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Absztrakt

Horvatorszdg napjaink egyik legkedveltebb turisztikai desztindciéja. Hidba volt a mult szdzad utolso
évtizedében pusztitd haboru szintere, 1991 ota 6nalld orszag, és évrdl évre egyre tobb turistat fogad,
leginkabb a tengerpartjan. A 20. szazad masodik felében még jugoszlav, majd a jugoszlav egységbdl valo
kivalast kdvetden mar horvat turizmus fokozatos infrastruktira fejlesztésen, szerkezeti atalakuldson ment
keresztiil az elmult két és fél évtizedben, és mindekdzben az orszdg mar az els6 évek ota nagy erdkkel
dolgozik turisztikai imazsanak (ki)alakitdsan, egyidejiileg felismerve az ebben rejld sziikségességet €s
lehetdséget is. Az orszagmarkazas és az orszagimazs alakitdsa ugyanis korunk gyors és versengd vilagaban
az orszagok kotelezd eszkdze a turistak megnyerésében. A tanulmény a horvét turizmus és az orszag
turisztikai im4zsanak jellegzetességeit mutatja be, majd megvizsgalja, hogy milyen kép €1 Horvatorszagrol a
fiatal magyarok korében.

Kulcsszavak: Horvdtorszdg, orszdgmdrka, orszdgimdzs, turizmus, turisztikai orszdagimdzs
Abstract

Croatia is today one of the most preferred tourist destinations. Despite it was the scene of a devastating war
in the end of the last century, it is an independent country since 1991 and welcomes more and more tourists
at its seaside each year. Tourism, known as Yugoslavian in the second half of the 20" century and known as
Croatian after the seceding from the Yugoslavian unity, has gone through gradual transformation in its
infrastructure and structure in the past two and a half decades, while the country has made great efforts in
development of its touristic image already from the first years, realizing its necessity and opportunity at the
same time. Namely, country branding and development of the country image is a compulsory tool of
countries for captivating the tourists in the recent fast and competing world. The present study introduces
features of the Croatian tourism and the country’s touristic image, and then investigates what is present from
these in minds of the Hungarian tourists.

Keywords: Croatia, country brand, country image, tourism, touristic image
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Bevezetés

Napjaink turistdjanak nincs konnyii dolga. Amellett, hogy korunk sajatossdga a gyors élettempd ¢és a
regeneralddas iranti fokozott vagy egyidejii jelenléte, mérhetetleniil nagy mennyiségii informacié ér minket,
sOt, online vildgunkban soha nem latott gyorsasadggal tudunk mi is barmirdl t4jékozodni. Ebben az 6sszetett
kornyezetben kell a turisztikai desztindcidknak megharcolniuk egymdssal a turistdk kegyeiért — amely
harcban egy erds orszagmarka és egy pozitiv orszagimazs sokat segithet (PAPP-VARY 2007; ANHOLT
2005; 2007; SPIEGLER 2009; SKOKO — JURILJ 2011).

A ma ismert Horvatorszag hosszu 1d6 utan eldszor 1991-ben jelent meg a maga onallésagiban a
térképen — életének nagyjat kiillonbozé allamalakulatok tagjaként élte, a 20. szazad kozel haromnegyedét a
szerb kozpontd Jugoszlavia részeként. 1991-ben, fliggetlenségének kikialtdsaval egy iddben azonban
teriiletén kitort a délszlav habord, amely minden szempontbdl silyos karokat okozott az orszag életében.
Egy meghatéiroz6 kincse azonban ekkor is volt — a tengerpartja.

Jelen tanulmany Horvatorszagot turisztikai aspektusbél mutatja be. Osszeveti a vonatkozé forrasok
alapjan a horvat orszdgmarka turisztikai dimenzidjat a Magyarorszagon a 2013-as EU-csatlakozaskor €16
horvat kiilsé orszagimazzsal, valamint a kutatds korlatai mellett bemutatja a vizsgalt magyarokat, akik az
eredmények alapjan, itt jellemzden nyaraloturistak.

1. Horvatorszag és a turizmus

Horvatorszdg hagyoméinyosan az idegenforgalmat helyezi gazdaséagi fejlédése kdzéppontjaba, és az emberek
rola alkotott képe legtobbszor a tengerhez kotodik. Kedvezd foldrajzi fekvésének kdszonhetden torténelme
soran mindvégig jelentds kereskedelmi kozpontként szerepelt. Mar a Kr. e. 6. szdzadban a teriiletén él6
illirek az okori gorogokkel kereskedtek, a romaiak tengerparti jelenlétérdl szamos épitmény tanuskodik, a
szlavok érkezése €s folyamatos teriiletvédelme ideje alatt pedig Dubrovnik jatszott fontos kereskedelmi és
kulturalis szerepet. Az infrastrukturalis fejlodéssel 1étrejottek az elsé kereskedelmi szallashelyek is, az els6
modern hoteleket a 19. szazad végén épitették Opatijaban, Crikvenicaban é€s Dubrovnikban (HITREC 2002).
2013-ban az Eur6pai Uni6 huszonnyolcadikként csatlakozd tagidllaméaban mar kozel hdromszor annyi turista
fordult meg, mint ahdnyan Horvatorszagot lakjak, a lakossag 6,5%-a dolgozott az idegenforgalomban, és a
GDP 16,7%-4t ez az adgazat adta (DZS 2015).

1.1. Jugoszlav és horvat turizmus: az idegenforgalom alakulasa

MELER és RUZIC (1999) a horvatorszagi turizmus életciklusat vizsgalja az 1960 és 1990 kozotti
idészakban. Irasukban megéllapitjak, hogy a horvat idegenforgalom a hatvanas évektél kezdett egyre
népszerlibb lenni a turistdk korében, az dgazat egészen a nyolcvanas évekig fejlodott, majd a nyolcvanas
évek kozepétdl stagnalt. A szerzOparos szerint ennek a fejlodési gorbének az oka szdmos tényezdben
kereshetd, de talan a legfontosabb a keresleti elvardsok €s a kinalat mindsége kozotti egyenldtlenség. Ekkor
a horvat tengerpart turistak 4ltali felfedezése nem tudatos stratégia eredménye volt, a szallashelyek
szamanak ndvelése pedig nem jart mindségi novekedéssel és nem tortént tudatos pozicionalas sem. Ok tehat
ugy vélik, a horvat turizmus az 1991-ben kitort délszlav haboru nélkiil is hanyatlasnak indult volna, a hdboru
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csak az utols6 figyelmeztetés volt — vagy, ha optimistin nézziik — tulajdonképpen rikényszeritette az
orszagot a tudatos marketingtevékenységre.

JORDAN (2000) is hasonl6 kovetkeztetésekre jut a horvat turizmus és a globalizacié kapcsolatarol
sz616 irdsdban — O ugyanis kifejezetten arra hivja fel a figyelmet, hogy a szocialista Jugoszlavia
idegenforgalma tulajdonképpen alloviz volt, a kereskedelmi szallashelyek tobbsége allami tulajdonban volt,
kevés maganszéllasadd lehetett jelen az ipardgban. A délszlav habort iddszakaban megszakadt az orszig
megszokott tarsadalmi és gazdasagi ¢élete, ezzel az idegenforgalmi fejlddés is, a széllashelyek egy része a
habort aldozataul esett (VUKONIC 2005).

A fentiekben bemutatott folyamatot tamasztja ala DRUZIC (2010) is; Horvétorszag a hetvenes évek
elején mar idegenforgalmilag fejlett orszagnak szamitott, az orszig turizmusa az 1968 és 1988 kozotti
idészakban fejlddott, majd a nyolcvanas évekbeli csics utdn fokozatos hanyatladsnak indult, drasztikusan
visszaesett a haboru iddszaka alatt a kilencvenes évek elején, majd a turistak szdma ismét novekedni kezdett.
A nyolcvanas évek kozepi mutatokat 2005-ben sikeriilt nagyjabol megkozeliteni, tehat a habortnak
koszonhetden tulajdonképpen hiisz éves visszaesésrél beszélhetiink a fejlédésben (DULCIC 2000, SIMICIC
2007). 2010-ben 10,6 millio, 2014-ben pedig mar tobb mint 13 millié turista (DZS 2015) valasztotta
Horvatorszagot pihenése helyszinéiil (1. abra).

1. abra: A belfoldi és a kiilfoldi vendégszam alakulasa 1980-2014
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Forrds: sajdt szerkesztés (DZS, 2015 alapjdn)

Ahogy az abrén is lathato, a kiilfoldi és a belfoldi turistdk szdma egyforman csokkent a haborus idészakban,
1995 utan viszont a belfoldi és kiilfoldi vendégek szamanak trendvonala meghatarozé eltéréseket mutat,
kinyilik az ollo; a belfoldieké igen alacsonyan marad, a kiilfoldieké pedig meredeken novekszik.
Egyértelmi, hogy a kiilfoldiek tobbet tidiilnek turistaként Horvatorszagban, mint a hazaiak. Viszont a nyil6
ollénak van egy mdsik tisztdzandé oka is — 1991 eldtt ugyanis jugoszlav turizmusrol beszéliink, a Horvat
Szocialista Kéztérsaségér()l amely Jugoszlévia része, mig ezt kévet(')’en az 6néll() Horvét Kéztérsaségérél

sz 2

el6tt minden jugoszlav tagallam allampolgarat beleszamoltak, mlg 1992 utan, azaz Horvatorszag hivatalos
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elismerését kévetc’ien a Horvétorszégon kiviili jugoszlév tagallamok, igy a szlovének, szerbek, bosnyakok,

Ahogy 1991 elétt jugoszlav turizmusrél, utana pedig horvat turlzmusrél beszélhetiink, gy az 6nalld
Horvatorszag elsé éveiben a jugoszlav imazst valtd horvat imazsrol, igy az orszag 01j vezetdi Osszetett feladat
elott alltak — mikozben diiborgott a délszlav habord, meg kellett ismertetniiik a vildggal az j Horvatorszagot
€s pozitiv imazst kellett kialakitaniuk réla.

1.2. A horvat turisztikai imazsalakitas

Az orszadgimazs napjainkban egyike az egyik legnagyobb jelent6séggel birdé marketingfogalmaknak.
KOTLER et al. (1993: 141) definicidja szerint ,,az orszagimazs az adott orszagrol kialakult nézetek, hitek,
vélemények Osszessége”. A teriilet kutatdsaval a szakirodalom az 1960-as évektdl egyre fokozottabban
foglalkozik, elsdsorban a kiilfoldi termékek vasarlasara tett, ugynevezett orszageredet-hatds (country-of-
origin effect) szempontjabol, de napjainkban a publikéacidk az orszdgimazst mar markaértékként vizsgaljak,
megjelent az orszdgmarkazas fogalma (JENES 2010).

A marka-szakirodalom kezdete ugyan a 9. szazadra tehetd (amikor a damaszkuszi Abu al-Fadl
Dzsafar Ibn Ali megirta a ,,Nagy tudaskonyv a kereskedelem szépségeirdl, a jo és a rossz rekldm hatdsarol és
a termékhamisitasrol” cimii miivét (ANHOLT 2005 In: PAPP-VARY 2009)), a brandek igazén a 19. szdzad
veégétdl lettek fontosak, egyrészt, mert az ipari forradalommal lehetdvé valt a tomegtermelés, masrészt, mert
az emberiség ekkora tanult meg olvasni, igy a markanév is jelentdséget kapott. Tobbek kozott
CHEVERTON (2005) is ramutat a markak egy kiilondsen 1ényeges jellemzdjére, azaz arra, hogy miikodésiik
javat a fogyasztok fejében végzik, tehat nem csak egy logdval, névvel, vagy szimbdélummal kell
azonositanunk az adott terméket vagy szolgéltatast, hanem tudnunk kell azt is, hogy a marka egy ember
érzése, €s ebbdl kifolyolag mindenki maga alakitja ki a markaképet. A marka és az imazs tehat szorosan
Osszefliggd fogalmak. A branding tudatos folyamata jelenti termékiink vagy szolgaltatdsunk masoktdl valo
megkiilonboztetését, igy valdgjdban nem beszéliink masrol, mint az egyedi versenyelonyre valo torekvésrol.
Az imazs mindemellett a masik oldal, azaz méarkank fogyasztok altali értelmezése. Minden orszagnak van
imazsa, amely nem statikus, hanem folyamatosan valtozik és valtoztathatd, kialakulhat spontan és iranyitott
modon is (PAPADOPOULOS — HESLOP 2002), és mint minden imazstipus, multidimenziondlis fogalom.
Iranyultsagat tekintve lehet belsé (6n-, self imazs) vagy kiilsd (tiikkor-, mirror) imézs, idohorizontja szerint
pedig megkiilonboztetliink elézetes, tény (current) imazst, valamint jovObeni, kivénatos (wish) imézst
(SANDOR 2003).

Az orszagmdirka és az orszagmarkazds szavak konkrét, definidlt megjelenése el6ttrdl is ismeriink
latvanyos példakat orszagok brandként valé megjelenésére. Franciaorszagban a nemzeti marka felépitését
mar a 18. szazadban is tudatosan kezdték meg, de Anglia, a ndci Németorszag, a fasiszta Olaszorszag, a
kommunista Oroszorszag (Szovjetunid) is mind j6 példaként szolgdlnak az orszagmarkazasra. A masodik
vilaghaboru utan felbomlottak a nagy gyarmatbirodalmak €s nyomukban uj nemzetek jottek 1étre, Az 1990-
es években pedig mindez udjrajatszodott a Szovjetunid és Jugoszlavia 6sszeomldsaval. Ezek utdn az utdd-
orszagok természetesen nagy lendiilettel probaljak feltarni nemzeti tudatukat, személyiségiiket, kulturalis,
nyelvi, etnikai, vallasi és gazdasagi létiiket a vildg felé (OLINS 2004). PAPP-VARY (2009) szerint az
orszagmarkazas céljai els6sorban gazdasagiak; a turizmus 6sztonzése, a befektetések erdsitése és az export
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fejlesztése, de szamitasba kell venniink az adott orszag nemzetkdzi megitélését a nemzetkozi kapcsolatok,
kiilonosen az europaizilddas folyamataban is (SKOKO 2005). Horvétorszag esetében ezek a motivaciok
osszefonddtak az orszag 1991. évi onélldsuldsa 6ta — a jugoszlav allamszdovetségbol kivalva onalldo imazst
kellett kialakitania, az onallésulassal kirobban6 délszlav habord dltal meggyengitett gazdasagat fel kellett
¢lesztenie, a haboruval ratapadt negativ sztereotipidkat, az emberek ,rosszérzését” el kellett oszlatnia.
Mindezek elérésében pedig nagy segitségére volt a turizmus.

Az 0j orszagban a turizmus a kezdetektdl nagy szerepet kapott, mar 1991-ben megsziiletett a Horvat
Idegenforgalmi Kozdsség létrehozasarol, miikodésérél és finanszirozasardl szold toérvény, amelyet a
turizmus fejlesztésére, versenyképességének visszaszerzésére irdnyuld tovabbi torvények egészitettek ki
(VUKONIC 2005). A kilpolitika, a diaszpordban él6k, a sport, a média szerepe vitathatatlan az
imazsalakitasra irdnyul6 kommunikaciot illeten, szervezett imazsépités mégis minddssze egy teriileten, a
turizmusmarketingen keresztiil mutatkozott meg igazdn. GOLUZA (2001) szerint a turizmuson keresztiil
mindent be lehet mutatni; a torténelmet, a kultdrdt, a gasztronémiat, az embereket. Igy igen halés
modszernek bizonyult az orszdg renoméjat a turizmuson keresztiil alakitani, nem beszélve a gazdasagi
fellendiilés ez 1d6 tajt voltaképp egyetlen lehetdségérol.

Horvatorszag esetében az orszagnév, azaz a markanév ujként értelmezendd, hiszen az orszagnak
1991 el6tt régota nem volt lehetdsége onalldan szerepelni a térképen. A markdhoz szlogent is rendeltek az
imazsalakitok, amely 1993 o6ta tobb véltason is keresztiilment. Az orszagszlogeneket egyébként — mai
értelmezésiikben — a 18. szazadtol kezdve haszndljuk, a marka szoveges lizenetét jelentik, tulajdonképpen az
egyedi termékigéretet tartalmazzak. Mar évszazadokkal ezel6tt is alkalmaztak szlogeneket, bar a cél akkor
még nem a befektetdk vonzasa, az orszdg termékeinek jobb eladdsa vagy a turistdk csdbitdsa volt, sokkal
inkdbb informaciékozlés az aktudlis politikai dllapotrsl (PAPP-VARY - GYEMANT  2009).
Horvatorszagban 1993 elején a mar idézett GoluZa turisztikai-kommunikacids szlogenje nyert: ,,mala zemlja
za veliki odmor”, avagy ,kis orszag nagy pihenésre”. Az 1997-ben bevezetett, George Bernard Shaw-t6l
szarmazd ,raj na zemlji”, azaz ,,f0ldi mennyorszag” hatdsa a korabbi szlogenének kozelébe sem ért,
elcsépeltnek tartottak, hiszen a ,,mennyorszag” kifejezéssel akkor mar tobb orszag €lt. A harmadik szlogen a
,Mediteran, kakav je nekad bio”, azaz ,,amilyen a mediterran vildg valaha volt”, magyar felhasznélasa
szerint ,,Horvatorszag, Adria — ahogy mi mindig is szerettiik”. Ezt a szlogent 2005-ben kezdték alkalmazni,
egy spanyol céggel egyiitt kidolgozott marketingterv részeként (SKOKO 2005). Az orszag 2013. évi EU-
csatlakozasat felvezetendd atmenetileg megjelent a ,,Horvatorszag — az Eurdpai Unio Uj turisztikai csillaga”
szlogen is, de a mediterran vildgot hangsuilyozé hosszu ideig alkalmazott szlogent végiil 2016-ban a ,,full of
life”, azaz a ,,tele ¢lettel” valtotta le.

Az orszagmarkazas soran alkalmazott harmadik arculati elem a marka vizualis része, a logd. Az
orszagok szdmos formdban hasznilnak logokat, tijrészletet, természeti jelenségeket, absztrakt jelképet
abrazolva, tobbnyire magukban foglaljdk az orszdg nevét, és egyes esetekben akér a szlogent is. A Boris
Ljubici¢ altal tervezett horvat logdt tobb mint 10 éve hasznaljdk a marketinganyagok, amelyben a nemzeti
zasz16 szineivel taldlkozhatunk, valamint szimbolikus utalasokkal a kék tengerre, az aranylé szlavoniai
buzamezSkre és az orszag kozépsé, hegyvidéki teriiletein elteriilé erdékre.

2 www.croatia.hr [2016.05.10.]
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1.3. A horvat turisztikai kinalat

Jugoszlavia szétesésével Horvatorszdgnil maradt az adriai tengerpart nagy része, amelynek teriiletén
torténetileg szamos nép volt jelen, igy idegenforgalmi potencialjat a kiemelkedd természeti adottsagok
mellett a torténelmi helyek, épitmények, varak és templomok jelentik, az eurdpai, bizanci és mediterran
vilag kiilonos egyiittélését mutatva be (GERDESICS 2014).

A horvat turizmus 2010-2014-es id6szakra késziilt stratégiai marketingterve az alabbi tiz turisztikai
régiot definidlja: (1) Szlavoénia, (2) Kozép-Horvatorszag, (3) Zagrab, (4) Lika-Karlovac, (5) Kvarner, (6)
Isztria, (7) Dalmacia — Zadar, (8) Dalméacia — Sibenik, (9) Dalmacia — Split, és (10) Dalmécia — Dubrovnik.
A Horvit Idegenforgalmi Kozosség® informécioi alapjan a tiz turisztikai régié koziil Zagrab adja a kulturalis
és konferenciaturizmus szinhelyét; a Szlavonia, a Kozép-Horvatorszag és a Lika-Karlovac régiok az
okoturizmus, falusi turizmus, gyogyturizmus, vadaszturizmus, kulturalis turizmus lehetdségét; a tengerparti
régiokat pedig elsdsorban az igynevezett sun and beach, avagy a tengerparti nyaral6turizmus jellemzi,
amely utobbi jelentdségét igazolja, hogy a horvat turisztikai termékek 85%-at ez teszi ki. A tengerparti
régidkat kiilon is fontos vizsgilni. A nem dalmat, tehat az isztriai és kvarneri régiok a haboruas iddszak alatt
magasabb turisztikai mutatokat produkaltak (a viszonylag biztonsagos megkdzelités miatt) és alapvetden
fejlettebbnek tekinthetOk a dalmat teriileteknél. A kétezres évek autopalya-épitése azonban a keresletet déli
iranyba mozditotta el, és az addig kevésbé felfedezett dalmat régiok fejlodésnek indultak, egyébként sokkal
erdteljesebben alakitva az autentikus horvat életvitel altal fémjelzett orszagimazst.

A horvat turizmus jellemzéen nem a magas mindségl, innovativ vagy sokszinli turisztikai
szolgéltatasaival tud latogatokat vonzani, hanem azok kozé a desztinacidk kozé tartozik, amelyek a
természeti és kulturtorténeti szépségeikkel hoditanak. Gondolunk itt elsésorban a tengerpartra, amely
hosszu, sok szigettel teli, tagolt partszakasz, tiszta tengervizzel és sok zolddel, sot, leginkabb természetes
strandokkal (VLADA REPUBLIKE HRVATSKE 2013). Horvétorszdg 2014-ben 977,4 ezer alland6
férohelyet kinalt a turistdknak regisztralt szallashelyeken, ezek 13,6%-at szédlloddkban, 24,2%-at
kempingekben és 48,2%-at maganszallashelyeken. A jugoszlav id6khoz képes ma mar joval nagyobb aranyt
képviselnek a magéanszillasok, leginkdbb a kemping és az egyéb szallashelyek karara — ezeknek a
maganszalldsadoknak a szocialista jugoszlav idékben nemigen volt élettere a turisztikai kindlatban. A
szallodai kapacitas is atalakult azdta, a csillagok szama alapjan a horvat hotelek egyre magasabb
szinvonaluak, a horvat széllashelyi infrastruktira tehat a mindségjavulas felé mozog. Noha foként még
mindig a kozépkategorids szalloddk domindlnak, erds ndvekedést mutatnak a négy- és oOtcsillagos
szallashelyek is; 2014-ben Horvétorszag 34 db ot- és 226 db négycsillagos hotellel/aparthotellel
biiszkélkedhet, amely adatok az orszag méretéhez képest onmagukért beszélnek (DZS 2015).

1.4. Magyar turistak Horvatorszaghan
Horvatorszag turistai elsdsorban németek, szlovének és olaszok, de ma mar Magyarorszag is az elsé tiz

kiilddorszag kozott szerepel, 2014-ben tobb mint 366 ezer turistit biztositva a horvét turisztikai
desztinacidknak (2. sz. abra).

u.a.

www.turisztikaitanulmanyok.hu E-mail: szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu



G—VT 2016. junius
L. évfolyam 1. szam

Turisztikai és Vidékieilesztési Tanulmanyok ISSN 2498-6984

2. dbra: Magyar turistik Horvdtorszdgban 1993-2014
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Forrds: sajdt szerkesztés (DZS 2015 alapjdn)

A magyar turistak szdmaban is éppugy tapasztalhaté a haborts idGszak alatti visszaesés, mint az 0sszes
kiilfoldi vendégérkezés esetében, majd a haborut kdvetden itt is lassan ndttek a szdmadatok, a valsag idején
kisebb mértékii visszaesést, 2010 utan pedig stabil novekedést produkalva. Az els6 adatok szerint 2015-ben
annyi magyar jart Horvatorszagban, mint az orszdg két és fél évtizedes Onallo torténete soran soha —
csaknem 465 ezer f6, 2,5 millidé vendégéjszakat toltott el a teriileten®. A muilt szézad kilencvenes éveinek
elsé felében a magyarok jellemzden atlagosan hét napot toltottek el Horvatorszdgban, majd egyre
kevesebbet, 1995 utdan hatot, a gazdasigi valsdg iddszakdban mar csak 6tot, méara pedig ismét egyre
hosszabban, atlagosan 6t €s fél napot 1doziink horvat teriileten.

A Magyarorszagrol Horvatorszadgba utazok els6sorban a Kvarner-6bol térségét kedvelték 2014-ben,
az 0sszes magyar turista tobb mint negyede itt tidiilt, de népszerii volt még az Isztriai-félsziget, Split, Zadar
és Sibenik kornyéke is. A magyar vendégek alig tobb mint 6%-a toltotte el szabadsdgat nem tengerparti
megyéeben, feliikk Zagrabban, a fovarosban 1d6zott, Osszességében ezzel is bizonyitva Horvétorszag
idegenforgalmaban a tengerparti turizmus dominanciajat (DZS 2015).

2. Horvat imazs magyar szemmel

A fentiekben bemutatasra keriilt az orszdgmarkazas és az orszagimazs jelentdsége egy olyan orszagban,
amely két és fél évtizedes 6nalld torténete sordn soha nem tapasztalt magassagokba emelte a turisztikai
agazatanak sikerét. 2013-ban késziilt egy kutatas a horvat orszagimazs vizsgalatara, amely aktualitasat az
orszag EU-csatlakozasa adta. A kutatas a kiils6 orszagimazst vizsgalta a szomszédos Magyarorszagon azzal
a céllal, hogy eredményei alapjan lathatova valjon, milyen imazzsal 1ép be Horvatorszdg az
allamkozosségbe.

- http://www.origo.hu/gazdasag/20160211-horvatorszag-turizmus-magyarorszag-vendegejszaka.html [2016.05.10]

www .turisztikaitanulmanyok.hu E-mail: szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu



G—VT 2016. junius
L. évfolyam 1. szam

ISSN 2498-6984

Turisztikai és Vidékieilesztési Tanulmanyok

A vizsgélat online kérddives megkérdezéssel, holabda modszer alkalmazasaval késziilt, igy korlatja a

nem reprezentativ jelleg, azonban a magas mintaelem-szambdl fakadéan jol szolgélta a kutatdsi célt. A
mintat 681 magyar valaszadd alkotta, 60%-uk nd, atlagos életkoruk 29 év, 70%-ban diploméasok, 23,5%-ban
Budapesten és vonzaskorzetében élnek, 42,6%-ban pedig baranyai lakosok, de az orszag Osszes megyéje
megjelenik a valaszokban (jellemzéen a Baranya megyétél vald tavolsag novekedésével csokkend
mértékben). A kutatasi kellék 6sszeallitasakor f6 szempont volt, hogy a valaszadok ne legyenek tisztaban a
vizsgilat fokuszaval, tehdt a cél kifejezetten az imdazsérzet vizsgilata volt, és még az eredmények
bemutatasa eldtt fel kell r4 hivni a figyelmet, hogy a ’turizmus’ sz6 egyetlen egyszer sem jelent meg
onalléan a kérdésekben. A kutatds egészében a Szerzd sajat munkdja, a kutatdsi kellék elemei az
orszagimazs-mérésnél jellemzo kutatasi modszerekre alapoznak (igymint a markaszemélyiség vizsgalata,
hivoszavak és szabad asszociaciok hasznalata, valamint diszkrét értékel0 skala alkalmazasa), az adatok
rogzitése, archivalasa és feldolgozasa pedig SPSS szoftverrel késziilt.

2.1. A turizmus megjelenése a magyarorszagi horvat orszagimazsban

Az orszagmarka jo esetben éppen ugy épiil fel, mint egy termék mérk4ja. Ahogy kordbban lathattuk, az
orszag felismerhetdségének elérésében a marketing eszkoztarabol a kiilonbozd arculati elemek hasznélata
lehet segitségiinkre, igy érdekes megvizsgalni, hogy milyen szineket, szavakat, szimbélumokat tirsitanak
egy adott orszdghoz az emberek, illetve hasznos alapot adhat kiilonb6z0 marketingeszk6zok
megtervezésében az is, hogy az orszagot férfi vagy ndi karakternek tartjak-e.

Amint az a tanulméiny elején mar kideriilt, az 6ndll6 Horvétorszag, a haboru utini felépiilést az
idegenforgalmi potencidl kihasznédldsaban latva, mar kordn kialakitotta szlogenjét, logojat, alkalmazando
szineit, amelyek a kapott valaszokban is visszakdszontek. Horvatorszaghoz a valaszadok 83%-a tengerparti
turizmussal kapcsolatos szot tarsitott elsd asszociacioként, ugymint a tengert, a tengerpartot, az Adriat, a
nyaralast vagy magét a turizmust. Hasonlé eredményeket hozott az orszag szimbdolumat vizsgald kérdés is,
hiszen a megkérdezettek 30%-a valamely a tengerhez, a turizmushoz kapcsolddoé jelképre asszocialt. Ezen
kiviil a szimbolumra vonatkozoan jelentds szamban (18,5%) emlitették a piros-fehér kockas sakktablat,
amely javarészt a cimerbdl, vagy akar a futballmezekrdl és a szdmtalan horvat szuvenirrdl lehet ismerds, de
kézenfekvd szimbolumként megjelent a zaszlo (10%) és a cimer (5%) is. Az Osszes valaszado kozel 70%-a a
kék szint, 13%-a pedig a pirosat tarsitotta az orszaghoz, 13%-os 'nem tudom’ valasz mellett pedig 59%-ban
férfias személyiségnek gondoltak.

Egy horvat telepiilés spontan emlitésekor megfigyelhetd, hogy a févaros (16%) mellett jobbara
nyaraldsaik egyes desztindcioit emlithették a kérddivet kitoltdk, hiszen zomében sok aprd tengerparti
telepiilést soroltak fel, de viszonylag magas aranyt ért el Split és Zadar (11-11%), valamint Dubrovnik (9%),
7%-ot pedig, talan a hatar mentiség miatt, Eszék varosa.

A kapott eredményekbdl lathaté, hogy bar nyilvanvaléan sok minden esziikbe juthatott volna
Horvétorszagrdl, a megkérdezett magyarok vélaszai a vizsgalt kérdések esetében a turizmushoz kotddtek.
fgy, szem el6tt tartva, hogy a kutatis korlatait, a magyarorszagi kiilsé iméazsvizsgalat azt mutatta, hogy
Horvatorszag a megkérdezettek szamadra elsdsorban turisztikai orszag.
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2.2. A Horvatorszagban iidiilo magyarok csoportjai

Bér jelen tanulmany nem jarja koriil az orszagimédzsban megjelend eurdpaisag-balkanisdg dilemmat
(bévebben 1d. GERDESICS 2013), az alabbiakban bemutatott eredmények mddszertana okdn mégis emlitést
kell tenni egy egyedi kutatasi elemrdl. A kutatasban alkalmazasra keriilt egy mérdskalas modszer, amellyel a
valaszadok tizennégy jellemzé mentén értékelték Horvatorszagot, valamint két masik teriiletegységet, az
Eurdpai Unidt ¢és a Balkant, ezzel segitve az emlitett két, hattérérzetekben bdvelkedé fogalom
megjelenésének vizsgalatat a horvat iméazsban egy fontos iddpontkor, az orszdg EU-csatlakozasakor. A
modszert a Szerz6 egy az ANHOLT (2007) orszagmarka/versenyképes identitas-modelljébdl és a vonatkozo
szakirodalombol ¢épitkez0 sajat horvat imazsdimenzié-modelljébdl eredeztette, amely épitdkovei az
Orokség, a Gazdasag, a Tarsadalom és a Politika dimenzidk, a szoban forgéd tényezék pedig az egyes
dimenziok jellemzdi (3. sz. abra).

3. sz. dbra: A horvdt imdzsdimenziok alapjdn az eurépaisdg-balkdnisdg mérésére meghatarozott tényezok
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Forrds: sajdt szerkesztés

A valaszok K-kozepii klaszteranalizis, tovabba leird €s kereszttablas statisztikai modszerek alkalmazasaval
homogén csoportok elhatarolasat tették lehetévé (a klaszteranalizis soran minden klaszterképzd ismérv
szignifikans eltérést mutatott 1%-os szignifikanciaszinten is). A kétlépcsOs klaszterezés alapjan harom
csoport hatarolddott el a 681 f0s mintan beliil, amelyek (a jellemzdikbdl és a magatartasukbol fakaddan) a
gondolkodok, a feliiletesek és az érzok elnevezéseket kaptak. Az alabbiakban

ezen csoportok keriilnek bemutatasra, a kérdéssor egyéb elemeit hasznélva jellemzésiikhoz, igymint a
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demografiai adatokat, a horvat orszdgmarka fent ismertetett megkozelitéseit, valamint két tovabbi, a
vizsgélat szempontjabdl relevins kérdésre adott védlaszokat, azaz azt, hogy hinyszor jartak életiik soran
Horvatorszagban, és kotddnek-e az orszdghoz nemzetiségi hovatartozasukat tekintve.

A gondolkod6 csoport logikus, kovetkezetes valaszaibdl ugy tlnik, tagjainak racionalis (akar sajat
tapasztalati) alapokon 4ll6, atgondolt véleményiik van, 6k azok, akik a leginkabb az ,.elvarhatd” valaszokat
adtak a kérddivben, igy a tobbiekhez képest nekik van a legredlisabb képiik Horvatorszagrol. A feliiletes
csoport valaszai ezzel szemben azt mutatjdk, hogy tagjai nem rendelkeznek annyi ismerettel
Horvatorszagrol, hogy mély valaszokat adhatnanak a feltett kérdésekre, ennek a feliiletesnek nevezett
valaszadasnak pedig tobb okat is lathatjuk majd a csoportokat jellemz0 magatartas bemutatasanal. Az érzok
vélaszai a legpozitivabbak, talan 6k azok, akik a leginkabb szeretik Horvatorszagot, jartak is ott, ismerik is,
sok esetben az lehet az érzésiink, hogy még vagyodnak is oda, de egyébként mindent szeretnek, ami (foként
déli) szlav. A klasztercetroidok tavolsagat vizsgilva, noha kézenfekvd lenne, a gondolkodoktol mégsem a
feliiletesek (3,1), hanem épp az érzok allnak a legtavolabb (3,7), valamint a feliiletesek és az érzok kozotti
tavolsag is igen nagy (3,6). Az igazi ellentétpar tehat épp az egyformédn ismeretekre €s tapasztalatokra
alapoz6 gondolkodoénak és az érzének nevezett csoport, és ahogy majd a magatartis-jellemzOkbdl latni
fogjuk, a feliiletesek elhatarolddnak toliikk. Az egyes klaszterek alapvetd jellemzoéit tekintve kiegyenlitettek a
csoportok, majdhogynem harmadolédik a minta, amellett, hogy a feliiletesek valamivel kevesebben vannak,
mint a masik két csoport. Az érzok alkotjak a legnagyobb klasztert, 240 {6t sorolhatunk ide, amely a minta
35,2%-4t teszi ki, mig a gondolkodok 238 fével a minta 34,9%-at, a feliiletesek pedig 203 fével a maradék
kozel 30%-ot.

A gondolkodok csoportja tehat a masodik legnagyobb a mintan beliil, és bar minden csoportban a
ndk vannak tobben, itt van a legtobb férfi a klaszterek koziil (44,1%). Atlagéletkoruk 28 év és foként
egyetemi diplomaval rendelkeznek (51,7%), igy ez a legmagasabban képzett klaszter. Itt van a legkevesebb
hallgat6 és nyugdijas is, de itt a legtobb dolgoz6 ember (58,4%), tehat jovedelemmel rendelkezd, jol képzett
felndttekrdl van sz6. A gondolkod6 klaszter tagjainak nagyja a Dél-Dunéntilon lakik, de itt van a legtobb
baranyai (49,2%) lakos. Tobb mint 10%-uk rendelkezik horvat nemzetiségi kotddéssel, bar nem ebben van a
legtobb olyan, akit rokoni szilak kotnek a horvatokhoz. Megvizsgalhatjuk viszont azt is, hogy héany
szazalékuk lakik olyan megyében, amely hagyoméanyos lakhelye a magyarorszagi horvatsagnak (ide tartozik
Baranya, Bacs-Kiskun, Budapest és Pest megye, Gyér-Moson-Sopron és Vas, valamint Zala megye). Ez
azért lehet fontos informécid, mert azok a megyék, amelyekben a horvét etnikai csoportok évszdzadokkal
ezeldtt gyokeret vertek, eleve predesztindlhatjdk az ott ¢él6 lakosokat valamilyen ismeretekre a
magyarorszagi horvatsagrol (gondoljunk csak a hagyomanyorz6 rendezvényekre, tanccsoportokra,
iskolarendszer(i képzésre stb.), vagy a vegyes kapcsolatokra is, akdr csaladi, barati vagy munkatarsi szinten.
A gondolkodok itt is méasodik helyet foglalnak el, 81,5%-uk lakik a felsorolt megyék valamelyikében. Azért
is feltételezhetjiik, hogy kozvetlen tapasztalatra (is) épitik véleményiiket, mert ebben a csoportban vannak a
legmagasabb ardnyban olyanok, akik legalabb hdromszor jartak mar Horvatorszagban (58,4%).

Az érzdnek nevezett csoporttagok vannak a legtdbben, 61,2%-uk nd, atlagos életkoruk 29 év, igy a
korukat tekintve kozépen helyezkednek el. Itt a legtobb a fdéiskolai diplomaval (27,5%), a gimndziumi
érettségivel (22,9%) rendelkezd és a szakmunkasképzot végzettek szama (1,3%) a csoportok koziil, emellett
itt a legtobb a hallgaté is (39,6%). A lakhelyet tekintve ebbe a csoportba tartoznak a legmagasabb ardnyban
Budapestet és Pest megyét megjelolok, bar igen sokan vannak baranyaiak is a csoportban (42,5%). Itt a
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legmagasabb a Bacs-Kiskun, a Somogy és a Vas megyében lakdk szdma is, amelyek mind hagyoméanyosan
magyarorszagi horvéitok lakta vidékek, igy ez a csoport az, ahol a magyarorszagi horvitok éaltal érintett
megyékben lakok aranya a legmagasabb (84,2%). Ezt a csoportot erdsiti a horvat nemzetiségi kotddést
megjelolok nagyja is, 19,2%-uk vallotta ezt a kérddiv kitdltése soran.

A harmadik, egyben legkisebb csoport a feliiletesek elnevezést kapta. Ez a legndiesebb klaszter
(61,6% nd), 6k a legiddsebbek (29,4 év) és a képzettségiiket tekintve legheterogénebbek is. A legkevesebb
az egyetemi diplomaval rendelkezd (37,4%), bar egész magas a fOiskolan végzettek ardnya (26,1%) és a
gimndziumi végzettségli (21,2%), ugyanakkor ebben a csoportban van a legtobb szakkdzépiskolai és
legfeljebb 8 altaldnost végzett kitoltd is. Egyuttal itt a legtobb a munkanélkiili, a nyugdijas és az otthon
kisbabat neveld, bar szintén tobb mint a csoport fele dolgozik és a tobbiekhez hasonlé ardnyban tanul
felsGoktatasi intézményben. Ez a klaszter a tagok teriileti eloszlasat tekintve is eltér a tobbitdl, hiszen itt a
legmagasabb a mas orszagot lakhelyként megjelolok aranya (7,4%), ugyanakkor itt laknak a legkevesebben
olyan megyékben, ahol érhetik a magyarorszagi horvatok altal generalt hatasok (76,3%), és itt a legkevesebb
magat horvat nemzetiségi kotdédéstinek vallo is (7,9%). Mindezek mellett viszont jorészt ebbe a klaszterbe
sorolddnak az észak-alfoldiek és az észak-magyarorszagiak is, a Horvatorszagtdl foldrajzilag legtavolabb
esO statisztikai régiok.

Osszességében a kitolték tobb mint fele jart mér legalabb haromszor Horvatorszagban és alig tobb
mint 15%-uk soha. A gondolkoddknak elnevezett klaszter tagjai azok, akik a leginkdbb sajat tapasztalatra
alapozzak vélaszaikat, de nincsenek sokkal kevesebben az €rzé csoport tagjai sem ebben a kategdridban. A
feliiletes klasztertagok a mintadtlagnal joval magasabban 22,7%-ban jelolték meg a *soha’ valaszlehetdséget,
€s magas aranyt képviselnek az egy alkalommal Horvétorszigban jarok kozott is.

Nyilvanvaldan, ahogy az egész minta, itt is minden csoport foként a turizmushoz kapcsolodo
szavakat emlitett. A feliiletesek kozott van a legtobb semleges szot emlitd (tehat sem pozitiv, sem negativ
toltetlit, ide sorolva a turizmust is) és a legtobb olyan is, akinek negativ sz6 jut eszébe Horvatorszagrol, mig
az érzOk alulmaradva a semleges kategériaban, magasan vezetnek a pozitiv szavak emlitésében (12,9%) —
utobbit a feliiletesek a legkisebb aranyban emlitettek (4,4%). A gondolkoddknil a legmagasabb a
turizmussal kapcsolatos szora asszocialok aranya (85,3%), és itt emlitették legtobben a sportot (1,3%),
valamint az EU-t is (0,8%). Az érzdk asszocidlnak legkevésbé a turizmusra (79,2%), de itt a legmagasabb a
kiilonboz6 jellemzok (pl. hazaszeretet, Gsszetartas, €lni akaras, fejlddoképesség, talpra allas) aranya, és itt
jelenik meg legtobbszor torténelemmel é€s természettel kapcsolatos szd is. A feliiletesek is magasan a
turizmust emlitették (85,2%), de javarészt itt vannak azok is, akiknek Horvatorszagrol el6szor a Balkan vagy
a habord jut eszébe (3%), esetleg valamilyen horvéat termék (2%).

Az orszaghoz tarsitott szinek is érdekesen alakulnak a csoportokat Osszehasonlitva, mivel a
feliiletesek egyik szin esetében sem emelkednek ki a tobbiek koziil, a legtobb horvat kotodéslit magaban
foglald érzd csoport a kék-pirosat jeldlte meg, a gondolkoddk pedig a piros-fehéret, amely kapcsolddik a
korabban targyalt turizmus és sport asszociacidikhoz. A gondolkodok kozott van a legtdbb olyan is, aki
valodi, SKOKO (2005) altal targyalt szimbolumot emlitett Horvatorszag jelképeként (azaz a piros-fehér
kockas sakktabla, a horvat nyakkendd és a Dalmacidbdl szarmazo dalmata kutyafajta valamelyikét, utobbi
kett6t elenyészd szamban), a feliiletesek itt sem emelkednek ki, az érzék pedig a klasszikus szimbolumoknal
talan tobb emléket magaban hordozd tengerhez és turizmushoz kapcsol6dd szavakat. Amikor arra kellett
vélaszolniuk, hogy Horvétorszag inkdbb férfi-e vagy inkabb nd, ha személyként gondolunk rd, az egyébként
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legférfiasabb gondolkodo csoport a férfit emlitette magasabb szamban, a szentimentalisabbnak tiind, ndies
€rz6 csoport pedig inkabb ndként tekint ra. Itt ismét megjegyzendd, hogy utobbi csoportban van a legtobb
horvat kotddést, akik egyébként vélhetdleg azt is tudjak, hogy az orszag neve (ahogy a ’haza’ szo is)
horvétul nénemtl.

Osszességében tehat az latszik, hogy az érzok a horvat orszagmarkat érzelmekkel tarsitjak, hiszen
valaszaikban a szineknél a zé&szl6 szinei, a markaszemélyiségnél is egy érzelmesebbnek mondhatd noi
karakter, az asszocidcioknal pedig érzelmi toltetli szavak is jocskan eléfordultak. A feliiletesek sokszor
valdban azok, ugy tlnik, hogy nem jelennek meg mély érzelmek vagy gondolatok a valaszaikban, nem
tarsitanak a tobbi csoporthoz képest kiemelkedd aranyban sem szint, sem szimbolum-kategdriit
Horvatorszaghoz, els6ként pedig vagy semleges toltetli, vagy épp negativ szd jut esziikbe rola. A
gondolkoddk ezzel szemben redlis szavakra asszocidlnak, a turizmusra, a sportra vagy az EU-ra, ehhez
kapcsolodo szint tarsitanak az orszaghoz és hagyomanyos szimbolumokat. Ezeket erdsiti az is, hogy amikor
egy horvit telepiilést kellett emliteniiik, a gondolkoddk Eszéket, a semlegesek a fOvaros Zagrabot, az érzdk
pedig a legmagasabb aranyban tengerparti telepiiléseket soroltak fel.

Kovetkeztetések

A fentiekben a relevins szakirodalmat és statisztikai adatokat magaban foglalé szekunder forraskutatas
alapjan bemutatisra keriilt Horvatorszag orszigmarkdjanak turisztikai dimenzidja. Ahogy Horvétorszag
gazdasagiban és mindennapjaiban, igy a horvat orszigmarkiban is meghataroz6 részt foglal el a turizmus
agazata, noha vannak sajatos vonasai. Tobbek kozott az, hogy Horvatorszdg 1991 ota 6nalld, igy azeldtt a
,jugo tengerpartra” jartunk nyaralni, 1991 és 1995 kozott pedig azokra a horvat partokra, amelyek
megkozelitése sordn nem mindig érezhettiik magunkat biztonsidgban, hiszen ekkor dult a jugoszlav egység
felbomlasat 6vezd délszlav haboru.

A horvatok ekkor nemcsak az orszag talpra allitasan kellett, hogy nagy erdkkel dolgozzanak, de uj
orszagmarkajukat is ki kellett alakitaniuk, mindezt gy, hogy a vilag a szépségek, és ne a habortval jard
negativ érzések altal ismerje meg az orszagot vagy alkosson réla uj véleményt. A horvat orszdgimazs
alakitoi idoben Iéptek, mar az Onallosulas elsd éveiben nagy hangsulyt fektettek a horvat turizmus
ujramarkazasara és értelemszerlien az ehhez tarsuld turisztikai infrastruktira épitésére, javitdsara, amely
tevékenység sikerét a turisztikai indikatorok évrél évre egyre biztosabban mutattak. A novekvo
tendencidknak ma sincs vége, ismét rekordokat produkéltak a vendégérkezések és az orszagban eltoltott
vendéggéjszakak, természetszerlien mutatva a globalis vilag fogyasztoinak magatartasvaltozasait is. Bar nem
Magyarorszag a horvat turizmus legmeghatarozobb kiilddorszaga, a magyar mégis szamottevd célcsoport,
egyike a top tiznek. Raadasul szomszédos orszagként kozel vagyunk a horvat tengerparthoz, hatarmenti
lakosként akar néhany oras utra t6le. Pont ezért a Magyarorszagon €16 horvat orszagimazs komplexebb is
lehet annal, minthogy Horvétorszagot pusztan turisztikai orszdgnak lassuk. A tanulminyban bemutatott
kutatas eredményei viszont ennek ellentmondanak — Horvatorszag a vizsgalt magyarok szdmara elsdsorban
tengerpart, igy a mintat alkotok, Horvatorszag vonatkozasaban, elsdsorban turistdk. A bemutatott kutatés
arra is lehetdséget adott, hogy megvizsgalhassuk, milyen turistak.

A bemutatott eredmények feltar6 kutatdsi eredményeknek tekinthetdk, egyfajta kiindulasi alapnak,
amelyek tovabbi kutatassal erdsithetdek, és a felvazolt klaszterek célcsoportokka valhatnak. A minta
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viszonylag fiatal, javarészt dolgozd, tapasztalt, ©Onalld jovedelemmel ¢és véleménnyel rendelkezd
magyarokbol allt, ahol harom csoport rajzolddott ki; a gondolkodok, az érzok és a feliiletesek. Marketinges
szemmel vizsgdlva ezeket, megmutatkoztak olyan turista-attitidok Horvatorszag iranyaba, amelyek a
korlatok atlépésével és az itt vazolt klaszterek tovabbi kutatdsidval marketingkommunikicids stratégidk
célpiac-vilasztasaban segédkezhetnek. A gondolkodonak elnevezett, logikus és kdvetkezetes valaszokat ado,
képzett, dolgozo, férfias csoportrol ngy tint, hogy mar vannak ismeretei €s sajat tapasztalatai
Horvatorszagrdl. A gondolkod6 tdl van a megismertetés szakaszan, a kiprobélasig is eljutott, taldn elégedett
fogyaszté is, hiszen ismétli utazdsait, noha a kutatasbol nem ismertiik meg az utazasi szokdsai nem
Horvatorszagot érint6 elemeit, igy természetesen teljes képet nem kaphattunk rola. A lojalitas itt még talan
nem mutatkozik meg annyira, sokkal erdsebbnek latszik ez a markakapcsolati jellemz6 az érzd csoportban,
ahol emociokat fedezhettiink fel, nemzeti érzésen vagy sajat emléken alapuld érzelmi kotddést, egyfajta
vonzodast Horvatorszaghoz. A legtobb teendd talan a feliiletes csoportot alkotd turistanal lehet, aki a
legkevesebbszer jart Horvatorszagban a kitoltk koziil és a legkevésbé is ismeri azt, itt az informacio atadasa
és a kiprobalas, vagy az ismételt kiprobalas lehet cél, végso soron pedig az elégedettség és a kdtodés elérése.
Megmutatkozott a célorszagtol vald tavolsag szerepe is az orszdgimazs milyenségében, annak fizikai (azaz
foldrajzi) és atvitt értelmében is, hiszen nemcsak a sajat informaciok, Horvatorszagban megélt élmények, de
a kitoltdket itthon érd ingerek is befolyasoltdk, hogy kit tudtunk gondolkodonak, érzének, vagy épp
feliiletesnek elnevezni. A horvat turisztikai imazs a kutatas alapjan, Magyarorszagon erésnek mutatkozott,
késdbbi kutatasok pedig alakitdsdhoz tovabbi segitséget nyujthatnak majd a jévében.
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