Az elmult évekre visszatekintve
elmondhatd, hogy nincs egysé-
ges, hosszu tavu koncepcio

a magyar orszagimazs, illetve
a kulénbozé célu nemzeti
marketing-megjelenések mo-
gott. A nemrégiben megalakult
Orszagmarka Tanacs szakértdi
azonban hamarosan dolgozni
kezdenek egy atfogo6 stratégia,
valamint a magyar orszagmarka
kialakitdsan. Megalakulasuk
utan szinte azonnal leszdgez-
ték, hogy a korabbi ,,Puszta-
csikds-gulyas” irdnyvonaltol
mindenképpen szeretnének
eltérni. A kérdés az: ez vajon
mennyiben lehetséges?

Mit jelent a magyar iméazsban

a Hortobagy iméazsa, kinek
szolhat, és van- e helye
egyaltalan a mai modern
Magyarorszag-képben?

Kulcsszavak: orszagimazs,

orszagmarkazas,
Orszagmarka Tanacs
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Jenes Barbara

A ,,pusztaromantika” helye
a magyar orszagimazsban

Kilatdsok az Orszagmarka Tanacs
megalakuldsa kapcsan

A MAI MAGYAR IMAZSEPITES

Magyarorszag az elmult években igen 6sszetett képet alakitott ki magarol
a kilénbdz6 kommunikacios kampanyok soran, dgy tlnik azonban, hogy
még a kozvetlenll érintett turisztikai szakméban sincs egyértelmd allas-
pont arrdl, hogy mi szamit Magyarorszag er6sségének, vagyis milyen is
tulajdonképpen a mai magyar orszagimazs. Mindez részben annak is ko-
szbnhet6, hogy az elmult években a magyar imazsépités tébb fronton is
zajlott, s a szakemberek egymassal dssze nem hangolt kommunikacios
programokkal igyekeztek népszer(isiteni hazankat. Az orszagimazs épi-
tésével jelenleg tdbb szervezet is foglalkozik: a leglatvanyosabban ta-
lan a Magyar Turizmus Zrt., de szerepet kap még a Kuligyminisztérium,
a szamos kulturdlis intézet, az Agrarmarketing Centrum, valamint
a Magyar Befektetési és Kereskedelemfejlesztési Zrt. (ITDH). A tevé-
kenységiiket els6sorban rovidtavu céloknak rendelik ala, igy térténhetett
az, hogy egyeldre nincs egy egységes kép, Un. orszagmarka a kommuni-
kacios tevékenységek mogott.

Ezt a hianyosséagot kikiiszobodlendd alakult meg nemrég a fliggetlen
szakértékbdl allo, an. Orszagmarka Tanacs, melynek célja egy atfogé or-
szagmarka-stratégia kialakitasa, s amely politikamentesen, hosszu tavu
célokkal igyekszik megteremteni egy mai modern orszagimazst, egy un.
Magyarorszag-markat. A szervezet a stratégia bevezetését 2010-re ter-
vezi, s mar a megalakulasakor kijelentette, hogy szakitani kivan a jelen-
leg is létezd “puszta-csikds-gulyas” imazselemekkel. Kérdés azonban,
hogy ez mennyiben lehetséges? Vajon része-e még a Hortobagy képe
a mai magyar orszagimazsnak, s ha igen, vajon érdemes-e célként ki-
tizni ennek megszintetését, vagy célravezet6bb-e Ugy alakitani, hogy
részét képezze a 21. szdzadi Magyarorszag-képnek?

Atéma vizsgélatanak aktualitasat az Orszagmarka Tanacs megalaku-
lasan tdl szdmos egyéb tényez6 is felveti. Egyrészt az Eurdpai Uniéhoz
val6 tartozdsunk egy Uj vizsgalédasi keretet ad, mivel az Unién belili
torekvések és célkitlizések hatassal vannak az orszagunkban is jellem-
z6 imazs-alakitdo folyamatokra. Az EU célja ugyanis kozel sem merdl
ki a gazdasagaink és politikank harmonizaldsaban, hanem fontos
részét képezi az egyedi értékek apolasanak, kiemelésének, az egye-
diség megdrzésének tamogatasa is. Az utdbbi évek Eurdpai Unids
politikajat jellemezte tdbbek kozo6tt az orszagok sajatossagainak fel-



térképezése, palyaztatadsa és jelent6s tamogatasa.

Ebbe a stratégiaba illeszkedik bele az EDEN
(“European Destinations of Excellence”), ,Kival6
Eurdépai Desztinaciok” dij is, amelyet legutoljara,
a 2008-as versenykiirds alkalmaval a Hortobagy ér-
demelt ki Magyarorszagon (Dalanics, 2009).

Emellett egyre er6s6d6 tendencia a fenntarthaté
fejlédés, az dkogazdalkodas tAmogatasa, mely szin-
tén teret enged a Hortob4agy ismételt el6retdrésének.

A hortob&gyi térség nagy részén ugyanis mingsitett
biogazdalkodas folyik, mely ismételten bizonyitékul
szolgél arra, hogy a muilt emlékei-
nek apolasa, a torténelmi hagya-
ték meg6rzése képes egyutt élni
a modernizacioval, a jelenkor kove-

lyiségi (név, zaszld, hires emberek), kapcsolati (kor-
manyokkal, nemzetkozi szervezetekkel) és kontrollalt
(tudatos orszagkép alakitas) elemekbdl all (Graby,
1993, p.262).

Fontos azonban megkilénbdztetnink az dan. kil-
s6 és a bels6 orszagimazst. Szeles (1998) szerint
,az orszagimazs jelenti az adott néprél, nemzetrél és
orszagrél kialakult, annak minden aspektusé l|étével
kapcsolatos bels§ és kiils6 vélemény-és nézetrend-
szert, a heterogén és altalanositott értékitéletek egyi-
dejlileg objektiv és szubjektiv pszicholdgiai tartalmat.”

EDEN

telményeinek magas szint(i teljesi-
tésével.

A Hortob4gy illetve hazank “gu-
lyas-csik6s” arculatanak jelent6ségét
tovadbb erdsiti a globalizalt vilagbdl
adodo (j tendencia, a gyokérkeresés,
atermészet Ujrafelfedezésének, a kul-
turalis értékek megdrzésének igénye
is. Erre épitve a Hortobagy, illetve Ma-
gyarorszag Uj célcsoportot is talalhat
maganak, olyan fiatalokat, akik részei
a multikulturalis és multinacionalis vi-
lagnak, és aktivan &rzik tradicidikat,
illetve védik természeti kincseiket.

A Hortobagy térsége, s a belble
fakado “pusztaromantika” imazsele-

Az Eurdpai Bizottsag 2006-ban irt ki el6sz6r palyazatot
a ,Kivalé Europai Desztinaciok” témaban. A palyazat
keretében megvaldsitandé projekt célja, hogy hataso-
san hivja fel a figyelmet az eurépai kisebb térségek ér-
tékeire, sokszinliségére és fejl6d6képességiikre. Ezen
kivul tamogatja a kistérségek promaécidit, elsésorban
a turisztikai vonzer6 novelése érdekében.

A dijrél és elbiralasarél elmondhatd, hogy a sikeres
imazsépités feltételeit hasznaljak elbiralé kritérium-
ként, és az olyan térségeket tamogatjak, amelyeknek
valds alapjuk van egy hosszu tavu stratégia kiépitésé-
re (Dalanics, 2009).

mek tehat részben a mult hagyatékai,

vilagos azonban, hogy szamos lehet6séget is maguk-
ban hordoznak. A fejlédés minden orszag szamara
nélkilozhetetlen, de fontos megfeleléen egyensu-
lyozni a modernizacié és a meg6rzés kozott. A kérdés
tehat az, hogy a modern magyar orszagmarkahoz mit
tehet hozza - ha egyaltalan életképes - a Hortobagy
jelenlegi “puszta-csikds-gulyas” megitélése. Es vajon
mibdl all egy sikeres és modern orszagmarka, s mi
jelleméz egy megnyerd orszagimazst a kilonb6zé
célcsoportok szemében?

AZ ORSZAGIMAZSROL - ELMELETI KITEKINTES

Kotier szerint az orszagimazs kilonbozé hitek, ideak,
benyomasok 6sszessége, melyet az emberek egy
bizonyos orszagrdl magukban hordoznak (Kotier et.
al., 1993, p.141). Szamos dimenziébdl tevédik dssze,
Graby szerint az orszag imazsanak ,identitas prizma-
ja” (hasonléan a vallalati arculat - corporate identity -
koncepciohoz) a fizikai (foldrajz, természeti forrasok,
demogréafia), kulturdlis (t6rténelem, kultdra), szemé-

A gyakorlatban mindez akkor érvényesul a legsikere-
sebben, ha a belség, illetve a kiils6 imazs egymasnak
megfeleltethetd, vagyis az elemek egyméssal 6ssz-
hangban 4allnak. Az orszagokrdl kialakult, spontan
imazs emellett tudatosan is formalhaté. Ennek egyik
eszkoze, s napjainkban egyre népszer(ibb megolda-
sa az orszagmarketing, az orszagmarkazasi tevé-
kenység. Az orszagmarketing kifejezés néhany éve
jelent meg a szakirodalomban, tébbek kdzétt a régio-
és telepulésmarketing magyar nyelvi alapkény-
vében, illetve szamos mas szerz6 hasonlé témaju
(pl. régiomarketing, desztindciomarketing stb.) mun-
kajaban.

Ezzel szemben ,az orszag mint marka” megkoze-
litésrdl, illetve orszagmarkazasrdl még csak néhany
iras szol, azok egy része radadasul szakmai korok-
ben polémia targyat képezi. Anholt (2002) szerint
a country brandingben nemcsak egy Uj 1696, szlo-
gen vagy éppen markanév megalkotasardl van szo,
hanem egy koherens, atfogé folyamatrél, beleértve
a pozicionalast és kommunikéacio teljes eszkoztarat.
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Az orszagmarkazas els6dleges céljai gazdasagiak,
ami tulajdonképpen harom f6 dolgot jelent:

e aturizmus 6sztonzését, turistak vonzasat az adott
orszagba,

e az orszagba jov6 befektetések dsztonzését, illet-
ve az export fejlesztését, az orszag termékeinek
jobb kilpiaci értékesitését.

Bar az orszagmarkazas és orszag-Ujramarkazas
(country branding, country rebranding) tébb euro-
pai orszag gyakorlatdban is megjelent, annak esz-
kbzrendszere nem egységes, és az eredmények is
vegyesek. Papp-Vary (2007) szerint egy klasszikus
marka és egy orszagmarka sokban hasonlit egymas-
ra, de fontos kulénbségek is tehetdék. (Mindez azt is
jelenti, hogy egy orszadgmarkat specialisan kell me-
nedzselni.)

Az orszagmarka tehat a klasszikus termékmarkak-
hoz hasonléan rendelkezik markanévvel, légoval, és
egyéb, az azonositasat szolgalé eszkdzokkel. Mind-
emellett azonban az orszagmarka-név eredete speci-
alis, és a tulajdonosok azonositasa is nehézségekbe
Utkozik. Az is elképzelhetetlen, hogy az orszagmarkat
barki is atruhazza, megvasarolja. Ennél fogva viszont
kérdésessé valik a marka értékelhet6sége, és tulaj-
donképpen ez jelenti az alapjat mindazon diskurzu-
soknak, melyek a téméaban a szakirodalom kutatoi
k6zott zajlanak, s melyek az orszagmarka-elméletek
tudomanyos megalapozottsagat, |étjogosultsagat
vitatjak.

Mindezeken tul az orszagmarketing fogalommal
parhuzamosan felmeriil a helymarketing fogalom
szikségessége is. Az angol nyelvi szakirodalomban
erre a fogalomkérre egységesen a ,place-marketing”
kifejezést hasznaljak, a magyar elméleti megké6zeli-
tés azonban - annak ellenére, hogy az angol definicié
egységesen helymarketingként hatarozhatd6 meg -
tébb fogalmat is megkulonboztet: orszagmarketinget,
régiomarketinget, telepulésmarketinget és kdzségek
marketing tevékenységét. A fogaimak kozétti alapvetd
killébnbség a helymarketing tevékenységének alapjaul
szolgalo foldrajzi egység méretében van, amely maga
utan vonja az adottsagok, a célpiac, az alkalmazhat6
stratégia és megvaldsitas eszkdzeinek eltérését.

A helymarketing Kotler-Haider-Rein (1993) szerint
négy tevékenységet foglal magaba:

* a kozdsségqi, telepulési jellemzék és szolgéltata-
sok helyes keverékének megtervezéseét;

» termékeik és szolgaltatasaik hasznaloi, potencia-
lis és aktualis fogyaszt6i szamara vonzé 0sztbn-
z6k kialakitasat;
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* a hely termékeinek és szolgaltatasainak kozveti-
tését, eljuttatasat a fogyasztokhoz a leheté legha-
tékonyabb maddon;
hogy a potenciadlis fogyasztok teljes mértékben
tisztdban legyenek a hely megkulén-iboztetd ver-
senyel6nyeivel.

A helymarketing specialis mivolta maga utan vonja
a tényt, hogy célcsoportjaként tekinthet§ min-
den olyan érintett, aki valamilyen kapcsolatban all
az adott hellyel, teleplléssel. A szakirodalom altala-
ban 6t fogyasztéi szegmenst kilonit el (Kotier, 1993;
Papadopoulos, 1993; Papp-Vary, 2007):

« |akosok,

* helyi vallalkozoék,

 befektet6k, beruhazok,

e turistak, latogatok,

e hivatalok, partok, nemzeti és nemzetk6zi szakmai
és tarsadalmi szervezetek.

A fogyasztéi szegmensek célcsoportként valé hasz-
nalata csoportspecifikus eszkdztket és diverzifikalt
marketingtevékenységet von maga utan. Mindez azt
is jelenti, hogy az egyes csoportoknak mas és mas
Uizenetek tovabbithatok.

ORSZAGIMAZS, ORSZAGMARKETING
A GYAKORLATBAN

Az orszagiméazst az emlitettek alapjan tehéat sajatos
imazstipusnak tekinthetjiilk, amely magaba foglalja az
adott orszag termékeit, kilbnb6z6 markait és szerve-
zeteit, cégeit, illetve ennél tdbbet is. Az orszagimazs
a nemzetrdl, orszagrdl szerzett tapasztalatok, véle-
mények és mindenekel6tt a sok csatornan érkez6 in-
formécidk alapjan alakul ki. A lehetséges csatornak
kozé tartozik a politika (bel- és kilpolitika), telekom-
munikacio, szérakoztato ipar (filmek) és a sz6beszéd.
Az orszagimazs sok elembdl jon létre: nemzeti szim-
bolumok, szinek, ruhazat, jellegzetes épiletek, tar-
gyak, zenei motivumok, irodalmi alkotasok, politikai
berendezkedés sajatossagai, tarsadalmi szokasok,
torténelmi orokségek, és még sok mas tényez§ ala-
kitja ki azt (Jenes, 2005).

Minden &llamnak torekednie kell az orszagkép
tudatos alakitdsara, melyhez megfeleld tervezés,
iranyitds, kommunikaciés programok Kkialakitasa,
helyzetfelmérés, eszk6zok és tevékenységek Osz-
szehangolasa szikséges. A tevékenységek sora
a helyzetelemzéssel kezd6dik, ezt kovetik acélok, tize-
netek megfogalmazasa, megvaldsitdsa és a kom-



munikacidés program értékelése. Az orszagimazs
kialakitasa ©sszetett feladat, melynek véghezvitel-
€éhez nem csak irdnyito testiiletekre van sziikség, ha-
nem egy nép maga is részt vesz a kép kialakitdsaban
(Jenes, 2005).

A tudatos orszagkép-alakitdsnak tdobbféle maddja
€s érintett terllete létezhet. Az imazsépités torténhet
kulturalis események, Unnepségek szervezésével,
kiadvanyok, prospektusok kibocsataséaval, de egy or-
szag kozéleti személyiségeinek, hirességeinek meg-
felel6 megjelenésével is. A célok eléréséhez nincsen
altaldnosan elfogadott mddszer, minden orszagnak
meg kell talalnia azt a médot, amellyel a kivant hatast
kulféldon és belfélddn is egyarant eléri.

A ‘PUSZTA’ SZEREPE A MAI MAGYAR
ORSZAGIMAZSBAN

A Hortobagy-imazs és a “puszta-elemek” jelents-
ségét és szerepét Magyarorszag imazsanak vonat-
kozasaban hosszu éveken at egy népszerd regény,
egy bestseller hatarozta meg Eurdpaban, melynek

az irordl, latogathatok a film egyes helyszinei. A film-
nek is kdszénheten az akkoriban Németorszagban
kiadott magyar utikdnyvek boritéjan gyakori a horto-
bagyi lovas, a Puszta abrazolasa. Mint ahogyan ezek-
bdl is lathatd, a korabbi évek imézsat teljes mérték-
ben meghatarozza, a ma mar egyre inkabb rejtegetett
.gulyds, puszta, paprika” harmas (Kovacs, 2002).

A HORTOBAGY ES MAGYARORSZAG
MEGITELESE A KULFOLDIEK SZEMEBEN

Napjainkban a “pusztaromantika” azonban valtozatla-
nul részét képezi a turisztikai promécidéknak. Januar
elején példaul arrél szamolt be a Magyar Turizmus
Zrt, hogy Németorszagban nagyszabasu kampany
indult - a Puszta és a Tisza-t6 népszer(isitésére
(Pal, 2009). A Hortobagy pedig - ennek is kdsz6n-
hetéen - mind a mai napig népszer( uticél a lato-
gaték korében. Szamos kutatas is bizonyitja, hogy
az észak-alfoldi régié vonzerejét a Puszta adja, s ez
a pozitiv megitélés szervesen beépul az altalanos
orszagimézsba is.

cime az “Ich denke oft an Piroschka”,
azaz ,Gyakran gondolok Piroskéara”
(Dalanics, 2009 alapjan). A romanti-
kus, kénny( szerelmi térténetbdl egy
nem kevésbé népszer( film is készlt,
mely egy olyan vidéki Magyarorszag-
képet mutatott be, amely valéjaban
sohasem létezett, ahogy nem létezik
az elképzelt szinhely, a német fil-
nek igazan magyarosan hangzo6
“H6d mezbvasarhely kutasipuszta”
sem. Minden elemet megtalalhatunk
benne, amit ma sztereotipianak,
masok kialakult orszagimazsnak ne-
veznek. A kicsit mulatsagos magyar
vendégszeretetet, minden vendégva-
réjaval egyitt: er6s palinkat, csip6s
gulyast, makos kalacsot. A helyszin
a puszta, gémeskuttal és csardaval,
ahol igazi magyar mulatsag is van, pi-
ros csizmaban. A pasztorok ,busulva
mulat a magyar” dalai, és mindemel-
lett a csodaszép magyar menyecske,
Piroska - mindezt a német diakle-
gény oltdnyben éli meg, és bar nem
maradhat, orokre szivébe zarja e
kedves orszagot.

A forgatasi helyszinek a mai na-
pig profitAlnak a német olvasok-
bél (hiszen ott még mindig olvasott
a konyv): emlékszobat hoztak létre

A Hortobagyi Nemzeti Park 1973. januar 1-jén kezd-
te meg m(ikodését, akkor még 52.000 hektaron -
a folyamatos bévitéssel ma mar 82.000 hektart tesz
ki ez a terilet. Teljes egészében bioszféra-rezervatum.
A Ramsari-egyezmény értelmében 20.000 hektéar
a nemzetkdzileg szamon tartott vizes él6helyek egyi-
kének szamit. 1999-ben elnyerte az UNESCO Aaltal
adomanyozhat6 Vilagorokség része cimet kulturdlis taj
kategoriaban.

A Nemzeti Park, mint intézmény a természetes t4j
visszadllitasan és védelmén munkalkodik, dvja a pusz-
ta tertletén fellelhetd népi épitészeti emlékeket, a lege-
6k szinte jelképes dijért valé bérbeadasaval pedig ta-
mogatja a hagyomanyos legeltet6 allattartast és a régi
allatfajtdk ujrahonositasat. Nem kis feladat harul ra ab-
ban a tekintetben sem, hogy a hagyomanyos allattarté
kultra szempontjabdl, a foldrajzilag is egységesnek
tekintheté6 Hortob&gy imézsat novelje. Ennek érdeké-
ben folyamatosak a fejlesztések. A magyar puszta hi-
rét emellett olyan nemzetké6zi hir(i rendezvények dreg-
bitik, mint a Pasztorok Unnepe, a Gulyasverseny és

a Lovas napok.
Forras: Debrecen 2010, Stratégiai Kiadvany
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A Magyar Turizmus Zrt. példaul 2000-ben kezdte el
Magyarorszag, mint turisztikai desztinacié ismertsé-
gének és imazsanak vizsgalatat a kilféldiek kérében
(Kiss-Sulyok, 2007). A felméréssorozat eredményei
szerint a nyugat-eurdpai kild6piacok tébbségében
markans Magyarorszag-imazs nem létezik, illetve
szamos negativ elemet tartalmaz, mint példaul a gaz-
dasag és az infrastruktara fejletlensége, a kozleke-
dés és a zarkdzott emberek, aminek eredményeként
hazank ,sziirke” benyomast kelt és ezaltal kevésbé
vonzl. Ugyanakkor fontos kiemelni az itt jart turistak
pozitiv tapasztalatait és a bennik €l orszagkép po-
zitiv elemeit, amelyek els6sorban hazank toérténelmi,
kulturalis értékeire és vendégszeretetére vonatkoz-
nak. A Magyarorszag-kép pozitiv elemei kéz6tt Buda-
pest mellett a kultdrat, a gazdag torténelmi 6rokséget,
a gyogyfurdéket, a szép tajakat, a kedvez6 arakat és
az itt él6k vendégszeretetét szukséges kiemelni.
Magyarorszag szinnel torténd tarsitdsa soran ha-
rom f6 szin jelent meg markansan. Az orszagot szr-
kének vél6k korében tobbségben vannak a hazank-
ban még nem jart megkérdezettek. A szirke szin az
ismeretlenségre is utal, az ezzel kapcsolatban emlitett

negativ imazselemek kozott talaljuk az unalmas jel-
z6t, a hideg id6jarast, a szegénységet és a szomora,
lehangolt embereket. A jellemz6en pozitiv 6sszeflg-
gésben emlitett piros és z6ld szinek egyrészt a nem-
zeti szinekre utalnak, masrészt olyan imazselemekkel

Magyarorszag imazsa a kilfoldiek szemében

A Magyarorszaggal kapcsolatos legfontosabb spontan asszociaciok

1 tabla

Eszak-Eurépa
Torténelem, hagyomanyok \
Kommunista mult z

Osztrak-Magyar Monarchia

T4j

Duna

Epitészet

Mvészetek

Kultra Y
Muzeumok

Budapest y
Gasztron6mia z
Tisztasag hianya

Kézbiztonsag hianya

Szegénység

Hideg

Baratsagos y
Erdekes

Szép, gyonyord y
Kellemes y
Olcso, kedvez6 arak z

Forras: Magyar Turizmus Zrt.
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hozhat6k kapcsolatba, mint a természet, a Balaton
vize (z6ld) vagy a gasztrondmia, a paprika, a gulyas
(piros) (Kiss-Sulyok, 2007, pp.2-11).

A Magyarorszag-imazs a vendégszeretet mellett
a tajkép, természet tekintetében a legegységesebb,
a szép tajak és természeti értékek minden piacon
ismertek, bar az utazasi motivaciéban gyakran nem
jelennek meg. Orszagképink meghataroz6 elemét
képezi a kultdra, ezen belul a hagyomanyok, a nép-
mdvészet, a zene és az épitészet. A gasztronOmiai
imazselemek ezzel ellentétben mar nem minden or-
szagban vannak jelen, a magyar ételek altalanossag-
ban, a magyar borok, a gulyas és a paprika azonban
tébb orszagban megjelennek. Bar az egész Eurdpara
atlagosan jellemz6 imazskép igen szegényes, Kku-
I6n kezelhetjik a Hollandia, Ausztria, Németorszag
harmast, amelyek a kutatas alapjan Iényegesen
tobb informéaciéval rendelkeznek hazankrol. A k6zos
toérténelmi mult mellett, a spontan asszociaciok ko-
zO6tt a gasztronomian belll leggyakoribb a paprika
€és a gulyas emlitése, a természeti adottsagok
kategorian belll a lovak és a puszta emlitett szama
kiemelkedd.

Osszességében megallapithatd, hogy a milliokat
hazankba vonz6, szinte minden korb6él fennma-
radt emlékeket és miemlékeket kivaldban egésziti ki
a magyarsag vendégszeretete, egyedi kultiraja, ha-
gyomanyai és szokasai. A ,Puszta-Piroska-Paprika”
harmasa tovabbra is meghataroz6 a Magyarorszag-
rél kialakult képben, azonban ez egyre inkdbb kiegé-
szll az egészségturizmussal, a kulturalis turizmussal,
avaroslatogatasokkal és az egyéb attrakciokkal, ame-
lyek a nemzeti marketingkommunikaciéban is hang-
sulyos szerepet kapnak (Kiss-Sulyok, 2007 alapjan).

2004-ben a Budapesti Corvinus Egyetemen is
sor kerllt egy atfogd orszagimazs-vizsgalatra, mely
tobbek kdzott a hazankban tanuld kulfoldi didkok vé-
leményét is vizsgalta Magyarorszagra vonatkozéan.
A kutatas - bar nem volt reprezentativ - a minta elem-
szAmabdl fakadéan (N=400) mégis nyudjt némi alapot
a kovetkeztetések levonasdhoz, kilénds tekintettel
arra, hogy az Orszagmarka Tanacs tervei kozott
a magyar imazs megfiatalitAsaval parhuzamosan
a fiatalok megcélzasa is szerepel.

A kutatds eredményei (lasd még Jenes, 2005)
azt mutattadk, hogy a kulféldi diakok Magyarorszagrol

Magyarorszag a hazankban tanul6 kilfoldi didkok szemével 2004-ben
Spontan asszociaciok

2. tabla

la - Budapest 63
1b - Duna 22
1c - Hortobagy, Puszta 8

1d - Egyéb 77
2 - Emberek 118
2a - Csalad 4

2b - Baréatok 7

2c - Magyar lanyok, n6k 23
2d - Magyar emberek 90
2e - Egyéb 6

3 - Kultdra 135
3a - Kultdra 19
3b - Torténelem 48
3c - Hagyomanyok 7

3d - Etel 73
3e - Nyelv 18
3f - Egyéb 12

Vélaszaddk szama

Forras: Sajat szerkesztés, 2004

4a - Balaton 14
4b - Hungaroring 3
4c - Gyogyfiurddk 12
4d - |d6jaras 21
4e - Egyéb 3
5 - Gazdasag 58
5a - Gazdasag 3
5b - Fejl6dés 31
5c¢- EU 12
5d - Burokracia 5
5e - Egyéb 18
6 - Egyéb (térkép stb.) a7
7 - Semmi kulénoés 20
8 - Szépség 36
9 - Valami rossz 59
0 - Nincs valasz 111

Emlitések szama
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alkotott képében is jelen van a Hortobagy, illetve
a “puszta-csikés-gulyas” kép. A spontan asszociaciok
k6zott szamos emlités érkezett a természeti szépsé-
gekre, valamint a magyar kultdrara és konyhamdvé-
szetre egyarant.

A HORTOBAGY ES MAGYARORSZAG
MEGITELESE A MAGYAROK SZEMEBEN

A Magyar Turizmus Zrt. évrdl-évre vizsgalja nemcsak
a kulféldiek, de a magyar lakossag Magyarorszaggal
€s a hazai utazassal kapcsolatos attit(idjeit, vélemé-
nyét is. 2006-ban (a 2007-es Zdld Turizmus Eve c.
programot megalapozandd) a magyar lakossag nem-
zeti parkokkal, természetjarassal és lovasturizmussal
kapcsolatos attit(idjeit, 2008-ban pedig (a 2009-es
Kulturélis Turizmus Eve c. programot megalapozan-
do) a magyar lakossag kulturdlis turizmussal kapcso-
latos ismereteit, attit(idjeit és utazasi szokasait vizs-
galta. Az eredményekbdl igen 6sszetett kép rajzoldodik
ki az Un. bels6 orszagimazsunk kapcsan, kulénos te-
kintettel a Hortobagyra és “puszta-csikos-gulyas” ele-
mekre (Halassy, 2007 alapjan).

Eszerint a nemzeti parkok, a természetjaras és
a lovasturizmus hazai kinalataval a magyarok 6sz-
szességében elégedettek, leginkabb  divatosnak
a lovaglast tekintették a kutatas soran. A megkérde-
zettek emellett sajat hazajukat természeti értékekben,
hagyoméanyokban gazdag, vilaghir(i orszagnak tart-
jak, és altaldban pozitivan értékelték a nemzeti par-
kok altal nyujtott lehet6ségeket, 5-0s skalan értékelve
(ahol 1= legkevéshbé ért egyet és 5= teljes mértékben
egyetért) 3,92-es egyetértési atlagban érdeklik a ha-
zank tajait jellemz6 hagyomanyok, kicsit alacsonyabb
a természeti értékek megismerésének vonzereje.
A lovassportokkal szembeni attitGdok is magasak,
3,67 egyetértési indexet kapott az az allitas, miszerint
“szivesen megnézne egy lovasbemutatét”, 3,58-at,
a “szivesen részt vennék egy lovas kocsikazason” ki-
jelentés. A tényleges utazasi motivacié 6sszességé-
ben mar sokkal gyengébbnek tekinthetd, a nemzeti
parkokba azok latogatnak célzottan, akik az elmalt
3 évben mar voltak nemzeti parkban. Fontos indoka
lehet ennek az informacidhiany, mely a kutatas ered-
ményeibdl is kiderllt. Sem a tarazasi, lovaglasi lehe-
t6ségekkel, sem a nemzeti parkok nyujtotta kinalattal
nincsenek tisztdban a magyar utazok.

Okoturizmus és nemzeti park szavakhoz fiz6d6
asszociaciok vizsgalata soran kiderilt, hogy a va-
laszaddk 44%-4nak semmi sem jutatott eszébe az
Okoturizmus sz04 hallatan. Ezzel szemben a “nemzeti
park” kifejezéshez mar a megkérdezettek 84%-a
tudott valamilyen asszociaci6t tarsitani. A valaszadok
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leginkabb a természetvédelemre, védett allatokra,
novényekre asszocialtak, illetve 15,8%-uknak jutott
eszébe valamelyik nemzeti park neve.

A nemzeti parkok latogatasanak gyakorisagat vizs-
galva azt lathatjuk, hogy azok a megkérdezettek, akik
valaha jartak nemzeti parkban, atlagosan 2,5 nemzeti
parkban fordultak meg, ebbdl 58,6%-uk a Hortoba-
gyon, 51,3%-uk Aggteleken. A vizsgalat kitért arra is,
hogy mit tartanak a nemzeti parkok f6 vonzerejének.
A megkérdezettek tébbnyire négyféle vonzerdét tarsi-
tanak a nemzeti parkokhoz:

e atermészeti értékeket,

e aszép tijat,

e acsendes kornyezetet és
e a kultartorténeti értékeket.

A kutatas kitért a hazai vilagorokségek latogatottsa-
ganak és ismertségének felmérésére is. A megkérde-
zettek 13,1%-a nem tudott megnevezni egyetlen egy
vilagorokséget sem, jellemz6en 2-3-at tudtak nevesi-
teni. Els6ként a megkérdezettek 23,5%-anak a Budai
Varnegyed jutott eszébe, 20,4%-kal a masodik helyet
a Hortobagy foglalja el.

Osszegezve azt mondhatjuk, hogy a magyar la-
kossag altalanos és személyes attit(idjei pozitivak
a magyar kulturalis turizmus kinalataval kapcso-
latban. Emellett az eredmények azt mutatjak, hogy
a Z6ld Turizmus Eve el6tt a magyar lakossag, bar el-
méletben elégedett a hazai kindlattal a nemzeti par-
kok, a lovasturizmus és atermészetjaras teriletén, ez
nem elegend§ a motivaciohoz, személyes attitlidok
mar nem igazan pozitivak. A Zéld Turizmus Eve utan
készult felmérés az eredményekrdl azt igazolja, hogy
az attitid egyre magasabb és pozitivabb a nemzeti
parkok és a természetjaras iranyaba, ezzel parhuza-
mosan az Orség és a Hortobagy latogatottsaga nétt
meg a leginkadbb az elmult id6szakban, vagyis ezek
ismertsége a leger8sebb a fejekben (Halassy, 2007,
pp.33-43).

A Budapesti Corvinus Egyetem kutatéi szintén
vizsgaltdk a magyarok véleményét Magyarorszagrol
- a korabbi, 2004-es kutatas folytatasaként 2008-ban
sor kerult a magyar didkok fejében él6 Magyarorszag-
kép, és -imézs vizsgalatara is. A kutatds eredményei
(Jenes - Malota - Simon, 2008) egy 400 f6s mintan
zankkal kapcsolatban. Az eredmények alapjan el-
mondhatd, hogy a mai magyar fels6oktatasi hallgatok
megitélésében mar kevésbé markansan él a “puszta”,
illetve a Hortobagy képe, de a természeti szépségek-
re és a kulturalis gazdagsagra val6é utalas valtozatla-
nul jelentés mértékad.



2. abra

Magyarorszag megitélése a magyar diakok szemében
2008-ban. Mi jut eszébe el6szor, ha azt hallja, Magyarorszag?

Spontan asszociaciok

gére, hagyatékaira. Természetesen
a régi elemek mellett minden eset-
ben megjelennek a modernizaciora
valé torekvések, a modern és vonz6
Uj imazselemek is. Vitathatatlan tény,

Valaszkategoriak Gyakorisag Megoszlas (%) hogy a “pusztaromantika” - baér-
Haza, Otthon 201 51 mennyire is él6 - mar elavult kép
Természeti adottsagok 50 12,7 Magyarorszagrol, ..S Semmiképpen

nem alkalmas kdzponti elemnek
Nevezetességek 12 3 az orszagimazsban. De akkor mi
Budapest 20 51 lehet alkalmas?
Hirességek 1 Ha;énk szerencsés helyzetben
L van, hiszen szamos elembdl merithet
Gazdasagi allapot 6 15 egy olyan (j orszagkép kialakitasa-
Politikai helyzet 12 3 hoz, amellyel a lakossag is azonosul-
Sport 2 0,5 ni képes. A jelenlegi imazst vizsgalo
Konyha, Hungarikumok 17 4.3 .tt,)bb,tuclat kutatas eredmenyelboll is
) ) jol latszik, hogy rengeteg olyan jel-
Erzeések, Erzelmek 15 38 lemz6vel rendelkezik, mely kival6
Orszagjelképek 14 3,6 alapot teremthet egy Uj megjelenés-
Tudomanyok, Oktatas 1 03 hgz. Ezt az Orszagmarkla Tanacs is
elismerte, de leszogezték, hogy az
Egyeb 2 53 orszagmarkanak nagyon érthetének,
Olah Ibolya: Magyarorszag 15 3,8 relevansnak, szerethet6nek és tart6-
Korrupcié, B(inozés 2 05 san érvényesnek kell lennie, illetve
3 . fontos, hogy a jov6rél szoljon inkabb,
Szemetelﬂes, Piszok 2 0.5 mint a ml]l(‘t:lr)(/')l. JEmeIIett sz[]]kségszerl'j
Osszesen 394 100 egy kozponti mondanivalé megfogal-

Forras: Sajat szerkesztés, 2008

OSSZEGZES

Mint ahogyan ezt az ismertetett kutatasi eredmé-
nyekbdl is lathattuk, a Hortobagy képe - bar egyre
kevésbé markansan - tovabbra is ott él az emberek
fejében. Erdekes kildnbség tapasztalhaté azonban
hazank kiils6 és bels6 megitélésében, azaz a kilsé,
illetve belsd imazsaban. Mig a bels6 imazsban egy-
re kevésbé azonosul hazank lakossdga a “puszta-
csikGs-guiyas” elemekkel, a kiilsd imazsban valtozat-
lanul él a “pusztaromantika” a fejekben. Vitathatatlan
tehat, hogy a térténelmi 6rokségunk valtozatlanul él,
s a “pusztaromantika” tovabbra is jelen van imazsunk-
ban. Felmeril a kérdés, hogy a tudatos orszagkép-
épitésnek arra kell-e térekednie, hogy ezt a mar
létez6 képet fokozatosan kiszoritsa a magyar
orszagimazsbol, vagy a létének elényeit kihasznalva
tovabbra is alkalmazza azt? A valasz nem egyszerd,
hiszen a fejl6dés elkertlhetetlen, &m az iranya rugal-
masan alakithatd. Véleményem szerint azonban ezt
a létezdé imazsbdl fakado el6nyt nem szabad elfe-
csérelni. Hiszen szinte minden orszagmarkazassal,
illetve orszagimazs-épité tevékenységgel €l or-
szag tamaszkodik torténelmi és kulturdlis 6roksé-

mazasa, egy markans elem kijelélé-

se, mely a kés6bbiekben hazank be-

azonositasara szolgalhat. llyen elem
lehet példaul az egészségturizmus pillér, ez azonban
a szakeért6k szerint még nincsen olyan szinvonalon,
hogy erre valéban épiteni lehessen.

A kérdés tehat még tovabbra is nyitott, a tanacs-
ban kdézremikoédbéknek az év végéig kell a stratégia-
val elkészilniik. S bar ezzel a célkitlizéssel nagyon
nehéz feladatra vallalkoztak, vallalasuk vitathatatlanul
Ujabb fordulépontot jelent a magyar nemztkép-alkotas
torténetében.
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"PUSZTA, TSHIKOSH, GOULASH’ AND
HUNGARY'’S IMAGE - EXPECTATIONS OF THE
COUNCIL OF COUNTRY BRANDING
In any form of country communication, the consensus
of participants and elements is of crucial importance.
In recent years Hungary has had a lack of coordination
between the main elements of reputation management
(destination and country branding, public and cultural
diplomacy) and it has led to a lack of continuity and
strategic approach. This is why in January 2009
a Council of Country Branding formed and started to
work on the Hungary-brand. After it was founded, the
Council declared the ‘Puszta, tshikosh, goulash’ ima-
ge would be removed from Hungary’s image.
It raises the question ,Is the cultural and historical
image of the Great Plains a part of Hungary's
reputation?’ And can it be removed from the Hungary-
brand elements, or is there a place for it in a modern
country image? This paper has concentrated on the
emergence of place branding in Hungary and has
outlined the most important questions and challenges
that this council would be facing in developing
a comprehensive country brand.

Keywords: country image, country branding, Council
of Country Branding
Barbara Jenes
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Marketing nélkal nem megy!
19. Orszagos Marketing Konferencia

2009. november 18-19.
Balatonalmadi, Hotel flamada

Onnek ott a helye ha:

¢ szeretne igazolast kapni, arr6l hogy a marketing olyan befektetés, amely megtérdl,

¢ kivancsi a marketing valds erejére és lehet6ségeire,

e az Uzleti siker elérésének madjat szeretné megismerni, ebben a gazdasagilag nehéz idészakban,
¢« nem utolsé sorban a konferencian béviteni kivanja izleti kapcsolatait.

Néhany cim a tervezett szekciokbol:

+  LAtylk, a malacka és a gerilla” - Gerilla megoldasok a vilaghalén
» Kivil-beltl hatékonyan - az integralt kommunikécié mddszerei - kiléndsen most

e Torzs ugyfélkor
» Fogyasztoi magatartas
e Hatékonyséag - Controlling

A dolgozéi branding - egy sikeres marka hazon beldl indul”

* A marketing etikai kérdései

Akonferenciarél bévebb informacié a www.marketing.hu, illetve a 221-0639 telefonon, valamint
a marketing@marketing.hu elérhetéségeken. Ajulius 31-ig jelentkezé résztvevék az ,earlybird’
kedvezmény mellett egy ingyenes workshop utalvanyt is kapnak!
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