
ző, a részterületek között koordiná­
ló igen magas szintű irányító testü­
let megalakítása, a munkát végző 
szakértői csoport felállítása. Utána 
el kell fogadtatni az egyes területek 
(minisztériumok, főhatóságok) ve­
zetőivel, hogy csak a koncepciók és 
a források koncentrálása vezethet 
eredményre. Az eddigi sikertelen­
ség egyik fő oka az, hogy az egyes 
területek imázsformáló tevékenysé­
gei egymástól függetlenek, nincs 
koordináció. A teljes országimázs 
az egyes területek hosszú távon 
megszülető „produktumaiból" áll 
össze -  de csak akkor, ha az aktivi­
tások találkoznak egymással, ha 
egymást folyamatosan erősítik. Ku­
tatások révén fel kell mérniük valós 
belső és külső megítélésünket, en­
nek legfontosabb tényezőit, a ko­
rábbi üzenetek fogadtatását. Az 
eredmények figyelembevételével 
rögzíteni kell a precízen megfogal­
mazódott célokat, az igen tág cél­
csoport-szegmenseket, a teljes stra­
tégiai és taktikai eszköztárat.

M & M  Jelenleg is létezik egy kép
Magyarországról. Vajon ezen változ­
tatni kell, vagy tovább építeni?

Az országimázs akkor is létezik 
és hat, ha mi nem foglalkozunk ve­
le. A kutatási eredményektől kell 
függővé tenni azt, hogy mit kezd­
jünk a jelenlegi csikós-gulyás 
imázzsal? Valószínűsíthető, hogy a 
meglévő Magyarország-képet kell 
és érdemes továbbfejleszteni, még 
inkább európaivá tenni. Nyilvánva­
lóan a pozitív külföldi imázs nem 
képzelhető el belső harmónia nél­
kül. Meggyőződésem, hogy komoly 
tanulságokat lehet levonni példáiíl 
olimpiai bajnok kalapácsvetőnk 
nyilatkozatából. Ő úgy gondolta, 
hogy győzelmét követően a magyar 
lobogó mellé az amerikait is fel kell 
vonni. Természetesen az országkép 
nem lehet jobb (vagy sokkal jobb), 
mint a valóság. Hiába mondjuk pél­
dául, hogy a magyar vendégszerető 
nép, ha itthon a turistát becsapják, 
az utcán kifosztják, az autóját még a 
forgalmas útról is ellopják.

M & M  Ön szerint a reklám-világ­
szövetség körül szerveződő csoport al­

kalmas lenne ennek a feladatnak a meg­
szervezésére?

Természetesen, hiszen az ország 
is egy termék, amit le kell adni, és 
ezt profi kommunikátorok kezébe 
kell adni.

M & M  Véleménye szerint a munka 
elindításához szükség van kormány- 
döntésre?

Az elmúlt évek gyakorlata azt 
m utatja, hogy a jóindulatra, az 
együttműködési szándékra nem le­
het ezt a munkát alapozni. Kell egy 
központi szó, egy akarat, hogy a 
munka elinduljon, kutatásra van 
szükség, tudatos elemző munkára, 
és utána lehetne a kampányt felépí­
teni. A fő probléma: szinte minden­
ki tudja, hogy mit kell tenni, de 
mégis mindig csak beszélünk róla.

M &M  Mennyibe kerülne egy ilyen 
kampány felépítése?

Véleményem szerint nem kelle­
ne erre a célra nagyságrendileg töb­
bet költeni, mint eddig. Sok tárca 
sokféle címen költ az országkam­
pányra, de a pénzük -  mint mond­
tam -  szétforgácsolódik. Viszont az 
első lépésben a kutatásra sokat kell 
áldozni. Tudom, hogy drága egy 
ilyen felmérés, viszont megtérül a 
befektetés. Ha azonban a hasunkra 
csapunk, és úgy próbáljuk kitalálni, 
hogy milyen áraiként reklámozzuk 
Magyarországot, akkor könnyen 
nagyot lehet tévedni, ami nagyon 
sokba kerül.

M & M  Ha most elindulna a munka, 
akkor mikor mutatkozna az első ered­
mény?

Körülbelül fél év múlva már lát- 
szódnának az első jelek. De az igazi 
hatást csak három-négy év múlva 
érné el a kampány. Azt viszont 
mindenképpen tudni kell, hogy e 
témakörben már az apró sikerek is 
óriási haszonnal járhatnak. Vagy 
más megközelítésben: minél többet 
várunk a tettekkel, annál több anya­
gi és nem anyagi jellegű -  egyéb­
ként elérhető -  előnyről mondunk 
le.

Radnai László , a Leo Burnett Budapest 
ügyvezető  igazgatója

A dolgok látszólag logikus menetét 
meg kell fordítani, és a  parttalan, 
kaotikus információdzön helyett 
egyszerű, könnyen érthető üzenetet, 
szlogent, szim bólumot kell k ia lak í­
tani és közvetíteni M agyarország­
ról. H a nem végezzük el az t az úgy­
nevezett pozicionálást munkát, 
amelyre építeni lehetne az em lített 
„fókuszált" kommunikációt, k o ­
m oly hátrányokat szenvedhetünk 
mind az idegenforgalom, mind a 
nem zetközi gazdasági kapcsolatok, 
a  külkereskedelem  és a  befektetések  
területén -  nyilatkozott Radnai 
László, a  Leó Bum ett Budapest 
ügyvezető igazgatója.

M & M  Mit ért Ön az országimázs 
kifejezés alatt?

Azt az általános képet, amely a 
potenciális ideutazók, továbbá az 
üzleti, politikai, kulturális, tudomá­
nyos stb. partnerek (akik egyáltalán 
érdeklődnek Magyarország iránt, 
esetleg éppen mérlegelik, hogy ide­
utazzanak, kapcsolatokat, együtt­
működést létesítsenek-e vagy sem) 
fejében m egjelenik, egyszóval 
mindazt, ami az utazási, üzleti és 
egyéb kapcsolatépítési döntések 
kapcsán ezekben az emberekben 
felmerül. Az országimázs az ő álta­
lános percepciójuk Magyarország­
ról. Ugyanakkor az a bonyolult, 
részletezett kép biztosan nem áll 
össze rólunk, amit az elmúlt évek­
ben mi szerettünk volna a fejekben 
elültetni.

A potenciális turista vagy üzleti 
partner ugyanolyan módon választ 
országot, ahogy mi választunk az 
áruk vagy szolgáltatások között. 
Amikor választás elé érkeznek, ak­
kor beugranak az egyes országokról 
korábban „beégetett" képek, és ha 
Magyarországot ezek között vonzó, 
kedvező lehetőségként élik meg, i 
akkor ide fognak jönni.

Érdemes megnézni az idegenfor- \ 
galom példáját, annál is inkább, mi- 1 
vei a külföldiek Magyarországot 
érintő üzleti és egyéb kapcsolatépí- J
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tési, együttműködési döntései mö­
gött igen gyakran turistaként szer­
zett tapasztalatok, benyomások, él­
mények is meghúzódnak. Vélemé­
nyem szerint háromféle turista léte­
zik. Egy szűkebb csoport mindig 
ugyanoda megy nyaralni, egy széle­
sebb tábor kalandorként minden év­
ben máshol nyaral, a turisták har­
madik része pedig azon meditál, 
hogy ha már egyszer járt valahol, 
akkor visszamenjen-e vagy sem. A 
két utóbbi csoportnak kell elsősor­
ban eljuttatni az üzenetet Magyaror­
szágról, méghozzá sűrített informá­
ció formájában. Aki még nem volt 
Magyarországon, annak meg kell 
tudnia, hogy van egy ilyen „ver­
senyképes" választási lehetősége is. 
Aki már járt nálunk, annak a fejében 
erősítem, esetleg pontosítani kell a 
rólunk kialakított képet. Ez a folya­
mat nem olyan bonyolult, de nálunk 
már az első lépés is hiányzik. A tu­
risták nem kapják meg azt a kezdeti 
impulzust, ami ide vonzaná őket.

M & M  Ezt úgy érti, hogy nem is 
tudnak Magyarországról ?

Inkább úgy fogalmaznék, hogy 
Magyarország mint lehetőség fel 
sem merül bennük. Olyan termék 
lettünk, amelyik nem a megfelelő 
polcon van, ahol senki sem veszi 
észre, és csak akkor lesz kelendő, ha 
szinte ingyen adják. Vagyis a siker­
hez egyrészt jó termék, másrészt 
megfelelő hírverés, kommunikáció 
kel.

M&M Az országimázs kialakításá­
ra, egy egységes kép megfogalmazására 
már a nyolcvanas években kísérletet tett 
egy csapat.

Valóban, 1988-tól kezdve óriási 
erőfeszítést tett egy csapat annak ér­
dekében, hogy kialakítson egy or- 
szágimázst és mozgósítsa a kor­
mányt, továbbá mindazokat a szer­
vezeteket és szakembereket, ame­
lyek együttműködése révén el lehet 
indítani egy kampányt, amelynek 
célja Magyarország széles körű be­
vezetése a nemzetközi porondon. 
Ez egy rendkívül méltánylandó do­
log volt, amit folytatni kellene, de 
nem ott, ahol abbamaradt.

M & M  Vagyis Ön másként látna 
hozzá?

Igen, ugyanis az eddigi munka 
egy piramis alján indult meg, ahol a 
széles alapot elkezdték kövenként 
összehordani. Ez egy óriási, vége­
láthatatlan munkának tűnik, hiszen 
nagyon lassan lehet összerakni a 
köveket és eljutni az építmény tete­
jére, amikor is összeáll az ország­
imázs és Magyarország piramisa, 
összehasonlításul odaállítható pél­
dául az osztrák vagy a svájci pira­
mis mellé. A feladat túlságosan 
szerteágazó, és a legkülönbözőbb 
érdekek viszik előre, illetve hátrál­
tatják a munkát. Ilyen módon véle­
ményem szerint nagyon lassan, 
„omlásoktól kísérve" fog összeállni 
a dolog. Ugyanakkor néhányan rá­
jöttek, hogy egyszerűsítések kelle­
nek, szimbólumok, szlogenek, ame­
lyek sztereotípiákra épülnek. Vagy­
is olyan, könnyen eljuttatható képet 
kell kialakítani, amelyik alkalmas 
Magyarország megjelenítésére és a 
hazánkat választó döntés generálá­
sára. Ez azért nem működött eddig 
igazán sikeresen, mert túlzottan ex- 
tenzív és szétaprózott volt a tevé­
kenység.

sem. Egyáltalán: az információ sem 
jutott el hozzájuk arról, hogy Ma­
gyarország létezik, mint megfonto­
landó turisztikai célország. Persze 
volt valamelyes idegenforgalmi 
propaganda, de ez nem állt össze 
sem egységes, sem tömör, könnyen 
betáplálható üzenetté. Nem akarom 
az elmúlt években ezen a területen 
dolgozó szervezetek, magánembe­
rek munkáját lebecsülni, de azt tu­
domásul kell vennünk, hogy nem 
történt meg az áttörés.

A hatékony országimázs-építés 
és kommunikáció terén én ott látom 
most az áttörés lehetőségét, hogy a 
piramis csúcsán kezdjük el a mun­
kát.

M&M Ehhez azonban szükség len­
ne egy központi kormánydöntésre.

Én úgy mondanám, hogy aki fe­
lelős az ország irányításáért, az 
nyilvánítsa ki, hogy a Magyaror- 

i szágról kialakított képet javítani és 
„élesíteni" igyekszik, hazánkat vi­
lágviszonylatban is vonzó üzleti 
célponttá, illetve turisztikai célor­
szággá kívánja tenni, továbbá te­
gyen is ezen célok elérése érdeké­
ben.

M & M  A szakma azt mondja, ennek 
oka legfőképpen az, hogy nincs és nem 
is volt egy ez irányba mutató egységes 
politikai akarat.

Ez így van. Nem született meg 
az egységes kormányzati elhatáro­
zás, mert a kormányok nem ismer­
ték fel, hogy a hatékony és össze­
hangolt országimázs-építés és en­
nek célorientált, „fókuszált" kom­
munikálása a nemzetközi gazdasági 
és egyéb kapcsolatok folyamatos ki- 
szélesítésének, valamint a gazdag 
idegenforgalmi lehetőségek ered­
ményes kiaknázásának egyik nél­
külözhetetlen feltétele.

Rá kellene jönnünk végre, hogy 
az idegenforgalom ból egy erős, 
nemzetközileg versenyképes húzó­
ágazat teremthető. Eddig nem volt 
meg ehhez az ügyhöz a kellő politi­
kai -  és finanszírozási -  támogatás, 
így nem sikerült semmiféle egysé­
ges képet „beégetni" M agyaror­
szágról a potenciális turisták fejébe

I O I  A hatékony imázsépítéshez 
azonban központi alapokra, pénzre len­
ne szükség.

Szerintem ehhez a munkához 
nem kellenek milliárdok, csak milli­
ók az elején. Magyarországot min­
denekelőtt pozícionálni kell. Ez azt 
jelenti, hogy megfelelő attitűd-, vé­
lemény- és magatartás-kutatások 
alapján fel kell tárni, hogy milyen 
alapüzenetekre a legfogékonyabbak 
a külföldiek, hogyan, milyen már­
kaszemélyiség felvállalásával tu­
dunk markáns, pozitív, Magyaror­
szág választására sarkalló percep­
ciókat elültetni, kiváltam az embe­
rek fejében. És az így felépített kon­
cepcióhoz kell megtalálni a megfe­
lelő célközönséget és kommunikáci­
ós stratégiát. Az alapozó kutatások 
során többek között meg kell nézni, 
hogy milyen kép alakult ki rólunk, 
a környező országokról, a szűkebb 
és tágabb régióról, mi a saját állam­
polgáraink véleménye az országról;
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akik már jártak nálunk, azok miért 
választottak minket, vagy éppen 
akik nem jönnek, azok miért utasí­
tanak el minket.

M & M  Ehhez a munkához azonban 
mindenképpen szükség lenne egy köz­
ponti akaratra.

Pontosabban szólva egy kor­
mánydöntésre, ami után elindulhat­
na egy ilyen irányú munka. De 
szükség van a döntés mellett kon­
szenzusra is a kormány, a pártok és 
a közvélemény között is. Ezek után 
finanszírozhatná a munkát a kor­
mány.

M&M Jelenleg is meglehetősen te­
kintélyes összegeket költenek propagan­
dára, amely összegeket talán összponto­
sítani lehetne.

Én még nem láttam, hogy kifeje­
zetten erre a célra adtak volna 
pénzt. Pedig vannak szakemberek 
és szervezetek a kommunikációs 
szakmán belül, amelyek elindíthat­
nák és elvégezhetnék ezt a munkát. 
Bár évek óta mind többen mondjuk, 
hogy szükség lenne egy ilyen mun­
kára, nem sok minden változott. De 
azért talán mégis változik néhány 
dolog. Ezt mutatja például a parla­
menti turisztikai nap megtartása, 
ahol először ült össze a Tisztelt Ház 
az idegenforgalom helyzetéről és 
kilátásairól vitatkozni. (Ennek vita­
indító anyagát lapunk ez évi 2. szá­
mában közöltük -  a szerk.) Tudo­
másom szerint kifejezte támogatási 
készségét néhány, elsősorban kül­
földi tulajdonú cégeket képviselő 
érdekvédelmi szervezet is, például 
az Amerikai Kereskedelmi Kamara 
is szívesen segítséget nyújtana.

M&M Az országimázs az Ön véle­
ménye szerint egyenlő az idegenforgal­
mi imázzsal?

Az országimázs egy szélesebb 
tartalmú fogalom, nem csak idegen­
forgalmi, hanem például politikai, 
gazdasági, kulturális vonatkozáso­
kat is magában hordoz. Az idegen- 
forgalmi imázs ugyanakkor, specia­
litásai ellenére, szorosan függ az ál­
talános országimázstól.

M & M   Ön szerint, ha megszületik a 
megfelelő döntés, akkor mennyi idő 
alatt lehet kialakítani egy megújított, 
összefogottabb országimázs alapjait és 
utána mennyi ideig tart annak elter­
jesztése, „beégetése" az emberek agyá­
ba?

Mintegy hat-nyolc hónap alatt el 
lehet végezni a munka első részét, 
illetve ki lehet alakítani a sokféle 
imázselem és üzenet rendkívül tö­
mörített, a tényleges választási dön­
téseket aktivizáló esszenciáját. Eh­
hez azonban az kell, hogy a munka 
résztvevőiben elkötelezettség, kül­

detéstudat és a realitásokat is figye­
lembe vevő pozitív jövőkép mun­
káljon. A koncepcionális imázsala- 
pozás és a pozicionálás után három­
négy évig tartó nagyon erőteljes, 
célorientált és fókuszált kommuni­
kációs kampányra -  és természete­
sen a nagypolitikától kezdve a gaz­
daságon át a magánszféráig bezáró­
an tényleges haladásra, előrelépés­
re, megújulásra -  lesz szükség ah­
hoz, hogy körülbelül öt év múlva 
Magyarország igazán kedvezően 
megítélt országgá váljon politikai, 
gazdasági, kulturális és idegenfor­
galmi szempontból egyaránt.
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