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ORSZAGARCULAT-JAVASLAT

A térség tobb orszdga kiiszkodik azzal, hogy ,,arculata”, , imdzsa”, kisugdrzdasa nem elég
pozitiv és nem elég erds. A kérdés: hogyan alakithatnanak ki kedvezébb képet énmagukrol,
onmaguk és a vilag szamdra. Ma ldazasan folyik vildgszerte a , branding”, vagyis azoknak a
, mdrkdknak”, ,,védjegyeknek”, emblémaknak, szimbolumoknak a keresése, illetve kidolgoza-
sa, amelyek izgalmas, vonzo, sugarzo auraval vesznek koriil egy-egy céget, arucikket, szolgal-
tatdast, varost, orszdgot. Ezt a munkdt a kézép-europai orszdagoknak, varosoknak, régioknak is
el kell végezniiik, ha fénylé, ragyogé pontokként ra akarnak keriilni a vildgtérképre.

Magyarorszag hazai és kiilfoldi megitélése eléggé ellentmondasos. Marpedig ellent-
mondasos elemekbdl meglehetdsen nehéz arculatot épiteni. Sokszor, ahogy a vallalat marke-
tingben is, az arculattervez6 kreativitdsahoz keresik a filozofiat, nem pedig forditva.

Orszagmarka

Magyarorszag ma még csak ,termék”. A feladat tehat az, hogy a mindség vagy az
egyediség igéretét hordozd markava valjon. Olyan szimbdlumokat kell keresniink, amelyek
megkiilonboztethetik a tobbi orszagtol.

A folyamat els6 1épéseként ki kell valasztani az értékek koziil azokat, amelyekre az or-
szag jovoképét alapozhatjuk. Hiteles {izenetet ugyanis csak az adott orszag valddi értékei al-
kothatnak. A magyar orszagmarkat tehat a magyar emberek neveltetése, kulturaja, tempera-
mentuma, beallitottsaga és jovobeli hite hatarozza meg. Az orszagkép kialakitasa tehat olyan
program, amelynek célja a nemzeti értékeink megfeleld korben vald megismertetése.

Magyarorszag imazsa

w~Magyarorszdag mint turisztikai desztindcio imazsa nagymeértékben befolydsolja a ha-
zdnk iranti utazasi kereslet alakulasat. Ennek kovetkeztében az orszdagkép megismerése és
folyamatos javitdsa a magyarorszdgi desztindciomenedzsment szervezetek, a turisztikai val-
lalkozdsok és a tovdbbi, turizmusban érintettek szdmdra egyardnt fontos feladat.

! A szerzé, aki a BGF K VIF-kar végzs, idegenforgalmi szakos hallgatoja, ez évben végezte el az un. reklam-
szakiranyt is. Cikkiink e szakdolgozat alapjan késziilt.

2 http://wwwtalaljuk-ki.hu/index.php/article/archive/4/

* Turizmus Bulletin XI. évfolyam 1-2. szdm 2. oldal
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Az orszagokrol kialakulo véleményekre, benyomdasokra természetesen hatassal vannak
olyan tényezOk, mint a gazdasagi, tarsadalmi, politikai, kulturdlis és természeti kornyezet.
Egy 0j arculat kialakitdsa sordn tehat nyilvanval6 médon ezek a tényezok, illetve az ezek
nyoman kialakult spontan iméazs-elemek jelenthetik a kiinduld pontot.

Belf6ldi imazs

Az arculatépitésnek itthon kell elkezd6dnie. Ehhez viszont sziikséges tudni, hogy mi
magyarok milyen értékeket érziink magunkénak. A Magyar Gallup Intézet az akkori Orszag-
imazs Kozpont megbizasabol 2000-ben készitett felmérésében azt allapitotta meg, hogy on-
képtink Osszetett €s ellentmondésos.

A megkérdezettek koziil szinte mindenki ugy vélte, hogy Magyarorszag szép tajakban
gazdag, de sokat szenvedett orszag. A valaszadok donto része (tobb mint 80 szazalék) egy sor
tovabbi jellemzodben is egyetértett, mint azt az alabbi abra is mutatja.

S7ép tajakban gamag orsTag 1

Sokat szervedett orszag |
Tehetzéges orszag
Férnes motd, ragy tarénelmi orszag
Wallalkom =zEllemd emberek orszaga
S Tofgalmas orszTég
Magy kulirsil orszag

Mvelt, civiliZal orszag |

Magytudomanyos teljestmenvek orszaga

Magy sporteljestm érvek orszaga

onem jellemad mjellemzi

A magyarok szerint a kiilfoldieknek hazankrol a vendégszeretet, a j6 konyha, a szép
tajak, kultaralt kdrnyezet, a jo turisztikai lehetdségek és a gydgyfirdok jutnak esziikbe. A
hazai lakossag szerint a kiilfoldiek olyan negativ elemeket tarsitanak hazankhoz, mint a biino-
z¢s és rossz kozbiztonsag, a szegénység, a fejletlen infrastruktara.

A belfoldi arculattervezésnek tehat a sokszinili kultarara, épitészetre, gazdag természeti
értékeinkre kellene koncentralnia, és ki kellene hasznalni a ,,szorgalmat” és ,tehetséget”,
amely értékeket (a szép tajai mellett) leginkabb magéaénak vall az orszag, s amelyek a pesszi-
mizmus legy6zésében, a pozitiv gondolkodas kialakitdsaban is jelentds szerepet jatszhatna-
nak, hogy nalunk senki ne jarhasson gy, mint Jeremy Hildreth marketing-tanacsado: "Nem-
régiben Litvaniaban jartam egy reklamiigynokségnél. Az egyik ott dolgozo holgytél megkér-
deztem, mivel reklamoznd orszdgadt a turistdknak, mire visszakérdezett: ugyan miért akarna
rekldmozni, amikor iigysem jon senki Litvanidba'™

Természetesen az sem mindegy, hogy az értékeket hogyan, miképp kozvetitjiik. Nem
lehetiink példaul felszinesek. Es ami ennél is nehezebb: nem szabad hagyni, hogy az értékek a
politika oncéla eszkozévé valjanak... , Az orszdg arculatanak gondozdsa és felmutatdsa (...)
a politikai intézmények egyetemes feladata, a partpolitikdk és a partérdekek folott helyezkedik

* http://www.demos.hu/Sajto?&news_id=136&page=details
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el. Kialakitasan mindig az egyetemes nemzeti érdekeknek, kovetkezésképpen egy pdrtok folott
érvényesiilé ossznemzeti stratégidnak kell Grkédnie.

Kilféldi imazs

A Magyar Turiz-
mus Zrt. 2000 6ta végzett
kutatasaibol tudjuk, hogy
a nyugat- ¢és kelet-
europai, illetve az eurdpai

¢s a tengerentuli orszagok - ’

lakosai hazankrol igen- Y -

csak eltérd képpel ren- ye , ry -

delkeznek. Adodja egy szazalékaval
A vizsgélatokbol

kideriil, hogy minél tavo- megm,ent’het,

labb helyezkedik el egy meggyogyithat,

orszdg télink, anndl ke- otthonhoz segithet

veésbé ismerik ott hazan- elveszett, elhagyott kutyakat, cicakat.

kat, igy az altaluk kialaki-
tott Magyarorszag-kép is
sokkal 4ltalanosabb és

kevésbé részletes, mint a ELVESZETT ALLATOK ALAPITVANY

szomszédos orszagokban 18113633-1-41
kialakult kép.
Altaldnossagban

elmondhat6, hogy azok
az emberek, akik még
soha nem jartak hazank-
ban, jellemzden igen ke-
vés ismerettel rendelkez-

Segitségét halasan koszonjiik!
www.elveszettallatok.hu

nek orszagunkroél, s olyan
tényezoOket tarsitanak Magyarorszaghoz, mint a szegénység, alacsony életszinvonal vagy a
sziirke szin. Véleményiik szerint kevés a Magyarorszagrol rendelkezésre allo informacio.
Azok korében azonban, akik mar felkeresték Magyarorszagot, a hazankrol alkotott kép
sokkal részletesebb és pozitivabb. Ok ugy vélekednek, hogy elegendé informacié 4llt rendel-
kezésre, aminek oka valdsziniileg az, hogy 6k — mivel mar jartak hazankban — sokkal fogéko-
nyabbak a magyar hirekre.
Akik ellatogatnak hozzank, azok ,kellemesen csalédnak”. Sokan ajanljak rokonaik,
barataik szamara is maradandé élményeiket:
o a magyarok vendégszeretetét,
a kavéhazak hangulatat,
a sz€p épiileteket,
a gyogyfurdoket és
a nyugodt, kellemes hangulatot.

> Pomogats Béla: A magyarsag arca kiilfoldrdl nézve; in: Szabd Mihaly: Nemzeti identitast és tudatos
orszagkép-alakitas; pp. 28.
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GMI Nations Brand Index

A GMI Nations Brand Index egy adott orszag imézsat hat tényezo alapjan értékeli:
— turizmus,
— termékek,
— kormaényzat,
— humantoke,
— befektetés,
— kulturélis 6rokség,
— emberek
Magyarorszag — a 13 ezer ember megkérdezésével 2005. decemberében késziilt felmé-
rés eredménye szerint — 35 orszag kozott a 21. helyezést érte el. (A megkérdezettek 86 szaza-
Iéka nem jart még hazankban, viszont 23,9 szazalékuk véasarolt mar magyar terméket.)
A megkérdezettek magyar emberekrél alkotott véleményét mutatja az alabbi 4bra:

Szorgalmas : : : Ii23-5%J
Meghbizhatd 1 I |m
Gszinte 1 l I@I
Ambiciozus ]
Okos ]
Ugyes, szakképzeit 1
Vidam 1
Megbizhatatian 1
Lusta 1
Udvarias ]
Buta, tajékozatlan 1
Unzlmas ]
Mivelt 1
Mem becsiletes 1
Erdszakos ]
Faragatlan. nyers 1
0,0% 5,09 10.0% 15,0% 20,0% 25.0%

Forras: GMI Nation Brands Index

Az adott orszag lakosaira vonatkozoan a kutatds harom kérdést is vizsgalt: mennyire
tartjak a megkérdezettek vendégszeretdnek oket? szivesen baratkoznanak-e veliik? alkalmaz-
nanak-e munkavallalét az adott orszagbol? E kérdések osszesitésében Magyarorszag a 20.
helyezést érte el, s vendégszeretetben is mindossze a 18. lett, ami némileg ellentmond a ma-
gyarok onképének...

A kutatdk a turisztikai imazst is haromféle megkozelitésbol vizsgaltak: szerepel-e az
orszag a megkérdezett utazasi tervei kozott? mennyire itélik vonzonak természeti tényezdit?
és épitett-kulturalis 6rokségét? E tekintetben Magyarorszag a 26. helyezést érte el... A kuta-
tasban résztvevok 1-7 skalan értékelhették, hogy mennyire szivesen keresnék fel hazankat:
ebben a vonatkozéasban a 25. helyet szereztiik meg. Leginkabb a francidk, olaszok és spanyo-
lok érdeklének hazank irant.

Akik azonban mar jartak hazankban, azok pozitivan vélekedtek utazasukrol. Az ,.iz-
galmas”, a ,,csodalatos” és a ,.kiszamithatd” jelzok jelzik, hogy milyen értékeket kellene valo-
jaban kozvetiteniink a kiilfoldi nemzetek felé
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A magyarorszagi utazas jellemzéi

lzgaimas l l l ! | 23,20
| | | |
Csodalatos |@l
| | |
| |
Unalmas 11.8%
|
Romantikus [[o.z2
Lehangola -4‘_‘
Veszélyes - 3, 5%)|
Kellemetlen :| 2.4%
0.0% 5.0% 10,0% 15.0% 20,0% 25.0%

Forras: GMI Nation Brands Index

Osszegezve: a GMI Nation Brands Index eredményei arra mutatnak ra, hogy Magyar-
orszag nem rendelkezik sem kelld ismertséggel, sem markans képpel. (Némi vigasz lehet,
hogy kozvetlen versenytarsainkat megeldztiik: Csehorszag a 29., Lengyelorszag a 30.)

Country Brand Index — CBI

A CB-indexet a FutureBrand nemzetk6zi markatigynokség a Weber Shandwick pr-
tigynokséggel egyiittmiikdve 2007-ben harmadik alkalommal allitotta 6ssze egy 2600 f6s (21
és 65 év kozotti, évente tobbszor is kiilfoldre utazo személyekbdl alld) mintan végzett kutatas
alapjan. A megkérdezettek kozott volt tobb mint 50 nemzetkozi turisztikai szakértd, vendégla-
tosok, irok, szerkesztok. A szakértok (a minta reprezentativitasa érdekében) szamos régiot
képviseltek.

A mutaté Iényege, hogy bizonyos kulcsjellemzdk alapjan vizsgalja €s rangsorolja az
orszagmarkakat. A 2007-ben késziilt index egyesiti magaban az orszagmarkak mar meglévo
értékeit, a piaci trendeket, az utazok motivacioit, valamint a potencidlis lehetoségeket. Az
Osszesitett rangsort Ausztralia vezeti, az Egyesiilt Allamok, Nagy-Britannia, Franciaorszag
¢és Olaszorszag elott. Magyarorszag nincs az elso tiz kozott.

Magyarorszag viszont Thaifold utdn a masodik lett a legjobb ar-érték aranyt képviseld
turistacélpontok rangsoraban. Ez azt jelenti, hogy hazank magas szinvonalu szolgaltatasokat
nyujt megengedhetd aron.

A legjobb ar-érték aranyt képviseld orszag-markak

I. Thaifold,

2. Magyarorszag,

3. Csehorszag,

4. Mexikd

5. Vietnam
Markaeépites

A marka kiépitésének elso 1épéseként ki kell valasztani azokat az elemeket, értékeket,
melyekre alapozni tudunk. Ehhez fontos volt attekinteni, hogy miként itélik meg Magyaror-
szagot a magyarok, illetve milyenek vagyunk a kiilfoldiek szemében. Az imazsvizsgalatok
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tantisaga szerint a vonz6 kép kialakitdsdhoz megvannak a megfeleld értékeink: szép tajak és
épiiletek, szorgalom, tehetség, kultura, gyogyvizek, ... Mindezekbdl kell-kellene megfeleld,
egy Uj arculat alapjaul szolgalo értékrendszert teremtentink!

Személy szerint, azt is fontos célnak tartanam, hogy az orszag arculata az alapértékek
mellett optimista szemléletmddot is kozvetitsen az emberek, az alapvetden pesszimista ma-
gyar tarsadalom felé. Ebben — uigy vélem — az élénk szinek segithetnének. (Egy erdsen leegy-
szerlisitd példaval élve: ahogy sokan kifestik otthonukat, amikor 0j lendiiletre, megujuldsra
vagynak, ugy kozos ,,otthonunkra™ is raférne egy alapos ,,uijrafestés”.

A szinek

A szinek iizenete fiiggetlen a nemtdl és a kortol. Ezt jol hasznosithatjdk a vallalati arculat-
tervezgk.

Angela Wright pszichologus, az angliai Colour & Imaging Institute munkatarsa el-
mondésa szerint ,, A szinek mindig is izgattdk a nagy gondolkoddk fantdzidjdt.”” A pszichol6-
gusnd szerint a szinekre adott reakcidink fiiggetlenek a nemiinktdl, vagy attol a kultaratol,
amelyben felnoviink. ,, Befolydsol minket a kornyezetiink, de az évezredes osztonok hatdsa
erésebb.

Az ilyen és hasonl6 kutatasi eredményeket jol lehet hasznositani az {izleti életben, igy
ugyanis a vallalati logdk vagy a termékcsomagolasok univerzalis iizenetet hordozhatnak. Ha
azonban a céges arculattervezésben bevalik a szinekkel valo tervezés, akkor a szinek egy or-
szagot, illetve annak turisztika termékeit is sikeresen kozvetithetik.

A szinek nemcsak abban segithetnének, hogy befolyasoljak az emberek érzelmeit és
tudatalattijat, hanem szimbolizalhatndk Magyarorszdg sokszinliségét is, hiszen ,, Magyar-
orszdg nemcsak egy a térség dllamai koziil, hanem kulturdlis szintézise a térség egészének,
ahol sok minden kavarog egyszerre

Természetesen arculati szineket sem lehet 6ncélian valasztani. Vizsgalni kell, hogy:

- Magyarorszagot milyen szinekkel tarsitanak itthon €s kiilfoldon?
- az egyes szinek milyen értékek €s turisztikai termékek szimbolumai lehetnek?
- hogyan lehetne a szinekbdl is egységes rendszert kialakitani?
Mindezt masok is fontosnak tarthattak, hiszen egy, a Magyar Turizmus Zrt. altal készi-
tett felmérés mar vizsgalta, hogy a kiilfoldiek milyen szinekkel tarsitandk Magyarorszagot. Az
eredmények szerint harom szin jott szoba.
= Azok akik, még sohasem jartak hazankban, Magyarorszagot a [sziirke szinnel parositanak,
ami az ismeretlenre, az unalmasra, a hideg iddjarasra, a szegénységre, a szomoru és lehan-
golt emberekre utal. Ez a szinvalasztas leginkabb az Egyesiilt Allamok, Hollandia, Nagy-
Britannia, Olaszorszag és Eszak-Eurdpa valaszadoinal volt jellemzé.

= Gyakori valasz volt a @‘ is, ami utal egyfeldl a nemzeti sziniinkre, masrészt kapcsolatba
hozhat6 a gazdag magyar gasztrondmiaval, a paprikaval, a gulyassal, de emellett a kommu-
nista multra is utal. Piros szinnel leginkdbb Ausztridban, Hollandiaban, Nagy-Britannidban,
Németorszagban tarsitottak hazankat.

= A szin is nemzeti szintink, masrészt kapcsolatba hozhat6 a természettel, az Alfolddel, a
hegyekkel, a Balatonnal... Ezt a szint leginkdabb Ausztria, Hollandia, Nagy-Britannia, Né-
metorszag és Eszak-Eurdpa lakéi emlitették hazankkal kapcsolatban.

® Forréas: Figyel6-2004. 11. 18-24 - Szintiszta markak
7 Forras: Figyel6-2004. 11. 18-24 - Szintiszta markak
® Forras: Figyel6-2004. 11. 18-24 - Szintiszta markak
% Forras: Népszabadsag-2001. 05. 08. - Bartok szobor New Yorkban?
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Belfoldon (tudtommal legalabbis) ilyen reprezentativ vizsgalat még nem késziilt, de
néhany internetes forum atolvasasa utan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a tobbség a
nemzeti zaszlonkban megjelend piros, fehér €s zold szinekre, illetve ezek kombindcioira asz-
szocidlna, illetve sokan politikai beéllitottsdguk szerint valasztananak.

A szinekkel kapcsolatos munka mésodik fazisaban — mint mar leszogeztiik — azt kell
megvizsgalni, hogy az orszadg egyes értékeit és turisztikai termékeit mely szinekkel lehet
szimbolizalni.

A KSH keresletfelméréseibol kideriil, hogy a hazankba latogato kiilfoldiek legfébb
motivacioi az udiilés, a hivatasturizmus és varoslatogatds. A Magyar Turizmus Zrt. az ilyen
statisztikdk €s a piaci elemzések felhasznéaldsaval hatdrozza meg éves marketingterveiben
Magyarorszag fobb termékeit. Anélkiil, hogy a turisztikai termékeket, a kivalasztas okait, in-
doklasat és céljait (e helylitt) részletezném, ismertetem a termékek €s szinek parositasara vo-
natkozo6 javaslataimat:
= Budapest és kornyéke — sarga

A sdarga a Napot jelképezi: optimizmust, fiatalossdagot, melegséget, emberkozpontiisagot
sugaroz.” 1A sarga szin révén baratsagos, emberkézpontu varosként lehetne kommunikal-
ni a fovarost, az orszag kdzpontjat. A sarga optimizmust sugaroz, s a varos fényeire is utal.

A z6ld a természet szine, s természeti értékeink koziil egyeldre legalabbis, a Balaton a leg-
ismertebb, legvonzobb. (A vendégéjszakak 21 szazaléka a magyar tengernél realizalodik.)

= Egészségturizmus — fehér ‘

Ez a javaslat nem is szorul részletes magyarazatra: a fehér a tisztasag, a higiénia, az egész-
ség szine.

A szinvélasztas indoka ez esetben is meglehetdsen egyértelmii: ,, ...a kék az értelem szine ...
igy tokéletesen képes kozvetiteni az intellektudlis értékeket ™"

A paprika, a gulyas, a kivald vorosborok szine magyarazza a szinvélasztast, de a piros 0sz-
szességében is utalhat a magyar gasztronomia fliszerekben gazdag — mondhatni tizes —
izvilagara.

A szimbolum

A szinek egységes ,.talalashoz” sziikséges még egy olyan szimbdlum, ami 6sszefogja a
részeket és részleteket, hogy azutan képes legyen egész Magyarorszag jelképévé valni, mind
itthon, mind pedig kulfoldon.

Magyarorszagot a korabbi marketing kampanyok soran hires emberekkel, vagy kiugrd
tehetségekkel is probaltak népszerisiteni. Mindkét esetben felmeriil a kérdés: vajon mennyire
voltak ezek az emberek ismertek azokban az orszdgokban, ahol a kampanyt bemutattak?
(Némely kampanyarcot még itthon sem ismertek...)

Szerintem hazankat nem emberekkel kellene megtestesiteni.

Van ugyanis egy olyan magyar talalmany, amely képes megjeleniteni a magyar tehet-
séget, sOt kicsit tAgabb értelemben a szorgalmat, a kitartast is, és rdadasul szines (sok szini)
is. Elképzelésem szerint a Rubik-kocka véalhatna Magyarorszag jelképévé.

Természetesen ez a javaslatomat is adatokkal igyekszem alatamasztani.

19 Forras: Figyel6-2004. 11. 18-24. - Szintiszta markak
! Forras: Figyel6-2004. 11. 18-24. - Szintiszta markak
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Az imazs-vizsgalatokbol mar tudjuk, hogy a magyarok szamara mennyire fontos sze-
repet tulajdonitanak a tehetségnek és az alkotoszellemnek, az orszag létszaméahoz mérten ki-
emelkedéen sok Nobel-dijasunknak, olimpiai bajnokunknak. Am a régios (osztrak, német,
francia, kelet-europai) imézs-vizsgalatok szerint az ilyen eredményeinkrél rajtunk kiviil nem
igazan tudnak. Az orszag jellemz6i kozott ezért alacsonyan talaljuk a ,,nagy tudomanyos telje-
sitmények orszaga” €s a ,,nagy sportteljesitmények” jelzét. Az egyetlen kivétel Nyugat- és
Kelet-Eurdpaban is a Rubik-kocka.

A Magyar Gallup Intézet 2002-ben vizsgalta a magyar talalmanyok belfoldi ismertsé-
gét. E vizsgalatbol szintén az deriil ki, hogy a legismertebb magyar talalmany a Rubik-kocka.
A kutatasbol megallapithato, hogy viszonylag sokan tudnak még a C vitamin és a gyufa, va-
lamivel kevesebben a telefonkdzpont, a dinamd és a golyostoll feltaldlojanak magyar szdrma-
zasarol, mig a szamitogép alapelvének megalkotojarol mar csak az emberek fele tudja, hogy
magyar volt.

Az aldbbictrbam az elvaiilt kétsede dv néhdny jelentds taldimdnpdt fogom felsorolni. Kérem, mindegpiirdl
wondia meg, hogy Cn seerint ezek koel melp i kapesolddix magyar feltaldéhoz?

N= 4282  teljes minta [0 49 | teleforkiizpont
13 B 85 || Covitarn
T - B o
| a1 69 | dinams
I | 7% | s
[ 2« O 6 | golistall
I : | 51 | [——
7] 52 | | Rubikkocks

100 a0 60 40 0 0 20 40 a0 a0 100

Omagyar feltaldld Wnem magyar feltaldld Onemtudja

De vajon mi a helyzet a kiilfoldiekkel? Meg lehet-e jeleniteni Magyarorszagot kiil-
foldon is a Rubik-kockéaval? Mivel a magyar taldlmanyok ismertségére a kiilfoldiek korében
nem késziilt felmérés, igy csak néhany (de talan elég meggy6z06) adatot tudtam gyiijteni a
Rubik-kocka népszeriiségérol:
= 1980 és 1982 kozott vilagszerte tobb, mint 100 millié darab Rubik-kocka kelt el.
= Kelenddsége azota is toretlen.
= Két alkalommal is elnyerte a brit jatékkereskeddk dijat.
= 1981-ben a New York Times és a The Times bestseller-listajanak is €lén 4ll.
= A Hanna-Barbera stadié 1983-ban rajzfilmsorozatot inditott: egy életre kelt Biivés Kocka

kalandjait mutattak be.
= Az interneten tobb mint 50 ezer Rubik-kockaval foglalkozé honlap talalhato.

A Rubik-kocka mindenki szamdra fogalomma valt az egész vildgon. Jol illusztrdlja
ezt a Time 2001. december 3-ai szamdnak cimlapja, amelyben egyrészt a 2001-es év legjobb
taldlmanyai kozott, masrészt a "Mi valtozott?" (a politikaban) cimlapkérdés illusztraciojaként
Jelenik meg egy vildgtérképpel a feliiletén. "

Ugy tiinik tehat, hogy adott egy ismert és elismert talalmany, meg egy kevésbé ismert
orszag, melyet a népszer taldlmany talan ismertté tehet.

"2 Forras: http://www.hpo.hu/feltalalok/rubik.html
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Corporate identity

Az eddigieket 0sszefoglalva:

Magyarorszagnak a gazdag természeti, torténelmi, kulturalis és gasztronomiai értéke-
ket kell kdzvetitenie belfoldon és kiilfoldon egyarant, valamint a jo ar-érték aranyt és a kreati-
vitast, a tehetséget, az optimizmust, a baratsagos jelleget, a soksziniiséget.

Fontos elérni, hogy ezeket az értékeket a magyar lakossag is magaénak vallja, mert
csak akkor lehetnek egy hosszu tavu stratégia alappillérei. A folyamat csak akkor lehet sike-
res, ha hosszutavon érvényesiil, s nem szakitjak meg kormanyzati ciklusok, szervezeti és sze-
mélyi valtozasok.

Magyarorszag — mint turisztikai desztinacié — célja nem lehet mas, mint hazank szé-
leskorli megismertetése, az itt eltoltott vendégéjszakak novelése, pozitiv Magyarorszag-kép
kialakitasa.

Corporate communication

A célesoport belfoldon hazai lakossag egésze, akiket arra kell elsdsorban 6sztondzni,
hogy pozitivan vélekedjen az orszagrol, erdsitve az optimizmust, hangsulyozva a magyar tel-
jesitményeket, sikereket, megteremtve a mosoly értékét.

A belfoldi csatorndk koziil, mivel a teljes lakossagot szeretnénk elérni, a legnagyobb
publicitasu eszkozoket kell igénybe venni, illetve — ha mar a kreativitast akarjuk kozvetiteni —
az alternativ eszkdzok lehetd legtobb valtozatat is alkalmazni kellene .

A kiilfoldi célcsoportok kivalasztasakor els@sorban azt kell megvizsgalni, melyek ha-
zank legfontosabb kiild6 piacai, és ezekben az orszdgokban kell a kommunikacidt megvaldsi-
tani. A jelenleg legnagyobb partnerek: Németorszag, Nagy-Britannia, Ausztria, Olaszorszag,
USA. A legigéretesebb kiildé piacok pedig: Dania, Svédorszag, Franciaorszag, Csehorszag,
Szlovakia, Lengyelorszag, Romania, Oroszorszag. Természetesen az egyes orszagokban elté-
r6 termékeket lehet-kell kommunikalni, és igy kiilonboz6 célcsoportokat kell elérni. Az alap-
vetd cél azonban azonos: ndvelni ezekben az orszagokban Magyarorszag ismertségét ¢s ked-
veltségét.

A kulfoldi eszkozvdlasztasban kiemelt szerepet kell biztositani a sajtotermékeknek.

A kommunikacid tartalmdt illetéen érdemes lenne megfogadni David Ogilvy tanacsa-
it, miszerint egy kevéssé ismert orszagot érdemes és kifizet6édd sok konkrét informécioval
hirdetni. ,, Taldn a legfontosabb tényezd az idegenforgalmi rekldm sikerében az, hogy milyen
téemat mutatsz be a képen. Azt tandcsolom, olyat vdlassz, ami csakis az illetd orszdagra jellem-
z8. Az emberek nem mennek el a vilag masik végére olyasmi miatt, amit otthon is ldthat-
nak. "

A kommunikacio stilusa az egyediséget, kiilonlegességet tiikrozze. Legyen kreativ és
sokszin{i, hogy érzékeltesse Magyarorszag gazdagsagat, mind turisztikai vonatkozasban, mind
pedig az itt €16 emberek sokféleségében. Legyen lendiiletes és erdsitse a pozitiv gondolkodast.
A baratsagossag, mint stiluselem pedig a kommunikacié kozvetlenségében nyilvanuljon meg

A kommunikacié motivumrendszerében rendkiviili szerepet kapnanak a szinek, me-
lyeket kiilon-kiilon az egyes turisztikai termékekhez lehetne rendelni, majd egységként, mint
a Rubik-kocka szinei jelennének meg, megteremtve ily modon a hosszutavon is alkalmazhatd
szimbolumot, kézponti motivumot. Az egyes kiildo piacokon a Rubik-kockan kiemelve jele-
nik meg az adott orszagban leginkabb népszeriisitendo ,,terméket” szimbolizal6 szin.

B David Ogilvy: A reklamrél; Park Konyvkiado Kft., Budapest 2006. ; pp. 128.
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Corporate design

A Rubik-kockat nemcsak 6nallo emblémaként, de a logoban is jol lehetne alkalmazni.
Példaul, mint a ,,Magyarorszag” felirat ,,0” betiije, melynek feliiletén rdadasul a nemzeti szi-
nek vannak kirakva. A logd majd szerepelhet a hungarikumokon, borokon, imézs-erdsité ma-
gyar termékeken is, hogy hazankat minél szélesebb kérben megismerjék és elismerjék.

Magyark&rszag

Az orszag-szlogen tikkrbzze Magyarorszag gazdagsagat, ahol mindenki megtalalhatja a
szamara legmegfelelobb turisztikai terméket, azaz jelen esetben kedvenc szinét. A szlogen
stilusaban is illeszkedne a kommunikacidval szemben tamasztott kovetelményekhez: a barat-
sadgos hangulatot azzal is igyekezne megteremteni, hogy tegezddne:

Magyarorszag - Valaszd a Te szined!
Vagy:
Melyik a kedvenc szined? — Magyarorszag

Modern, hagyomanyostdl eltérd, messzirdl is jol olvashatd betiitipust kell valasztani..
A tipografiai megoldasoknak konnyen-jol azonosithaténak kell lenniiik.

Zarszo

Munkam talan legfontosabb tanulsiga egy Bibo-
idézettel fejezhetd ki leginkabb: ,, Ahhoz, hogy ez a szo,
‘magyar’, az emberi mivoltnak egy ommagdban zart és
harmonikus szinét és formdjdt jelentse, nem a tobbi emberi-
séggel, a kiilfolddel szemben valo dlldasfoglaldsunkat kell
megvdltoztatnunk, hanem itthon kell kultirdva, stilussa és
szellemmé tenniink mindazt, ami ma lehetéség és oserd.”

Az orszagkép kialakitasat itthon kell elkezdeni, nem
iires szavakkal, szlogenekkel, hanem hossz tdvon érvé-
nyes, a tarsadalom altal elfogadott, azonosulasra késztetd,
valos értékeket kozvetitd filozofiaval. , Itthon kell kultira-
va, stilussa és szellemmé tenni mindazt, ami ma lehetdség és 6serd.” (Bibo Istvan)

Ugyanigy sziikséges, hogy az orszagkép alakitasa tudatos folyamat legyen, egymasra
éptilo értékek, jovokép, stratégia, koncepcidk, cselekvési programok... Csak ez biztosithatja,
hogy az orszdgmarketingre forditott forrasok hatékony felhasznélasat!

Az eredményhez politikai és tarsadalmi 6sszefogas is sziikséges, tovabba, hogy az or-
szag-markat megjelenitd szervezetek miikddését is Ssszehangoljak, s ezek egységes arculattal jele-
nitsék meg Magyarorszagot.
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Hamburger Béla:

Szosszenatek

SZEXBRINGA

Az erotikdnak-szexualitasnak reklambéli felhasznélasa aligha szamit ujdonsagnak. Bizonyos
termékek, mondjuk fehérnemtik vagy illatszerek-kozmetikumok esetén magatol értet6dod, ma-
soknal viszont mar inkabb csak a reklam teremti meg a kapcsolatot. Ez utobbiak is miikod-
hetnek remekiil, ha a befogadé szaméra valamennyire hiteles, hogy egy korty ital, a jo étel,
egy feltiing autd (és ki tudja még mi minden) a héditas eszkoze lehet.

De vajon mennyire hiteles az a termékigéret, mely szerint a biciklizés idosebb korban
noveli a férfiak szexualis késztetését és teljesitoképességét, szemben az autdzassal, amely
viszont lenullazza a potenciat... ?!

Nos, aki azt gondolja, hogy ilyen marhasagot egyetlen valamire valo reklamszakember
se engedne meg maganak, vagy ha mégis, akkor nincs az a megrendeld, aki ezt elfogadna,
annak maris ajanlom figyelmébe az alabbi web-cimet:
http://kerekagy.blog.hu/2008/04/18/oregszexszel_reklamozza_a bringazast a gkm

Kiilonosebb kommentart nem is fiiznék a dologhoz, bar az talan elgondolkodtato, hogy
ezt a szakmai szornysziildttet egy minisztérium hozta létre, allami pénzbdl, tarsadalmi céla
reklam gyanant... Ha a film arabodl csak kettd méter bicikli-utat lehetett volna épiteni, mar
sokkal jobban jartak volna az adéfizetok!

Persze, ha holnaptol tomegesen lepik el az utakat hatvanas-hetvenes kerékparozé urak,
akkor az tigynokségi kreativoktdl és minisztériumi dontéshozoktdl egyarant elnézést fogok
kérni.

ALDI

Olvasom a legfrissebb Kreativot (2008. aprilis), és dobbenten bamulok: az egyik allandd
munkatars sajat rovataban szaklaphoz méltatlan butasagok burjanzanak.

A cikk vége felé deriil ki az ok: a fiatalembert vélhetben megsértette a cég, amikor
kapcsolatfelvételi szandékara olyan valaszt irt, hogy ,,tekintsen el a tovabbi tizenetek kiildésé-
tol1”.

Ez nyilvan nekem se esett volna jol, talan még anyaztam volna is egy keveset. Az in-
dulatot megértem tehat. De...! Az indulat nem vezethet teljesen szakszeriitlen vagdalkozasok-
ra, egy szaklap haséabjain kiilondsen nem!

Az alcim szerint példaul: ,,reklamnak alcazott hirdetménnyel probal népszeri lenni és
markdat épiteni az Aldi”. Néhany sorral lentebb: ,,Ok nem probéljak magukat igényesnek beal-
litani, nem foglakoznak ezzel az egész mdrkaépitéses maszlaggal”. Most akkor épitenek, vagy
nem épitenek maszlagot?

Ugyanilyen 6nellentmondas, hogy szerz6 egyszer azért marasztalja el az Aldi bevezetd
reklamjat, mert nem kellden kreativ, csak ,,egy szikar mondat arrél, hogy itt vagyunk, olcsok
vagyunk, j6 napot”; majd egy bekezdéssel odabb (persze nem kevés ironidval) nyelvi bravur-
nak mindsiti az ,,ide jarunk, jol jarunk™ mondatocskat, s kozli, hogy ezt kar volt leirni, hiszen
e kell mondani a miivészetrol, amikor iparos munkara szdl a megbizas™.

Némi elvakultsag sejlik fel akkor is, amikor a cikk ,.a német diszkontok™ szemére
hanyja, hogy ,.egyszerl kdzleményeket jelentetnek meg arrdl, hogy éppen mennyibe keriil a
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marhaldbszar”, mintha nem mostandban ment volna viszonylag sokat a televiziokban a Lidl
noket-asszonyokat célzo, a gondoskodast kozéppontba allito, érzelmes marka-filmje...

A legnagyobb szakmai baki azonban az, amikor a szerz6 azt is leszogezi, hogy ,,tesz-
nek a marketingre”. Ez a mondat egész egyszerlien szakmai tajékozatlansagra vall: igenis
marketing (méghozz4 teljesen konzisztens marketing), ha valaki célcsoportként kivéalasztja
maganak a szerényebb jovedelmii, arérzékeny rétegeket, ennek megfelelden alakitja termék-
és valasztékpolitikajat, azaz alacsony mindségli, de olcséd arfekvést cikkeket kinal, s végiil
mindezzel dsszhangban: egyszerli &rkommunikaciot folytat. Ezt nem szeretni természetesen
lehet, de letagadni, hogy ez marketing lenne: nyilvanval6 szaméarsag.

Sok mindent nem érdemes indulatbél csinalni. Ugy latszik ujsagot sem.

Reklamgazdasag
elméleti-modszertani e-mail folyéirat
Szerkeszti: Hamburger Béla




