Pécs varos turisztikai
hazigazda szervezete, a
TEDEEM PECS Nonprofit
Kft megbizasabol

2010- 2011-ben tanulméany
késziilt Pécs varos turisz-
tikai és markastratégiaja
cimmel. A kutatas keretei
kozott feldolgozésra keril-
tek az Eurdpa Kulturalis
Févarosa (EKF) projektév-
hez kot6d6 vizsgalédasok
eredményei, az eseménysor
gyakorlati tapasztalatai,
kilénb6z6 szakteruletek
jeles pécsi képvisel8inek a
jové kilatasait elemz6 ira-
sai, valamint sor kertlt
két - oOtletbdrzével kombi-
nalt - szakmai workshopra
is. Ebben a cikkben ezek-
nek a kutatasoknak a Pécs-
hez, mint varosmarkéahoz
kapcsolodo eredményeit,
illetve a tovabblépésre tett
javaslataikat 6sszegzik a
szerzék.1
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Varosmarka a kultura févarosa
projektév utan Pécsett

BEVEZETES

A vérosmarkazasrodl és a varosarculatrol irottak az elmé-
leti megalapozas azon Osszefiiggéseit slritik, amelyek a
tanulmany targyat képez6 vizsgalddashoz szorosan kap-
csolodnak. Pécs pozicionalasi problémait az EKF évhez
kot6dd - e targykort érint6 - kutatasok eredményeinek, a
turisztikai és a kulturalis szakteriletek vezet6 képviselGi-
nek, valamint a helyi kreativoknak a véleményén keresztiil
mutatjuk be. A versenytérsak és Pécs szlogenjeinek 6ssze-
vetése, ,,markailizeneteinek” elemzése hivatott megvilagi-
tani azt, hogy miért is toredezett, elaprozott, s igy nem kel-
16en megkiilonbdztetd Pécs turisztikai pozicioja, és - mas
okok mellett - hogyan fuigghet mindez 6ssze a varos elmalt
id6szakban tapasztalhatd piacvesztésével. A tanulmany
egyfel6l nem vallalja fel, hogy elkdtelezze magat egy (j
szlogen vagy arculati megjelenés mellett, és nem kivanja a
,»Pécs a kultira varosa” énkormanyzati szinten elfogadott
poziciot megkérd6jelezni, masfel6l viszont Pécs értékki-
nalatara és a turistdk motivaciojara épitve ajanlast ad Pécs
differencialtabb (Ujrajpozicionélasara, a célcsoportoknak
sz0l6 Uzenetek finomitasara, s6t, a képi motivumvilag
megujitasara is javaslatot tesz. E cikk keretei k6zott nincs
mod részletezni a pozicionalasi stratégia - egyes piaci cél-
csoportokra és kinalati egységekre specifikusan kidolgo-
zott - élmeényigéreteinek teljes sorat, amelyek kdzott pél-
daul a pezsgés, a diaksag, a bor és gasztronomia is meg-
jelenik, mert egyel6re ezek az elemek a varos értékkina-
latdban gyengébbek a kulturalis vonalnal, hangsulyozzuk
azonban ezek kiegészit6 jellegének rendkiviili fontossagat.

A VAROSMARKAZAS

Széamos szakért6 vallja, hogy a varosmarka-épités nem (j
keletl dolog, tulajdonképpen mar évtizedekkel korabb-
rol - s6t, mar az dkorbdl - is talalhatunk erre utal6 példa-
kat. A varosimazs és varosmarka kategoridi, illetve azok
kreativ stratégiai alkalmazésa a turizmusban tudatosan
csak a 20. szazad vége felé jelent meg, egyértelm( I6kést
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adva e szakterilet fejlédési dinamikajanak.
A vérosmarketingben a terilet (varos és kor-
nyezete) pozitivimazsanakkiépitésekilonle-
gesjelent6ségd, ezért minden varosnak sziik-
sége van stratégiai imazsmenedzsmentre.
A varosmarkazas, mint helymenedzsment
soran a gyakorlatorientalt szemlélet domi-
nal, s kilonleges jelentéségre tesznek szert
azok a varosra jol adaptalhaté tapasztala-
tok, amelyeket az tizleti marketing dolgozott
ki brandjeinek kialakitasa soran. A ,,place
branding” fogalma - amelynek érintett-
jei lehetnek vérosok, orszagok vagy turisz-
tikai desztinaciok - magaban foglalja azt a
versenyt is, amely a turistakért, latogato-
kért, befektet6kért folyik.2A varosmarkazas
kiemelt stratégidja minden nagy lélekszam-
mal rendelkez6, fejlédni akard varosnak.
Kdzponti feladata, hogy olyan beazonosit-
hat6 és egyedi identitast alkosson, amely
tovabbi hozzdadott vonzer6t kolcséndz a
varosnak, és ezt marketingeszkozként hasz-
nalja. Kbézéppontjaban a varosimazs-epites
all, amely er6sen tamaszkodik az adott
(meglév6) varosimazsra - s6t, nemzetkozi
térben kacsolddik az orszagimazshoz is -,
s olyan atfogo, interaktiv folyamat, amely
sokkal tébbet kovetel, mint idénkénti szlo-
gen- vagy logovaltast.

Avarospozicionalasa a,,Milyen hely ez
méas helyekkel 6sszehasonlitva?” kérdésre
keresi a valaszt. Feladata, hogy megki-
16nboztetd és pozitiv imazst alakitson ki a
varosrol a célkdzonség-csoportok korében.
Ez a stratégia 0Osszeolvad a varosmarka-
zas folyamataval, annak mintegy kiinduld
pontja s egyuttal eredménye is. A varosmar-
kazas tehat valamilyen plusz érték kialaki-
tdsa és hozzaadasa a varos eredeti tulaj-
donsagaihoz. A varosmarkazas stratégiai
eszkoze a public relations.

A VAROSARCULAT

A public relations kulcselemévé a 20. sza-
zad végére az arculatépités (CI) valt. A cég-
arculat hivatott a kulvilag - az lgyfelek/
partnerek, illetve a vevék/fogyasztdk, a ver-
senytérsak €s a tovabbi érintettek - szamara
az egységes cégidentitdst kommunikalni.

A véros arculatat, karakterét a természeti és

az épitett kornyezet, valamint az ott él6, ott

tevékenykedé emberek alakitjak. Mivel a

varos egyszerre lakohely, Gdilési célterilet,

véllalkozasi és befektetési terep, ezért sok-
szin(i kép alakulhat ki az emberek fejében
rola. Marketingszempontbol ez a kép akkor
sikeres, ha a sokszin(iség egyedi, ‘megfog-
hat6’ kerek egésszé all 6ssze. Ehhez sziiksé-
ges a varos arculati tervezésének és megva-
lésitasanak egysége. Egy varos arculatter-
vezése révén vilagossa tehet6 a terilet rela-
tiv versenyel6nye, kilsé és bels6é Iényege.

A véros f6bb arculatformalo tényezéi:

 foldrajzi és épitett kbrnyezete, azok jellege,

* mérete, vagyoni helyzete,

* piaci célcsoportjai,

e e célcsoportok elvérasali,

e Onkormanyzatanak filozo6fiaja, az altala
kovetett varospolitika,

* az uralkodé értékrend, normak,

» hagyomanyai és kultdraja.

e Egy varos arculatanak szimbélumrend-
szerét hordozd vizualis (design, logo)
elemek:

e avaros cimere, zaszldja,

e a varos jellemz6 épiletei (varoshaza,
vasutallomas, székesegyhaz, szinhaz...),

e avaros szlogenje, hivomondata,

» amarketinganyagokban felhasznalt arcu-
lati elemek (szinek, betlitipusok stb.),

o af6tér és abelvaros jellemz6 utcaképe,

e a foldrajzi elhelyezkedés, domborzati
viszonyok,

* a helyi lakossag szocialis-tarsadalmi-
kulturalis jellemz6i,

» fontos torténések, rendezvények stb.

A szakirok tobbsége szerint a cimer,
zaszl6, varoshaza harmasa adja a varos
lenyomatat, magaba sCiriti a varos legjel-
lemz6bb stilusjegyeit. A szlogennel egyutt
ezeknek az arculati elemeknek a kdzvetett
kommunikéaciéban van jelent6ségik, a cél-
csoport tagjaihoz elviszik a varost. Példa-
ként az 1 abran bemutatjuk Pécs cimereit.

A f6tér - belvaros - utcaképek - épu-
letek - foldrajzi jellemzék - helyi lakossag
tarsadalmi-szocialis jellemz6i nem kilon-
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kulén, hanem 6sszhatasukban érvényesiil-
nek. Ez a benyomas a turista fejében automa-
tikusan térsul a varost megjelenit§ szimbo-
lumokhoz, akar meg is valtoztatva az azok
alapjan kialakult eredeti varosképet. A varos
arca a varoskozpont, itt sdir(isédik mindaz,
ami a vérosrajellemz6. Tobbnyire ez a varos
leg6sibb magja, ezért itt lathatok a legmar-
kansabban a torténelmi korok lenyomatai.
Altalaban kereskedelmi, szolgaltatasi koz-
pontis, a varos legnylizsg6bb forgatagaval.

A varosképet meghatarozza aféldrajzi
helyzet, az épitészet, az utcak rendje, amely
a biztonsagérzetet, a tajékozddast befo-
lyasolja, a szabadban lévé malkotasok, a
zoldfeluletek, terek, sétaléutcak aranya, az
utak szélessége, valamint a kontrasztok (pl.:
sikator nagy térbe torkollik, az egymas mel-
letti épiiletek allapota sth.). De hatassal van
a benyomasra az utcék tisztasaga, a kozbiz-
tonsag, a tomegkdzlekedés és a varos szoci-
alis jellege is.

»Az0k a varosok, amelyek komoly vendégéjszaka-szdmot érnek
el, meglehetdsen pontosan és specidlisan poziciondltak, -
kevés kivétellel - egyértelm(i az ajanlatuk, s erre flizik fel a

rendezvényeiket.”

A fentieket hitvallasszerlien 06sszegzi
Tillai Erng épitész: ,,A hagyomanyok és

6 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

a helyi jelleg apolasa, a varosi kdzosség
kivansagainak figyelembevétele, a fej-
lesztés és bévités nem er6szakos, mindent
lebontd modszerei, a kialakult felfogas és
kultara tisztelete, jO érzékd, alazatos épi-
tészgeneraciok munkaja eredményezi az
olyan véarosépitészetet, amelyr6l elmond-
hatjuk, hogy ez valéban a kbzosség, a varosi
tarsadalom mlvészete” (Tillai 1981). Egy
professzionalis varosmarka-tervezé ezért
nem tehet masként, mint raérez a hely szel-
lemére, és megprobalja azt megeleveniteni,
az idegenek szamara is felfoghatdva, érzé-
kelhet6vé és érdekessé tenni.

PECS POZICIONALASI PROBLEMAI

Pécs (Gjra)pozicionalasi és varosmarka-stra-
versenyhelyzete és turisztikai teljesitménye,
valamint az élményigéretei keretében rész-
letezett - és célkdzonség szerint csoporto-
sitott - vonzer6leltara vizsgalatara alapoz-
tuk.3 Pécs turisztikai mar-
kédzasanak kiindul6 pontja-
ként célszer( a véros orsza-
gos megitélésében fellelheté
problematikus elemeket atte-
kinteni. Pécs “altaldban vett’
kedveltsége ellenére ugyanis
tobb jel utal arra, hogy a
varos az elmalt évtized-
ben elvesztette korabbi erds,
viszonylag letisztult pozici6-
jat. Ezt tamasztjak ala egyfe-
161 azok a negativ tendenciak és veszélyfor-
rasok, amelyeket a KSH adatok és az EKF



tasok4jeleznek, masfel6l azok, amelyeket a

szakmai vitak soran a résztvevok kiemeltek:

e A véros a turizmusban gyengén telje-
sit (még az Eurdpa Kulturdlis Févarosa
projektévben sem keriilt be a leglatoga-
tottabb hazai desztincidk soraba).

e, Avaros nevéhez két6d6 spontan asszo-
ciaciok terén Pécs esetében szorédo
emlitésekkel, alacsony emlitési szamok-
kal talalkozhatunk, mig a tobbi varos
esetében (Gydr Kkivételével) talalha-
toak olyan értékek, amelyek az emberek
fejében dsszefonddnak a varos nevével
(13-40%-0s savban mozognak).” Pécs
esetében a legmagasabb emlitési arany
az egyetem, 6,6%-kal. ,,A varos jelképe-
inek vizsgalatanal is ugyanez figyelhet6
meg, a legtobbszér emlitett TV-torony
csupan 12%-os aranyt ér el. Nincs tehat
a varosnak valoban erds szimbéluma.”

o ,Pécs esetében a kultira megkilénboz-
tet er6vel hat ugyan, azonban a varos
egyetlen vezérpoziciotjelentéjellemzé-
vel sem rendelkezik. S6t, a ’kulturélis’
attribdtum is Szeged... vezérpozicidja.”

» ,,BérPécs belfoldi ismertsége|jo, a belfoldi
megkérdezettek a varost ’szép és hangu-
latos varosként’ jellemzik, ugyanakkor
a varos karakteres arculatat nem sikerilt
kialakitani.” Kulfoldon - a fébb turiszti-
kai kildéteriletek kivételével - nem isme-
rik, illetve ha hallottak is réla, nem tudjak
foldrajzilag sem elhelyezni a varost.

o ,Pécs és agglomeracidja turisztikai
piacvesztésénekf6 okai:

» AhuGzotermékek - kiemelten Pécs és
Harkany - lemaradasa a versenytar-
sakhoz képest.

» A magasabb kategoriaju szallashe-
lyek hianya, amely nem teszi lehetéve
fizet6képes célcsoportok fogadasat.

A Kkozlekedésfoldrajzi szempont-
b6l kedvezétlen fekvés, a kozle-
kedési infrastrukturalis hal6zatok
gyenge kiépitettsége.” (Amelyen az
M6-M60 autdpélya atadasa javitott
valamelyest, de korantsem oldotta
meg a gondok tébbségét.)

» Pozitiv és negativ hatassal egyarant bir,
hogy a sztrada atadasat kovet6en djfajta
varoslatogatoi szokas van kialakuld-
ban annak kapcsan, hogy Pécs két oras
tavolsagra kerilt Budapesttdl; egynapos
kirandulok jonnek le a varosba, célzot-
tan rendezvényekre, aztan hazamennek.

e A turizmus elfarad, ha nincs a varos
kindlati palettajan (j termék. Tehat
kiegészitd élményigéreteket kell a kul-
turalis tartalmak mellé tenni, 6nmaga-
ban a kultdra varosa szlogen nem bizto-
sitja a varos turizmusa szdmara a ’szUk-
séges pluszt’.

Pécs turisztikai értékei

az Otletborze alapjan

Pécs értékeinek feltérképezéséhez tdbbféle

madszert is igénybe vettink. Az els6 az

asszociacios tesztek vilagabol a 'megszemé-
lyesités’ technikaja volt. A ,,Milyennek latja

(irné le) a varost ma, ha él6 személy volna?”

kérdésre az alabbi hdrom valasz képviselte a

tobbség véleményét:

e _Inkdbb né, mint férfi, inkabb id6sebb,
mint fiatal, olyan, aki elpuskézta a lehe-
téségeit, aki lelassult, elhagyta magat,
de még vannak benne tartalékok.”

» Hidnyzik bel6le a dinamika, kicsit
poros, de van varazsa.”

» ,Benne van a pénztelenség, a tébbarcu-
sdg: egyetem varos - 2000 év 6roksége,
rendezett, miemlékileg is értékes belva-
ros, kontra elszegényedett varosperemek.”
Arra a kérdésre, hogy ,,A varost 10 év

tavlatdban milyennek képzeli el?”, mar

szertedgazobb valaszok érkeztek:

e ,Dinamikus, de o6reg holgy varadzsat
nem vesziti el, tud a multbol épitkezni
és képes megujulni.”

«  Kreativ, alkotd, és nem csak kultu-
rat befogadd - a hangsuly az alkotason.
’Bohém mivészvaros’.”

¢ ,Meleg, délies, napsutotte, vidam, moz-
gékony, dnmagat szabalyozni képes és
Onmagat inspiralni képes varos.”

e, Pezsgd belvérost latok, egy konflisok-
kal, biciklikkel, kisvonatokkal, minden-
féle sétald utakkal Osszekdtott Zsolnay
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negyedet és belvarost, ahol teljesen ter-
mészetes madon lehet kdzlekedni, nyitva
lev6 WC-ket, j6 buszkdzlekedést, meg-
felel6 lehet6ségeket a turistabuszos koz-
lekedésre is. (Es nem el(izni a turistakat,
azzal, hogy kitiltjuk a buszokat minden-
honnan, hanem véarni 6ket.) Tehét olyan
vendégszeretd varost latok magam el6tt,
amely a technikai kérnyezetet is megfe-
lelGen biztositja a kényelmes vérosné-
zéshez, akar a Zsolnay negyedrdl, akar
a belvarosrol, akar a Mecsekrél van szo.
Es ne felejtkezziink el a lakosok pozitiv
hozzaallasarol se, akikkel legalabb egy
idegen nyelven lehet kommunikalni,
és a tisztességes szolgaltatokrol, akik a
vendéget nem becsapni akarjak.”

» AKki idejon, az megnyugszik és jol érzi
magét. Elvezi a napsitést, a pezsgést,
a vendégszeretetet, ezt a fajta muvé-
szeti életet, a sok zoldet a belvarosban,
a tiszta levegét és a fizikailag is tiszta,
tehéat takaritott varost.”

o ,,Z0ldil6 Pécs, amely felveszi a kesztyiit
a klimavéltozéssal.”

o ,Pezsgd uzleti turizmus, er6teljesebb
egyetemi jelenlét a turizmusban és a
varos gazdasagaban is.”

e ,Olyan kulturalis infrastruktira alakul
ki, ami a kooperaciora, a partnerségre
épit.”

A versenytarsak és Pécs pozicionalasi

torekvései - szlogenjei

Pécs idegenforgalmi szempontbdl fonto-

sabbnak tekinthet§ versenytarsai a kovet-

kez6 Uzeneteket kiuldik magukrol orszag-

nak-vilagnak:

e Szeged: a ,,Fény varosa”,

o Gydr: ,En, Te, O, egy véaros mindenkiért”,

e Veszprém a,Kirdlynék varosa”,

¢ Kaposvar a ,,Viragok varosa”,

e Visegrad az ,,1000 éves varos”,

e Tataa,Vizek varosa”,

¢ Sopron a ,,H{ség varosa”,

¢ Miskolc a "Nyitott kapuk varosa”,

¢ Gyulaa, Torténelmi firdévaros”, amit a
varral kombinal, tehat torténelmi adott-
sagokkal egésziti ki a furdékinalatot,
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» Bukfiird6, az 6tédik legnagyobb forgal-
mat produkalja, s azt kérdezi: ,,Feldob-
hatjuk?” - és megjelenik a golf, az aktiv
turizmus, kerékparos vonallal,

» Hajduszoboszlo: ,,Gyogyviz, napfény,
Hajduszoboszl6”,

e Kecskemét a mai napig ,,A kultdra
magyar varosa”,

e Kaeszthely is ,,A kultdra varosa”, és csak
méasodsorban mondja, hogy “A Balaton
févarosa”,

» Balatonfired azt mondja, hogy
»~Reform-kori séta”. Azaz egy torté-
nelmi kort ‘ad el’!

+ Es akiknek nincs, és mégis van, hiszen
hasznaljuk:

+ Debrecen a,,Civis varos”,

o Székesfehérvar a ,,Koronazé varos”,

e Szombathely a ,,Savaria fesztival”,

e GOdollg a “Kastély”,

e Eger a,Papok varosa”, az Egri Var,
az egri n6k mondaja.

Osszegezve: Azok a varosok, amelyek
komoly vendégéjszaka-szamot érnek el,
meglehetsen pontosan és specialisan pozi-
cionaltak, - kevés kivétellel - egyértelm( az
ajanlatuk, s erreflizikfel a rendezvényeiket.

De mi mindennek a varosa Pécs? Miket
mondott/mond magéar6l a varos az elmult
évtizedben, azEKF évében, illetve 2011-ben?
e 2000: “A mediterran hangulatok varosa”
e 2001-2005: a vilagoroksege: a “Kétezer

éves varos”, a “Vilagorokség varosa”

e a“Sz6l8-bor nemzetkdzi varosa”
e Az évtized kozepén: “Okovaros,

Okorégio”

e 2005 ota: “A hatartalan varos” (ezzel
indult az EKF)

¢ Majd: “A kulturélis élet pezsg6 varosa”

e “Didk varos” - ,Egyetemvaros”

¢ a“Nemzetiségi kultarak talalkozasanak

a vérosa”
¢ a Béke dijat erre kaptuk: a “Nemzetek

békés egyttélésének varosa”, “A béke

vérosa”
e a“Mecsek varosa”
e “2010 Eurdpa Kulturalis Févarosa”
e “A Balkan kapuja”



e “A muzeumok varosa”

o “A fesztivalok varosa”

»  “Amlivészetek varosa”

» ésajelenlegi hivatalos: ,,Pécs a kultdra
varosa”

Mit mond mindekdzben a Magyar Turiz-
mus ZRt, mit Uzen a hazai lakosoknak?
2011. &prilis elején lecserélték az ,,Itthon
otthon van” szlogent. Elményalapl straté-
giai lzenetet kivantak megfogalmazni, ami
végil a ,,Magyarorszag - Szivedhez legko-
zelebb” hivomondat lett. Az Gj szlogen emo-
cionalis toltete véleményilnk szerint jelen-
tésebb, mint élményigéret-tartalma, valo-
szinlileg azonban a tervez6ket befolyasolta
az atény, hogy az utazasi dontést tobbségé-
ben n6k hozzak meg.

PECS UJRAPOZICIONALASA -

PECS, MINT MARKA

A véarosmarka megfogalmazésa igazi Kihi-
vas, hiszen Pécs esetében is igaz, hogy mig
az élménylizenetek viszonylag koénnyen
meghatérozhatoak, addig a varos egyedi-
ségét, bajat adé hangulatat, a torténelmisé-
gét és szellemiségét, az 6sok altal létreho-
zott értékeket, az egyetemistak zsibonga-
sat, a nemzetiségek forgatagat és a mind-
ezekre buszke, mindezeket befogadd/elfo-
gad6 varost nehéz egy mondatba, néhany
szbba s(riteni.

A fentebb leirtak alapjan megallapit-
hat6, hogy Pécs varosmarketing- és egyben
idegenforgalmi stratégidjanak az egyik - ha
nem a - legfontosabb feladata Pécs egyér-
telmi és vilagos Ujrapozicionalasa. Mivel
az elmalt év elején szavazta meg Pécs M. J.V.
Onkorméanyzata a ,,Pécs a kultira varosa”
szlogen hasznalatat, amely igy egyben a
varos ,,poziciéjava”, markaszemélyiségének
kozponti alkotojava is valt, kezdjik a gondol-
kodast a ,,kultdra varosa” problematikaval.

A ,,Pécs a kultara varosa” szlogen szak-
mai megitélése

A szakmai vita résztvev@inek tobbsége
egyetértett a ,,Pécs a kultlra varosa” szlo-
gen hasznalataval, mint vezérmotivummal,

mint ‘fGirannyal’, de Ggy itélték meg, hogy

finomitasra’ szorul. Az ajanlasok a kovet-

kezGket emelték ki:

e ,,A Pécs akultira varosa’szlogen visz-
szalépés a Pécs Eurdpai Kulturalis
Févarosa’ szlogentdl, fliggetlendl attdl,
hogy az EKF év elmdlt. Mi egyszer ezt a
rangot megszereztik.”

e ,,Europai Kulturalis Févaros-nak kell
hivni, és akkor id6tlenek vagyunk, de
, A Nemzet Kulturalis Févarosa’ megne-
vezés isjo lenne.”

o Akultarat ki kellene béviteni, *finomi-
tani’, pontositani azzal, hogy mi képezi
a ’landzsa hegyét’. Ahogy nem egy
varos ezt teszi, kotdjeles szlogent, vagy
kett6t hasznalva, és probalja a két tartal-
mat egyditt bevésni a célkdzonség-cso-
portok tagjainak az emlékezetébe.”

o ,Pécs akulturara épitette fol magat. De
az egy termékkorre alapozott fejlesztés-
nek iszonyl nagy a kockazata.”

» ,Ne forditva tljink a lovon, és ne kultu-
rat akarjunk csinalni 6nmagaért, hanem
turizmust akarjunk csinalni, és olyan -
tobbek kozott kulturdlis - tartalmat rak-
junk mégé, ami el is adhat6. Es olyan
strukturéat is, ami mikodik.”

e ,Mindegyik kultdrara alapoz6 varos
kiemel valamilyen konkrétumot, megfo-
galmazza, hogy miben kulturalis varos 6.
Balatonfiired példaul a reformkorra tett,
amire raépitette a balatoni borok hazat.
Megvan a reformkornak a tematikus séta-
Utvonala avarosban, a Tagore-sétany, ami
egy rendkivil jol kitalalt dolog. Balaton-
fiireden ez jol mikaodik.”

A Pécs a kultura véarosa’ hivatalos
varosszlogen a szakért6i vélemények sze-
rint tehat nem mond ellent a tartalomnak,
turisztikai szempontbdl is a jelenlegi leg-
er6sebb kinalatra épit, de nem kell6en meg-
kulonboztetd, nem sugall egyedi értéket.
Es - mint bemutattuk - Magyarorszagon
is szamos telepdilés hirdeti magarol, hogy a
’kultdra vérosa’.

Osszegz6 jellegli megallapitas a szak-
ért6i taldlkozon: ,,Egy belfoldi turista eljon
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a mazeumok, a kiallitasok, az Okeresztény
emlékek miatt, ami rendkivil egyedivé fej-
leszthet6, és egyedulalld értékink lehet,
hogyha ezt megfelel6en tudjuk kialakitani
és a marketingmunkat mogé tenni. Eljon a
régi és kortars képzémivészetért. De egy
turistanak nagyon sok, szertedgazd igé-
nye van a kulturalis programok mellett is.
Enni és inni mindenképpen akar. Es meg
kell adni a lehet6séget a szamara, hogy
minél egyszer(ibben megoldja ezt, és hang-
sulyozni is kellene a kinalat komplexitasat.
A kulfoldi szdméra a turisztikai vonzer6 a
torténelmi miemléki belvaros, annak mili-
6je, és mindaz, ami a kdrnyezete; a Mecsek,
a villanyi bor és Harkany. Egy kulfoldi sza-
mara, az, hogy jojjon a Zsolnay negyedbe,
hogy jojjon a Vasarely mizeumba, vagy,
hogy jojjon az Okeresztény sirkamraba,
nem vonzerd. Az a vonzer§, hogy van egy
egyedi hangulaty torténelmi belvaros, a
maga épuleteivel, mizeumaival, z6ld feli-
leteivel, fesztivaljaival és napfényével. Es
még van hozzéa a mecseki kirandulasi lehe-
téség, a bor, a gyogyviz.”

Pécs értékkinalata

A ’kultdra vérosa’ all Pécs pozicionalasi

brandje vezériizenetét. Ennek a kulturalis

termékkinalatnak afé elemei a kévetkezo6k:

1 Zsolnay termékrendszer (porcelan +

Gyugyi gy(jtemény, a negyed, mint ren-

dezvénytér, mauzoleum, Kodaly Koz-

pont)

a vilagorokseg'

a muzeumok

a roman kori kétar - DOmmuzeum6

a modern-kortars mivészetek - Csont-

vary, Vasarely, Martyn, Lantos, Keserd,

Pinczehelyi, Bencsik

6. akomolyzeneiprogramok (Kodaly Kéz-
pont- Eurdpa egyik legjobb akusztikaju
hangversenyterme)

7. a konnylzenei fesztivalok (’liverpooli’
jelleg, rockmaraton)

o~ wD

A ,kultira varosa” mellett - mint
kiemeltik - fel kell sorakoztatni egy-

10 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

részt a célcsoportokhoz szolé testre sza-

bott élményigéreteket, masrészt meg kell

talalni azt az egy-két specialitast, amiben

Pécs valéban egyedit tud nydjtani, mast,

mint a tobbi hazai hasonld méret( és torté-

netli varos, és akar europai léptékkel nézve
is megkulonboztetd jelleggel bir. A sajatos,
egyedi Uzenetek vélasztékaba fel lehetne
venni a varos alabbi - a kultaraval részben

Osszefiiggd - értékeit:

e A torténelmi belvaros (,emberi [épték™)

 Eletérzés, hangulat, pezsgés (mediter-
ran hangulatt belvaros, multikulturalis
jelleg + rendezvények egész évben)

e Az agglomeréacio kinalata (Villany, Har-
kany, Orf()

e A Mecsek, a legszebb fekvésl torté-
neti varos, természeti értékek és tovabbi
aktivitasi lehet6ségek (szubmediterran
klima, panorama, Mecsextrém park)

e Bor és gasztronémia (Pécsi Cirfandli,
hangulatos éttermek - véaltozatos kina-
lattal)

e Torténelmi szellemiségli alkoté varos
(’kreativitas és progresszivitas’ - Janus
Pannonius, Kodaly, Weores, Babits,
Jando, Gyerman)

e Egyetem (30.000 egyetemista az orszag
minden részéb6l, kilfoldi diakok, ven-
dégtanarok, képzett lakossag)

» Tudomanyos programok

e lparosodas, pécsi termékek, polgarsag
(Zsolnay, pécsi kesztyl, Angster, Sor-
gyar, Littke - pécsi pezsgdgyar)

e Egeészségipar (fejleszthet6 terilet, adot-
tak a lehet6ségek)

¢ Filmhelyszinek, filmipar, filmes ren-
dezvények - ’filmbarat varos’ (fejleszt-
hetd teriilet, adottak a lehetéségek)

A szakma és a politika tovabbi egyiitt-
gondolkodasa szikségeltetik ahhoz, hogy
Pécs egységes kulturalis brandje mdogeé/
mellé milyen, azt er@sit6 tovabbi erték(ek)
kertljon/keriljenek. Pécsnek el kell don-
tenie, hogy - az élményigéretekkel is har-
monizalva - a fentebb felsorolt lehetdsé-
gek kozll célkbzonség-csoportonként mely
(1, maximum 2) tovabbi pozicional6 elemet



vallalja fel a markaépités soran (a mi javas-
latainkat d6lt betlvel jeleztliik). Szintén
tovabbgondolasra ajanljuk a Pécs a kultdra
varosa altalanos hivémondat helyett a ,,Pécs
a kulturalis kaland” invitativ felhivas, mint
altalanos turisztikai szlogen er6sitését.

Vezessen-e be Pécs Uj

arculati szimb6lumot?

Végezetiil pedig térjiink vissza a Pécs arcu-
lati problémainak targyalasa soran hivatko-
zott azon kutatéasi eredményre, amely sze-
rint nincs a véarosnak valéban er6s szim-
béluma. Ez arra int, hogy a Székesegyhaz,
Dzsami, Széchenyi tér egyike sem ment &t
olyan mértékben a koztudatba, hogy alapjat
képezhetné a vérost vizualisan megidézé,
emblematikus szimbélumnak.

Ezért azt ajanljuk, hogy e funkciot
ezentil a - Magyar Nemzeti Mulzeum
szakért6i szerint az avarokhoz kothetd -
nagyszentmiklosi aranykincs ivokirt (ivo-
csanak) lelete toltse be. (A 2. abra az arany-
kincs néhany leletét mutatja be.) E kon-
cepcié mellett szol, hogy a pécsi kulturalis
kinalat ’zaszléshajdjanak’ tekintett Zsolnay
termékrendszer eozin keramiainak két jel-
lemz6, ismert és szép darabja kotédik az
ivokurt okorfej motivumahoz. Az egyik,
a hiresebb, a Zsolnay ivokat a Széchenyi
téren, az Irgalmas Templom el6tt, a masik
az ,Attila kehely”. (A 3. 4bra mutatja be az
arany ivokirtot és a Zsolnay ivokutat.)

Az (j varosszimbolum promocios esz-
kdzokon torténd elhelyezésére a4. abra kép-
sora mutat be példakat.7

A cimben megfogalmazott kérdésre
visszatérve, Pécs varos cimere a turista sza-
méara nem vonzo, nem ad hivogaté tartal-
mat, a varosban m(kod6 cégek, intézmé-

nyek, a kulturalis teriilet céges arculatai
szintén nem elsésorban a turisztikai piacon
torténé mikodésre jottek létre. Amig a kul-
turalis tartalom az els6dleges a varos tizene-
tében, addig természetes, hogy az azt meg-
jelenit6 szimbolumnak is ehhez kell ido-
mulnia. Az 0©korfej motivum hasznélata
melletti érvek:

e A vaéros f6terén megjelenik, mint turis-
talatvanyossag - Zsolnay ivokut része.

¢ A magyar Gstorténet része, legenda kot-
het6 hozza.

e Zsolnay eozin anyagban jelenik meg a
varos terein, ez er@siti a Zsolnay Negyed
kiemeli a Zsolnayt.

¢ A véros hagyomanyos f6terét dsszekap-
csolja az Europa Kulturalis Févarosa év
alatt megujitott, és kulturalis kézpontta
fejlesztett Zsolnay negyeddel.

e Kézzelfoghato, ajandéktargy, kabala
készithetd belble, jatékos, valtozatos fel-
hasznalasi lehetéségeket rejt.

e Az eddigi tapasztalatok azt mutatjak,
hogy a fiatalok kedvelik ezt a motivu-
mot, illetve azokat az ajandéktargyakat,
amelyeken megjelenik.

Ervek ellene:

¢ Az lizenetben Kisajatitja a kultarat, nin-
csen benne Pécs kdrnyezete, a kultdran
beliil is csupan egy kis szeletet képvisel.

¢ A hazai utazni vagyok vezérmotivacio-
ja a pihenés, ami ebb6l a szimbolumbol
nem jon at lizenetként.

e A Kkilféldi turista szaméara a Zsolnay
6nmagaban nem elég lizenet, mert nem
ismeri, mert a ma mar alig m(kodd
pécsi porcelangyarnal jelentésebb por-
celangyérak vannak szerte a vilagban.

L,EQy kUIf6ldi szantdra, az, hogy jojjon a Zsolnay negyedbe, hogy j6jjén a Vasarely mazeumba,
vagy, hogy jojjén az Okeresztény sirkamraba, nem vonzer6. Az a vonzerd, hogy van egy egyedi
hangulatd torténelmi belvaros, a maga éptleteivel, muzeumaival, zold felileteivel, fesztivaljaival
és napfényével. Es még van hozza a mecseki kirandulasi lehetdség, a bor, a gy6gyviz."
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Osszességében javasoljuk olyan varos-
szimbdlum bevezetését, mely a vendégek
és helyi lakosok emlékezetébe bevéshetd,
értéket testesit meg, a varost segit megk-
l6nbdztetni  versenytarsaitol. Az o6korfe-
jes motivum a felsorolt hatranyok ellenére,
vagy azok figyelembe vételével megtolt-
hetd olyan mély és a Zsolnayn is talmutatd
tartalmakkal, amelyek miatt altalanos képi
motivumma vélhat. Javasoljuk az élmény-
lizenet és a varos képi szimboluma meg-
jelenésének tovabbfejlesztését, turisztikai
kiadvanyrendszeren, honlapokon, népsze-
r(isit6 anyagokon torténd egységes megje-
lenés kidolgozasat, Pécs a kulturalis kaland
varosa pozicio er6sitését.

JEGYZETEK

1 E cikk szerz6i - a TEDEEM kutatas konzu-
lense és a tanulmany szerkeszt6je - a program
kidolgozasanak szakmai felel@sei voltak.

2 A place branding’ fogalmat Philip Kotler
vezette be 1993-ban. A tarsakkal irt kényvben
Ggy foglal allast, hogy ,,a helymarketing-stra-
tégidk tartalmuk szerint a kdvetkez6k lehet-
nek: i) iméazs marketing (pozitiv imazs kialaki-
tésa); ii) attrakci6 marketing (helyi nevezetes-
ségek haszndlata); iii) infrastruktira marketing
(az infrastrukturalis elénydk kihasznalasa); iv)
személyes marketing (hires személyek és intéz-
mények hasznélata)”. (Kotler et al. 1999, 51)

3 Akutatas soran vizsgaltuk Pécs turisztikai jele-
nét, a kirajzol6dé problémaékat; a desztinaci6
egyediségét, elhelyezkedését a régid/orszag/
Eurépa kinalati palettajan, helyét az idegen-
forgalmi egyittmiikédés rendszerében; Pécs
élményigéreteinek dsszhangjat és célcsoport-
jait; a turizmus fogyasztdi motivacioés trend-
jeit, valamint egy komplex turisztikai termék
vagy termékcsomag létrehozasahoz sziikséges
kiegészit feltételeket is.

4 Akuldn nem hivatkozott idézetek forrasa: Pécs
2010 Menedzsment Kézpont Kht.: A Pécs2010
Eurépa Kulturédlis Févéarosa program marke-
tingstratégiaja, Pécs 2008. november

5 Az Okeresztény emlékek, vilagorokségi hely-
szinek; a Cella Septichora Latogatokdzpont, az
Okeresztény mauzéleum és az Okeresztény sir-
épitmények az utébbi években méltan keril-
tek a turistak érdekl6désének kozéppontjaba
- értékeli a vilagorokségi helyszinek turiszti-

kai szerepét tanulmanyéaban Pinczehelyi San-
dor. A Cella Septichora tébb emléket szemléle-
tesen Osszefogva kiilénleges attrakciénak sza-
mit. Az egyedulallé épiletmaradvany megta-
lalta igazi létét. Falai kozott kilonbozé kon-
ferenciakat, el6adasokat, kiallitdsokat, egyéb
rendezvényeket tartanak, azzal a nem titkolt
szandékkal, hogy mindenki szdméara megis-
merhetévé, él6vé tegyék az épiletet, amely
igy egyfajta kulturdlis forummaé valt. A turis-
tacsalogato, latvanyos bemutatds érdekében
azonban a megnyitaskor csak az els§ lépése-
ket tettiik meg. A régészeti, szakmai iranyult-
sagot, értékeket fel kellene erésiteni, jobban
segitve az emlékek irant érdekl6d6k igényei-
nek kielégitését a jobb megismertetés, a rész-
letesebb tajékoztatas révén. Els6 szama turisz-
tikai attrakcid akkor vélhatna bel6le, ha mint
Kelet-kdzép Eurépaban festményei gazdagsa-
gaval, épuletei formajaval és valtozatossaga-
val egyedilalld oOkeresztény temetd egydittes
kerlilne mélté egydttal izgalmas, interaktiv,
tobb érzékszervre hat6 bemutatasra, amelyhez
az elméleti alapokat a 2006-ban készilt kialli-
tasi forgatokonyv részletesen és pontosan meg-
fogalmazott.” (Pinczehelyi 2011)

6 lgen fontos miivészettorténeti, régészeti érték
- firja ugyanott Pinczehelyi Sandor - a Dém-
muzeum, amely korabban a Roman-kori kétar
nevet viselte (és mint ilyen, jobban ki is fejezte
tartalmat). A Bachman Zoltén altal alaposan
atgondolt, szakmailag kitiin6en megtervezett
épilet targyair6l méltatlanul keveset beszé-
link, pedig olyan egyedilallé emlékcsoport
kerdlt itt bemutatasra, amelyet Eurépa szamos,
nalunk méemlékekben gazdagabb orszagok is
megirigyelhetnek. A 2000-ben megnyitott U
épilet a rémai katolikus egyhéz - és a pécsiek
- népszer( tere lett, hangversenyeknek, kialli-
tasoknak, konferencidknak ad otthont. Az itt
felhalmozott és sajnos évtizedek dta még min-
dig teljes kori publikaciéra varé faragvanyok
a XIl. szazadi francia és/vagy olasz mesterek
kiting teljesitményei.” (Pinczehelyi 2011)

7 A példasor a Deko-Rozmar Kft. altal 2010 év
janudrjaban, a Zsolnay ivokuat okorfejes moti-
vumanak felhasznalasaval kifejlesztett, a
varost szimbolizal6 ajandéktargyak kinalata-
bol valé. Méra ez a képi megjelenés kiforrt, az
alkalmazasok széles korén mikodik, a vendé-
gek szeretik. Az 6nkormanyzat valasztasatol
fuiggetlendl is alkalmas azonban ez a fejlesztés
arra, hogy szemléltessiik, miként jelenhet meg
egy egységes varosi szimbolumrendszer a ven-
dégek és a pécsiek szamara.
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AFTER THE YEAR OF BEING CULTURAL CAPITAL OF EUROPE -
DESTINATION BRANDING IN PECS
One of the most important factors of regional development is tourism. Destination marke-
ting is a main basis of tourism marketing. The authors discuss the case and opportunities of a
destination image and branding of Pécs, the 2010 Cultural Capital of Europe, based on a new
image. Positioning, the authors say, is a key factor in establishing a successful destination brand
and results of a research on this issue are discussed in this paper. The image of a destination
is influenced by different factors and some advices are given in this paper for developing a
new image and brand of Pécs taking into consideration both competitive aspects and value

offerings of Pécs.
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