I'V. A hungarikumok szerepe az orszagimazs formaldsaban

1. A kutatas célja és moédszerei

A hungarikum-témakért megalapoz6 korabbi kutatasok nyoman megallapithatd, hogy a hunga-
rikumok a helyi és a nemzeti identitas formalasahoz jelentds mértékben hozzajarulnak. Ugyan-
akkor az orszag megkiilonboztetd jegyeiként is szolgalnak, ezért ismertségiik nemcsak a helyi
lakossag, hanem a Magyarorszagra latogatd turistak szempontjabol is fontos.

A hungarikum témdju kutatassorozat 2022-es folytatasaként megkerestem azokat a szakmai
szervezeteket, amelyek Magyarorszagon miikodnek, vagy pedig Magyarorszagot képviselve
kiilfoldon tevékenykednek, és feleldsek az orszagimazs formalasaért. Ezeknek a szervezeteknek
a képviseldivel készitettem félig strukturalt szakmai interjukat.

A kivalasztott szervezetek kozott talalhatd a Magyar Turisztikai Ugynokség, a Kiilgazda-
sagi és Kiiliigyminisztérium, a kiilfoldi magyar kulturalis intézetek (24 orszagban 26 intézet),
az Agrarmarketing Centrum Nonprofit Kft., valamint a Hungarikum Szdvetség.

Az interjuk sordan azt vizsgaltam, hogy a fenti szakmai szervezetek marketingkommunikacio
és orszagmarketing terén végzett, valamint diplomdciai jellegii tevékenységiik sordan mely hun-
garikum termékeket hogyan, milyen modon (eszkdzokkel) és milyen eredményességgel hasznaljak
a Magyarorszagrol alkotott kép formalasa érdekében. Ebben a folyamatban tehat arra kerestem
a valaszt, hogy a hungarikumok milyen szerepet toltenek be az orszdagimazs formalasaban.

Az interjuk soran az alabbi kérdéskorokre és kérdésekre kerestem a valaszokat:

1. A hungarikumok turisztikai hasznositasa Magyarorszag marketingtevékenységében
— Hogyan értékeli a hungarikumok turisztikai hasznositasat Magyarorszag marketingte-
vékenységében?
— A hungarikumok milyen hatast gyakorolnak az orszagimazsra, jelentdségiiket tekintve
hol helyezné el a hungarikumokat az orszagimazst formalo tényezék kozott?
— Hogyan értékeli a hungarikumoknak az orszagimazst formalo termékfejlesztésben
¢és a marketingkommunikacioban bet6ltott szerepét?
2. A szervezetek marketingkommunikacios tevékenységének értékelése
—  Marketingkommunikaciés/diplomaciai tevékenységiik mely kiilfoldi célpiacok és cél-
csoportok elérésére iranyult az elmult 5 évben?
— Milyen marketingkommunikacios eszkdzokkel érték el ezeket a célcsoportokat az elmult
5 évben?
—  Mely hungarikum termékeket, milyen eszkozokkel, milyen értékesitési és reklamcsa-
tornakon juttattak el a célcsoportokhoz az elmult 5 évben és milyen eredményességgel?
— A Magyarorszagrol alkotott képben milyen szerepet téltenek be a ,,puszta-csikds-gulyas”
elemek a tevékenységiiket érint6 célpiacon?
— A kiilhoni magyar értékek (pl. kiirtéskalacs, csiki sor stb.) mennyire ismertek a tevé-
kenységiikhoz kapcsolodo célpiacon?
3. A hungarikumok megjelenése a szervezetek marketingkommunikacios tevékenységében
— Mit tapasztal, milyen a célcsoportok, fogyasztok viszonyulasa a hungarikumokhoz?
Mely hungarikumok és milyen mértékben jelentenek vonzerdt a célcsoportok, fogyasztok



szamara? Az egyes célcsoportok, fogyasztok mely hungarikumokat ismerik, illetve része-
sitik elényben ¢és miért? Mely hungarikumok kommunikaciojara kellene még nagyobb
hangsulyt helyezni és mely célcsoportok korében?

— Nevezze meg azt az 6t hungarikumot, amelyet mindenképpen elhelyezne az illusztris
vendégeknek szant ajandékcsomagban. Indokolja a valasztasat!

— Amennyiben imazsfilmet készitene Magyarorszagrol, melyek lennének azok a hun-
garikumok vagy orszagszimbolumok, amelyeket mindenképpen megjelenitene ebben
a filmben? Milyen formaban mutatna be azokat?

4. A jarvanyhelyzet hatasa a szervezetek marketingkommunikacios tevékenységére

— A marketingkommunikéacios tevékenységiik hogyan valtozott a jarvanyhelyzet id6szaka
alatt, és mindezt hogyan fogadta a célcsoport? Atalakult-e a célcsoport kore?

— A hungarikumok ebben a kommunikacioban milyen médon, formaban ¢és milyen gya-
korisaggal kaptak szerepet?

Az interjialanyok Magyarorszag fobb turisztikai kiilddorszagaiban teljesitenek kiilszolgala-
tot. Kutatdsomhoz kivalasztottam 10 diplomaciai és kulturalis intézményt, amely a hazankba
legtobb turistat kiildé orszagokban mikddik (Németorszag, az Egyesiilt Kiralysag, Ausztria,
Olaszorszag, az Amerikai Egyesiilt Allamok, Lengyelorszag, Szlovakia, Csehorszag, Orosz-
orszag, Kina).

Kiemeltem tovabba azokat a szervezeteket, amelyek hazank kiildéteriileteit megcélozva
Magyarorszagon latnak el turisztikai marketing-, befektetésosztonzo és érdekképviseleti tevé-
kenységet (Magyar Turisztikai Ugynokség, Hungarikum Szovetség, Agrarmarketing Centrum
Nonprofit Kft.).

E fenti szempontoknak megfelelden a kivalasztott szervezetek az alabbiak voltak:

Magyar Turisztikai Ugynokség; Hungarikum Szovetség; Agrarmarketing Centrum Non-
profit Kft.; Kiilgazdasagi és Kiiliigyminisztérium Kulturalis Diplomaciaért Felel6s Helyettes
Allamtitkarsaga; Bécsi Magyar Kulturalis Intézet; Berlini Magyar Kulturélis Intézet; Belgradi
Magyar Kulturalis Intézet; Bukaresti Magyar Kulturalis Intézet; Londoni Magyar Kulturalis
Intézet; Moszkvai Magyar Kulturalis Intézet; New York-i Magyar Kulturalis Intézet; Parizsi
Magyar Kulturalis Intézet; Pekingi Magyar Kulturalis Intézet; Pozsonyi Magyar Kulturalis
Intézet; Pragai Magyar Kulturalis Intézet; Romai Magyar Kulturalis Intézet; Varséi Magyar
Kulturalis Intézet.

Ezek koziil a szervezetek koziil az alabbiaktol kaptam lehetdséget az interju elkészitésére:

Magyar Turisztikai Ugynokség; Hungarikum Szovetség; Berlini Magyar Kulturalis Intézet;
Belgradi Kiilgazdasagi Iroda; Londoni Magyar Kulturalis Intézet; Moszkvai Magyar Kulturalis
Intézet; Parizsi Magyar Kulturalis Intézet; Pekingi Magyar Kulturalis Intézet; Pozsonyi Magyar
Kulturalis Intézet; Varséi Magyar Kulturalis Intézet.

A varhat6 eredmények segitségével felhivhatjuk a szakmai szervezetek figyelmét a hungariku-
mok hasznositasabol szarmazo elényokre annak érdekében, hogy erésddhessen az orszagunkrol
alkotott kép a kiilfoldon élok korében (8. kép).
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2. Az orszagimazs és az orszagmarka-formalas
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Ebben az alfejezetben részletes szakirodalmi vizsgalatot végeztem el az orszagimazs és az orszag-
marka fogalmak dsszefiiggéseivel kapcsolatban, értékeltem hazank orszagmarka-épitéssel fog-
lalkoz6 torekvéseit a 2000-es évek kdzepétdl napjainkig, valamint bemutattam az orszagimazs

témakorében készitett kutatasok eredményeit.

2.1. Az orszdgimazs értelmezése

Papp-Vary Arpad meghatarozasa szerint az

»~imazs az a kép, amely adott vallalatrol, termékrdl vagy markarol adott emberekben kialakul,
¢s kialakulasat, milyenségét szamtalan szubjektiv tényez6 motivalja. Mivel objektivan 1étezik,
fontos, hogy ezt megismerjiik, mert csak ennek birtokaban lehet a marketing eszkozoket ugy
alkalmazni, hogy az adott kép pozitivva véaltozzon.”?’

Jenes Barbara az imazst kiegészitette az arculat fogalmaval, s ebben az értelmezésben az imazs-

képet (képmast) az emberek fejében 1étez6 szubjektiv koncepcionak, mig az arculatot egy objektiv

270 PaApp-VARY Arpad Ferenc (2007): Az orszdgmdrkazds szerepe és hatdsai: orszdgimazs a kib6viilt Euré-

pai Unioban. Doktori értekezés. Sopron: Nyugat-magyarorszagi Egyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar.
Gazdasagi folyamatok elmélete és gyakorlata Doktori Iskola. Marketing Program, 8.
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konstrukcionak, egy kiilsd képnek tartja. Mindamellett az arculat — hasonldan az imazshoz — spon-
tan modon létezik €s direkt modon is alakithato, ezaltal egyarant tartalmaz belsd és kiilsd, vagyis
azonossag-, illetve imazselemeket is.?”!

Az orszagimazs teriiletével foglalkozo kutatasok elkiilonitik az orszagimazs, illetve a ter-
mék-orszagimdzs fogalmakat.*” Ezek a kutatasok is azt emelik ki, hogy az orszagimazs valo-
jaban egy sztereotipizalt imazs, azonban a fogyasztok fejében kialakult imazsok vizsgalatakor
emellett fontosak a valds — altalanositasokat mell6z6 — informaciok, valamint az érzelmi k6t6dés
is az egyes orszagokrol.?”

Papp-Vary Arpad az orszagimazst az orszagrol szerzett informaciok osszességeként értel-
mezi.”’* Jenes Barbara ugyanakkor ezt a megallapitast kiegészitve az orszagimazst azoknak
az informacioknak és benyomasoknak az 6sszességeként definialja, amelyek az emberek fejében
egy orszaggal kapcsolatban Iéteznek. Bar az informacio alatt tobbnyire racionalis tényezdket
szokas érteni, azonban abban az irracionalis dolgok is helyet kaphatnak, s ilyen szempontbol
érzelmi viszonyrol is beszélhetiink.?” Az el6bbi allasponttal egyetértve Nicolas Papadopoulos
¢és Louise Heslop is kiemelte, hogy az orszagimazs sztereotipiakon és percepciokon alapul, azon-
ban tényszerti és érzelmi informaciokat is magaban foglal. Osszefoglalva tehat: az orszagimazs
minden ember fejében 1étezd altalanos kép egy orszagrol, s ezt szubjektiv és objektiv tényezok
egyarant befolyasoljak.?’s

A fenti megallapitasok értelmében az orszagimazs egy olyan multidimenzionalis orszag-
képnek nevezhetd, amelynek tobb forrasa lehetséges. Philip Kotler és szerzotarsai az orsza-
gimazs forrasai kozott emelték ki a foldrajzi adottsagokat, a torténelmet, a miivészetet, a zenét,
az allampolgarok, az emberek fejében kialakult vélemények és eszmék Osszességét.’’”’ Ehhez
hasonloan Kris Brijs is azt vallja, hogy az orszagimazs reprezental mindent, amit egy fogyaszto
egy orszaghoz (és nem a termékeihez) és annak lakosaihoz kot. Ezek a dimenzidk a kulturalis
identitas, a politikai klima, a nyelv, a torténelem, az éghajlat, a latnivalok, a t4j, a gazdasagi
és a technologiai fejlettség, a vallas és az emberek.?’® Ugyanakkor Jenes Barbara is kiemelte
az adott orszag gazdasagat, arucikkeit, politikajat, torténelmét, kulturajat, foldrajzi adottsagait,
globalisan ismert személyiségeit mint orszagimazst befolyasolo tényezdéket.?”

271 JENES Barbara (2013): Az orszdgimdzs mérésének elméleti és gyakorlati kérdései. Az orszdagimdzs
és az orszagmarka dimenzioi és mérési modellje. Doktori disszertacio. Budapest: Budapesti Corvinus
Egyetem Gazdalkodastani Doktori Iskola.

272 JENES (2013).

23 MALOTA Erzsébet (2003): Fogyasztdi Etnocentrizmus — A sztereotipidk, az etnocentrizmus és az orszdg-
eredet imdzs hatasa a hazai vs. kiilféldi termékvalasztasra. Doktori értekezés. Budapest: Budapesti
Kozgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem.

27 PAPP-VARY (2007).

275 JENES (2013); JENES Barbara (2014): Az orszagmarka dimenzioi és mérési modellje a desztinacioértékelés
kontextusaban. Turizmus Bulletin, 16(1), 21-31.

276 Nicolas PApADOPOULOS — Louise HESLOP (2002): Country Equity and country branding — Problems and
prospects. Journal of Brand Management, 9(4-5), 294-314.

277 Philip KOTLER — Haider DONALD — Rein IRVING (1993): Marketing Places: Attracting Investment and
Tourism to Cities, States and Nations. Free Press.

28 Kris Brus (2006): Unravelling Country-of-Origin. Semiotics as a Theoretical Basis for a Meaning-
Centred Approach Towards Country-of-Origin Effects. PhD Dissertation. Nijmegem: Radboud University.
279 JENES (2013).
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Francoise Graby az orszagimazs identitasprizmajarol irt, amely fizikai (foldrajz, termé-
szeti er6forrasok, demografia), kulturalis (t6rténelem, kultira), személyiségi (név, zaszl19, hires
emberek), kapcsolati (kormanyokkal, nemzetkdzi szervezetekkel) és kontrollalt (tudatos orszag-
kép-alakitas) elemekbdl 411.%° Hasonléan a Simon Anholt nevéhez k6t6d6 orszagmarka-hatszog-
modell szerint egy orszagrol alkotott képben hat komponensnek van szerepe, s ezek a turizmus,
az emberek, a kultura és az 6rokség, az export, a kormanyzas (a kiil- és a belpolitika), valamint
a befektetés és letelepedés.?®!

A szakirodalmi forrasok tanisdgai szerint tehat 6sszességében az alabbi f6 tényezok emelhe-
t6k ki az orszagimazst alakito tényezdk koziil: gazdasag, politika, torténelem, kultura, foldrajzi
adottsagok, emberek, hasonldsag, érzések. Tovabbi tényezéként vehetd szamba a munkaerdpiac
(kapcsolat a gazdasag dimenzidival), a nemzetkozi kapcesolatok, a konfliktusok (kapcsolat a poli-
tikai berendezkedéssel) és a kornyezet (kapcsolat a foldrajzi adottsagokkal).??

Az orszagimazs tudatos vizsgalata a marketing szemsz6gébol az 1980-as években kezdd-
dott, majd ezek a vizsgalatok egy id6 utan fokozatosan kiterjedtek mindazon orszagmarketing-
tevékenységek elemzésére, amelyek egy orszag tudatos imazsépitését hivatottak szolgalni.?®?
Ezek a vizsgalatok megerdsitették azt, hogy az orszagimazst alakito, fent ismertetett tényezékon
kiviil egyéb befolyasold tényezok is hatassal lehetnek egy orszag megitélésére. Ezek egyrészt
az orszagra jellemz6 tényezdk (mint példaul az orszag mérete, a célorszagtol valo tavolsaga,
az egyén célorszaghoz valo kozelsége stb.), masrészt az egyén személyes jellemzdi (neme, €let-
kora, kulturalis hattere, iskolazottsaga, onbizalma, a célorszaggal vald hasonldsag és kiilon-
bozbség észlelése stb.). Az orszag megitélését egyszerre befolyasolja tovabba mind a kapott
szolgaltatasok mindsége, mind pedig az orszagrol kialakult altalanos kép.?

Az orszagimazs teriiletével foglalkozo kutatasok masodik csoportjat képezik az Gn. termék-
orszagimazs definiciok. Ezek a definicidk az adott orszag imazsan tul az orszag jellemz0 termé-
keinek imazsat is beleértik ebbe a kategoriaba. Mindez azt a megkdzelitést tartalmazza, amely
szerint egy adott orszag imazsa és egy adott termék imazsa kiilonboz6, azonban bizonyos mérték-
ben Osszefiiggd fogalmak: az orszagimazs hat az abbol az orszagbol szarmazo termékimazsra is.
A szakirodalmi kutatasok szerint 6sszefiiggések vannak a fogyasztok valamely orszag termékei
iranti preferenciai és a fogyaszto orszagimazs-percepcioja kozott.? Fontos azonban megjegyez-
niink, hogy nem szerencsés 6sszemosni az orszagimazs-definiciokat és a termékimazs-definici-
okat. Bar az vitathatatlan tény, hogy az orszagimazs mérése a termékvasarlason keresztiil a leg-
kézzelfoghatobb, azonban az latszik, hogy egy orszag megitélése nem csak a termékvalasztasra

280 Frangoise GRABY (1993): Countries as Corporate Entities in International Markets. In Nicolas
PapADOPOULOS — Louise A. HESLOP (eds.): Product-country images: Impact and role in international
marketing. New York: Routhledge, 257-283.

21 Simon ANHOLT (1993): Brand New Justice — How Branding Places and Products Can Help the
Developing World. Oxford, Elsevier Butterworth Heinemann, 2005.

282 JENES (2013).

285 Tozsa Istvan (2019): Orszagimazs —a magyar orszagérték, orszagmarka mérési lehetdségei és nemzet-
ko6zi esélyei. In TozsA Istvan (szerk.): Hungarikumok és nemzeti értékvédelem. Els§ egyetemi tankonyv.
Nemzeti Kozszolgalati Egyetem Allamtudomanyi és Kozigazgatasi Kar Vezet6- és Tovabbképzé Kozpont.
Budapest: Dialog Campus, 6—24.

284 JENES (2013); TozsA (2019); FUREDINE KovAcs Annaméria — URBANNE TREUTZ Agnes (2019): Az orszag-
markazas jelentdsége a XX1. szazad elején. Vallalkozasfejlesztés a XX1. szazadban. Kihivasok a marketing
és a menedzsment teriiletén, 1. 1-18.

285 JENES (2013).
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tett hatasa altal vizsgalhato (hanem példaul a desztindciovalasztasra, a lakohelyvalasztasra,
a befektetési szandékra gyakorolt hatasa altal is).?%¢

2.2. Az orszagmarka és az orszagmarkadzds értelmezése

Az imazzsal szoros Osszefiiggésben van a marka fogalma. Az Amerikai Marketing Szovetség
értelmezése szerint ,,a marka lehet név, kifejezés, jel, szimbolum, formaterv vagy ezek valami-
lyen kombinaciodja, azzal a céllal, hogy az elad6 vagy az eladok adott csoportjanak termékeit
vagy szolgaltatasait megjeloljék és megkiilonboztessék a konkurenciatol”.?” 4 branding lényege
tehat a megkiilonbéztetés: miben vagyunk masok, mint masok, azaz mitd! kiilonbéziink ver-
senytarsainktol. >

Az orszagmarka (country brand, nation brand) mint fogalom 1996-ban jelent meg, az orszag-
markazas elmélete pedig a 2000-es évek elején keriilt a figyelem fokuszaba, s ekkor valt tudatos
gyakorlatta is a markazas az orszagok esetében. 2%

Az orszagmarka tudomanyos vizsgalatanak egyik kdzponti kérdése a fogyasztdi szem-
pontt markaérték-elmélet, valamint az asszociativ haldzati emlékezet modellje.”® Ezek szerint
a fogyasztok emlékezetében az arukra vonatkozo informaciok hierarchikusan jelennek meg,
haldzati csomopontokat alkotva, ami azt jelenti, hogy az informaciokhoz asszociaciok kapcsoldd-
nak. Ennek mintéjara az orszagokkal kapcsolatos informaciokhoz is asszociaciok kapcsolodnak,
amelyek a beruhazok és a turistak tudataban haldzatban jelennek meg.”®' Ennek megfelelden
orszagmarkanak tekinthetd ,,mindazon szimbolumok Gsszessége, mely egy orszag megkiilon-
boztetésére szolgal, s mely a fogyasztok fejében asszociaciok, ismertség, lojalitas és az imazs
révén értéket teremt”.>?

Az orszagmarkak esetében hasonld dimenzidtérkép rajzolodik ki, mint az orszagimazs-
tényezok esetében. A szakirodalmi forrasokban a leggyakrabban emlitett tényezok voltak: a turiz-
mus, a kultara és az 6rokség, a gazdasag és az ipar, a politika, a befektetések ¢s az emberek.
Ez egyben azt is jelenti, hogy az orszagmarka-dimenziok szinte teljes egyezdséget mutatnak
az orszagimazs-dimenziokkal. Ez pedig arra enged kovetkeztetni, hogy az orszagimazs kezelhetd
orszagmarkaimazsként, illetve orszagmarkaként.>?

Papp-Vary Arpad az orszagmarkazasnak elsdsorban a gazdasagi céljait emelte ki, igymint
,,a turizmus 0sztonzése, a turistak vonzasa az adott orszagba; az orszagba érkez6 befektetések

286 JENES (2013); FOREDINE KOVAcS — URBANNE TREUTZ (2019).

27 Philip KoTLER (1991): Marketing Management: Analysis, Planning, and Control. Englewood Cliffs:
Prentice-Hall, Inc., 442.; Philip KOTLER (1998): Marketing Menedzsment — Elemzés, tervezés, végrehajtas
és ellendrzés. Budapest, KIK — Kerszov Jogi és Uzleti Kiado, 396.

28 Jozsa Laszlo (2002): Marketingstratégia. Budapest, Miiszaki Konyvkiado.

29 Tozsa (2019).

20 Kevin Lane KELLER (1993): Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity.
Journal of Marketing, 57(1), 1-22.; John Robert ANDERSON (1993): The Adaptive Character of Thought.
Hillsdale, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers.

21 Tozsa (2019).

22 JENES (2013): 38.

23 JENES (2013).
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Osztonzése és az export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb kiilpiaci értékesitése”.?** Az orszag-
markazas ennek tiikkrében az orszagimazs tudatos épitésének az a formaja, amelyben az egyes
orszagok tudatos markazassal épitik az arculatukat, vagyis markazzak megjelenésiiket.?*

Az orszagmarka fogalma mellett az orszagmarka és a termékmarka kézotti osszefiiggésekre,
kiilonbségekre is érdemes kitérni. Kotler és Levy (1969) egyik sokat hivatkozott, Broadening
the Concept of Marketing cimli munkaja taglalta a marketing megkozelitésben vett ,,termék”
tartalmi megkozelitését. Ebben az értelmezésben termék lehet akar egy hely, illetve orszag is,
és ennek megfeleléen mindezek imazsa a marketing segitségével épithetd, menedzselhet6.>*

A témaval foglalkozo szerzok egy masik csoportja azt hangstlyozza, hogy bar egy klasszikus
marka és egy nemzetmarka sokban hasonlit egymasra, azonban fontos kiilonbségek is teheték.>”
A legnagyobb kiilonbség kozottiik az, hogy a termékek visszavonhatok és valtoztathatok, azonban
az orszagok nem megfoghatok, igy nehéz az elemeiket meghatarozni vagy leirni. A nemzet-
marka inkabb emocionalis, mint funkcionalis. A termékmarkanak egyetlen tulajdonosa van, mig
anemzetmarkanak minden ott é16 a tulajdonosa. Ezzel egyiitt az orszagmarkat az ott él6knek el
kell fogadniuk ahhoz, hogy sikeres lehessen. A nemzetmarka nevét kialakulasa utan mar nem
konny{i megvaltoztatni, a termékmarkaét azonban konnyebb. Az egyik legnagyobb kihivas az,
hogy a nemzet imazsa Osszetett, és nehezebb egy egységes képet kialakitani. A termékmarka
(klasszikus marka) célja tovabba, hogy profitot eredményezzen a tulajdonosnak, az orszagmarka
célja pedig az, hogy hozzajaruljon a polgarok jolétéhez, az életképes k6zosség megteremtéséhez.
A termékmarka feliilr6l vezérelt, mig az orszagmarka alulrol, kozosségi érdekek altal.

Jenes 6sszefoglaldan megallapitotta, hogy az orszagmarka —a mar korabban jelzett tulajdon-
lasi, névvaltoztatasi stb. problémak miatt — inkabb csak az elnevezés szintjén jelenik meg valos
markaként. Mindamellett az orszagmarka vegyesen mutat jellegzetes tulajdonsagokat marka,
illetve arculat szempontu megkozelitésben, és a termékmarkaval valo dsszevetésben inkabb
az arculatjelleg felfogassal mutat szorosabb Osszefiiggéseket.?*

2.3. Az orszagimazs és az orszagmarka dsszefiiggései

Az orszagimazs és az orszagmarka fogalom Gsszefiiggésével kapcsolatban igy is fogalmazhat-
nank, hogy a ,,marka a fogyaszt6 fejében 1év6 imazsok, benyomasok 6sszessége”.?”® Peter van
Ham vélekedése is ehhez hasonld, amely szerint ,,a marka fogalmat legjobban ugy irhatnank le,
mint a vevOben €16 kép egy adott termékrol”. 3%

Elsoként az orszagmarkazas kiemelked6 alakja, Anholt kezdte el az orszagimazst és az orszag-
markét egymés szinoniméjaként értelmezni. O azt irta, hogy az orszagmarka is az orszagimazshoz

24 PAPP-VARY (2007): 33.

25 JENES Barbara (2014): Az orszagmarka dimenzidi és mérési modellje a desztinacioértékelés kontextu-
saban. Turizmus Bulletin, 16(1), 21-31.

2% Tdézi JENES (2013).

27 Ying FAN (2006): Branding the Nation: What is Being Branded? Journal of Vacation Marketing, 12(1),
5-14.; PAPP-VARY (2007); JENES (2013).

28 JENES (2013).

299 1dézi Papp-VARY (2007): 11.

300 Peter van HAM (2002): A markas allam felemelkedése — Az imazs és a hirnév posztmodern logikaja.
Marketing és Menedzsment, 36(1), 3-7.
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kapcsolodo fogalom, egymassal szorosan 0sszefiigg. SOt a kettdt bizonyos értelemben azonosként
értelmezhetjiik. Az imazs tartalmi leirasaban is a brand kifejezést hasznalja, az orszagmarkazas
alatt tehat az imazs formalasanak a lehet6ségét érti. Anholt 1996-ban hasznalta eldszor a ,,orszag-
marka” fogalmat, s 2007-ben tovabb értelmezte azt. Mint fogalmaz, az orszagmarkazas voltaképp
a versenyképes identitast jelenti. A szerz6 egy uj modszert és mérdszamot vezetett be, amellyel
mérni és rangsorolni akarta az orszagmarkat és az orszagimazst. A ,,verseny identitas” modsze-
rével alkotta meg az orszagmarka-indexet, amellyel — csupan csak az orszag nevét alkalmazva
markaként — az orszagok rangsorolhatok.!

Az orszagimazsnak a kiils6é mellett Iétezik egy belso vetiilete is. Ez azt jelenti, hogy nemcsak
az a fontos, hogy mikeént latnak benniinket, hanem az is, hogy mi hogyan latjuk magunkat, mi
hogyan tekintiink magunkra. A két csoport metszetét pedig az an. kdzos kép jelenti, itt talalhatok
azok a jellemzdk, amelyek azonosak a sajat magunkrol és a kiilfoldiek altal rolunk alkotott képben.
Az orszagimazshoz hasonléan az orszagmarkazas is elsddlegesen az orszagon beliil értelmezendd:
minél vonzobb ugyanis a sajat orszagképiink, annal szivesebben utazunk az orszagon beliil.**

Hankiss Elemér is tgy véli, hogy az atfogd branding programot elészor az adott orszagon
beliil kell elfogadtatni (a médiaval, az iizleti szféraval és az emberekkel), és csak utana lehet
kifelé is a markat épiteni. Ezt irja ezzel kapcsolatban:

Az orszag arculatanak az alakitasa nem pusztan intézmények és szakemberek dolga. Nélkiiloz-
hetetlen az 6 tudasuk és munkajuk. De ha nem vesz részt ebben a munkaban valamilyen formaban
az egész orszag, az intézmények, a sajtod, az allampolgarok hada, ha nem valik k6zos liggyé az,
hogy végre meg kell talalnunk, ki kell talalnunk magunkat, el kell fogadnunk 6nmagunkat, igazi
értékeinket kell kisugaroznunk a vilagba: akkor elkeriilhetetleniil karba vész majd még a legbuz-
g0bb szakért6i munka is.”3%

El6szor, kiindulasként tehat arra van sziikség, hogy megvizsgaljuk a meglévo belsé markaképet,
azaz hogy miként latjak az itt él6k az orszagot, onmagukat, és milyen irdnyba vinnék azt.

Ugyanakkor a kiilfoldi turistak felé is sziikséges az orszagmarka épitése, hiszen nem elegendd,
ha egy orszag jo adottsagokkal rendelkezik, azt kommunikalni is kell. J6 kommunikacioval adott
esetben egy-egy negativ tulajdonsagot is pozitivva lehet forditani a fogyasztok szamara. Papp-
Vary Arpad ehhez hozzafiizi azt, hogy az orszagmérkazas akkor igazan sikeres, ha az egyes
szervezetek nem egymastol fliggetleniil probaljak ,,eladni” az orszagot, hanem koordinaljak
erdfeszitéseiket.?%*

Azt is érdemes megjegyezni, hogy a szakirodalom gyakran dsszefiiggésbe hozza az un. belsd
orszagimazst a nemzeti identitas fogalmadval > A nemzeti identitas tulajdonképpen egy nemzet

301 Simon ANHOLT (2007): Competitive Identity. New York: Palgrave Macmillan.

302 P1skOTI Istvan — DANKO Laszl6 — ScHUPLER Helmuth — BUDY Laszl6 (1997): Régio és telepiilésmar-
keting — egy tudatos koncepcio a nemzetkdézi és hazai gyakorlat példajan. Miskole: Miskolci Egyetem;
SzELEs Péter (1998): A hirnév ereje. Image és Arculat. Budapest: Star PR Ugynokség.

303 BALAzZs Istvan (1996): Talaljuk ki Magyarorszagot avagy: egy tudos foldonjaro almai — interjt Hankiss
Elemérrel. Marketing és Menedzsment, 30(3), 62.

394 PAPP-VARY (2007).

305 PiskOTI et al. (1997); Jenes (2013); TOGzSER Anett (2020a): A Karpat-medencei magyarsag identitasanak
jellemzéi. Polgdri Szemle, 16(4—6), 327-342.; TOzsER Anett (2020b): A magyar turizmus Karpat-medence
szintl kiterjesztésének lehetéségei. Turizmus Bulletin, 20(4), 46-52.
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ontudata, karakterisztikdinak 0sszessége, emellett a nemzeti identitas is kifejez6dik abban,
hogy egy adott orszag lakoi hogyan latjak sajat magukat. Egy adott orszag lakoi nyilvanvaloan
Osszetettebb képpel rendelkeznek az orszagrol, mint a kiilfoldiek, kiilonos tekintettel azokra, akik
még nem jartak az adott orszagban. Anamaria Georgescu és Andrei Botescu emellett ugy vélik,
anemzeti identitas — azon til, hogy egy nemzet imazsanak alakitasahoz hozzajarul — az orszag-
marka alapjat adja.>*

Az orszagmarka altalaban az adott orszag lakossaganak tarsadalmi tudataban megjelend
imazs, és azt a kiilfoldiek tarsadalmi tudataban megjelend orszdgimazs alapjan egy név, egy
logd, egy szlogen testesitheti meg. Az orszagmarketing soran az ez irant a logo vagy szlogen
irant érzett bizalom az, amit el kell érni a legfontosabb célcsoportnal a kiilonbdz6 marketing-
kommunikacios eszkdzok — pl. honlapok, imazsfilmek — segitségével.’”” Az orszagmarkazas
soran az orszagimazst, az orszaggal kapcsolatban a fogyasztok fejében kialakult képet probal-
jak a marketing eszkoztaraval, tudatos céloknak megfelelden alakitani. A megalkotasa tehat
kommunikacios feladat. A marka arculatanak atgondolt megtervezése hozzajarul ahhoz, hogy
az orszagok jobban teljesitsenek a nemzetkdzi megmérettetésekben.?%®

Megjegyzendd, hogy az orszagismertség is szorosan 0sszefiigg az el6bb emlitett orszagimazs-
és orszagmarka-fogalmakkal. Az orszagismertség nemcsak azt jelenti, hogy a fogyasztok isme-
rik az adott orszagot, hanem azt is, hogy egyuttal képesek felidézni az orszag nevét, valamint
a markanevet az orszagbol.3%

Ha az egyes definiciokat kategorizaljuk, két nagy csoport hatarozhaté meg az orszagimazs
¢és az orszagmarka fogalmakkal kapcsolatban. Az egyik megkdzelités szerint a két fogalom
»erny6funkeiot” tolt be, azaz a fogalmak tartalmi elemeit az adott orszag termékei egyiittesen
alkotjak. Ebben az esetben a legteljesebb az imazs és arculat fogalmanak egydlittese, azaz egy
adott orszagrol kialakitott értékitélet- és nézetrendszerek dsszességérol beszélhetiink. A masik
definiciés kor szerint viszont az orszag maga egy Osszetett termék, amely elemek sokasagara
bonthato fel.>!?

Osszegezve az egyes fogalommeghatarozasokat, azt mondhatjuk, hogy az ,,orszagimazs —
orszagmarka” mindazon ismeretek, vélemények dsszessége, amit az emberek egy orszagrol gon-
dolnak. Mindez magéban foglalja az ismereti elemeket és az érzelmi viszonyulasokat, valamint
az ebbdl fakadb magatartasi kovetkezményeket. Iranyultsag szerint elkiilonithetd kiils6 és belsé
orszagimazs. Az elobbi esetében a sztereotipiak, hiedelmek, vélemények, asszociaciok jatszhatnak
befolyasolo szerepet, mig az utobbi vonatkozasaban inkabb az ismereti tényez6k érvényesiilnek.?!!

3% Anamaria GEORGESCU — Andrei BoTescu (2004): Branding National Identity. Lund: Lund University,
Department of Sociology.

307 Tozsa Istvan (2014): A telepiilésmarketing elmélete. In TézsA Istvan (szerk.): Turizmus és telepiilésmar-
keting. Budapest: Budapesti Corvinus Egyetem Gazdasagfoldrajz és Jovokutatas Tanszék, E-Government
Alapitvany, 129-158.; FUREDINE KovAcs — URBANNE TREUTZ (2019).

3% FUREDINE KovAcs — URBANNE TREUTZ (2019); Tézsa (2019).

3% Nicolas PApapoOPOULOS — Louise HESLOP (eds.) (2013): Product-Country Images: Impact and Role in
International Marketing. Binghampton, New York: International Business Press.

310 BaLATONT Monika (2018): Az orszagmarka. In BABA Ivan (szerk.): Kozszolgdlati protokoll. Egyetemi
tankonyv. I. Konyv. Budapest, Nemzeti K6zszolgalati Egyetem, 148—-167.

311 JENES Barbara (2005): Az orszagimdazs alakitasanak lehet6ségei. Marketing és Menedzsment, 39(2),
18-29.; BALATONI (2018).
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2.4. Orszagmarka-épitéssel foglalkozo torekvések Magyarorszagon
a 2000-es évek kozepétdl napjainkig

Az orszagmarka-épitéssel kapcsolatban Magyarorszagon elsésorban az jelentette és jelenti nap-
jainkban is a problémat, hogy nem volt és jelenleg sincs egy kdzponti szervezet, amely ezeket
a feladatokat koordinalna. ,,Az egységes koncepcio hianya ranyomja a bélyegét igy a hazai, mint
a kiilfoldre iranyuld tajékoztatasra. Mivel a tajékoztatasnak sok gazdaja van, ezért nincs igazi
Osszefogd gazdaja az orszagkép tigyének, igy a sok gazda kozott elveszik az ligy” — mutatott
ré erre a kérdésre Barat Tamas, a Nemzetko6zi Public Relations Szovetség magyar koordinatora
mar 1997-ben a Magyarorszag 2000 konferencian.’'?

A kormanyzati struktura atalakitasaval 2010-t6] a Kozigazgatdasi és Igazsagiigyi Miniszté-
rium (KIM) — mint csticsminisztérium — a korabbi Miniszterelndki Hivatal szamos ligykorét
magéaba olvasztotta, igy helyet adott a kozponti kormdanyzati kommunikdcionak és ezen keresztiil
az orszagmarka tigykorének is.>" Emellett a 2008 végén megalakult Orszdgmdrka Tandcs feladata
volt az, hogy orszagmarka-stratégiat allitson 6ssze. Ez az elsGsorban javaslattevo és véleményezd
szervezet a Miniszterelnoki Hivatalhoz kot6dott, és tarsadalmi munkaban dolgozd, fliggetlen
szakértokbol allt. A soros unios elndkséget kdvetden azonban mar egyre kevesebbet lehetett
hallani a tevékenységiikrol, és éveken at az orszagmarka-stratégia sem sziiletett meg.>* Ugyan-
akkor az orszagimazst targyalo konferencidk szama megnovekedett 2012-t61. Ezek az események
tobbek kdzott az Antall Jozsef Tudaskozpont (amely 2022-ben megsziint) és a Budapesti Corvinus
Egyetem szervezésében valosultak meg.’!

Bar — ahogyan utaltam ra — a kormanyzati statatumrendelet az orszagmarka-fejlesztés fel-
adatat a KIM Korméanyzati Kommunikacioért Felelés Allamtitkarsaga feladatkorébe utalta,
a kozponti allami szervezet orszagmarketing-tevékenysége mellett tovabbra is elsdsorban
a szektoralis kampanyok voltak jellemzéek, kiilonésen a Magyar Turizmus Zrt. tevékenysége-
nek koszonhetéen.3'® A szervezet nevéhez fliz6d6 orszagkampanyok kozil kiemelhetjik a Talent
for entertaining cimii 2005-2006-0s kampanyt, amelynek mottdja arra utalt, hogy a tehetségek
sziil6hazajaban, Magyarorszagon a vendégfogadast is tehetséggel miivelik. A kampanyban tobb
hiresség is lathato volt, koztiikk példaul Lazar Vilmos vilagbajnok fogathajtd vagy Rost Andrea
opera-énekesnd, de hires boraszok vagy a Malév pilotai is megjelentek a plakatokon, fotokon.3!”
A Magyar Turizmus Zrt. 2004-ben alkalmazta el6szor azt a marketinggyakorlatot, hogy neves
személyiségek kozremiikodésével mutatta be az orszagot. Az amerikai 6tveneseket Tony Curtis,
az Eurdpai Unid polgarait pedig Laky Zsuzsanna, Eurdpa szépe szolitotta meg. A kampany
15-16 szazalékos forgalomnovekedést eredményezett.’'®

312 Idézi JENES (2013); PAPP-VARY Arpad Ferenc 2020: Orszdgmdrka épités. Orszdgnevek, orszagszlogenek,
orszaglogok, orszagarculatok és Magyarorszag markaépitési torekvései. Budapest: Dialég Campus.

313 BALATONI (2018).

314 PApP-VARY Arpad Ferenc (2009): Orszagmérkézastol a versenyképes identitasig. Marketing és Menedzs-
ment, 43(2), 4—19.; BALATONI (2018); PAPP-VARY (2020).

315 PAPP-VARY (2019); PAPP-VARY (2020).

316 Az MT Zrt. részesedése felett 2014. julius 15-ig a Magyar Fejlesztési Bank Zrt., 2014. jalius 16. és
2014. szeptember 11. kozott a Magyar Nemzeti Vagyonkezeld Zrt. és ezt kovetden a Nemzetgazdasagi
Minisztérium gyakorolta a kizarolagos tulajdonosi jogokat.

317 Vass Laszl6: Dardai valtotta Tony Curtis-t. Origo Utazds, 2009. aprilis 23.

318 Talent for entertaining”. ltthonvanOtthon, 2005. méjus.

164



Egy masik kiemelked6 imazskampany volt a Hungary — World of Potentials (2011), amelynek
elkészitésére a Kiiliigyminisztériumbdl érkezett a felkérés. Az ehhez a kampanyhoz kapcsolodo
imazsfilm nem csak a turisztikai latnivalokat mutatta be, hanem azt is, hogy mennyi mindent
koszonhet a vilag a magyar feltalaloknak. A World of Potentials cimii munka a Budapest — Get
Engaged cimi kisfilm folytatasaként is értelmezhetd, €s ez mar az orszag egészét érinti és bemu-
tatja.’!” A filmet Magyarorszag soros EU-elnoksége alatt vetitették az idelatogato kiildottség-
nek. 2011. november 11-én, a Nemzetkozi Turisztikai Filmfesztival bécsi dijkioszto linnepségén
a Hungary — World of Potencials cim{i turisztikai promocios filmet 1400 promocios film koziil
a legjobb turisztikai reklamfilmek k6zé valasztottak.3?

A Hungary — World of Potentials kampannyal parhuzamosan ki kell emelni az unios elnokségi
feladatok ellatasaban rejlé kommunikacios potencialt, amelyet az akkori kormanyzat is felismert,
¢és amellyel egy koncepcionalisan atgondolt kommunikacids tevékenység parosult. A 2011 els6
félévében lezajlott magyar unios elndkség lehetdséget adott arra, hogy Magyarorszag megitélé-
sét formalhassuk az EU tagallamaiban. A kormanyzati szandék nem csupan a kiilsé orszagkép
megalapozasara kivant figyelni, hanem legalabb annyira fontos célkitizésként fogalmazodott
meg a magyar tarsadalom sajat hazajarol vallott, valamint az unios tagsaghoz kapcsolddoé atti-
tidjének erdsitése is. A helyszinvalasztasok, a tanacskozasok alkalmaval megtartott miivészeti
produkciok, a felkinalt gasztronomiai kiilonlegességek és a kiséroprogramok egyarant a magyar
sajatossagok, a magyar hagyomany és innovaci6 felvonultatasara helyezték a hangstlyt. Ennek
a kiterjedt kommunikacionak ugyanakkor volt egy hatranya: egyidejiileg tal sokat akart meg-
mutatni hazankbol.*!

A Think Hungary — More than expected (2013-2018) szlogenhez kapcsolddd imazsfilmben
mar ugyancsak egy dsszetett kép kdrvonalazodott, s ennek részeként is megjelentek a magyar
kulturalis értékek, az épitészeti remekmiivek, a gydgyvizek, a magyar tajak, a gasztronomiai
specialitasok és a magyar kreativitas. A szlogen arra utalt, hogy Magyarorszag sokkal tobb, mint
amire emlékeznek, amit sejtenck, amire szamitanak, amit képzelnek rélunk a hozzank latogato
vagy korabban mar nalunk jart turistak. Az (ij imazsfilm feladata volt, hogy megsziintesse
a Magyarorszagrol eddig kialakult sztereotipiakat, s levaltsa a kozhelyszamba mend ,,puszta”,
»gulyas”, ,,csikos” szimbolumokat. Ennek ellenére a kiilfoldi vendégek nagy része tovabbra is
ezen sztereotipiak alapjan azonositotta hazankat.?> Ezt a filmet az MT Zrt. mar nem csupan
protokollosztalya, a konzuli szolgalat, az akkori Balassi Intézet és a Nemzeti Kiilgazdasagi
Hivatal rendelkezésére is bocsatotta.’>

319 A 2009 oktoberében sziiletett Get Engaged cimii imazsfilm nem kimondottan Magyarorszag népszerii-
sitésére sziiletett, ugyanakkor fontos mérfoldké volt az orszagimazs épitésének torténetében. Olyan oldalrol
mutatta meg ugyanis az orszagot, amely eddig még nem keriilt be a kdztudatba. Felhivta a figyelmet arra,
hogy bar kis orszag vagyunk, rengeteg talalmany flizodik a magyarok nevéhez és sok mindent kdszon-
hetiink a magyar feltalaloknak. A film a Budapest Business Region nevii csoportosulas megbizasabol
késziilt. A kampanyfilm mind tizenetében, mind képi vilagaban ujszerii volt [BaLATONI (2018): 156.]

320 Dijat nyert a Magyarorszag-imazsfilm. Turizmus online, 2011. november 14.

321 BALATONT (2018)

322 VAGH Agnes — Kassa1 David: Az Gj magyar imazsfilm leszamolna a sztereotipiakkal. Turizmus online,
2013. oktober 31.

323 HorvATH Agnes: Think Hungary —more than expected! Uj imézsfilm Magyarorszagrol. Turizmus.com,
2013. oktober 31; PAPP-VARY (2020)
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A repiilétereken kisebb kampany volt a Full of expectations (2015), ami vélhetéen a ,,more
than expected” szlogen tovabbgondolasa volt.3**

A nemzetkozi érdeklddést kivaltd sportrendezvények az orszagba latogatd vendégeken tul
a kozvetitések altal rengeteg kiilfoldi nézot érnek el, ezaltal jelentés mértékben hozzajarulnak
az orszagimazs épitéséhez. Az ezekhez a nagyobb sporteseményekhez kapcsoldéddé médiamegje-
lenések soran ugyanis rendre megmutatjak a rendez6 orszag jellegzetes tajait, éptileteit, erésitve
kormanyzati Iépések kozott fontos allomasnak szamitott a 2017 nyaran megrendezett ,,vizes-
vilagbajnoksag”. Az az6ta eltelt években tobb tovabbi rangos nemzetkozi sporteseménynek lehe-
tett hazigazdaja Magyarorszag, ezek koziil is kiemelend6 a Giro d'ltalia kerékparos korverseny,
amelynek harom magyarorszagi szakaszat 2022 majusaban a tévékozvetitések révén tobb tizmillio
ember tekintette meg szerte a vilagban. Tovabbra is tomegeket vonz a Formula—I magyarorszagi
futama, ezt 2022-ben mar 37-edszer rendezhettiik meg. A torekvés az orszagimazs sportese-
mények altal torténd formalasara tudatos kormanyzati stratégia része. Ennek eredményeként
2023-ban Magyarorszag atlétikai vilagbajnoksagnak adhat otthont, és Budapesten rendezhetik
meg az UEFA labdarugo-Eurdpa-liga dontdjét is. Ezek mindegyike ujabb lehetéséget kinal
az orszag imazsanak épitésére.

Magyarorszagon sziikség lenne egy orszagmarka-épité koordinacios csucsszervre, azon-
ban tovabbra is az egyes agazatoknak vannak orszagmarkazo szervezetei. A turizmus 6szton-
zése elsésorban a Magyar Turisztikai Ugynokség feladata, a kulturélis diplomaciai feladatokat
a Kiilgazdasagi és Kiiliigyminisztérium, illetve a kiilfoldi magyar kulturalis intézetek latjak el.
Az export javitasa pedig a tobbi kdzott az Agrarminisztérium és az Agrarmarketing Centrum
hataskorébe tartozik.

A kovetkezokben ennek a négy intézménynek, illetve szervezetnek az orszagmarkazo tevé-
kenységét mutatom be.

A korabbi évekre jellemz0 szervezeti fragmentacié tovabbra is megmaradt tehat, azonban
valtozast hozott, hogy 2016 aprilisaban a kormany dontésének megfeleléen atalakult a magyar
turizmus szervezete, és 1étrejott a Magyar Turisztikai Ugynikség, amely a termékfejlesztéstol
a rendezvények koordinalasan at a kiilképviseletekig a turizmust érinté dsszes kérdéssel fog-
lalkozik. Ez a szervezet felel a magyar turisztikai kinalat piacra viteléért, a hazai és kiilfoldi
marketingtevékenység végzéséért.

2.4.1. A Magyar Turisztikai Ugyndkség kommunikacios tevékenysége

A Nemzeti Turisztikai Ugyndkség egyes feladatairdl szolo 61/2017 (I11. 20.) Kormanyrendelet
kimondta:

4. § (1) A turisztikai tigynokség javaslatot tesz a turizmusért felelds miniszternek a turizmust,
kiilonosen a turisztikai marketingtevékenységet, a turisztikai orszagmarka-fejlesztést, valamint
annak kiilfoldi és hazai kommunikaciojat illetén. 5. §. (1) A turisztikai tigynokség kidolgozza
a turisztikai orszagmarka-koncepciot és megvalositja a kapcsolddo stratégiai programokat, annak
teljes korii desztinacios és termékkindlati fejlesztését [...]"3%

324 PaPP-VARY (2020).
325 BALATONI (2018): 154.
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E jogszabaly értelmében céljuk egy olyan, a nemzeti értékeinkre és hagyomanyainkra fokuszalo,
eredeti, mindséget kifejez6 nemzeti arculat kiépitése, amely a turisztikai kinalatban vonzeréként
is megjelenik.>?® A szervezet a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 — Turizmus 2.0-ban
azt fogalmazta meg, hogy 2030-ban Magyarorszagot ,,erds turisztikai orszagmarka” fogja jel-
lemezni.’?’

A kommunikacios eszkozok tekintetében elmondhat6, hogy a szervezet 70%-ban végez klasz-
szikus belf6ldi és nemzetkdzi imazskampanyokat, amelyek rendszerint 360 fokosak. Ez azt jelenti,
hogy minden platformon, minden médiumtipusban megjelentetnek hirdetéseket, legyenek azok
tv-, radio-, nyomtatott vagy outdoor hirdetések, illetve az elmult években egyre hangsulyosab-
bak voltak az online feliileteken torténé megjelenések (pl. weboldalak, banner hirdetések) is.
Ezenkiviil a nagyobb kiilfoldi szerkesztdségekkel valo egyiittmiikodés eredményeként tobb olyan
cikk jelent meg, amely hazank turisztikai kinalatat ismerteti. A szervezet tehat minden olyan
lehetséges feliileten jelen van, amely egy médiakampanynal szoba johet.

A magyar turisztikai szektor koordinacidjaért felelés szervezet kommunikacios tevékenységét
harom részre kell osztani: a jarvanyhelyzet el6tti, az az alatti és a jarvanyhelyzet utani idészakra.

A kreativ és a média teriilet igazgatojaval elkészitett interju eredményei azt tamasztottak
ala, hogy a nemzetkozi piacokon a szervezet tevékenységének célcsoportjat Magyarorszag
legfontosabb kiilddpiacai és azok a célpiacok jelentették a jarvanyhelyzet eldtti idészakban,
ahol még tovabbi névekedésre lattak lehetoséget. A vidéki térségek esetében a legfontosabb
kiildéteriiletek elsdsorban a kdrnyezé orszagok, illetve a V4 orszagai voltak, valamint kiilon ki
kell emelni Németorszag szerepét. Budapest esetében a nyugat-europai orszagok €s a tavoli, un.
long-haul piacok dominaltak, tehat els6sorban az USA, Dél-Korea, Kina és Izrael. A jarvany-
helyzet eldtti tematikus iizenetek a kiemelt turisztikai termékek, vagy pedig a kiemelt turisztikai
desztinaciok mentén épiiltek fel. A termékalapii kommunikacié sarokpontjat egyrészt az unikalis,
megkiilonboztetd értékiink, a gydgyviz jelentette. Masrészt az ezeréves kulturalis 6rokségiink
(vilagorokségek, épitett 6rokség, hagyomanyok), a természeti értékeink és a valtozatos gasztro-
némiai 6rokségiink alltak az lizenetek kdzéppontjaban.

A jarvanyhelyzetet megel6z06 id6szakban a turisztikai szervezet mar a fent emlitett stratégia
részeként valositotta meg tobbek kozott a Budapest — Spice of Europe (2018) Budapest-fokusza
kampanyt, amelyhez egy (ij Budapest-logo, egy 01j honlap és egy 0ij imazsfilm is elkésziilt. Emli-
tést kell tenniink tovabba a WOW Hungary kampanyrol is. Ez a kampanyiizenet a Wellspring of
Wonders szlogenbdl indult ki, amely Magyarorszagra mint a csodak forrasara utal.

A jarvanyhelyzet alatt valtozott a kommunikacioé tematikaja €s a célcsoportok kore is. 2020 ele-
jén belfoldon elinditottak a Vigydzzunk egymasral, az Egyiitt sikeriilni fog!, majd a Magyar-
orszag ujraindult! kampanyt. Az Gjabb lezarasok soran kezdték el a Jotettem kampanyt, amellyel
a hazhoz szallitas népszersitésével segitették a nehéz helyzetbe keriilt éttermeket. Az elsé jar-
vanyiigyi korlatozasok feloldasa utan mar nemzetkdzi szinten is elinditottak a kommunikaciot,
igy a Tervezgess!, aztan a Foglalj!, majd pedig az Utazz Magyarorszagra! izenetekre helyezték
a hangsulyt.

326 Magyar Turisztikai Ugynokség.

327 Magyar Turisztikai Ugynokség: Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 — Turizmus 2.0. Budapest,
2021. majus.

328 PAPP-VARY (2020).

167



2020-ban a Spice of Europe imazsfilmsorozat legujabb elemeként jott 1étre a Budapest 365,
amelyben négy évszakon keresztiil mutattak be Budapestet.’?* A hirdetések el6szor azoknak
az orszagoknak a lakoit szolitottak meg 2020 nyaran, amelyek Magyarorszagtol autoval is elér-
het6 tavolsagban vannak. A koronavirus-jarvany utani helyreallas folyamataban ugyanis fontos
volt, hogy ne csak a belfoldi turizmus induljon el Gjra, hanem a hatarok megnyitasaval egy
idében fokozatosan elkezdjenek visszatérni a kiilfoldi utazok is. Ebben az idészakban az MTU
kampanyai soran el6szor nem csak sajat nyelviikon szolitottak meg az utazast tervezdket, de
minden célorszagban mas és mas kisfilmeket mutattak be, és a kiilonb6z6 célcsoportoknak kiilon-
boz6 lizeneteket fogalmaztak meg. Valamennyi filmben k6z6s volt, hogy felhivtak a figyelmet
Magyarorszag vizkincseire.*

A szervezet a jarvanyhelyzet utan varakozassal tekint arra, hogy visszaalljon a 2019-ben
tapasztalt kiemelked6 turisztikai vendégforgalom. Az europaiak, féként a szomszédos orsza-
gokbdl érkezok az utazasi korlatozasok feloldasaval egy id6ben Gjra elkezdtek Magyarorszagra
utazni, azonban a tavoli célpiacokrol érkez6 turistak szama még nem tudta elérni a jarvanyhelyzet
eldtti szintet.

A jarvanyhelyzet mellett az orosz—ukran haboru is hatassal van az utazasi dontésekre.
A habort kezdetét kdvetd 10-12 napban visszaestek a hazankba irdnyuld foglalasok, és jelen-
tds volt az utazasok lemondasa. Ezutan lassan visszaépiilt az Europan beliili kereslet. A tavoli
piacokon azonban még tovabbra is sziikséges hangstlyosabban kommunikalni azt az iizenetet,
hogy Magyarorszag biztonsagos uti cél.

2.4.2. A kiilfoldi magyar kulturalis intézetek kommunikécios tevékenysége

A Magyar Turisztikai Ugyndkségen kiviil a kulturalis diplomacianak és az orszagkép forméla-
sanak fontos nemzetkdzi intézményei a kulturdlis intézetek, amelyek a magyar kiilképviseleti
halézat részeként, szakmai onallésagukat megdrizve miikddnek 2016 6ta. Ezek — a Collegium
Hungaricumként miikddd intézetek kivételével — 2021. szeptember 1-je ota viselik Liszt Ferenc
nevét.?! A kiilfoldi magyar intézetek mara egy 24 orszagban miik6do, 26 kiilfoldi magyar kul-
turalis intézetet magaban foglald haldzatot alkotnak. Az intézetek célja és allami feladatként
ellatando alaptevékenysége Magyarorszag célkitiizéseivel dsszhangban, hogy széles kdrben
megismertessék nemzeti kulturalis 6rokségiinket, apoljak, fejlesszék hazank és a fogadd orszag
kozotti kulturalis és diplomaciai kapcsolatokat.’3

bemutassak az egyes célcsoportoknak azt, hogy Magyarorszag rendelkezik prémium minéségii
termékekkel és egyetemes értékii szellemi produktumokkal.

329 Budapest 365 cimmel Gij imazsfilm készilt a févarosrol. Mandiner, 2020. junius 27.

30 Személyre szabott lizenetekkel kampanyol a Magyar Turisztikai Ugynokség a kozeli orszagokban.
2020. junius 29.

31 2014-ben a magyar kiilpolitika szervezeti keretének ujragondolasa nyoman a teljes kiiliigyi-kiilgazdasa-
gi-kulturalis diplomaciai eszkdzallomany a Kiilgazdasagi és Kiiligyminisztériumhoz keriilt. Az atalakita-
sok részét képezte a kulturalis diplomaciai teriilet irdnyitasdnak, majd intézményrendszerének integralasa
(A kulfoldi magyar kulturalis intézetek halozata. Kulturalis diplomacia).

32 A kiilfoldi magyar kulturalis intézetek halozata. Kulturalis diplomacia.
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A kiilfoldon mitkédo magyar kulturdlis intézetek tevékenysége nem sziikiil le a tradicionalis
kulturalis definiciokra. A gasztronomia, a design, a digitalis technologia, az épitészet bemuta-
tasa egyenrangu a koncertekkel, a filmvetitésekkel és a kiallitasokkal. Az intézetek tevékeny-
sége foként az intézetnek otthont ado varosra terjed ki, am mindegyik magyar kulturalis intézet
torekszik arra, hogy kiterjessze programjait az adott varoson tulra is.

A megkérdezett magyar kulturalis intézetek anyagi lehetésége szerint a tevékenységek a tar-
sadalom egy-egy meghatarozott korére terjednek ki, vagy bizonyos esetekben a tarsadalom
minden rétegét igyekeznek elérni. Az intézetek célcsoportjat elsésorban a véleményvezérek,
a dontéshozok, a magasabb jovedelemmel rendelkezd helyi lakosok, az értelmiségi csopor-
tok, a szakértdi csoportok, a magyarbarat csoportok, a nemzetkézi kultiura és tudomany irant
érdekldodo kozonség jelentik, beleértve az adott orszagban élé magyarokat. A célcsoportoknak
egy kisebb korét alkotjak a Magyarorszag irant érdekl6do turistak. A tapasztalatok szerint még
azok az intézetek is igyekeznek célzottan kommunikalni, amelyek mindenkit a kdzonségiiknek
tekintenek az adott orszagban. Ezek az intézetek (pl. parizsi, pozsonyi, pekingi magyar kulturalis
intézet) is kiilonb6z6 programtipusokkal szolitjak meg a szegmentalt csoportokat, és minden
esetben korcsoportok szerint is szegmentaljak a programokat. A kiilonb6z6 brandeket, a kultu-
ralis vagy oktatasi termékeket kiilon-kiilon, csoportokra szabott kommunikacios eszkdzokkel
adjak at a kdzonségnek.

A napjainkban zajlo orosz—ukran habori megvaltoztatta az egyes orszagok kozotti viszony-
rendszert, és ennek kovetkeztében az intézetek tevékenységének célcsoportja is valtozast mutat
bizonyos esetekben.

A valaszado intézetek tevékenységének kommunikacioja jellemzéen a hagyomdanyos eszkézok-
kel valosul meg. A honlap, az Instagram, a Facebook, az online hirlevél, a tv- és a YouTube-rek-
lam, a podcast, a blog, az driasplakaton valo megjelenés, az imazsfilm, a nyomtatott programfiizet,
a rendezvény, a workshop, az eldadés-sorozat, a tanulmanyut jelennek meg a leggyakrabban
alkalmazott kommunikacios eszkozok kozott. Kiilon kiemelendd a Kinaban ismeretes WeChat,
valamint Oroszorszagban a Facebook orosz valtozata (Vkontaktye).’* 4 kommunikdcios eszkozok
kézott ugyanakkor emlithetiink specialis példat is: a berlini magyar kulturalis intézet kiilonleges
épiilete alkalmas az ablakan keresztiil kifelé torténd vetitésekre.

Minden megkérdezett intézet képviseldje kiemelte a szakmai egyiittmiikédések fontossagat,
mivel koltséghatékony megoldast jelent egy-egy nagy rendezvény mas szervezettel vald kozos
megszervezése. Az intézetek — a fellépdkon tilmenden — igyekeznek megtalalni azokat a stake-
holdereket is, akik a téma helyi szakértoi, akiket érdekelhet az adott téma. Az 6 véleményiik is
reklamértékkel birhat az adott orszagban ¢él6k szamara. Masfeldl a valaszadok hangsulyoztak
az egyittmiikodések fontossagat azokkal a kiemelkedd egyéniségekkel, akik kozvetitd szerepet
toltenek be a két orszag kozott.

A jarvanyhelyzet ellehetetlenitette az é16 események megrendezését, ugyanakkor a digitalis
technologiak és kommunikacids rendszerek térnyerését eredményezte. Az online kommunikdci-
oval at lehetett hidalni a tavolsagbeli korlatokat, ez pedig szélesebb kozdnség szamara is elérhe-
tové tette a kulturalis és a turisztikai tartalmakat. A megkérdezett magyar kulturalis intézetek
valamennyien gyorsan reagaltak az uj helyzetre. A franciaorszagi magyar kulturalis intézet
megrendelésére példaul azzal a szandékkal készitettek ismeretterjesztd filmeket, hogy azok mas

33 WeChat: Ez egy olyan fogalom, ami Eurdpaban ismeretlen. Kinaban nincs Google-alapt szolgaltatas,
ez egy sajatosan kinai szuperapplikacio, egy internetes platform, operacios rendszerre emlékeztetd jel-
lemzokkel.

169



magyar kulturalis intézetek, kiilképviseletek, nagykovetségek szamara is elérheték legyenek.
A londoni magyar kulturalis intézet a magyar egészségkutatassal kapcsolatban szervezett tobb
online programot. A jarvanyhelyzet alatt Szerbia felé is intenzivebbé valt a kommunikacié. Korab-
ban Szerbia nem volt Magyarorszag kiemelt kiilddteriilete, mara azonban azza valt. A tapasztalat
azt mutatta, hogy a szerbek a sok bizonytalansag kdzepette szivesebben terveztek olyan utazast,
amely kiszamithato, amelynek célpontja autoval elérhetd tavolsagban van. Kinaban a kinai magyar
kulturalis intézet altal alapitott Kodaly Pont digitalis oktatasi programjabol vették at a mintat
a kinai digitalis oktatas fejlesztéséhez: azokra a sztenderdekre épitettek, amelyeket a magyar
intézet alkalmazott. A pekingi, a parizsi, a moszkvai magyar kulturalis intézetek tobbek kozott
a hungarikumokrol is készitettek online ismeretterjesztd sorozatokat a célk6zonség szamara.

A jarvanyhelyzet utan a kulturalis és oktatasi programok (koncertek, filmvetitések, kiallitasok
stb.) szervezésén feliil az intézetek az online térben is jelen vannak annak érdekében, hogy min-
den, ami teret kaphat, el is jusson a k6zonséghez. Az is lathato, hogy az intézetek tevékenységében
elterd az élé programok és az online tartalmak aranya. Az orosz, a német, a francia piacokon
példaul egyarant fontos a személyes és az online kommunikdacio, ezek kiegyenlitett aranyban
jelennek meg. Ezekkel a hibrid megoldasokkal azt a célkzonséget is képesek megszdlitani,
amelyet egyébként masként nem tudnanak elérni. Az emlitett gyakorlatoktol eltéréen a brit
piacokon a magyar kulturalis intézet altal végzett kommunikdacio 95%-a online formaban zajlik:
kozosségimédia-feliileten, hirlevélben, weboldalon. Nyomtatott programfiizetre mar nincsen
igény. A jarvanyhelyzet alatt egyébként is visszaszorult a személyes €s a nyomtatott formaban
megvalosulé kommunikacio. Napjainkban a kommunikacio 5%-a zajlik személyes részvétellel.
A belgradi kiilgazdasagi iroda tevékenységében is hangsulyos maradt az online kommunikacio.
A megkérdezett szakemberek ezt megfeleld eszkdznek tartjak az allando kapcsolattartasra,
s ezt egészitik ki évente egy-egy személyes jelenléttel zajlo eseménnyel. A jarvanyhelyzet el6tt
hetente 1-2 €16 rendezvényiik volt, ez a jarvanyidészak alatt évi 1-2 é16 rendezvényre csokkent.
A pozsonyi magyar kulturalis intézet vezetdje viszont azt hangsulyozta, hogy az online programok
nem valtottak be a hozzajuk fiizétt reményeket, ezért a programjaik személyes jelenléttel zajla-
nak. Az él6 program ugyanis tobb annal, mint egyszertien a kultura megjelenése: a személyes
kapcsolatok kialakitasara is lehetéséget ad.

2.4.3. Az Agrarmarketing Centrum €s a Hungarikum Szovetség tevékenysége

A Hungarikum GyUjteményben a masodik legnépszertibb kategéria az agrar- és élelmiszer-gaz-
dasagi termékek csoportja. Ennek magyarazatat az adja, hogy a hungarikummozgalom gydkerei
ahhoz az 1998-ban megalakult Hagyomanyok-izek-Régiok (HIR) elnevezésii vidéki 6rokség
programhoz nyulnak vissza, amely 1étrehozta Magyarorszag hagyomanyos és tajjellegii mezégaz-
dasagi termékeinek a gyiijteményét.** Masrészt a magyarsag nemzeti karakterjegyeit erételjesen

34 A hungarikummozgalomban az elsé jelent6s allomast a Vidékfejlesztési Minisztérium az Eurdpai Unio
Euroterroirs (Eurépa Vidékei) programjahoz vald csatlakozasa jelentette. A kezdeményezés keretében
a tagorszagok — koztiik Magyarorszag is — a mai napig kozel 4000 mez6- és élelmiszer-gazdasagi terméket
gylijtdttek Gssze. A program hazai megvalosulisa a Hagyoméanyok-izek-Régiok (tovabbiakban HIR) nevet
kapta. A HIR akkori célkitlizése egy olyan gytijtemény létrehozésa volt, amely tartalmazza Magyaror-
szag hagyomanyos ¢és tajjellegli mezégazdasagi termékeit, valamint hogy hozzajaruljon ezek gazdasagi
hasznositasahoz. [Agrarmarketing Centrum — Féldmiivelésiigyi és Vidékfejlesztési Minisztérium (2002):
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meghatarozzak az élelmiszer-gazdasagi és gasztronémiai hagyomanyok. A hungarikummozga-
lom egyik elézménye volt az, amikor 2009-ben a Vidékfejlesztési Minisztérium megbizasabol
a korabbi Agrarmarketing Centrum kidolgozta az agrar- és mezdgazdasagi termékekhez kapcso-
16d6 HiR-védjegy hasznalatara vonatkozo palyazatot. 2016. jinius 15-t61 az Agrarmarketing Cent-
rum Nonprofit Kft. mar 6nalldan latja el a kozosségi agrarmarketing-tevékenységgel kapcsolatos
feladatokat az Agrarminisztérium iranyitasa alatt. A szervezet tovabbra is aktiv szerepet tolt be
a magyar agrarium és élelmiszer-gazdasag versenyképességének ¢és iizleti eredményeinek javi-
tasaban. Célja, hogy kozremiikdodésével a magyar agrarium nemzetkdzi szinten versenyképesebb
agazat legyen. Tevékenységiikkel hozzajarulnak egyebek kozott ahhoz, hogy segitsék a tudatos
fogyasztdi magatartast és erdsitsék a hagyomanyos és kézmiives termékek megismertetését. >

Tevékenységén keresztiil a magyar nemzeti értékek felkutatasat, dokumentalasat, népszerii-
sitését és a hagyomanyok megdrzését, ezen keresztiil pedig a magyarsagtudat erdsitését szolgalja
a Hungarikum Szovetség is. A szovetség tamogatni kivanja a helyi kozosségek értékteremté mun-
kajat, a kis- és kdzépvallalkozasok megerésodését, ezen keresztiil a magyar gazdasag fejlodését.

2.5. Az orszagimazs-kutatasok eredményei

Ebben az alfejezetben bemutattam a Magyarorszag ismertségére vonatkozo kutatasi eredménye-
ket, a hungarikumok ismertségét a kiilfoldiek korében vizsgald elemzéseket, valamint a magyar
lakossag Magyarorszaggal kapcsolatos attitiidjét és véleményét vizsgald kutatasi eredményeket.

2.5.1. A kiilfoldiek korében végzett, Magyarorszag ismertségét vizsgalo kutatasok

A 2000 és 2010 kozotti idoszakban a Magyar Turizmus Zrt. rendszeresen végzett Magyarorszag
ismertségére kiterjedd vizsgalatokat a kiilfoldi turistak korében. Ezt kovetden napjainkig azonban
kevés ilyen tipust kutatas sziiletett.

A Magyar Turizmus Zrt. 2000-ben kezdte el Magyarorszag mint turisztikai desztinaciod
ismertségének és imazsanak vizsgalatat a kiilfoldiek korében.?¢ A 2000 és 2010 kozotti vizs-
galatok azt mutattak, hogy orszagképiink meghatarozé elemét jelentette a kultira, s ezen
beliil a hagyomanyok, a népmiivészet, a zene és az épitészet. Altalanossagban a magyar ételek
(féként a magyar borok, a gulyas és a paprika) megjelentek tobb kiilfoldi orszagba szant pro-
mocidban is. A ,,puszta-piroska-paprika” tovabbra is meghatarozo volt a hazankrol kialakult
képben, ez azonban egyre inkabb kiegésziilt az egészségturizmussal, a kulturalis turizmussal,

Hagyomdnyok, Izek, Régick. Magyarorszig hagyomdnyos és tdjjellegii mezégazdasdgi és élelmiszer-ipari
termékeinek gyiijteménye. FVM Agrarmarketing Centrum Kht.; HORVATH Zsolt szerk. (2014): Minden
kézdsségnek vannak értékei — Az értékgyiijté mozgalom kezdete. Veszprém: Elhetd Balaton-felvidékeért
Egyesiilet; ZENTAI Andras (2015): Nemzeti értékeink megdrzése. A hungarikumok és a kéréjiik szervezédd
rendezvények Magyarorszdagon és kiilfoldon. Szakdolgozat. Budapest: Budapesti Gazdasagi Fdiskola,
Kereskedelmi, Vendéglatdipari és Idegenforgalmi Kar, 6.]

35 Agrarmarketing Centrum Nonprofit Kft.

336 Kiss Kornélia— SuLyok Judit (2007): Magyarorszag turisztikai imazsa. Turizmus Bulletin, 11(1-2), 2—11.;
JENES Barbara (2009): A ,,pusztaromantika” helye a magyar orszagimazsban. Kilatasok az Orszagmarka
Tanacs megalakulasa kapcsan. Marketing és Menedzsment, 43(2), 64-72.
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a varoslatogatasokkal. Budapest, a Balaton, a miiemlékek, a gyogyfiirdok, a magyar gasztronémia
valtak a legfontosabb imazselemekké.**’

A Budapesti Corvinus Egyetem 2004-ben végzett atfogod orszagimazs-vizsgalata a hazankban
tanulod kiilfoldi diakok véleményét vizsgalta. A 400 f6t bevonod kutatas eredményei azt mutattak,
hogy a kiilfoldi didkok Magyarorszagrdl alkotott képében is jelen van a Hortobagy és a ,,pusz-
ta-csikos-gulyas” kép. A spontan asszociaciok kozott szamos emlités érkezett ugyanakkor a ter-
mészeti szépségekre, a magyar kulturara és a konyhamiivészetre.** Ezt a vizsgalatot kovette egy
ujabb orszagimazs-vizsgalat a Budapesti Corvinus Egyetemen 2009-ben, amelynek ugyancsak
része volt az egyetem nappali tagozatos kiilfoldi hallgatoinak véleményét feltard kérddives vizs-
galat (N =105).%* Az els6 kérdés a Magyarorszaggal kapcsolatos spontan asszociaciok, valamint
kozvetve a felmeriilé orszagimazs-dimenziok feltérképezésére iranyult. A kutatasi eredmények
szerint a megkérdezettek egyharmadanak (31%) Magyarorszagrél a ,,sz&p orszag” gondolata
jutott eszébe eldszor. Kiemelten magas volt Budapest emlitése is (13,2%). A megkérdezettek
gyakrabban emlitették tovabba a konyhamiivészetet és a hungarikumokat is.

2.5.2. A hungarikumok ismertségét a kiilfoldiek korében vizsgald kutatdsok

Négy budapesti helyszinen végzett angol nyelvii kérdéives vizsgalataban Monostori Katalin
515 kiilfoldi turistat kérdezett meg. Vizsgalta a tobbi kdzott a Magyarorszaggal kapcsolatos
spontan emlitéseket és a Hungarikum Gyftijtemény elemeinek az ismertségét. A Magyarorszag-
gal kapcsolatos asszociaciok tekintetében tovabbra is a gulyas volt a vezetd fogalom (40%).
Ezzel azonos emlitési aranyt (40%) ért el a Parlament épiilete. Természetesen a megkérdezések
helyszinei is befolyasolhattak a spontan emlitéseket, ezért arra a kérdésre, hogy mi jut eszébe
Magyarorszagrol, kiemelten a nevezetes épiiletek szerepeltek (Parlament 40%, budai Var 25%,
Szent Istvan-bazilika 11%, H6sok tere 7%, Citadella 6%, Halaszbastya 4%, Zsinagoga 4%,
Operahaz 4%). A gulyas mellett tobb étel és ital is megjelent a listan, igy — a hagyomanyok-
nak megfeleléen — a paprika (16%), a palinka (9%) és a langos (4%) a legismertebb magyar
termékek. A magyar bor és a tokaji aszu 5%, illetve 2% eredménnyel keriilt a listara. A tokaji
aszu ismertségével azonos értéket tudhat magaénak a kiirtéskalacs is (2%). A Pick téliszalami
¢és az Unicum 3-3%-kal a lista kozépso részén szerepelt, a halaszlé 1%-kal a lista aljan kapott
helyet. Kiemelt helyen jelentek meg a fiirdok (14%). A hires emberek kdzott Puskas Ferenc (9%)
és Orban Viktor (5%) keriilt fel Magyarorszag kapcsan az emlitések listajara. A Sziget Fesztival
(2%) és a romkocsma fogalma (3%) a Rubik-kockahoz hasonlé emlitési arannyal szerepelt (3%).
A természeti értékek kozott a Duna (16%), a Balaton (3%), a Margitsziget (3%) és a Gellért-hegy
(2%) talalhato meg az asszociaciok kozott. Egyfajta korosztaly szerinti eltérés is kimutathato volt
a valaszok kozott: a gulyas emlitése példaul a 41 év feletti korosztaly korében volt tulreprezen-
talt, a Parlament épiiletének emlitése pedig a 26—35 éves korosztalynal volt magasabb aranyt.

37 SzoLLOsT Rita (2006): Magyarorszag imdzsa a kiilfoldi sajto tiikrében. Budapest: Budapesti Gazdasagi
Féiskola Kiilkereskedelmi Féiskolai Kar Nemzetkdzi Diplomdcia Szak; Kiss—SuLyok (2007); JENES (2009).
338 JENES (2005).
339 JENES (2013).
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A paprika kiegyensulyozottan jelent meg a valaszok k6zott az egyes korosztalyoknal. A tokaji
bor emlitése azonban viszonylag alacsony volt minden korcsoportban.’*

A hungarikumok ismertségét az akkor a Hungarikum Gyujteményben szerepldé 56 érték
magyar és angol nyelvii listajanak a megmutatasaval tesztelték.**' Az eredmények azt mutat-
tak, hogy a legnagyobb ismertsége Budapest Duna-partjanak és az Andrassy ttnak volt (77%).
Ezt kovette a gulyasleves (73%), a Rubik-kocka (67%) és a csirkepaprikas (57%), majd ezek
utan jottek a fliszerpaprikak (55%, 42%) és a palinka (48%). A lista felsé savjaban nagyszamu
gasztronémiai érték volt talalhatd, mint példaul a kiirtéskalacs (40%), a szikviz (41%), a froces
(33%), az Unicum (33%), a libam4j (32%), a tokaji aszu (31%) és a gyulai kolbasz (30%). Szintén
30% feletti ismertséget mutatott a néptanc (30%), a magyar néta (33%), a magyar operett (38%)
és Puskas Ferenc (34%). 10% koriili, illetve annal alacsonyabb ismertséggel birtak az olyan,
a turistak szamara kevésbé kommunikalt értékek, mint példaul a mohacsi busojaras, a karcagi
birkaporkolt, a vizsolyi Biblia, a magyar akac, az alfoldi kamillaviragzat vagy a Béres-csepp.

Hat magyarorszagi egyetemen, 300 magyar és 300 kiilfoldi diak korében végzett kutatas
soran a hungarikumokkal kapcsolatban Péli Laszlo és szerzétarsai arra a kovetkeztetésre jutot-
tak, hogy a kiilfoldi hallgatok kevésbé ismerik a hungarikumokat, mint a magyar hallgatok,
illetve a hungarikumok kozott elsésorban az agrar- és élelmiszer-gazdasagi termékek ismertek
a 18-30 éves fiatalok korében. A felmérés alatamasztja egy, az eddiginél célzottabb orszagos
marketing sziikségességét, valamint a téma hangstlyosabb megjelenitését a hétkdznapokban,
kiilonds tekintettel a felsdoktatasi intézményekre. Ezen intézményekben prioritast kaphatnanak
a hungarikumokhoz kapcsolddd tematikus napok és hetek, amelyek hozzajarulnanak az orszag-
imazs tovabbi épitéséhez is.34

2.5.3. A magyar lakossag Magyarorszaggal kapcsolatos attitiidje és véleménye

A kiilsé imazselemek mellett a belsé imazselemeket is vizsgalando, a Magyar Turizmus Zrt.
évrol évre kutatasokat végzett a magyar lakossag Magyarorszaggal és a hazai utazassal kap-
csolatos attitiidjeirdl és véleményérdl is>® A szervezet 2006-ban a magyar lakossag nemzeti
parkokkal, természetjarassal és lovasturizmussal kapcsolatos attit{idjeit, majd 2008-ban a kultu-
ralis turizmussal kapcsolatos attitiidjeit €s utazasi szokasait vizsgalta. Ezekben a kutatasokban
amegkérdezettek a sajat hazajukat természeti értékekben gazdag, vilaghir( orszagnak tartottak,
és altalaban pozitivan értékelték a nemzeti parkok kinalatat. A magyar lakossag személyes atti-
tldjei pozitivak voltak a kulturalis turizmus kinalataval kapcsolatban is. Az eredmények azonban
azt is kimutattak, hogy noha a magyar lakossag elméletben elégedett volt a hazai kinalattal,

340 MonosTtorI Katalin (2016): A hungarikumok szerepe a hitelesség és az értékmegérzés teriiletén
a Magyarorszagra latogaté turistak szemszgébdl. In FEHER Andras et al. (szerk.): Hitelesség és Ertéko-
rientacio a Marketingben. Debrecen: Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar, 396—406.

31 A listat harom, a Hungarikum Gyftijteményben akkor nem szerepld, de az elézetes ismeretek alapjan
jelentSs ismertséggel rendelkez étellel, illetve egy logikai jatékkal egészitették ki. Igy a listara keriilt
a gulyas, a csirkepaprikas, a dobostorta és a Rubik-kocka is.

342 PELI Laszl6 et al. (2016): A hungarikumok magyarorszagi és nemzetk6zi megitélésének foébb aspektusai
az egyetemi hallgatok korében. Gazddlkodas, 59(6), 547-562.

33 HaLAssy Em&ke (2007): A magyar lakossag nemzeti parkokkal, természetjarassal és lovasturizmussal
kapcsolatos attitlidjei, utazasi szokasai és utazasi tervei 2006-ban. Turizmus Bulletin, 11(1-2), 33—43.
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ez még nem volt elegendd az utazasi motivaciohoz, azaz az utazasi attitidok nem voltak pozi-
tivak. Az egyes témaévek utan elvégzett kutatasok (pl. 2007-ben a Z6ld Turizmus Evét kovetd
kutatas) azonban mar azt mutattak ki, hogy a lakossagi attitid pozitivabb lett a nemzeti parkok
és a természetjaras iranyaban. Kiilonosen az Orség és a Hortobagy latogatottsaga és ismertsége
n6tt meg a hazai lakossag korében ebben az idészakban.

A korabbi vizsgalatok folytatasaként 2008-ban a Budapesti Corvinus Egyetem kutatoéi is
vizsgaltak a magyarok véleményét Magyarorszagrol. A kutatok egy 400 f6s mintan tartak fel
a hazankkal kapcsolatos spontan asszociaciokat az egyetem nappali tagozatos magyar nyelvii
hallgatdinak korében. Az eredmények azt jelezték, hogy ugyan a megkérdezettekben mar kevésbé
élt a ,,puszta”, illetve a Hortobagy képe, azonban a természeti szépségekre és a kulturalis érté-
kekre vald utalas valtozatlanul jelentés mértéki volt. A megkérdezettek tobbségének (51%)
Magyarorszagrol a haza, az otthon fogalma jutott eszébe eldszor. Kiemelt emlitésszamu volt
még a természeti adottsagokkal kapcsolatos vélemény is (,,sz€p tajakban gazdag orszag”, ,,szEép
természeti kornyezet” stb.). 4 gyakoribb emlitések kézott szerepelt Budapest, a konyhamivé-
szet és a hungarikumok. A kutatas az orszagképskala-vizsgalat keretében az orszag megitélését
is elemezte egy 4 fokozatl skalan (egyaltalan nem jellemzd, nem jellemzd, jellemzd, nagyon
jellemzd), 24 allitas mentén. Ezek szerint az emberek inkabb jellemzoének, illetve nagyon jellem-
z0nek tartjak az alabbi allitdsokat: ,,Fényes multa, nagy torténelmii orszag”; ,,Sokat szenvedett
orszag”; ,,Rosszkedvli, pesszimista orszag”; ,,Nagy sportteljesitmények orszaga”; ,,Nagy tudo-
manyos teljesitmények orszaga”; ,,Nagy kultaraju orszag”; ,,Sz¢p tajakban gazdag orszag”.3*

Osszegezve a fent bemutatott orszagimazs-vizsgalatok eredményeit, lathato, hogy mig a belsd
imazs tekintetében hazank lakossaga egyre kevésbé azonosult a ,,puszta-csikds-gulyas” elemek-
kel, addig a kiils6 imazsban a ,,pusztaromantika” még fontos eleme volt az orszagképnek. Ezzel
kapcsolatban felmeriilhet a kérdés, hogy vajon a tudatos orszagképépitésnek torekednie kell-e
arra, hogy a mar Iétez6 képet fokozatosan megvaltoztassa és kiszoritsa a magyar orszagimazsbol,
vagy létének az eldnyeit kihasznalva tovabbra is érdemes azt alkalmazni.’* A legjobb megoldas
vélhetGen az lenne, ha egyszerre sikeriilne kihasznalni a 1étez6 imazsbol fakado elonyoket,
ugyanakkor modern és vonz6 01j imazselemeket is be tudnanak vezetni. Ezt a torekvést fejezik
ki mar a 2000-es évek eleje ota alkalmazott, a korabbi alfejezetben is érintett kommunikacios
elemek, amelyek kdzo6tt a magyar tajak €s a gasztrondmiai specialitasok mellett szerepet kapnak
az épitészeti emlékek, a gyogy- €s a termalfiirdok, valamint a magyar kreativitas is.

3. A hungarikumok szerepe az orszagimazs formalasaban

Az orszagimazs formalasért felelds szakmai szervezetekkel készitett, félig strukturalt interjuk
soran azt vizsgaltam, hogy e fenti szakmai szervezetek marketingkommunikacio és orszagmar-
keting terén végzett, valamint diplomaciai tevékenységiik soran mely hungarikum termékeket
hogyan, milyen eszk6zokkel és milyen eredményességgel hasznaljak a Magyarorszagrol alkotott
kép formalasa érdekében. Ebben a folyamatban tehat arra kerestem a valaszt, hogy a hungari-
kumok milyen szerepet toltenck be az orszagimazs formalasaban.

344 JENES Barbara et al. (2008): Az orszagimazs mérhetésége elméletben és gyakorlatban. A magyar orszag-
imazs felmérése az egyetemistak korében. Marketing és Menedzsment, 42(5—-6), 137-149.; JENES (2009);
JENES (2013).

345 JENES (2009).
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3.1. Bevezetés: alapvetések

A téma bevezetéseként az interjuk soran megkérdezett szakemberek véleményét ismertetem.

A valaszaddk a hungarikumokat olyan sajatos tudast hordozé kommunikécios eszkdzként
értékelik, amelyek segitségével Magyarorszagot egy kiilonleges, valtozatos, egzotikus turisz-
tikai desztinacioként lehet bemutatni. A hungarikumok olyan jellegzetes, csak a magyarsagra
jellemzé értékek, amelyek révén a vildg mas orszagaiban ¢16k Magyarorszagra, a magyarokra
asszocialhatnak. A hungarikumok ezért az orszagimazs formalasaban is meghatarozé szerepet
tolthetnek be.

Magyarorszagon a hungarikumokat 2012-ig hivatalosan nem vették lajstromba, €s nem léte-
zett egységes szabalyozas arra nézve, hogy mi lehet hungarikum. A szabalyozas alapjan ma
hungarikumma valhatnak példaul a magyar nemzetiségii tudésok eredményei, a magyarorszagi
kulturalis értékek, miivészeti alkotasok, a magyar élelmiszertermékek, az dshonos vagy neme-
sitett allat- és ndvényfajtak vagy akar Magyarorszag természeti értékei is.

A Magyar Turisztikai Ugynokség szakértdjével készitett interju ramutatott arra, hogy
Magyarorszag mint desztinacio alacsony ismertséggel rendelkezd orszagnak szamit. Az eddig
elvégzett orszagimazs-kutatasok alapjan az lathatd, hogy Budapest 1ényegesen ismertebb,
mint Magyarorszag egésze. Amikor a kutatok arrol kérdezték a Magyarorszagra latogato-
kat, hogy mi az, hogy hungarikum, mi annak az esszencija, akkor a valaszok még kisebb
mértéki ismertséget mutattak. A kiilfoldiek nem igazan értik, mit foglal magaba a hungari-
kum fogalma. A turistadk nem magaval a szdval talalkoznak, hanem azokkal a termékekkel,
amelyeket ez a sz6 takar. A hungarikum szdval valdjaban csak az talalkozik, aki mélyebben
érdeklédik a magyar kultara irant.

A szakemberek kiemelték azt is, hogy az orszagkép megformalasanal nem az szamit kiindulasi
pontnak, hogy mi a hungarikum, és hogy az hogyan kapcsolodik Magyarorszaghoz, hanem az,
hogy melyek azok az értékek, amelyeket az adott célcsoportok Magyarorszaggal azonositanak.
Az orszagimazs-formalasban abbdl kell kiindulni, hogy a célcsoport szamara mik a vonzo érté-
kek, nem pedig abbol, hogy a magyarok mit tekintenek hungarikumnak, és hogy szamunkra
mik a kiemelked6 értékek.

Ezért a megkérdezett kiilfoldi magyar kulturalis intézetek sem igy kommunikalnak, hogy
a hungarikumok gyjteményét népszerisitik, hanem példaul gasztrondémiai rendezvényeket szer-
veznek, ahol felvonultatjak a magyar bort, a fliszerpaprika-6rleményt vagy a magyar néptancot.
Ez azért is célravezetd stratégia, mert egy-egy hungarikum bemutatasara esetleg mas termékeket
(akar olyanokat is, amelyek a hungarikumok koz¢é nincsenek besorolva) is ra lehet flizni.

A szakemberek Osszességében jonak tartjak, hogy a hungarikumoknak van egy — féként
Magyarorszagon hasznalt — 6sszefoglald neve, egy ernydmarkaja, 1ényegében egy intézménye.
A hungarikumok ,,hivoszo6t” jelentenek azok szamara, akik szeretnék megismerni a magyar
kultarat. Azok a szakteriileti kategoriak, amelyekbe a hungarikumok gytjteményén beliil beso-
roltak az egyes hungarikumokat, majdhogynem lefedik Magyarorszag kiemelt turisztikai termék-
kategoriait. Azok a turisztikai kinalati elemek, amelyek miatt érdemes Magyarorszagra latogatni,
amelyekre a szakmai szervezetek hangsulyt helyeznek a kommunikaciojukban, a hungarikumok
gyljteményében is nagyrészt visszakdszonnek. A kiilfoldiek kdrében azonban a hungarikumokat
nem feltétleniil hungarikumként kommunikaljak, hanem a magyarsag kiemelked6 értékeiként.
Ezzel kapcsolatban a valaszadok latnak még teret a fejlodésre. A hungarikum ernyémarka kom-
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3.2. A hungarikumok szerepe az orszagimdzs formalasaban

Az interjuk eredményeivel 0sszhangban Tozsa Istvan és Zatori Anita is kiemelték, hogy a hun-
garikumok nemzeti érdeket képviselnek, mivel egyrészt a nemzeti identitastudat meghatarozo
elemei, mdsrészt orszagimazs-formalo funkciojuk van, és kiemelend6 a gazdasagi jelentdségiik
is. Egyediségiik miatt magas exportpotencial rejlik benniik, nem mellesleg a hazai piacon is
egyre meghatarozobb markaértéket képviselnek.3#

A magyarsagot kifejezo értékek 6sszessége lokalis kulturaként jelenik meg a globalis piacon,
miutén globélis viszonylatban a nemzeti szint lokalisként is értelmezhet6. Igy lehet az, hogy
a hungarikumokkal, mint példaul a bajai halaszlével, a makdi hagymaval vagy a tokaji borral
az egész nemzet azonosithatova valik. Az itt ¢l6k azonosulni tudnak ezekkel az értékekkel,
masok pedig ezek segitségével itélhetik meg az adott orszagot.*¥’

Az orszagimazs és a hungarikumok 0sszefiiggésének alatamasztasara a Turizmusfejlesztok
¢és Tanacsadok Szovetsége is elkészitette a versenyképesség nyolc pontjat. Ebben azt hangsu-
lyoztak, hogy minden hungarikum eréforras lehet a turisztikai termékfejlesztésben. Ugyanakkor
arra is felhivtak a figyelmet, hogy a hungarikumok nincsenek integralva napjaink turizmusaba
fontossaguknak és lehetdségeiknek megfelelden: a nemzeti értékeink jelen vannak ugyan, azon-
ban hidnyzik az atgondolt, megtervezett, hatékony, széles korii integralasuk a termékképzésbe
¢és -fejlesztésbe. Ehhez a turisztikai szakmanak is részt kell vennie a nemzeti értékek azonosi-
tasaban és a telepiilési, tajegységi, megyei és agazati értéktarak 1étrehozasaban. Az ajanlas arra
is felhivta a figyelmet, hogy kiilon megfontolast igényel a hataron tuli értékek mobilizalasa,
hiszen a hatar menti magyar értékek bevonasa a termékképzésbe mindkét orszagot gyarapitja,
és egyhttal a szakmai egyiittmiikddések minden elényét, igy a kinalat bévitését és a keresleti
piacok szélesitését kinalja. Az egyes szakagak egyiittmikodése 1) ,,egyediséget” hozhat 1étre,
ezzel 0sszefiiggésben indokolt a hungarikum értékeink kultartdrténetének kidolgozasa, ami
sziikséges egyebek kozott a brandsztori megalkotasahoz is. Ezzel egyiitt komplex megkdzeli-
tésii, piackutatasokra alapozott, egylittmikddésben megvalosuldo marketingtevékenységre van
sziikség, amely figyelemmel van a fogyasztdi szokasok valtozasara.’*®

A turisztikai szakérték megerdsitették tehat, hogy a hungarikum-csiicsteljesitmények
az orszagimazs aktiv formaloi is egyben. Ezzel 6sszefliggésben Tozsa és Zatori ugyancsak meg-
fogalmaztak azt az ajanlast, hogy a hungarikumokat (pl. épitett 6rokség, természeti képz6dmé-
nyek) turisztikai attrakcioként (is) sziikséges kezelni az illetékes szervezeteknek. Mas jellegii
hungarikumok esetében (pl. gasztronomiai, miltvészeti €s kiilonféle tevékenységeken alapuld,
hagyomany jellegii hungarikumok) pedig a kiallitasok és a fesztivalok jelenthetnek jo eszkozt
az adott hungarikumnak a fogyasztok korében torténé népszersitésére.>*

Tozsa és Zatori kiemelte a hungarikumoknak mint ajandéktargyaknak a szerepét is mind
a belféldi, mind a kiilfoldi turistak élményszerzése soran. A vasarlok egyes hungarikumokat
szuvenirként, ajandéktargyként keresnek, azonban fogyasztasi célu felhasznalasra is késziilnek

346 TozsA Istvan — ZATORT Anita (2013): Hungarikumok. Turizmus-vendéglatas szakos BA hallgatok részére.
Budapest: Budapesti Corvinus Egyetem Gazdalkodastudomanyi Kar, Kérnyezettudomanyi Intézet, Gaz-
dasagfoldrajz és Jovokutatas Tanszék, Turizmus Kompetencia Kozpont.

347 Boros Lajos (2010): Foldrajzi alapkategoriak gazdasagfoldrajzi kontextusban. In MEszAROS Rezs6 et
al.: 4 globalis gazdasag foldrajzi dimenzioi. Budapest: Akadémiai Kiado, 38—54.

348 BRACHNA Janos et al.: Hungarikumok a turizmusban. Turizmus online, 2012. majus 13.

39 TozsA—ZATORI (2013).
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arucikkek. A szuvenirek rendeltetése, hogy az utazas végeztével is fenntartsak a fogadoteriileten
szerzett élményeket, és igazoljak, hogy a turista meglatogatta az adott desztinaciot. Az ajandék-
targyak meghatarozo6 szimbolikus értékkel birnak, élményhordozo szerepiik van. Ezért is nagy
jelentdségli a turizmusban valé megjelenésiik, mivel egytttal az orszagrol kialakitott képet is
formaljak. A szuvenirként vasarolt hungarikum termékek emellett katalizatorként hathatnak,
hiszen a megajandékozottak érdekeltté valhatnak abban, hogy jra felkeressék a célteriiletet.’

A hungarikumok azonban nemcsak ajandéktargyakként, hanem turisztikai termékként is
hatassal vannak az orszagimazsra. Kiss Eliza példaul kiemelten is foglalkozott a magyar bornak
az orszagmarketingben betoltott szerepével. Arra a kérdésre kereste a valaszt, hogy miként lehetne
amagyar boroknak az orszagban vendégeskedo kiilfoldiek korében torténd megismertetése érde-
kében, akar a diplomaciai csatornak igénybevételével is, hatékony segitséget nyujtani. A szerzd
megallapitotta, hogy a magyar bor brand és hungarikum (tokaji asz, egri bikavér) is egyben,
ezzel egylitt az imazsformalas legfontosabb eszkdze egy jol kivalasztott régid vagy borvidék (pl.
Balaton, Tokaj, Villany stb.) marketingszempontbol valo felépitése lehet. A magyar bor arculata
mar kialakult, és annak bevezetése eredményesnek tlinik, ez pedig hozzajarulhat a borszektor
megerdsodéséhez és az orszagrol alkotott pozitiv kép formalasahoz.!

Kaposzta Jozsef és szerzétarsai a Magyar Ertéktarban nyilvantartott négy eredetvédett
palinka — a békési szilva-, a gonci barack-, a kecskeméti barack- és a pannonhalmi torkoly-
palinka — teriileti hatasainak vizsgalatat végezték el. A megkérdezettek a vizsgalt termékek
hozzajarulasat az orszagimazshoz nem konkrétan, mint ,,génci barack”, ,,pannonhalmi térkoly”
stb., hanem mint ,,jo palinka” nevesitették. Vizsgalatuk szerint a hungarikum mint védjegy nem
jelent jelentds vonzerdt a kiilfoldi turistak felé. A vizsgalt termétajakra érkezo kiilfoldi latogatok
magarol a hungarikumrol — mint egyfajta védjegyrol — valdsziniileg nem hallottak. A palinkat nem
hungarikumként keresik tehat, hanem mint j6 mindségii palinkat, amely helyben megtalalhato.
A kutatas a palinkak nemzetkozi ismertségét jelen allapotaban még csekélynek itélte meg.’>?

A hungarikumok kéré szervezédd rendezvények is népszeriiek mind a magyarorszagi lakossag,
mind a turistak korében, ezért alkalmasak arra, hogy hozzdjaruljanak az orszagmarka-épités-
hez. Az Orszagos MezOgazdasagi és Elelmiszeripari Kiallitds és Vasar, a Hungarikum Feszti-
val — Mindségi Magyar Termékek Kiallitasa és Vasara, a 2014-ben el6szor meghirdetett Orszagos
Palinka- és Torkolypalinka Verseny, a Magyar Orszagos Palinkaverseny Gyulan, a keceli Kar-
pat-medencei Palinka- és Parlatverseny vagy a Sziget Fesztival ,,Hungarikum faluja” egyarant
azt a célt szolgalja, hogy a hungarikumokon keresztiil bemutathassuk értékeinket.’>

Ugyanakkor a kilfoldi turisztikai piacokat c€lzo, hungarikum témaja rendezvények is
fontos szeletét jelentik az orszagmarka-épitési torekvéseknek. Ilyen esemény volt az Auf nach
Ungarn — linzi Magyar Napok (2013), amely tobb egyiittmikddo szervezet kozott a Magyar
Turizmus Zrt. és a Balassi Intézet — Collegium Hungaricum kdzos szervezésében valosult meg.
A ,,Fel Magyarorszagra” szlogennel meghirdetett haromnapos nagyrendezvényen haromszaznal

30 TézsaA—ZATORI (2013).

31 Kiss Eliza (2019): Orszagmarketing esettanulmany: a magyar bor markaépitése és piaci pozicionalasat
eldsegitd orszag stratégia rendszere. In Tozsa Istvan (szerk.): Hungarikumok és nemzeti értékvédelem.
Els6 egyetemi tankonyv. Nemzeti Kozszolgalati Egyetem Allamtudomanyi és Kozigazgatasi Kar Vezet6-
¢és Tovabbképzo Kozpont. Budapest: Dialog Campus Konyvkiado, 87-97.

352 KAroszTa Jozsef et al. (2015): Hungarikumok teriileti jelentGségének vizsgalata, kiilonds tekintettel
a palinkara. Tér és Tarsadalom, 29(4), 139—-153.

353 BALATONI (2018).
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tobb kézmiives, borasz, turisztikai és gasztronomiai szolgaltatd, mezdgazdasagi termeld, hun-
garikumokat eléallitdé szakember, valamint zenei €s tanccsoport képviselte hazankat. Az ese-
mény szandéka — egyebek kozott a ,,Hungarikum Falu” programelem létrehozasaval — hazank
tradicidinak, egyedi nemzeti arculatanak bemutatasa volt.** Ki kell emelni 4 Magyar Erték
és Szépség — Hungarikumok cimii, harom héten at tart6é rendezvénysorozatot is, amely 2014-ben
a Hungarikum Bizottsag tamogatasaval jott 1étre az Amerikai Egyesiilt Allamokban. A program-
sorozat keretében megvalosuld kiallitasok és divatbemutatok hat helyszinen, koztiik Washing-
tonban, New Yorkban, Miamiban és Sarasotaban zajlottak.’> Ugyanabban az évben valosultak
meg el6szor az 6t napon at tartdé Magyar gasztronomiai napok Madridban is a Foldmuvelésiigyi
Minisztérium, Magyarorszag Madridi Nagykovetsége és a Magyar Turizmus Zrt. k6z0s szerve-
zésében.’* Az ezt kovetd évben, 2015-ben a fél éven at tartdé Milandi Vilagkidllitason Magyar-
orszag harom integralt témakorben jelent meg: egészséges hagyomanyok; Magyarorszag, a viz
orszaga; orokség a jovonek. A kiallitas a hungarikumok és képviseldik szamara is lehet6séget
adott a megjelenésre.*’

Bizonyitast nyert, hogy a magyar kézmiives termékekkel, ételekkel, alapanyagokkal kapcso-
latos ismeretek a személyes élmények alapjan rogziilhetnek elsdsorban, a turistak ezek alapjan
dekodoljak az orszag értéktarat. A személyes megtapasztalas hosszi tavon is befolyasolhatja
a kiilfoldiek késébbi vasarlasi szokasait, ezért fontos, hogy a magyarorszagi vendéglatas, a kul-
turalis programkinalat, az ajandékboltok igényes, valodi magyar karakterrel legyenek kialakitva.
Ezek mind hozzajarulhatnak a magyar kultira megismertetéséhez.’>®

Ezt a megallapitast erdsitették meg Notari Marta 2008-ban végzett, élelmiszer-fogyasztoi
magatartast vizsgald kutatasanak az eredményei is. A szerz0 a sziirkemarha- és a mangalicafo-
gyasztas jellemz0it vizsgalva ravilagitott arra, hogy a kiilfoldi fogyasztok a személyes élmény
miatt kedvelik a hungarikumokat. Ez vagy a termékhez kotodott (sajat lakohelyén mar vasarolta
¢és kedvezden itélte meg), vagy a hazankban eltoltott id6 alatt szerzett kedvezo tapasztalatokon
alapult. Ez azt jelenti, hogy masképpen (elénydsebben) itéltek meg egy terméket, ha az olyan
orszagbol szarmazott, ahol eltdltdttek valamennyi id6t, és megint masképpen, ha csak a médian
keresztiil hallottak rola. Minél inkabb ismerték az adott orszag termékeit a kiilfoldi valaszadok,
annal kedvezdbben itélték meg azokat. Az orszdageredet nagyobb hatassal volt a termékitéletre
vagy a vasarlasi szandékra, ha a fogyasztonak volt tapasztalata, élménye az adott orszdagrol
és termékeirdl. >

A fenti példak alapjan elmondhat6 tehat, hogy a hungarikumok az orszag megkiilonbéztetd

Jegyeikent szolgalnak, igy azok ismertsége a Magyarorszagra latogato turistak orszagképének
kialakitasaban ugyancsak meghatdarozo. A hungarikumokkal a Magyarorszag-kép megalko-
tasanal szamolni kell, sot egyre hangsiilyosabb eszkéze kell hogy legyen a brandépitésnek.

3% GyARMATI Petra: Az Operencian tal Magyarorszagrél mesélnek. Turizmus online, 2013. méajus 16.;
BarLaTont (2018).

355 BALATONT (2018).

356 Magyar gasztrondémiai napok Madridban. Turizmus.com, 2014. oktober 21.; (2018).

37 DomINEK Dalma Lilla (2016): A 2015. évi milanoi vilagkiallitas tizenetének és befogadasanak kérdései.
Tudasmenedzsment, 17(1) (kiilonszam), 256-262.; BALATONI (2018).

358 MoNOSTORI (2016).

359 NOTARI Marta (2008): A kertészeti- és élelmiszeripari hungarikum termékek primer vizsgdlata, kiilonos
tekintettel a Dél-alféldi Régiora. Doktori értekezés. Budapest: Tajépitészet €s Dontéstamogatd Rendszerek
Doktori Iskola. Budapesti Corvinus Egyetem.
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A hungarikumok kozvetit6 elemként szolgalhatnak egy-egy turisztikai célteriilet felkeresésében
¢és megismerésében. A hungarikumainkra alapozva olyan egyedi ,,orszagtermék” hozhato 1étre,
amelynek birtokaban mas orszagok kinalataval is felvehetjiik a versenyt.**

Mindazonaltal az is megallapithatd, hogy a hungarikumok t6bbsége napjaink turizmusaban
még nem jelent kiemelt turisztikai vonzer6t (kivételek ez alol Budapest vilagorokségi helyszinei).
Annak érdekében, hogy motivacids szerepiik jelentésebb legyen, sziikséges, hogy a marketing-
stratégiaba beépitsék a nemzeti értékeket, €s a megfeleld célpiacok kijelolése utan marketing-
munkat végezzenek a megismertetésiikre.

3.3. Magyarorszaggal és a magyarsdaggal azonosithato hungarikumok

A megkérdezett intézetek képvisel6i a magyarsaggal azonosithatd hungarikumok kézott foként
agraripari, élelmiszeripari €s gasztronomiai termékeket neveztek meg. Jellemzden a hunga-
rikumok kozott az agraripari termékek népszertibbek, mint a kulturalis rokségek. Emellett
a hungarikumokkal kapcsolatos emlitések kozott gyakran szerepeltek olyan orszagszimbolumok
(pl. a Balaton, a Rubik-kocka vagy a gdmbdc), amelyek (még) nem szerepelnek a hungarikumok
gyljteményében.

Az interjukban leggyakrabban a gulyasleves, a tokaji bor, a tokaji aszu, az egri bikavér,
a hizott libabdl eldallitott termékek, valamint a csipds és a csemege fliszerpaprika-6riemény
neve hangzott el. Az élelmiszeripari termékek koziil kiemelendo a tokaji bor, amely a legismer-
tebb és legnépszeriibb termék a megkérdezett kiilfoldi magyar intézetek célesoportjai korében
(6. tablazat).

A hungarikumok k6zé szamitott magyar szellemi termékek koziil t6bb orszagban nagy elis-
merés dvezi a Kodaly-modszert (pl. Kina, Nagy-Britannia, Franciaorszag). A magyar kultura-
lis intézetek minél szélesebb rétegekhez szeretnék eljuttatni ezt a nagy multi zenepedagdgiai
modszert. Erre alapozva hozta 1étre a kinai magyar kulturalis intézet Pekingben a vilag els6
Kodaly-moédszertani kdzpontjat. Parizsban is nagy a kereslet a Kodaly-modszerre, amit az is
jelez, hogy a zenei nevelés magyar modszere bekeriilt a francia zenetanarok éves képzési prog-
ramjaba. Az elébbi jo gyakorlatok mellett a londoni magyar kulturalis intézet részérdl is azt
hangsulyoztak, hogy a Kodaly-modszer Londonban mindenki szamara elérhetd, aki komolyzenei
tanulmanyokat kivan folytatni.

Tobb orszagban (pl. Oroszorszagban, Nagy-Britannidban) egyértelmiien Puskas Ferenc
nevét emelték ki mint a leghiresebb magyarét. Ugyanakkor jol ismert a szaztagu ciganyzenekar
is példaul Lengyelorszagban vagy Oroszorszagban. Moszkvaban a koronavirus-jarvany el6tt
minden év januarjaban fellépett az egyiittes.

A hungarikumok listajara felkeriilt magyar vilagoréksegek (kiemelten a budai Var és a Duna-
parti panorama) mellett nagy figyelmet kapnak az orszag tovabbi kiemelt tdji értékei is, igy
a Balaton, a magyar fiirdék (f6ként Budapest és Héviz), valamint a borvidékek (Tokaj, Eger,
Szekszard, Villany, Balaton-felvidék).

A targyi produktumok korébdl kiemelendd a Zsolnay és a herendi porcelan. Ezek tobb
orszagban is (pl. Kina, Szerbia, Lengyelorszag, Franciaorszag, Oroszorszag) elismert terméknek
szamitanak, s tobbféle formaban megjelennek ajandéktargyként is.

360 ZENTAT (2015); BALATONT (2018).
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Ezenkiviil a magyar népi himzéskincsnek a kortars divattervezésben és az iparmiivészetben
megjelend ujragondolt formdi is tobb orszagban jelentenek vonzer6t (pl. Kina, Franciaorszag).
Ezeknek az értékeknek a bemutatasa érdekében az érintett magyar kulturalis intézetek egyiitt-
miikodnek nemzetkézi hirti divatmarkéakkal, valamint a Magyar Divat & Design Ugynokséggel.

Vannak olyan termékek, amelyek nem relevansak egyes orszagokban. Ez részben exportalasi
nehézségekre vezethetd vissza, ami miatt a termék nem tud megjelenni az adott orszag piacan.
Masrészt ezek a termékek vagy nem eléggé ismertek, vagy az adott orszag rendelkezik mar
hasonlé tipusu termékekkel, igy nem tudnak kelld érdeklédést kelteni az adott orszag lakossaga
korében.

Szerbia, Oroszorszag vagy Kina esetében példaul a Pick szalamit emelték ki mint ilyen ter-
méket. Szerbiaba a sertéspestis miatt hosszu ideig nem lehetett Pick szalamit bevinni, és ez most
is nagyon szigoru feltételekhez van kotve. Ezért a Pick szalami jelenleg alig érhetd el a szerb
lakossag korében. Kereslet viszont lenne ra, Belgrad egyik ismert pékiizletlancaban szivesen
arusitananak Pick szalamis szendvicseket.

Kinaba a magyar szalamik és fiistolt termékek bevitele azért nem mitkodik, mert azok olyan
Osszetevoket tartalmaznak, amelyek bevitelét nem engedélyezik. Kinaban az olyan gasztro-
némiai késztermékeket tudjak eldnnyel piacra vinni, amelyeknek alapanyagai beszerezheték
és eldallithatok az orszagban. Oroszorszagba ezzel szemben akadaly nélkiil lehetne szallitani
Pick szalamit, am az oroszok kdrében még nem eléggé ismert ez a termék.

A 6. tablazatban azokat a hungarikumokat jelenitettem meg, amelyek érdeklodést keltenek
az adott orszag lakossaga korében. Kiemeltem azokat az orszagszimbolumokat is, amelyek ugyan
nem hungarikumként, de jelen vannak a koztudatban. Kiilon jeleztem azokat a hungarikumokat,
amelyek az interjuk alapjan kevésbé szamitanak érdekesnek az adott orszagban.

6. tablazat: A megkérdezett magyar kulturalis intézetek dltal emlitett erdteljesen hato, valamint gyen-

gébben haté hungarikumok és orszagszimbolumok

Hungarikumok
Erételjesen hat6 hunga- Gyengé})ben ha}té Az adott (?Tsz'ég és orsz:igszimb()]!l-
rikumolk &5 orszégszim- lrlungarrlkm‘nol\ . szempont]'abol mok, amel)'felfn‘e'lt,
bélumok és orszagszimbolu- nem relevans a kommunikicidjara
1111) hungarikumok nagyobb hangsulyt
kellene helyezni
hungarikumok: fiirdék | hungarikumok: maty6 himzés, -
(Héviz); tokaji bor; Puskas Ferenc élet- | kalocsai himzés;
Budapest vilagorokségi | mive; egri bikavér; | Pick szalami
helyszinei Unicum; herendi
orszagszimbolumok: és Zsolnay por-
Szerbia szerb kulturalis értékek | celdn; hizott libabol
(szerb temp]om — Szent- eloallitott termékek;
endre; szerb egyhazi kiirtéskalacs
muzeum); fiirdok (Sze-
ged, Morahalom, Mako);
Szeged varos
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Erdételjesen haté hunga-

rikumok és orszagszim-
bélumok

hungarikumok: tokaji
bor; Héviz

Gyengébben hato
hungarikumok

és orszagszimbolu-
mok

hungariumok: gulyas-
leves; csipds fliszer-
paprika-6rlemény;
egri bikavér; Puskas
Ferenc életmiive;
Kodaly-modszer;
szaztagl ciganyzene-
kar; herendi és Zsol-
nay porcelan; magyar
pasztor- és vadaszku-

Az adott orszag
szempontjabél
nem relevans
hungarikumok

Pick szalami

Hungarikumok

és orszagszimbolu-
mok, amelyeknek

a kommunikacidjara
nagyobb hangsulyt
kellene helyezni
hungarikumok:
Kodaly-moddszer;
Kodaly Zoltan miivei

Oroszorszag tya; magyar néptanc
orszagszimbolu-
mok: Rubik-kocka;
Sziget Fesztival;
romkocsma; buda-
pesti mizeumkultara
és épitészet; kavéhazi
kultara (fiatalok
korében); huszar;
magyar néptanc,
népdal; tegball
hungarikumok: hungarikumok: Pick szalami hungarikumok:
. Kodaly-modszer; matyo, kalocsai himzés, himzési
Kina , . P .
gulyasleveles, tokaji bor | himzés tjragondolt technika; magyar
megoldasai firdokultura
hungarikumok: tokaji hungarikumok: - orszagszimbolu-
bor; Kodaly-modszer magyar népmesék; mok: Bartok Béla
Zsolnay ¢és herendi zenemiivei; Liszt
porcelan; tudosok, Ferenc zenemiivei,
feltalalok életmiive; Hollokd; Szentendre;
palinka; egri bikavér; Balatonfiired bemu-
matyo, kalocsai tatasa; a két kultara
himzés ujragondolt kozott kozvetitd
megoldasai — népi szerepet betoltd sze-
. . iparmiivészet; kiirtés- mélyek munkassaga;
Franciaorszag

kalacs

orszagszimbolu-
mok: Bartok Béla
zenemiivei; Liszt
Ferenc zenemiivei;
a két kultura kozott
kozvetitd szerepet
betoltd személyek
munkassaga (pl.
Cziffra Gyorgy)

a magyarorszagi
borvidékek borai,
innovativ termékek
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Nagy-Britan-
nia

Erételjesen haté hunga-

rikumok és orszagszim-
bélumok

hungarikumok: tokaji
bor

Gyengébben hato
hungarikumok

és orszagszimbolu-
mok

hungarikumok:
Kodaly-modszer;
Puskas Ferenc élet-
mive; hizott libabol
elballitott termék;
fiirdok

orszagszimbolumok:
hortobagyi vadlovak;
romkocsma; Sziget
Fesztival; magyar-
orszagi ¢és erdélyi
kastélyok; magyar
néptanc

Az adott orszag
szempontjabol
nem relevans
hungarikumok

fliszerpaprika-
Orlemény

Hungarikumok
és orszagszimbolu-
mok, amelyeknek

nagyobb hangsulyt
kellene helyezni

hungarikumok: tokaji
bor; egri bikavér;
gulyas(leves); fliszer-
paprika-6rlemény;
palinka; puszta;
szaztagl ciganyzenekar;

hungarikumok:
dobostorta; Gun-
del-palacsinta;
halaszlé; kiirtéska-
lacs; Unicum; magyar
pasztor- és vadasz-

magyar akac;
makoi hagyma;
debreciner; alfoldi
kamillavirag; Ilcsi
termékek, Béres-
csepp; magyar

orszagszimbolumok:
Balaton; borvidé-
kek (Tokaj, Eger,
Szekszard, Villany,
Balaton-felvidék);
gesztenyeplré,

Budapest vilagorokségi | kutyafajtak; hizott noéta; matyo Rakoczi-turds,

Lengyel- helyszinei libabol és kacsabol | himzés; Zsol bogra lica-
> yszinei ibabol és kacsabod imzés; Zsolnay ogracs, mangalica
orszag eléallitott termékek; | porcelan termékek
karikas ostor

orszagszimbolumok: orszagszimbolumok:

Balaton; ,,szegedi ,magyar torta”

gulyasleves” (székely- (csokitorta, konyakos

kaposzta); gyogyvizek | meggy); szaloncukor;

(Hajduszoboszlo) langos; bogracs
Szlovakia hungarikumok: tokaji hungarikumok: Pus- |- orszagszimbolu-

bor; csipds fliszerpapri-
ka-6rlemény; halaszlé,
gulyas(leves); csabai

¢és gyulai kolbasz;
palinka; Budapest
vilagorokségi helyszinei;
fiirdok; Balaton; Hollokd
Ofalu

kas Ferenc életmiive;
matyo és kalocsai
himzés

mok: Bartok Béla
zenemiivei; Liszt
Ferenc zenemiivei;
Holloko; Szentendre;
Balatonfiired bemu-
tatasa; a két kultura
kozott kozvetitd
szerepet betdltd sze-
mélyek munkassaga;
a magyarorszagi
borvidékek borai;
innovativ termékek
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Erdételjesen haté hunga-

rikumok és orszagszim-
bélumok

Gyengébben hato
hungarikumok

és orszagszimbolu-
mok

Az adott orszag
szempontjabél
nem relevans
hungarikumok

Hungarikumok

és orszagszimbolu-
mok, amelyeknek

a kommunikacidjara
nagyobb hangsulyt

Németorszag

hungarikumok:
gulyasleves; tokaji bor;

fiiszerpaprika-6rlemény;

Budapest vilagorokségi
helyszinei

hungarikumok: kiir-
toskalacs

orszagszimbolumok:
Balaton; Tur6 Rudi;
»szegedi gulyasleves”
(székelykaposzta)

orszagszimbolumok:

szaloncukor

kellene helyezni
vilagorokségi
helyszinek; Balaton;
Tar6 Rudi, gombdc;
Rubik-kocka; Bartok
Béla életmiive

Forras: sajat kutatas (2022)

3.3.1. A kiilhoni magyar teriiletekkel azonosithaté hungarikumok

A kiilhoni magyarsag értékei — néhany kivételtdl (pl. kiirtdskalacs) eltekintve — jellemzéen nem
ismertek a kiilfoldiek kérében. A kiirtéskalacs a legismertebb és legnépszeriibb termék, ez tobb
orszagban is a mindennapok része (pl. Lengyelorszag, Nagy-Britannia, Oroszorszag, Francia-
orszag, Németorszag), azonban inkabb magyarorszagi, mintsem erdélyi édességnek tartjak.
(Az még mindig nehezen megérthetd a kiilfoldiek szamara, hogy Romaniaban — Erdélyben is
nagyszamu magyar ¢él.) Vannak olyan orszagok, ahol a kiirtdskalacs cseh kalacsként (Oroszor-

szagban), illetve szlovak kalacsként (Szlovakiaban) keriilt be a koztudatba.

Magyarorszag és Erdély kozelsége okan a szlovakok korében ismert még Torocko épitett
oroksége és a csiksomlyoi bticsu és kegyhely (7. tablazat).

7. tablazat: A megkérdezett kiilfoldi magyar kulturadlis intézetek miikodési teriiletén ismert kiilhoni hun-

garikumok (és/vagy orszagszimbolumok)

Ismert kiilhoni hungarikum (és/vagy orszagszimbo6lum)

Nagy-Britannia | erdélyi kastélyok; kiirtdskalacs
Franciaorszadg | kiirtéskalacs
Szerbia kiirtéskalacs (Szerbia); csiki sor (Vajdasag)
e kirtdskalacs (szlovak kalacsként ismert); csiki sor; csiksomlyoi bucsu és kegyhely; Torockd
Szlovakia e,
épitett 6roksége
Németorszag | kiirtdskalacs
Lengyelorszag | kiirtdskalacs; langos
Oroszorszag kiirtéskalacs (cseh kalacsként ismert)
Kina nincs ilyen érték

Forras: sajat kutatas (2022)
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A magyarorszagi turisztikai szektor célja els6sorban a hazai turizmus €lénkitése, azaz hogy
kilfoldrél Magyarorszagra érkezzenek turistak, illetve hogy a magyar lakossag felfedezze sajat
hazajat, annak rejtett kincseit. Ugyanakkor fontos a hataron tuli magyar értékek bemutatasa is.
Ezért a Magyar Turisztikai Ugynokség az elmult hirom évben mér két Székelyfold — Hatdrta-
lan élmény cimil imazsfilmet is elkészitett (2020, 2021), amelyekben megjelenik tobbek kozott
Torockd épitett 6roksége is.

3.3.2. A csikos, a puszta, a gulyas orszagképelemek vizsgalata

Az interjualanyok véleménye szerint a klasszikus orszagképelemeknek (puszta, csikos, gulyds)
napjainkban is lehet létjogosultsdaga, mivel ezek olyan alapot jelentenek, amelyre lehet és érdemes
orszagimazst épiteni. Azonban sziikséges lenne ezeket a szimbolumokat innovativ, divatos forma-
ban, fiatalos tartalommal, 21. szazadi modern ,,kéntésben” megjeleniteni a kiilfoldiek szamara.

A ,,csikos, puszta, gulyas” kép mar az egyébként hagyomanytiszteld kinai fiatalok kérében
sem adhato el a régi formaban annak ellenére, hogy Kinaban példaul a gulyasleves a magyar
kultaraval azonositott elem. Szinte minden étteremben lehet gulyaslevest kapni, amelynek min-
denhol az a neve, hogy magyar méda marhaleves. Szerbidban is mar teljesen atalakult a klasszikus
puszta, csikos, gulyas kép, mar nincs a kdztudatban. A britek korében ugyanakkor hatékony
eszkdznek bizonyultak azok az Gjabban késziilt természetfilmek, amelyek a Hortobagyon €16
vadlovak életét mutatjak be. Ezekben a Hortobagy, a puszta, a csikds ugy jelenik meg, hogy
az egy brit fiatal szamara is érdekes lehet.

A gulyasleves, a csikos, a puszta, a magyar borok ¢és a Balaton a lengyelek tudataba egyolda-
ltan ivodott bele az elmult évtizedekben. A varsoi magyar kulturalis intézet igazgatdja ugy véli,
hogy ki kellene 1épni ebbdl a ,,pszeudoromantikus szimbolumrendszerbdl”. Masfel6l azonban
tudomasul kell venni azt, hogy ez egy olyan alap, amelyre lehet épiteni. A puszta, a gulyas,
a csikos motivumokat tovabbra is érdemes tehat hasznalni. Részben ezekre az elemekre lehetne
épiteni a kommunikaciot, részben pedig el lehetne hagyni, illetve at lehetne alakitani, moder-
nebbé lehetne tenni a pusztaromantikanak ezeket az elemeit. A parizsi magyar kulturalis intézet
igazgatdja szerint a franciaknal is lehet pejorativ értelme a ,,csikos, puszta, gulyas” képnek. Azt
jelezheti szamukra, hogy megallt az id6 Magyarorszag felett. Ezeknek a képi elemeknek a modern
szemléletli bemutatasa, az igényes megjelenitése azonban eredményes lehet.

A pozsonyi magyar kulturalis intézet vezetOje szerint a puszta, a gulyas, a csikds kép leg-
inkabb a szocializmus idején felfuttatott turizmusnak volt az egyik, féként a nyugati turistak
szamara el6allitott terméke. A kozép-kelet-eurdpai régidban alapvetéen nem ez hatarozza meg
a magyarokrol kialakitott képet. 4 szlovik kézonséget ma leginkabb a magyar ¢élelmiszerekkel
és amagyar gasztronomiaval lehet elérni. Emellett a Balaton is fontos vonzerd Szlovakiaban, féleg
az idGsebb korosztaly szamara, mert fiatalkori emlékeket idéz fel benniik.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy az oroszok korében alapvetéen kétféle kép ¢l Magyar-
orszagrol. Az idésebbekben, illetve azokban a fiatalokban, akik még nem jartak Magyarorsza-
gon, elsdsorban a szocialista Magyarorszag képe rogziilt. Az idésebb korosztaly még a puszta,
a gulyas és a csikos képét koti Magyarorszaghoz. Ok Hévizzel, a Balatonnal, a csip6s és zsi-
ros ételekkel, a tokaji borral azonositjak Magyarorszagot. Azok a fiatalok, akik mar jartak
Magyarorszagon, egyfajta ,,arisztokratikus” Magyarorszag képét 6rzik. Ez utobbival azonosithato
a kavékultara, a klasszikus épitészet, a modernizmus. Ebbe a brandbe jol beleillik a magyar
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desszert- és borkultura, a herendi és a Zsolnay porcelan, a magyar épitészet, Budapest. Ezeknek
a brandeknek az erésitésével a jovoben egy pozitivabb Magyarorszag-képet lehetne kialakitani
az oroszok korében.

Az id6ésebb keletnémetekben még kismértékben élnek a csikos, a puszta, a gulyas szimbo-
lumok, azonban naluk a Balaton all az elsé helyen. Németorszagban (Berlinben kiilondsen)
a Balatonnak pozitiv a konnotacidja, ez az az elem, amely szamukra a leginkabb azonosithato
Magyarorszaggal.

A puszta, a gulyas és a csikds orszagképelemeket Debrecenhez és térségéhez, a Hortobagyhoz
kapcsolja a Magyar Turisztikai Ugyndkség kreativ és média teriiletének vezetSje. Az MTU-
ben az elmult években abba az iranyba tettek 1épéseket, hogy az orszag turisztikai kinalatanak
a reklamozasakor ne a klisékkel tlizdelt puszta, csikos, gulyas, Kékestetd stb. képekbdl all-
jon kizardlag a kommunikacio, és ne egy témaként, hanem a résztémak egészeként kezeljék
az orszagot: mutassak be minden kiemelt turisztikai térség megkiilonboztetd termékelonyét.
Amikor az egyes magyarorszagi turisztikai térségek kiemelkedo értékeirdl esik sz6, akkor mar
senkinek sem a puszta, csikos, gulyas jellegli kép jut az eszébe, illetve az lenne a cél, hogy
senkinek se ezek a képek jussanak az eszébe, mert ez bantd és mindenképpen leegyszeriisités
Magyarorszagra nézve.

Erdekes latni azt is, hogyan vélekednek Magyarorszagrol azok a kiilfoldiek, akik mar jartak
itt, illetve veliik szemben milyen gondolatokat fogalmaznak meg hazankrol azok, akik még nem
jartak Magyarorszagon. A Magyarorszagra ellatogatd francidk visszajelzései jorészt pozitivak,
egy itteni utazas utan mar vonzobbnak latjak az orszagot és Budapestet, mint eldtte. A visszajel-
zések alapjan az oroszokban is egy jobb kép él Magyarorszagrol az utazasukat kdvetéen. Azok
kozott, akik mar jartak Budapesten, gyakran lehet talalkozni olyan véleménnyel, hogy Budapest
izgalmasabb varos, mint Praga, annak ellenére, hogy az oroszok Pragat Kelet-Europa Parizsa-
ként nevesitik. Sajatos a szlovdkok viszonyulasa Magyarorszaghoz. A torténelmi konfliktusok
ellenére mind az orszag, mind Budapest érzelmileg kdzelebb all hozzajuk, mint akar a hozzajuk
térben ugyancsak kozeli Bécs.

3.4. A hungarikumok megjelenése a szervezetek kommunikacios tevékenységében

A kovetkezokben szot ejtek arrol, hogy a megkérdezett orszagimazs-formalasért felelds szerve-
zetek marketingkommunikacio terén végzett, valamint diplomaciai tevékenységiik soran mely
hungarikum termékeket hogyan, milyen eszk6zokkel és milyen eredményességgel hasznaljak
a Magyarorszagrol alkotott kép formalasa érdekében.

3.4.1. A hungarikumok megjelenése a Magyar Turisztikai Ugynokség
kommunikacios tevékenységében

A szervezet képviseldje arra mutatott ra, hogy a hungarikumok megjelennek mind a termékalapt,
mind pedig a desztinacidalapi kommunikacidjukban. A hungarikumoktdl nem lehet eltekin-
teni a turisztikai marketingtevékenységben, mert ezek a termékek a magyarorszagi turisztikai
kinalat unikalis, imazst formald elemeit jelentik. Beletartoznak ebbe a gyogyvizek, a természeti
¢és a kulturalis 6rokségek (pl. a vilagorokségek, az épitett 6rokség gazdag multbeli és jelenkori
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kinalata, a népi hagyomanyok), a gasztronomia targykorébe sorolt, hungarikumma nyilvanitott
termékek egyarant. A szervezet altal miikddtetett Facebook-feliileten, YouTube-csatornan, a visit-
hungary.hu és a csodasmagyaorszag.hu oldalakon szinte nincsen olyan imazsfilm, amelyikben
ne szerepelne valamely hungarikum.

Habar a kiilonb6z6 értékeket nem mindig a hungarikum sz6 hasznalataval kommunikaljak,
minden esetben azt az lizenetet kdzvetitik, hogy ezek Magyarorszag kiemelkedd értékei.

A szakérté véleménye szerint joval erételjesebben kellene kommunikalni a hungarikumok-
rol. Ezt azzal indokolta, hogy Magyarorszag még mindig kevéssé ismert nemzetkdzi szinten.
A politikai tartalmu tizenetek és a sporteredmények kivételével a kiild6teriiletek lakossaga nem
sokat tud Magyarorszagrol, igy nem igazan tud az orszaghoz kotni konkrét termékeket sem.
Torténelmiink, kulturalis és turisztikai 6rokségiink is kevéssé ismert nemzetkdzi szinten. Erre
adott valaszként indultak el a Magyarorszag nemzetkozi ismertségének novelését tamogatd
kampanyok, ezeknek pedig minden esetben részét képezik a hungarikumok is. A szakember azt
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el az elmult években. A visszajelzések alapjan elmondhato, hogy a magyarokat biiszkeséggel
toltik el a magyarsag kiemelkedd értékei, a hungarikumok.

A hungarikumok ajandéktargyként is megjelennek a szervezet tevékenységében. Kiilfoldi
és belfoldi szakmai eseményeikre rendszeresen allitanak 6ssze ajandékcsomagokat. Ezeknek
rendszerint része egy magyar bor, ami lehet akar tokaji aszt, akar egri bikavér. Ezen kiviil
magyar kozmetikai termékek is gyakran helyet kapnak az ajandékcsomagokban. Ha a kiilfoldi
rendezvényeiken lehetéség nyilik vendéglatasra, akkor magyar fogasokat vonultatnak fel. gy
az asztalon megjelenik a tobbi kozott a libamaj, a gyulai vagy a csabai kolbasz és a fliszer-
paprika-6rlemény.

3.4.2. A hungarikumok megjelenése a kiilfoldi magyar kulturalis intézetek
kommunikacids tevékenységében

Az orszagimazs formalasa szempontjabdol nem az a meghatarozo, hogy a magyaroknak miért
fontos a hungarikum, vagy hogy miért vagyunk ra biiszkék, hanem az, hogy a hungarikum
miért kiilonleges a kiilfoldiek szamara. Orszagonként masok a szamukra kiemelendd értékek,
ezek felismeréséhez és bemutatasahoz orszagismeret és a termékek fogyasztasaval kapcsolatos
tapasztalat sziikkséges.

A magyar kulturalis intézetek egy részénél foszerepet kapnak a hungarikumok a kommunika-
cidban. Példaul Kodaly-mddszertani kdzpontot alakitanak ki (pekingi magyar kulturalis intézet),
vagy online videofilm-sorozatot készitenek a hungarikumokrol (pl. pekingi, parizsi, moszkvai
magyar kulturalis intézet). Az intézetek tobbségének tevékenységében azonban a hungarikumok
mellékszereplokent, a kulturadlis és a turisztikai programok kiegészitdjeként vannak jelen. Példaul
ugy, hogy a rendezvényeken magyar borokat kindlnak, a magyar borvidékeket népszeriisitik,
vagy hungarikumokat helyeznek el a magas rangt partnereknek szant ajandékcsomagokban.

Tematikusan megjelenitve a hungarikumokkal kapcsolatos kommunikacios tevékenységet,
az alabbi megallapitasok fogalmazhatok meg.
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3.4.2.1. A gasztronomiai termékek kommunikdcioja

A borokkal és a gasztronomiai termékekkel kapcsolatos kommunikacio része az intézetek minden-
napi tevékenységének. A belgradi magyar kiilgazdasagi iroda kommunikacios tevékenységében
is a gasztronomiai termékek jatsszak a fészerepet: tokaji borokat és hizott libabdl eléallitott
termékeket kinalnak a diplomaciai rendezvényeiken. Borvacsoraikra és borpromocios rendez-
vényeikre meghivjak a legfontosabb {izleti partnereiket és a kormanyzati szereploket. A szlovak
kozonség érdeklddését is elsGsorban a magyar élelmiszerek és agraripari termékek keltik fel.
Ezért a pozsonyi magyar kulturalis intézet is végez kostoltatasokat a kulturalis programjai soran,
azonban az intézet tevékenységében a hungarikumok promacioja —hasonléan a belgradi magyar
kiilgazdasagi iroda tevékenységéhez — csupan részfeladatként van jelen. A pozsonyi nagykovet-
ségen mikodik egy tizleti kdzpont, ez felelds elsdsorban a hungarikumok bemutatasaért. 4 ber-
lini magyar kulturdlis intézet promdcios céllal is kinalja a tokaji bort, példaul a gasztronémia,
a kultara véleményformaloinak a veliik valo talalkozasok, beszélgetések soran.

Az eldbbi intézetekhez hasonloan a pdrizsi magyar kulturdlis intézet is tart borbemutatokat
azzal a szandékkal, hogy a tokaji bor mellett mas borfajtakkal is megismertesse a franciakat.
A franciak a tokaji bort elsGsorban a tokaji asztval azonositjak. A magyar intézet a kozelmultban
tobb egyiittmiikddo partnerrel kardltve szervezett borbemutatot egy kimondottan szakmai kdzon-
ségnek, és erre az eseményre tokaji boraszokat hivtak meg. 4 varsoi magyar kulturalis intézet
vezetdjének tapasztalata szerint Lengyelorszagban is a tokaji bor és az egri bikavér a legismertebb
borfajta. Ezzel 6sszefliggésben az intézet vezetdjének az a véleménye, hogy a magyar szakmai
szervezetek nem tettek meg mindent annak érdekében, hogy a magyar borokkal kapcsolatos
sztereotipia valtozzon Lengyelorszagban. Ezen a teriileten komoly marketingtevékenységet
kellene és lehetne folytatni a jovében.

A magyar gasztrotermékek koziil a borok a leginkabb ismertek Kinaban, koziiliik is két
borfajta: a tokaji aszl €s az egri bikavér. Ennek a két borfajtanak a marketingjében az exkluzi-
vitasra helyezik a hangsulyt, ezért kereslet is van irantuk. A pekingi magyar kulturalis inté-
az évben meghivtak a Hungarikum Szdvetség képviseldit, ¢s fogadast tartottak magyar és kinai
gasztroszakemberek részvételével. Ez volt az els6, tudatosan a hungarikumokra fokuszalo ese-
mény. Kiemelend? az is, hogy a jarvanyhelyzet idészakaban az Agrarminisztérium kinai nyelven
is elkészitett egy freebookot a hungarikumokrol, amely lehetové teszi, hogy a kinai lakossag
jobban megismerkedhessen a magyar termékekkel *! Emellett az intézet a vizsgalat id6szakaban
meghatarozott koncepciéo mentén egy imazsfilmsorozatot készitett, amelynek fokuszaban a hun-
garikumok allnak. A 25 részes filmsorozattal a 1625 éves korosztalyt célozzak meg a kdzosségi
média segitségével. A témak kozott hangsulyt fektetnek tobbek kozott a magyar gasztrondmia-
nak a vizualisan igényesen megjelenithetd elemeire is (pl. magyar desszertek). Terveik szerint
2022 6sz£t6l el tudjak inditani a filmsorozatnak a kdzosségi médian torténd terjesztését a kinai
piacon. A gasztrondmiai témaju megjelenések kozott kiemelendd a moszkvai magyar kulturalis
intézet tevékenysége is. Az intézet online feliiletein is megtalalhato tobb gasztronomiai témaju
vided. A Csipds Magyarorszdg cimii sorozat a magyar féételeket, mig az Edes Magyarorszig
cimi sorozat a magyar desszertkulturat mutatja be. A nagyobb iinnepekhez (pl. hisvét, kara-
csony) kapcsolodva megosztanak hagyomanyos recepteket. Emellett volt mar példa olyan ¢é16

! Freebook: szabadon felhasznalhaté elektronikus konyv.
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eseményre, amelyen a résztvevok nem csak az ételek alapanyagaval ismerkedhettek meg, hanem
eléadasokat hallhattak arrél, hogy milyen szerepe volt a magyar konyhanak a magyar torténe-
lemben ¢és a képzémiivészetben.

3.4.2.2. A targyi javak és a szellemi termékek kommunikdcioja

A targyi javak és a szellemi termékek kommunikdaciojaval kapcsolatban korabban emlitést tet-
tem arrol, hogy Kindaban alakult meg a vilag elsé Kodaly zenemaodszertani kozpontja, amely
az 6vodatol a kozépiskolai szintig allami tantervi keretek kozott folytat kihelyezett zeneoktatast.
A program keretében kinai zenepedagogusok is részesiilhettek tovabbképzésben. A Kodaly-mod-
szerre Parizsban is nagy a kereslet: tavaly a francia zenetanarok éves programjanak is a része
lett. A londoni magyar kulturalis intézet szintén nagy hangsulyt helyez a Kodaly-modszernek
az angol zenei oktatasban valo népszerisitésére.

A pekingi magyar kulturdlis intézet altal készitett imazsfilmsorozatban a gasztronémiai téman
kiviil szerepet kap a magyar zenekincs is, a klasszikus zenétdl kezdve a népzenén keresztiil
a modern zenéig. A magyar fiirdok és a fiirdokultira ugyancsak része lesz a filmsorozatnak.
Ezenkiviil a témak kozé beépitik a magyar himzéskulturat, s ennek kapcsan nemcsak a magyar
népmiivészet gazdag mintakincsét mutatjak be, hanem azt is, hogy a divattervezék hogyan
hasznaljak fel ezeket a hagyomanyos magyar motivumokat. 4 moszkvai magyar kulturalis inté-
zet a magyar pasztor- és vadaszkutyafajtakrol is készitett mar riportfilmet, amelyet az online
feliiletein is megjelenit a hungarikumok kozott.

A parizsi magyar kulturalis intézet arra fektet hangsulyt, hogy bemutassa, milyen szerepiik
van a magyar népmeseknek a magyar nyelv tanitasaban. Az intézet a jarvanyhelyzet idején
minden honapban kivalasztott egy-egy magyar mesét, és francia szinészek segitségével online
bemutatta azt. Egy masik, az intézet altal elinditott és t6bb nyelvre leforditott videdsorozat
a magyar borvidékek megismertetése mellett a magyar kulturtorténetre és a kortars magyar
képzomiivészetre is kiterjedt. Ezeket az interaktiv és egyben ismeretterjeszto videdsorozatokat
azzal a szandékkal készitették, hogy mas kiilfoldi magyar intézetek és kiilképviseletek is atve-
gy¢€k toliik és hasznositsak.

A moszkvai magyar kulturdlis intézet Zsolnay és herendi porcelanokbdl dllitott 6ssze bemu-
tatot, az eseményen meg is lehetett vasarolni ezeket a termékeket. 2021-ben a parizsi magyar
kulturalis intézet is szervezett egy francia és magyar porcelantérténeti kiallitast a vincennes-i
kastélyban, ahol a hagyomanyos alkotasok mellett az is lathato volt, hogy ez az 6rokség hogyan
jelenik meg a kortars iparmiivészetben.

3.4.2.3. A hungarikum mint ajandék és mint imazsfilm eleme

Az interju soran arra is kértem a kiilfoldi magyar intézetek vezetdit, hogy nevezzék meg azt
az ot hungarikumot, amelyet elhelyeznének egy illusztris vendégeknek szant ajandékcsomagban.

Kideriilt, hogy az ajandékcsomagban szinte mindegyik intézet megkérdezett képviseldje sze-
rint helyet kapnanak gasztronomiai termékek, elsésorban borok (tokaji bor és/vagy egri bikaver).
A tokaji bort tobb kiilfoldi magyar kulturalis intézet képviseldje is a magyar borkultira zasz-
l6shajojanak tartja (Oroszorszag, Kina, Lengyelorszag, Franciaorszag, Nagy-Britannia, Szerbia,
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Németorszag). A megkérdezett szakemberek fele (Szerbia, Oroszorszag, Lengyelorszag, Kina,
Franciaorszag) jelolte meg a tokaji bor mellett az egri bikavért is. Megjegyzendd, hogy a Belgradi
Kiilgazdasagi Iroda megszolaltatott munkatarsai szerint Szerbiaban a csomagba keriild bikavért
akar mas magyar borrégiok boraival is batran lehetne helyettesiteni (8. tablazat).

A borok mellett tobbnyire ajandékként szerepelne még a csomagokban valamilyen palinka,
esetleg Unicum, valamint lenne benniik fiiszerpaprika-érlemény és hizott libabol elallitott termék
is. Lengyelorszag esetében emlitették még a Pick téliszalamit, Szlovakia kapcsan pedig a csabai
vagy a gyulai kolbasz merilt még fel ajandékotletként. A varsoi és a berlini magyar kulturalis
intézet valaszai kozott a szaloncukor, a berlini magyar kulturalis intézet valaszai kozott pedig
a Turo Rudi jelent meg az ajandékozni szant élelmiszeripari termékek kozott. A londoni magyar
kulturalis intézet képviseldje szerint ugyanakkor egy magyaros ételeket bemutatd szakacskonyv-
nek is lenne helye a csomagban.

A gasztronomiai termékeken kiviil a valaszokban hangstulyosan jelentek meg a szellemi pro-
duktumokhoz kapcsolodo termékek is. Tobbszor emlitették lehetséges ajandékként az olyan hang-
hordozokat, amelyek Koddaly Zoltan vagy Bartok Béla miiveit mutatjik be (Oroszorszag, Kina,
Németorszag), vagy magyar népzenét tartalmaznak (Oroszorszag, Lengyelorszag, Franciaorszag).
A kinai fiatalok szamara adhat6 specialis ajandékként meriilt fel egy olyan zenei hanghordozo,
amelyen popularis zenébe hagyomanyos elemeket beépitd egyiittesek dalai jelennének meg.

A megkérdezettek tobb esetben egyedi ajandékotletként emlitették a magyar himzések moti-
vumkincseinek felhasznalasaval késziilt ajandéktargyakat. Az interjuk alapjan érdeklédésre
tarthatnak szamot a herendi, Zsolnay vagy hollohazi porcelanbdl késziilt termékek is (Kina,
Lengyelorszag, Franciaorszag). Tobb emlitést kapott tovabba néhany innovativ termék, példaul
a gdbmboc vagy a Rubik-kocka (Németorszag, Franciaorszag).

Az emlitetteken kiviil szerepelt még a javaslatok k6zott Magyarorszagot, a vilagérékségi
helyszineket, Budapest épitett ordkséget, illetve a hungarikumokat bemutato kiadvany, konyv,
fotéalbum is (Nagy-Britannia, Franciaorszag, Oroszorszag, Lengyelorszag).

Az intézetek képviselditdl azt is megkérdeztem, hogy amennyiben imazsfilmet készitenének
Magyarorszagrol, melyek lennének azok a hungarikumok vagy orszagszimbolumok, amelyeket
megjelenitenének ebben a filmben, valamint hogy milyen formaban mutatndik be azokat.

A szakemberek szerint jol miikédnek a célzott, célcsoportszegmentalt tizenetek, illetve azok
a filmek, amelyek tematikus tartalmakat jelenitenek meg: olyan filmek példaul, amelyek a fiir-
déinket vagy a vidéki tajakat, a borvidékeket mutatjak be. Az is lathato, hogy az intézetek daltal
kiemelt témakndl t6bbnyire nem valasztodnak el egymdastol a hungarikumok és azok az orszag-
szimbolumok, amelyek (egyeldre) nem mindsiilnek hungarikumnak. Az orszagszimbolumok k6zott
a kérdésre adott valaszokban megjelent példaul a Balaton, a Rubik-kocka, a gdmbdc, a tegball,
a bogracs, a magyarorszagi tudosok, feltalalok munkassaga, de emlitést kapott a borvidékek
koziil Szekszard, Villany vagy a Balaton-felvidék is.

A valaszok 0sszesitését kovetéen megallapithato, hogy a vilagéroksegi helyszinek (kiemelten
Budapest vilagérokségi helyszinei), az épitett érokség, a fiirddk, a Balaton, a magyar zenemii-
vészet (a klasszikus zenét6l kezdve a népzenén at a modern zenéig), valamint a magyarorszagi
borvidékek kiemelt szerepet kapnanak a filmekben.

Ezenkiviil az ismert, emblematikus magyar személyiségek (pl. Puskas Ferenc), az innovativ
termékek (pl. Rubik-kocka, tegball, gdmboc, bogracs), a taldlmanyok (pl. a Neumann Janoshoz
kapcsolodd szamitdgép) is tobb esetben megjelentek a javaslatok kozott (Oroszorszag, Francia-
orszag), mint ahogyan a Zsolnay vagy a herendi porcelan is (Szerbia, Oroszorszag).
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A tervezett imazsfilmben egyes orszagok (Lengyelorszag, Oroszorszag, Franciaorszag) nem
szeretnék elkeriilni a pusztaromantikat sem, ezért a magyarsaghoz kapcsolodo hagyomanyos
elemek, mint a csikos, az ostor, a magyar pasztor- és vadaszkutyafajtak, a bogracs is szerepelne
benne. Mindez azonban olyan modon megvalositva, hogy kézben lathatova valjon az is, hogy
a magyarok lépést tartanak a korral, akar az épitészetiiket, akar a gasztronémidjukat, akar
az innovacioikat tekintve.

Az alabbiakban két intézet valaszat emeltem ki a tervezett hungarikum témaju imazsfilmekkel
kapcsolatban. A berlini magyar kulturalis intézet a megszokottol eltéré miifajjal, animacioval
mutatna be a magyar vilagorokségeket. Ebbe a folyamatba bevonna a Moholy-Nagy Miivészeti
Egyetem hallgatoit, 6k ugyanis vélhetéen modernebb, fiatalosabb formaban lennének képesek
megvaldsitani ezt az elképzelést. A pekingi magyar kulturalis intézet pedig mar a megvalositas
fazisaban tart: a kutatasunk idészakaban egy 25 részes imazsfilmsorozatot készitett a 16-25 éves
kort kinai kdzonség szamara, ennek fokuszaban a hungarikumok allnak.

A 8. tablazatban foglaltam 0ssze az intézetek valaszait arra a kérdésre vonatkozoan, hogy
mibdl allna egy illusztris vendégkornek szant ajandékcsomag, és hogy szerintiik egy tervezett
imazsfilmnek milyen tartalmi elemei lehetnének.

8. tablazat: A megkérdezett intézetek dltal tervezett ajandékcsomag és imdzsfilm elemei

A tervezett imazsfilm elemei

A tervezett ajandékcsomag elemei

— Magyarorszagot bemutaté fényképalbum — célcsoportszegmentalt és tematikus

— komolyzenei vagy popularisabb zenét iizenetek (pl. vidéki tajak, vizek)
tartalmazé hanghordozo (pl. Pal Istvan Sza-
lonna Liszt Ferenc-dijas érdemes miivész
dalai)

— tokaji bor

— magyar hizott libabdl eléallitott termék

— magyar ételeket tartalmazé szakacskonyv

Nagy-Britannia

— tokaji bor — Héviz

Szerbia hizott libabol eléallitott termék Budapest vilagorokségi helyszinei

Unicum Zsolnay Kulturalis Negyed

egri bikavér (vagy mas borrégio borai)

egri bikavér (a tokaji aszl brandje mar erds) magyar néptanc

huszarfigura Puskas Ferenc életmiive

magyar néptancot vagy népzenét bemutatd tudomanyos felfedezések

hanghordozo Zsolnay és herendi porcelan
Oroszorszag a Kodaly-modszert bemutat6 kiadvany huszar mint torténelmi hagyaték

a magyar irodalomnak egy szeletét bemu-
tato kiadvany

magyarorszagi desztinaciokat bemutato
kiadvany

magyar pasztor- és vadaszkutyafajtak
Rubik-kocka

tegball

magyar gasztronomia
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A tervezett ajandékcsomag elemei

A tervezett imazsfilm elemei

palinka (Kinaban nem lehet kapni gyii-
molcsalapu parlatokat, itt gabonaalapt
a palinkakészités)

tokaji bor

egri bikaver

csipds fliszerpaprika-6rlemény

Kodaly Zoltan miivei, a dalok felvételei

— magyar desszertek

— amagyar zene minden valtozata,
a klasszikus zenétdl kezdve a népzenén
at a modern zenével bezarolag

— magyar fiirdék ¢s a flirdékultira

— magyar tajak (Hortobagy, magyar
hegyek)

Kina akar modern feldolgozasban is — himzés, himzési technikak
— a fiatalok szamara egy-egy pop-rock stilusu
¢és hagyomanyos feldolgozasu dal (pl. a Bal-
kéan Fanatik hagyomanyos elemeket épit
bele a popularis zenébe)
— porcelan (nem nevezve meg a markajat,
mert valamennyi esetben magas minéségi
termékrdl van sz0)
— tokaji aszl (vagy mas tipusu szaraz bor) — csikos- és ostorkép
— szaloncukor — Budapest
— Unicum — ¢épitett 6rokség
— égetett szesz, palinka — Balaton
— Pick szalami — borvidékek (Tokaj, Eger, Szekszard,
— fliszerpaprika-6rlemény Villany, Balaton-felvidék)
— Erds Pista — magyar gasztronomia
Lengyelorszag |- Piros Arany — bogracs
— népi motivumokhoz kdthetd ajandékok
(maty6 és kalocsai himzésii maszk, kendd
stb.)
— hollohazi vagy Zsolnay porcelan és ezekbdl
a mintakincsekbdl készitett ékszerek
— turisztikai konyv Budapest értékeirdl
és az épitett orokségekrol
— paprika — fiirdék
— csabai vagy gyulai kolbasz — aktiv turizmus (ezen beliil a kerékparos
— palinka turizmus)
— hungarikumokroél szo6l6 konyv, kiadvany — Balaton
Szlovakia — édesség — torténelmi helyek, Budapest
— paprika
— himzés
— viseletek

— vilagorokségi helyszinek

Forras: sajat kutatas (2022)

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A szakirodalmi és a primer kutatasok nyoman egyértelmii megallapitast nyert az, hogy a magyar-
sag kiemelkedd és unikalis értékeinek szamitd hungarikumok markahordozok és imazsformalod
tényezok lehetnek az orszag turisztikai marketingtevékenységében. Kozvetitd szerepet tolthetnek
be a nemzetkdzi turisztikai kommunikacidban.
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A hungarikumok kozott kiemelt imazsformald tényezoként jelennek meg a gasztronémiai
termékek, a vilagorokségi helyszinek, valamint az egészségturizmus és a rekreacio elemei (pél-
daul a gyogy- és termalfiirdok). A megkérdezett intézetek képviseldi is foként az agraripari
és gasztrondmiai termékeket nevezték meg mint a kiilféldiek szdmara a magyarsaggal leginkabb
azonosithatd hungarikumokat. Az élelmiszeripari termékek kozott leggyakrabban a gulyasleves,
a tokaji bor, a tokaji asz, az egri bikavér, a hizott libabol eldallitott termékek, valamint a csipds
és a csemege fliszerpaprika-6rlemény neve hangzott el. A megkérdezettek szerint ezek a termékek
népszeriibbek, mint a kulturalis rokségek.

A valaszadok a hungarikumokkal kapcsolatban tobb olyan orszagszimbolumot is megnevez-
tek, amelyek (még) nem szerepelnek a hungarikumok gyiijteményében (pl. Balaton, Rubik-kocka,
Bartok Béla és Papp Laszlo életmiive, gombdc). Ezeket tobb orszagban a nevesitett hungari-
kumokkal eleve azonos szinten kezelik. Erdemes lenne tehat szorgalmazni ezen értékeknek is
a hungarikumma nyilvanitasat.

A kutatas tovabbi tanulsaga az, hogy a kiilfoldi orszagokban tobbnyire nem ismert sem a hun-
garikum védjegy, sem maganak a hungarikumnak a fogalma. Ugyanakkor a kiilféldiek egyes
hungarikumnak mindsitett termékeket ezen eldismeret nélkiil is kifejezetten Magyarorszaggal
azonositva emlitenek. Tehat nem a hungarikum védjeggyel ellatott termékeket keresik, hanem
azokat a termékeket, amelyek Magyarorszaggal kapcsolatban szamukra ismertek és népszertiek.
Ezzel egyiitt a kiilfoldiek termékvalasztasa azt bizonyitja, hogy Magyarorszagra asszocialva
a hungarikum kategoriaban szerepl6 termékek a legismertebbek és legnépszeriibbek a koriikben.

A szakért6i interjuk arra is ramutattak, hogy a hungarikumok olyan ,,hivoszavak” lehet-
nek, amelyek segitségével egymasra flizhetdk, dsszekapcsolhatok egyéb orszagszimbolumok
és magyarsagot reprezentalo értékek is.

A megkérdezett szakemberek fontosnak tartjak azt, hogy a kiilfoldi magyar kulturalis intéze-
tek és a nagykovetségek is rendszeresen kapjanak kiadvanyokat, informacios anyagokat azokrol
a termékekrdl, amelyekrél Magyarorszagon ugy vélik, hogy érdemes azokat népszerisiteni
a kiilfoldi célcsoportok korében. Ezen termékek népszeriisitésére, bemutatasara a szervezetek
kilonféle kulturalis programokat, rendezvényeket szervezhetnek.

Ezenkiviil olyan online feliilet 1étrehozasara is lenne igény, amely egybegyijtené az ajan-
déktargyként is hasznosithato ujragondolt hungarikumokat.
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