogatokat vonzanak mind a helyi lakossag, mirdtigpe turistak koréd,

- kikapcsolddasi és szérakozasi léisgiget kinalnak,

- a latogatok elvardsainak, szikségleteinek kielggitc megfelél szinti és
szinvonall szolgaltatdscsomagot kinalnak.

1 &braA Sarkoz térképe
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A néprajzi Sarkéz Tolna megye déli részén talalléstdat telepilést foglal
magaba. Ez a hat telepiléScsény Decs Sarpilis Asényék Porboly és Bata
Osszekototte az itt ket a sajatos természeti kornyezet és asledbddd életmod.

A Sarkdéz népe a Duna, kisebb mértékben pedig aa &dmollé Sarviz kis- és
nagyviz valtakozdsanak ritmusa szerint alakitottal&tformajat. Mar a torokok
megjelenése étt kialakitottdk a rivelt és gazdag magyar polgar sajatsdgos
életstiluséat, aki virdgz6 gazdasagot teremtettrrggkeit iskolaztatta stb. Kélsb ez

a kulturtdj elvadult, elmocsarasodott, ezzel eggitikossag életnivoja is csokkent,
és csak a 18. szdzad veégén, a 19. szazad elegto l&dydszabalyozasok utan
indult meg UGjra a gazdasagi fellendulés, mely mabéwzta anépmivészet
kiviragzasat A terulet kultirajat, népfivészetét tekintve dsszefifgon telepllések
ma is szoros kapcsolatokat apolnak egyméassal. Béepllések gazdasagi helyzete,
illetve lehebsége eltér, a gazdagabb telepillések sorsa nem valaszthat el
szegényebb, fejletlenebb falvakétol, mivel az &tli@ hitelességét, érdekességét
jelensen ebsiti az 6sszefogas, a régi sorskdzosség vallalasa.

A kistérség napjainkban is profitdl a kulonlegesni@zetlsl és a régi
gazdagsagbdl, mivel ezekre éplil:

- agemenci vadaszturizmus (vaddiszng, gimszarvas),

- az esemény-, rendezvény- és kulturdlis turizmusrk{2a lakodalom,
keszegfesztival stb.),

- az 6koturizmus (a nemrégen megnyilt 6kocentrumriiye

- aviziturizmus, ami jelenleg leginkabb a helyiekdpcsoldédasat szolgélja.

Fontosabb fejlesztési iranynak tekinthet falusi turizmus, az 6koturizmus, a
konferenciaturizmus, az eseményturizmus és az égikkszmus.

Azon el lehetne vitatkozni, hogy mindebben val6bam-e a gyakorlati
eredmények szempontjabol is észrevélpeitencial, az eseményturizmust azonban
magunk is ide szamitjuk. Mivel egy hely megismédéhez oda kell vonzani az
embereket, fontos valamilyen kiemelkedittrakcié kialakitasa, ami ebben a
helyzetben a helytermék 6 f attribGtumaként alapul szolgalhat a tarsuld
eseményeknek ahhoz, hogy a térség (telepllés)egsstltobbi értéket is
megismerhessék az érdédidk.

A Sarkozi lakodalongévente megrendezett lakodalmas fesztival, amsbint
turisztikai attrakcio, részint pedig alkalmas ahragy a latogatokat megismertesse a
Sark6z népriivészetével, gasztronomigjaval, népi hagyomanyaivallonos
tekintettel a lakodalmas szokasokra. A Séarkdzi dakom haromnapos

A gazdagsagot mutatja, hogy régen, ha egy sarkéayeatske feldltdzott, legalabb egy hold fold arat
vette magara, mivel a ruhaanyagot egyenesen Lydmizaitak, és a gazdag gyongydiszités is kilfoldi
portéka volt.
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eseménysorozatat a Sark6z hat kozsége felvalteezemeg. A Sarkdzi lakodalom
a térseg, illetve az éppen rendlébzség & turisztikai attrakcioja, ami 6nmagaban is
nagyon fontos, ugyanakkor azt is elvarjuket hozzajaruljon ahhoz, hogy a
latogatok megismerjék ennek a teriletnek a tébbitaélgat is, hiszen minél tobb
erés turisztikai attrakcioval szamolhat egy terilema nagyobb sikert érhet el. Az
eseménynek ma is megvan az orszagos ismertsegbebségek azonban korant
sincsenek kimeritve. A jelenlegi program a hagyoyodnakodalmas készidést és
magéat a lakodalmat tartalmazza, kiulénbd@pntivészeti programokkal tarkitva.
Szombaton este kerill sor az esemény csucspontjaraetszik, az attrakcioo f
attrakciojara, alakodalmas vacsorataamire barki befizethet, aki kivancsi a
tradicionalis Sarkodzi lakodalomra.

Az esemény tovabbfejlesztéséhez, a szinergikusdlatdaknidzasahoz talan
abbdl érdemes kiindulni, hogy a jelenlegi felfogasrint nagyon fontos szerepe van
a specidlis személyes kapcsolatoknak, a gasztrémdiiés a bornak, valamint az
unikalis latnivaloknak.

Elsésorban is kézenfekwek latszik 6sszekapcsolniezt az eseményt a
gasztrondmia és bor Gnnepéeeiérségben. Ennek alapjat egyrészt a hires degsi
valamint a lakodalmas menl teremti meg, ami igérb@nutathatja egy kulféldi
szdmara is a hagyomanyos magyar ételeket. A korf$ekkszard, a volgységi
falvak) boraszaival egyuttikodve borkédstolokra (melyekre, pl. lovas kocsival
lehetne eljutni), kiallitAsokra, pincelatogatasolkerilhet sor. Tovdbbmenve: a
fejlesztés iranya lehet — a Sarkozi lakodalom, rattriakcié megfelél ismertségére
alapozva — aelyi gasztronémiadnalld attrakciokénti megjelenitése a piacon. A
kistérség természeti adottsdgaira alapozva vadiékéfesztivaljat vagy Szent
Andras napi disznovagast is lehet szervezni, ansizezonalitds kikiszdbdlése
irdnyaba hat (e gondolatkor kifejtését mas aspbkiuisd: Askegaard—Kjelgaard
2007). Francia, olasz és dan példakra hivatkoziurtkian, hogy az attrakcié ajanlati
és marketingkommunikacios megalapozasa jéent ebfeszitést  kivan
(6sszegszéen is).

A szolgaltatasokra altalaban jelleénz megfoghatatlansag ellen a
turizmusmarketing mar kitalalta a ,hazavih&imény” megoldasait, amelyek a mi
esetlinkben is alkalmazhatdak:

- specialisan csomagolt Sarkozi lakodalmas bor,

- Sarkoz ételei szakacskonyv, kulonleges lakodalriztakban,

- személyre szabott album a Sarkozi lakodalomradl,

- fénykép (felallithatd lenne egy életnagysagu képyemeaz ifju péar lathato, a
latogatok beallhatnanak mogé, hogy az elkészitgtel azé arcuk legyen
lathatd, mint menyecske, vagglegény),

- a Sarkozi lakodalom zenei anyaga (a vendégcsopaitekytt),

- kuldnleges sarkozi ékszerek, ruhdlgtezsek,

- képeslapok a Sarkdsr
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- Sark6zi menyasszony- éélegénybaba agcsényi babakésziktol,

- polok, egyéb kiegéssik melyen a Sarkozi lakodalom jelképe (fontos lenne
egy jellegzetes kép, jel kialakitasa) vagy felir&tgpe lathato,

- Sarkozi lakodalmas naptar, melyen fel van tlintetzeegész éves sarkozi
program.

A sort hosszan lehetne folytatni. A lényeg az, hogy kindlatban
megjelenjenek a terllet népueszeti termékei is.

Bizonyara j6t tesz majd az attrakcio gjesének, ha valamiféle intézményes
kapcsolat alakul ki a Sark6z és a Pécsi Tudomamtegy killonbdé karai kdzott.
Egyrészt a fiatalok bevonasa 6nmagaban is () sgjikzonséget vonz a térségbe,
masrészt a néprajzszakos vagy éppen a marketirggsha#igatok tudnanak tenni
egyet, s mast az ugy érdekében (kutatds, konfédenenarketingprogramok).
Harmadsorban pedig talan atWészeti Kar és a Sarkdz kapcsolatat jelezhetnék
kulonféle alkotéi palyazatok, akar a Sarkozi lakoda kapcsan is, tovabba
kiallitasok, kortars 0sszimészeti események stb. Ez#&lis bekerilnek a térségbe,
és a késbbiekben, példaul a vizi turizmus vagy az okotutignfogyasztdiva és
sz0sz0lbiva valhatnak.

4. Osszegzés

El6adasunk szerény illusztracidja kivant lenni annaggy milyen lehdiségek
rejlenek a helymarketingben akkor is, ha az adety le6forrasokban szegény,
mérete, infrastruktaraja kicsi. De rendelkezik wailgen potencidlis
megkllonboztét versenytényewel, aminek a kihasznaldsa kiemelkedési
lehetséget kinal piacképes és jovedeltharisztikai termék kifejlesztésére.
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