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JANDALA CSILLA - GUBAN PAL

Regionalis marketingterv
készitésének modszere a turizmusban

CSONGRAD MEGYE PELDAJA

Marketing koncepcio

El6zetes célkitlizések

A munkat desk-research mddszert al-
kalmazva kezdtiik meg a megyére ill.
az egész Alfoldre vonatkoz6 forras-
anyagok (mésok altal készitett turiz-
mus fejlesztési koncepcidk, tanul-
manytervek, programok, konferencia-
jelentések, projectek) attekintésével,
felllvizsgalataval azzal a céllal, hogy
kivalasszuk az altalunk fejlesztésre
leginkabb érdemesnek tartott termé-
ket/termékeket.
El6zetesen - a palyazat benyujtasa-
kor - feltételeztik, hogy a megye el-
fogadott turizmus fejlesztési koncep-
cioja egyértelmlen kijeloli azokat a
potencialis vezet6 termékeket, melyek
megfelelnek az alabbi kritériumoknak:
- a megye sajatos, egyedi, mas régi-
oktdl jol megkulénboztetheté von-
zer@in alapulnak

- integralni képesek a megye egyéb, pil-
lanatnyilag nem, vagy nem kell6 ha-
tékonysaggal miikodtetett eréforrasait

- egyben hozzdjarulnak ezen eréforra-
soknak a jelenlegitél eltérd haszno-
sitdsédhoz

- reflektalnak a megye torténeti-kultu-
ralis értékeire

- harmonizalnak a nemzetkozi tren-
dekkel

- illeszkednek az orszag Uj imazsahoz

- sajatos, egységes arculat kialakitasat
teszik lehet§vé

A forrasmunkakbél megallapithato,
hogy az elkészilt fejlesztési koncepci-

Ok &ltal javasolt turisztikai termékek

egyike sem felel meg maradéktalanul

az altalunk elvart és az el6z6ekben fel-
tlintetett dsszes kritériumnak. A fel-

sorolt vonzer6k egyike sem tekinthet6
o6nmagaban sajatosan ,,CSONGRADI”-
nak. (Kivételnek tekinthetd6 Opuszta-
szer, az egyetlen sajatos vonzerd, azon-
ban fejlesztése az elképzelések szerint
a Honfoglalas évforduldjara koncent-
ralodik, visszatéré vendégekre nem
szamit.) Egymasnak ellentmondd, né-
ha egymast kizard javaslatok is fellel-
het6k egy azonos teriletre. A javasla-
tok kozott szamos kozéptavon irredlis
infrastruktdra-fejlesztési elképzelés is
szerepel. Valamennyi megfogalmazott
koncepcié kovetd stratégiat javasol,
nem torekszik az &ltalanosan elfoga-
dott, a hazai gyakorlatban megszokott
sablonoktol gyokeresen eltérd, djdon-
sagnak szamito otletek megfogalmaza-
sara. Véleményiink szerint mindennek
az az alapvetd oka, hogy a koncepciok
készitésekor elmaradt a részletes von-
zer@leltar kidolgozésa (csupan vonze-
ré-lista késziilt) és nem voltak tekin-
tettel a helyi lakossag valamint a val-
lalkoz6k bevonéasara, a kereslet felmé-
résére, piackutatdsra. Ugyanakkor a
rendelkezésiinkre all6 anyagok jelzik
azokat az er6forrasokat, potencialis
irdnyokat, termékcsomagokat is, ame-
lyek figyelembe vételével a marketing
koncepcid elkészithetd. Ezeket egya-
rant alatdmasztja a legfrissebb nemzet-
kozi szakirodalom és a praxis.

Az irasos anyagokban fellelhetd, va-
lamint a terlletr6l meglévd ismereteink
alapjan a vonzer6ket/termékeket az 1
tabla szerint harom csoportra osztjuk.

Ezek egy-egy csoporton belll - a
megcélzott piaci szegmens jellemzéi-
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tél fliggéen - kulonféle sulyozassal
osztalyozhatok, Gjrarendezhetdk, illet-
ve lehet6vé teszik az egyes csoportok
kozotti kapcsolddasokat is.

Marketing stratégia

A marketing stratégia lényege, hogy
meghatarozzuk: ajelenlegi helyzetiink
és a klls6 tendenciak figyelembe vé-
telével hova kivanunk eljutni. A célunk
az, hogy a megval6sulo turisztikai ter-
mékfejlesztések nyoman a megye
nemcsak komplex kinalataval, hanem
annak megjelenitésével is megkilén-
boztethet6 legyen az orszag mas régio-
itol. Ohatatlan azonban, hogy a fejlesz-
tések soran a pozitiv hatdsok mellett
negativ hatasok is érik az adott teriile-
tet. E negativ hatasok kivédésének ill.
csokkentésének egyedili mdédja az
azokra val6 felkészilés, azaz els6 1é-
pésként meg kell hatdroznunk azokat
a tényezoOket, amelyek a kijeldlt fej-
lesztések kovetkeztében kedvez8en
vagy kedvez6tlenil hatnak a tagan ér-
telmezett kdrnyezetre.

Pozitiv hatasok

 kdrnyezeti: a természet jobb megis-
merése, a természet védelme, tiszte-
lete, miemlékvédelem

» gazdasagi: egyéni és kdzOségi jove-
delmek novekedése, Uj munkalehe-
téségek és munkahelyek teremtése,
altalanos gazdasagi élénkilés (mul-
tiplikator hatas), mdédosuld gazdasa-
gi szerkezet, devizabevételek nove-
kedése, altalanosan javulé infrast-
ruktira, az eddig egyéltalan nem

Jandala Csilla docens, Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem;
Gubéan Pal docens, Kodolanyi Janos Féiskola
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Vonzer6/termék
Erdé
Viz
Artér
Halaszat
Asvanyviz
Gyoqyviz
Vizitira
Kerékpartara
Gyalogtira
Vadészat
Lovaglas
Gyogynovények
Fotézas
Flora- és faunamegfigyelés
Védett teruletek
Hancs, nad, kender
Rendezvény sorozat
Kongresszus
Muzeum
Mivésztelep
Uzleti turizmus
Opusztaszeri Emlékpark -
és térsége
Porcelan
Gasztronémia: -
halaszlé, paprika, hagyma
Gylimolcstermesztés
Zoldségtermesztés
Sz816, bor
Tanyasi életmod
Tradiciondlis gazdélkodasi kultira
Regionélis kapcsolatok

vagy csak alacsony hatasfokkal m-
kodtetett er6forrasok ésszer(ibb ki-
hasznalasa

« tarsadalmi: elvandorlas megallitasa,
életszinvonal ndvekedése, kulturalis
orokségek, értekek védelme, tradici-
Ok Ujjdélesztése, massag iranti nyi-
tottsag, tolerancia, kozosségi €rzés
er6sodése, a kreativitas kibontakoz-
tatasanak Uj lehetéségei

Negativ hatésok

e kbrnyezeti: viz-, levegé-, talaj-
szennyezés, zajartalom, vizualis ka-
rok (pl. kdérnyezetbe nem ill§ épiile-
tek)

 gazdasagi: potencialis gazdaséagi ha-
szon hianya (pl. nem helybeliek, ese-
tenként kilféldiek tulajdondban van-
nak ill. mikodnek a turisztikai léte-

1 természet

1 tébla

JAVASOLT TERMEKCSOPORTOK
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sitmények), talzottan nagy import-
sziikséglet, eltérd fejlettségl terule-
tek jovedelmi és foglalkoztatasi K-
16nbségeinek tovabbi névekedése

e tarsadalmi: adott teriileten ajévede-
lem-differencidlodas a helybeliek
kdzott tarsadalmi fesziiltségeket is
gerjeszthet, a nem helybeli munkae-
ré6 alkalmazasa ellentéteket szulhet,
kultira kommercializal6déasa, devi-
ans viselkedési formak elterjedése
(kabitdszer, alkohol, prostitacio, bi-
nozés), a tbmeges forgalom okozta
zsufoltsag a helyiek szdmara kényel-
metlenséget okozhat, a turista-gettok
kialakitasa lehetetlenné teszi a ven-
dégek és a helybeliek kozotti kon-
taktust

Akkor tudjuk a pozitiv hatasokat
er@siteni és negativ hatasokat mérsé-

M&M
kelni ill. kivédeni, ha a fejlesztéseket
tervezzik, s a stratégia altal kijeldlt,

elérendd f6 célkitlizést, a Missioni is
ennek figyelembe vételével fogalmaz-
zuk meg.

Esetinkben Mission-ként az alabbi
fé célkitlizés fogalmazhaté meg:

Csongrad megye a jov6ben sajatos
arculattal rendelkezé desztinécio-
ként jelenjen meg Magyarorszag tu-
risztikai kinalataban.

A stratégia megvaldsitasanak esz-
koze a marketing-mix, melynek elemei
az alkalmaz6 megitélését6l fligg6en
4P-ként, 5P-ként vagy 8P-ként fogal-
mazhatok meg.(A tovabbiakban a 4P
szerint készitjuk a marketing koncep-
cidt.)

Egy regionalis marketing koncep-
cio kialakitasa esetén a 4P kidolgoza-
sanak mélysége természetesen eltérd.
A koncepci6 csupén ajanlast tehet a
létrehozandd termékekre, hiszen azok
végleges 0Osszeallitdsa a vallalkozok
feladata. Ugyancsak a véllalkozoktél
fugg, milyen &ron kinéljak termékei-
ket, igy a megyei koncepcio csak ajan-
last fogalmazhat meg a kdvetend6 ar-
politikara. A konkrét disztriblciés csa-
torndk kivalasztasa sem lehet megyei
feladat.

Kovetkezésképpen a megyei szint(
marketing koncepci6 az el6bbi mix-
elemekre nem részletezett javaslatokat
tesz, amelyek iranyvonalat, keretet je-
lenthetnek a vallalkozok szdméra. A
kommunikécids- és promocids-mix Ki-
dolgozasa ugyanakkor részletes, konk-
rét Iépéseket tartalmaz a megye 0j m &-
zsanak megismertetéséhez.

Product: Termék-mix

A turisztikai termékeket a fogyasztdk
egyre inkadbb keresik (HIP, azaz High
Interest Product). Sajatos vonasokkal
rendelkeznek, melyek figyelembe vé-
tele feltétlenul szikséges a marketing
teljes folyamatédban: a turisztikai ter-
mék rész-szolgaltatasokbdl all, eladha-
tdsagat befolyasolhatatlan tényezék is
alakithatjak, nagy a konkurencia, ne-
héz djat kinalni a turizmus piacan (ke-
vés az ismeretlen vonzerd).
Kovetkezésképpen akkor érhetlink
el sikert, ha ugyanazt masoktol eltéré
maddon kinaljuk: ha termékiink meg-
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kiillonboztethetd a konkurencia termé-

keit6l, ha termékiink specialis érdek-

16dést elégit ki, ha termékiink életké-
pes, ha termékiink bizalmat kelt.

A helyszinifelmérések, interjuk iga-
zoltak elGzetes feltételezéseinket:

1. A megye turisztikai kinalata els6sor-
ban belfoldi vendégek, hataron tal €16
magyarok és specialis érdekl6désd
kulfoldiek vonzasara alkalmas.

2. A tranzitforgalom megallitasa lehe-
tetlen. A megyén atutazd, dontéen
Németorszagban, Hollandiaban
dolgoz6é torok vendégmunkasok
egyetlen célja, hogy minél hama-
rabb hazajukba jussanak éves ren-
des szabadsaguk idejére. Ekdzben
kolteni semmire sem hajlandok:
élelmet és innival6t hoznak maguk-
kal, Ausztridban és Romaniaban
tankolnak. (A makoi fogados kez-
deményezése, hogy a térok vendé-
geket megfeleld étkezési és tisztal-
kodési lehet6séget kinalva ,,becsa-
logassa”, kudarcba fulladt.)

3. A kongresszusi- és gyogyturizmus-
sal kapcsolatos el6zetes elvarasok
talzottak. Noha a kinalatban meg-
jelenhetnek, illazi6 6nallo, a megye
arculatat jelenleg alapvetéen meg-
hatdroz6 termékként szamitésba
venni barmelyiket is, mivel az inf-
rastruktdra hianyos és erés a kon-
kurencia. (Ezt valljak a leginkabb
érintett telepiilés, Szeged varosanak
illetékesei is.)

Az altalunk fejlesztésre javasolt ter-
mékcsoportok (1. tabla) lehet8séget
adnak arra, hogy valtozatos, egymas-
sal joI kombinalhatd, egymast kiegé-
szit6 és egyben er6sité termékeket ki-
naljanak a vallalkozok.

Az eredeti tanulmanyban térképe-
ken tintettiik fel a jelenlegi adottsa-
gok alapjan els6 1épésként bekapcsol-
haté teleplléseket. A térképeknek
megfelel6en késziil§ prospektusokban,
kiadvanyokban azonban nemcsak a te-
lepiléseket, hanem azok és kérnyé-
kiik legfontosabb latnivaldit is szere-
peltetni kell. Ennek feltétele egy
0sszehangolt, pontos eseménynaptar
megléte. Az ilyen tipust kiadvanyok
elénye, hogy a megfeleld érdekl6désii
vendégek szamara taradtvonalat ajan-
lanak, s ezzel egyértelmien a hosszabb
tartdzkodésra 6szténdznek.

Természetesen javaslatunk a jelen-
legi allapotokon és jelenlegi ismerete-
inken alapszik, és nem zarja ki, hogy
kés6bb Gjabb vonzerdk/er6forrasok,
helyszinek bekapcsolasaval a meglévé
termékekkel harmonizal6, de azoktol
eltérd kinalat is megjelenhessen.

Price: Ar-mix
Az arpolitika alapja a sajat koltségek,
a konkurencia és a piac arszinvonala-
nak ismerete, mely utdbbit nagyban
befolyasolja az altalunk megcélozni ki-
vant piaci szegmens vasarloereje, kol-
tési hajlanddsaga.

Az arpolitika meghatarozasanal az
alabbiakat célszerli megfontolni:

» Rovidvagy hosszu tdvon szeretnénk-
e céljainkat megvaldsitani?

A célokat ne tévessziik dssze szan-
dékainkkal (pl. Ha célkitlizésunk a
haszon maximalizalasa minél rovi-
debb id6 alatt, valdjaban nehezen al-
lapithaté meg, hogy tényleg a lehetd
legtobbet hoztuk-e ki az ,,uzleth6l”.
Réadasul ez a taktika 6hatatlanul no-
veli a versenytarsak szamat!).

* El kell donteniink, hogy termékiink
aranak meghatarozasanal milyen
stratégiat kovetiink (bevezetéses, ko-
vetd, lefolozéses).

Esetinkben mindenképpen figye-

lembe kell venni azt a tényt is, hogy

a megye szempontjabol nem egyet-

len terméket, hanem termékcsopor-

tokat kinalunk, ezért az azonos cso-
portba tartoz6 mas termékek araval
is szamolnia kell a vallalkozénak.

A turisztikai arak kialakitasa 6n-

koltségi vagy érték-alapon torténhet.

Az arképzés specifikus vonasai:

1. Osszetettség, azaz tébb termék
egylttes arszinvonala a dontd

2. korai id6pontban torténik a megha-
tarozésa, igy nagy kockazattal jar-
hat (pl. inflacio)

3. differencialt, azaz szezononként, re-
lacionként, helyszinenként, korcso-
portonként, napszakonkeént is eltérd
lehet ugyanannak a terméknek az ara

4. kulfoldi latogatok szaméara mindig
az arfolyamokon keresztil érvénye-
stl az ar, igy az arfolyamok el6re
nem lathato, altalunk tervezhetetlen
véaltozasa kedvez6tlen hatassal lehet
eredeti elképzeléseinkre
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A jelenlegi forgalmi adatok és fel-
mérések is igazoljak, hogy a megala-
pozatlan &rképzés kdvetkezménye két-
féle lehet:

* tllzottan magas &r esetén a vendég-
hiany (néhany panzié, egyéb szal-
lashely szobaéra)

* tllzottan alacsony ar esetén a bevé-
telkiesés (pl. a mdzeumi, emlékparki
belép6k, a rendezvények jegyarai
»ertéktelenséget” sugallnak)

A jovében tudatositani kell a val-
lalkozékban, hogy az arak kialakitasa-
kor a termék értékét, a turistakfizet6-
képességét és a konkurencia arait
egyarant figyelembe kell vennitk!

Place: Disztriblciés-mix

A disztriblciés-mix az értékesités

maodjat, annak lehetséges csatornait je-

lenti. Alapvetéen kétféle megoldas jo-

het szamitasba az elosztasi csatornak

kivalasztasanal:

- direkt, amikor a szolgéaltatok kdzvet-
lenil, maguk értékesitik termékeiket
a fogyasztonak

- indirekt, amikor vagy tour-operator
(utazésszervez@) vagy utazasi iroda
(igynok) bekapcsolasaval juttatjak
el kin&latukat a piacra

Esetlinkben ez utébbi, tehat az in-
direkt értékesités kedvez6bb, mivel az
altalunk javasolt termékcsoportok spe-
cialis érdeklddési vendégkort céloz-
nak meg, s ezek elérése az emlitett
szervezeteken keresztlil 1ényegesen
egyszer(ibb, hatékonyabb, gyorsabb.

Nem mindegy azonban, milyen
tour-operatort ill. Ggynokoét valasz-
tunk, hiszen ezek is szakosodtak: cél-
ra, életkorra, terméktipusra, kozleke-
dési eszkozre.

A belfoldi piac potencidlis fogyasz-
toi rétegeit a megyében mikodé, rész-
ben tour-operatori funkciét is ellatd
szervezet/ek akéar kozvetlenul is elér-
heti/k.

Javaslat ajov6ben igénybe veendd ér-
tékesitési csatornakra:

1. Belfoldi csatornak: természetjard
egyesiletek, klubok, ifjusagi szer-
vezetek (cserkész, ttor6, egyéb),
nyugdijas  klubok, egyesiletek,
nagycsaladosok szévetsége, tarske-
resé6 klubok, mozgéassériiltek szer-
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vezetei, specidlis betegségekben
szenved6k  szervezetei, szakmai
szervezetek (zooldgusok, ornitol6-
gusok, botanikusok stb.), ifjlsagi
turizmussal foglalkoz6 hazai utaza-
si iroda (Panda Travel), kalandtu-
rizmussal foglalkoz6 hazai utazési
iroda ( Nomad Safari)

2. Kilfoldi csatornak: szakmai szer-
vezetek, tarsasagok, egyesiletek
(mint belfoldon), ifjusagi és nyug-
dijas szervezetek, tlraszervez6k
(Explore Worldwide, Encounter
Overland, Key-Camp, lkarus Rei-
sen, Marco Polo, Sab Tours, Kuoni)

3. Egyeb csatorndk: Magyarok Vilag-
szOvetsége, hatdron tali magyar
szervezetek, testvérvarosok, test-
vérmegyék tlraszervez8i és civil
szervezetei

Promotion: Kommunikacids-mix

A kommunikacios-mix helyes megva-
lasztasa a kulcsa a marketingterv sike-
rének. (Nemzetkozi felmérések szerint
a tevékenység eredményessége leg-
alabb 80%-ban ett6l fiigg!) Miutén je-
len esetben imdazsvaltasrol, Gj imazs
kialakitasarol és termékfejlesztésrdl is
sz0 van, a szokasosnal még intenzi-
vebb proméciés munkat kell végezni.
A fejlesztés lehetséges irdnyai:

» természetben valé tartdzkodassal
kapcsolatos arculat: ,,z61d”, outdoor

« sajatos tevékenységekhez kot6d6 ar-
culat

» erds kulturalis kot6dés
* tanulas, 6nképzeés, dnfejlesztés

A kommunikéaciés-mix legfontosabb
elemei:

1. reklam

2. eladas-6sztonzés (Sales Promotion)

3. kdzbnség-kapcsolat (Public Rela-
tion: PR)

Reklam

Feladata, hogy reklam-eszkdzokkel a
rekldmhordozékon keresztl felhivja a
figyelmet, fenntartsa az érdekl6dést,
segitsen a kivansagok létrehozasaban és
cselekvésre 0sztondzzon. Az eszkdzok
kozott egyarant helye van a nyomtatott
kiadvanyoknak és az él6szdnak is!
Természetesen minden reklamesz-
koznek a széles kérben megvitatott és

elfogadott (j megyei imazst tiikroz6 (j
logo-val, szlogennel és szinekkel kell
megjelennie.

Javasolt eszkdzok:

* nyomtatott:
prospektus, brossura, poszter, képes-
lap, matrica, hirdet6tabla, informa-
cios tabla, hirdetések: pl. Magyar
Hirlap UTASVARO rovat

* sugarzott:
radi6 (Poggyasz, Napkdzben, Ki
nyer ma?, Péntekt6l-péntekig, Zold-
sport reggel, Oxigén, Faluradid, Ma-
gyarorszagrol jovok, magyar nyel-
vl kilfoldre sz6lé adasok stb), tele-
vizio (MTV: Zéldpont, Kulturalis
hirado, Falu TV, Ablak sth.), kabel-
tévé, korzeti studiok

« audiovizualis anyagok :
videofilmek (t6bb nyelven)

Sales Promotion

A Sales Promotion mindig az eladas
helyén esedékes, iranyulhat a fogyasz-
tok felé, az ligynokok felé és a kzvé-
lemény-formalok felé.

Javasolt eszkdzok:

» Fogyasztok esetén:

»Kirakat”: a turisztikai szolgalta-
tok megyei l6gbnak és szlogen-
nek megfelel6 egységes megje-
lenése

- nyeremények, versenyek, vetél-
kedOk: sajat szervezésl szellemi
és igyességi jatékok és

- felajanlasok (pl. Szerencseke-
rék, Mindent vagy semmit, ke-
reskedelmi radiok, tévék, nem-
zetkozi, orszagos és helyi jelen-
téségl  kulturdlis és sport-
események rendezési joganak
megszerzése esetén szponzori
feladatok vallalasa)

- riportok, cikkek megjelentetése:
napilapokban, azok kulénb6z6
mellékleteiben és magazinokban

« Ugynokok esetén: study tour-ok szer-
vezése, eladasi versenyek, trainingek

Kdzvélemény-formalok esetén: saj-
totajékoztatdk, sajtoutak turisztikai
szaklapok munkatarsai szamara, na-
pilapok, magazinok munkatarsai
szdméra, szaklapokkal vald éallandd
kapcsolattartdas (Turizmus, GSZT,
TTG, Vendégfogadas), megyei és
helyi lapok folyamatos informalasa

M&M

(cikkek, interjuk, riportok, tudosita-
sok, felhivéasok)

Public Relation

A Public Relation legfontosabb célja
a bizalomkeltés. Kozéppontjaban a
megye sajatos termékkinalata, hirneve
all.

Elemei: a megye imazsa és az azt

megjelenitd 16g6, szlogen, valamint
kapcsolattartasa kilfoldi és hazai kiils6
partnereivel, a tertiletén m{ikdd6 val-
lalkozokkal, az ott é16 lakossaggal.

A kommunikéciés-mix minden ele-

ménél megkilonboztetett figyelmet
kell forditani az emberekkel val6 ba-
nasmadra, s ez a kévetelmény még fo-
kozottabban jelentkezik a turizmus
esetén. Hasonl6 figyelmet érdemel az
a tény is, hogy az altalunk felsorolt
feladatok egyike sem oldodik meg ma-
gatol, ezek megvaldsitasan folyamato-
san dolgozni, azokat szervezni kell.

Javasolt eszkdzok:

1. Testvérkapcsolatok kihasznalasa

nem csupan politikai/kulturalis céllal

vetélked6k szervezése: ,,Ki tud tob-
bet Csongrad megyér6l”, ,Miért
pont Csongrad megye...”, ,Mit ta-
pasztaltam Csongrad megyében...”

k6zos rendezvények : kultira, okta-
tas, sport, kdrnyezetvédelem, régé-
szet stb.

2. Kapcsolattartas a vallalkozokkal

(kozvetlenal ill. szakmai szervezete-
iken keresztil)

elképzeléseket megismertetni, elfo-
gadtatni

ezek megvalositasara 6sztonozni: pl.
megyei 16g6 hasznalatat feltételhez
kotni

akciok szervezése, pl.: ,,Az év leg-
jobb étterme/panzidja/falusi vendég-
fogadoja/szolgaltatdja ..... 7 cim el-
nyerésére, ,,Helyi gasztrondmiai spe-
cialitdisok az étlapon/itallapon”,
»Korszer( taplalkozas kinalata az ét-
lapon” (megyei termelésl zo6ldség,
gyumalcs, gabona, gyogy- és fliszer-
novenyek)

3. Kapcsolattartas a lakossaggal

Lakossag megmozgatasara
- informécid-gy(jtés (tevékenysé-
gek, értékek, lehet6ségek)
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- Otletgydjtés : ,Mi jut eszébe a
harom termékcsoportrél?”, ,,Ho-
gyan csalogatna a megyébe a tu-
ristdkat?” (szlogen!), ,,Milyen
képpel jeldlné a megyét?” ( 16-
go!), ,.Milyen szinekkel jel6Iné
a megyét?”( 16gd!)

- fotopalyazat: felhasznalhaté ké-
peslaphoz, prospektushoz, al-
bumhoz

- szellemi vetélkeddk

- kornyezet szépitése, rendezése
(virag, fa, park, tisztasag)

 Palyazatok kifrasa didkok szdméra

- Tudomanyos didkkéri (TDK)
munkak, szakdolgozatok készi-

tésére megadott témékban, ver-
senyek, vetélked6k kiirasa

Kiallitasok, vasarok

A kiéllitasokon, vasarokon valé rész-
vétel egyaradnt része a disztriblcids, a
Sales Promotion és a Public Relation

tevékenységnek, ezért ezt az eszkodzt
kilon kezeljik.

Turisztikai kiallitasok, vasarok

- fogyasztdk megcélzasa esetén : ko-

z0nség-vasarok
- gynodkodk megcélzasa esetén : szak-

mai vasarok

A jelenlét tovabbra is indokolt bel-
foldon az Utazéas Kiallitason, kulfol-
don pedig az eddig latogatott kiallita-
sok kozil azokon, amelyeken kimu-
tathatd, statisztikai adatokkal bizo-
nyithatd a részvétel eredményessége,
azonban az (j imazs, az annak megfe-
lel tour-operatori kapcsolatok és rek-
lameszkdzok kialakitasa utan Gjabb ki-
allitdsok bekapcsolasa javasolt.

Egyéb kiallitasok, vasarok, bemutaték

« ajelenlét invitativ jelleggel javasolt

Rovid tdvon megvaldsitandd
feladatok

Megyei Kozgydilés feladatai

Turisztikai Bizottsag/Albizottsag 1ét-
rehozésa

Tagjai:
e azon telepilések polgarmesterei,

ahol a turizmus meghataroz6 szere-
pet jatszik

 turizmusban vallalkozoként mikodd
szakemberek

turizmussal szoros kapcsolatban le-
v teriiletek képvisel6i (mizeum,
természetvédelem, vizigy)

kils6 turisztikai szakért6k
Feladatai:

turisztikai ~ fejlesztések/palyazatok

koordinalasa

rendszeres kapcsolattartds a turiz-
musban érintett polgarmesterekkel
(azokkal is, akik nem tagjai a koz-
gy(lésnek!)

a turizmust érint§ kérdésekben fo-
lyamatos egyiittm(ikddés mas bizott-
sagokkal/albizottsagokkal, kiléno-
sen a tertletfejlesztési bizottsaggal

allando kapcsolattartas és egyuttm-
kddés aturizmusban érintett/érdekelt
személyekkel és szervezetekkel (pl.
bankok, oktatasi, tudomanyos, kul-
turélis intézmények, egyhézak ill.
ezek képviselGi stb.)

a megye eddig ki nem hasznalt tu-
risztikai potencialjaival valo foglal-
kozéas (pl. Jozsef Attila, Purlitzer J6-
zsef, Opusztaszeri Emlékpark, sze-
gedi arviz, tiszai kultura, régészet).

Sajat szervezet létrehozasa a megye ,,ér-
tékesitésére” belfoldon és kilféldon

Feladatai:
* a turisztikai kinalat értékesitése

» a megyéhez kotédd specialis termé-
kek értékesitése (kézmdives, élelmi-
szeripari, konyv, film, ajandék: poélo,
naptar, kulcstartd, képeslap stb.)

Szlogen-, 16gd, foto- és filmpalyazat
kiirasa
* célja az 0j imazs megjelenitése
» megkotés: a palyazat kiirasa két Iép-

csében torténik

1. lépcs6: lakosséagi Otletpalyazat
(szlogen, 16gd, foto, film)

2. lépcsd: megyei vallalkozdk sza-
mara (a lakossagi Otletpalyazat nyertes
miiveinek felhasznalasaval)

Péalyazatok kiirasa kuldnféle tervek ké-
szitésére
« termékfejlesztési tervekre szol6 pa-

lyadzatok kiirdsa az eddig ki nem
hasznalt turisztikai potencialokra
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¢ marketingtervekre szolo palyazatok
Kiirasa az egyes akciokra

Oktatés, képzés, szakképzés

» Onkormanyzatoknal dolgozok sza-
mara training szervezése a megye (j
imazsanak megfelel6 turisztikai ki-
nalat megismertetésére, bovitésére,
értékesitésére

specidlis képzések bevezetésének
szorgalmazéasa kdzép-, felséfoku ok-
tatdsi intézményekben és atképz6
programokon

Telepilési 6nkorméanyzatok feladatai

« turisztikai referens kijel6lése/alkal-
mazasa a hivatalban

a helyi lakossag bevonéasa/aktiviza-
ldsa

» a megyében létez6 eredményes kez-
deményezések megismerése, ezek
tapasztalatainak felhasznalasa (pl.
Pusztamérges)

¢ kapcsolattartas a vallalkozokkal
« infrastruktdra koordinalt fejlesztése

« helyi akciok szervezése (rendezettség,
cégtablak, egységes megjelenés)

A Tourinform iroda feladatai
a megvaltozott helyzetben

» szakmai team szervezése a palyaza-
tok elbiralasara
Felelds: Turisztikai Bizottsag/Albi-
zottsag elndke; Tourinfom iroda ve-
zetbje

prospektusok, filmek, képeslapok,
albumok, kiadvanyok elkészittetése
a szakmai team Utmutatasa szerint

Rovid, kozép- és hosszl tava felada-

tok:

» a megyével kapcsolatos turisztikai
informéciok folyamatos karbantarta-
sa és bevitele az orszagos rendszerbe

* szoros egyuttm(ikodés a megyei koz-
gy(lés altal létrehozott 0j értékesitd
szervezettel

* kK

Az ismertetett tanulmany a Csongrad

Megyei Kozgyllés megbizasabol ké-

szitett turizmusmarketing-terv része. A

teljes tanulmany természetesen a hely-

zetértékelést és a jovében, hosszu ta-
von megvaldsitand6 feladatokat is tar-
talmazza.



