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1. BEVEZETES

1.1. A kutatas elézményei

A hungarikum torvény értelmében a hungarikum egy olyan, megkiilonboztetésre, kiemelésre
méltd  értéket jelol, amely a magyarsdgra jellemzé tulajdonsidgaval, egyediségével,
kiilonlegességével ¢és mindségével a magyarsag csucsteljesitményének szamit. Ezzel egyiitt
Magyarorszag Alaptorvénye ¢és a hungarkum torvény is kimondja, hogy ezeket az
egyediilallo értékeket, az elddeink 4ltal rank hagyott orokségiinket gylijteni, apolni és védeni
kel, mert fontos szerepet tolteneck be a nemzeti kozosségiink azonossagtudatanak
megszilarditasaban €s mindemellett gazdasdgi haszon is szdrmazhat belOlik. Emellett
kiemelendé a hungarikumok nemzetstratégiai és a nemzeti Osszetartozas erdsitésében vallalt
szerepe is, hiszen kiterjednek minden olyan kozosségre, amelyet magyar emberek alkotnak
(2012. évi XXX. torvény a magyar nemzeti értékekr6l és a hungarikumokrol). A 2012-es
torvény utdn 2013-ban sziletett egy kormanyhatidrozat, amely tartalommal toltdtte meg a
hungarikum torvényt, meghatdrozva tobbek kozott a nemzeti értékek hungarikumma
mindsitésének folyamatat és feltételeit, valammt a nyilvantartds és a kozzététel szabalyait
(114/2013. (IV. 16.) Korm. rendelet a magyar nemzeti értékek és a hungarikumok
gondozasarol).

A téma nemzetstratégiai jelentdsége okan a Nemczetstratégiai Kutatointézet egy
kutatdssorozat keretében 2021-ben célul tiizte a hungarikum mozgalom vizsgdlatat, illetve
annak feltarasat, hogy a hungarikumok milyen hatast gyakorolnak az érintett telepiilések
fejlodésére.

A szakirodalmi kutatdsok a nemzeti identitds szerepét hangsulyozva ravilagitottak arra, hogy
a hungarikumok hangsulyos szerepet toltenek be az életképes nemzettudat kialakitasdban,
hiszen a sajat nemzetink pozitiv Onértékelésének a feltétele az, hogy minél inkdbb értékes
tulajdonsagokkal legyen felruhdzva. A magyar lakossag korében meglévd nemzeti érzés ¢€s
identitds mintdi mellett kiemelhetd a hungarikumoknak a lokdlis identitds formalasban
betoltdtt szerepe is, hiszen azok gyakran lokalisan meghatarozhatd, autentikus értéket
képviselnek. A hungarikumok megérzése és hasznositdsa szdmos kozvetlen és f0leg kozvetett
haszonnal jar a vizsgalt térségek tarsadalmara és gazdasagara nézve. Hozzijarulnak tobbek
kozott a helyben torténd munkahelyteremtéshez €és -megérzéshez, az alapanyag-eldallitok
bevételeinek és —ezzel egyiitt — a helyi adobevételeknek a ndovekedéséhez.

A primer kutatas elsé szakaszaban (2021 els6 felében) kérdoives vizsgalatot vegeztiink 35
olyan, a Hungarikum Gyijteményben szereplé érték korében, amelyek mindegyike valamely
telepiileshez kapcsolodik. A kérddives vizsgalat sordn megkerestik azokat a telepiilési
szervezeteket, amelyek  vagy a  hungarikumok  felterjesztéséért,  vagy  azok
kezeléséért/menedzseléséért felelosek, és felkértik Oket kérdoivink Kkitoltésére. A
megkérdezett szervezetek egyiittmikodok és készségesek voltak, amit az is mutat, hogy az
elkiildott 35 kérddivbol 30 kérddiv érkezett vissza. A vizsgalt hungarikumok kozott a
legtobb érték Magyarorszagon talalhatd, ketté pedig kiilhoni magyar teriilethez kapcsolodik
(Torockd épitett oroksége és a csiksomlyoi piinkdsdi biicsu €s kegyhely).

A primer kutatds sordn bizonyitast nyert az, hogy egy adott érték minél nagyobb mértékben
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hasznosul a telepiilés fejlesztésében, az anndl jelentOsebb  hatdst gyakorol a
munkahelyteremtésre, a vallalkozasokra, s igy jellemzéen poztivabb a veliik kapcsolatos
lakossagi megitéles is. Ezek szerint az éElelmiszeripari termékek elsdsorban orszagos
szinten, a kulturdlis orokségek regiondlis szinten, a vildgdrokségek foként telepiilési szinten
gyakorolnak  hatast a munkahelyteremtésre ¢s a  vallalkozasok Osztonzésére. A
kozosségépitésben azonban a vilagorOkségek ¢és a kulturalis orokségek jarnak az élen.
Kideriit az is, hogy a valaszadok harmaddnak a wéleménye szernt az ¢Elelmiszeripari
termékek kozosségszervezd képességében sokkal tobb lehetdség rejlik, mint amennyit
eddig abbdl kihaszndltak (Tézsér 2021).

A primer kutatds masodik szakaszdban a matyo népmiivészetre kiterjedo vizsgalatot
vegeztiink 2021 masodik feléeben, amelyet kvalitativ modszerrel, strukturalt mélyinterjuk
elkészitésével valositottunk meg. Az ELTE néprajz szakos hallgatdi szamara szervezett
kutatotabor keretében a hallgatok harom telepiilésen, Mezokovesden, Tardon ¢és
Szentistvanban készitettek szakmai interjikat a matyé identitisra vonatkozoan, 12
témakorben. Ezek kozott a témakorok kozott szerepelt a matyd identitds, a hagyomanydrzés
(a matyd lakodalom a multban és a jelenben), a matyd népmiivészet terei (reprezentacidja a
koztereken, a kozintézményekben, a kozgylijteményekben, a tajhazakban, a falunapokon, a
fesztivalokon), a matyod diszitdmiivészet mint hungarikum és a Matyofold kulcsembereinek
hatdsa a telepiilés életére. A kutatds sordn kitértiink a matyd népmiivészet revitalizaciojanak,
nemzeti €s nemzetkdzi kapcsolatainak  vizsgalatara i, valamnt feltirtuk a matyo
népmiivészet €s a turizmus kapcsolddasi pontjait.

A primer kutatds eredményei szerint MezOkovesd, Szentistvan és Tard a viselet és a
szokasok tekintetében egy kiilon egységét képezi a magyarsagnak. Az itt €¢lok mindig is
biiszke ¢és oOntudatos matyoként Orizték az 6seiktdl megdrokolt hagyomanyokat. Mt a
hadakat! osszetartd vérségi kotelék, ugy flizte Oket Ossze az évszizadok folyaman kialakult
sajatos paraszti kultira. Napjamkban a matyd népmiivészet tovabb Eltetésének a
kulcsszereploje a mar 30 éves mulra visszatekintd Matyd Népmiivészeti Egyesiilet. Rajtuk
kiviil tobb Onkormanyzati intézmény ¢€s civil szervezet is részt vallal a matyd kultira, a
matyd népmiivészet szélesebb korben torténd megismertetésében. Tevékenységik a matyd
hagyomany tobb teriletére is kiterjed (himz€s, néptanc, kézmiivesség, hagyomanydrzo
rendezvények szervezése stb.) (Tozsér 2022).

1.2. Jelen kutatds célja és modszerei

A fenti alapozo kutatdsok nyoman megallapithatd, hogy a hungarkumok a helyi és a
nemzeti identitds formalasahoz jelentds mértékben hozzajarulnak. Ugyanakkor az orszag
megkiilonboztetd jegyeiként is szolgalnak, ezért ismertségik nem csak a helyi lakossag,
hanem a Magyarorszagra latogatd turistdk szempontjabol is fontos.

A hungarikum témaju kutatassorozat 2022-es folytatasakeént megkerestiik azokat a szakmai

1 Az északi teriileteken hadnak mondjik az egyiitt él6 nagycsaladokat vagy rokon kiscsaliddokat, a
differencialt tairsadalmu Alf6ldon viszont rokon, szomszéd, jobarat aktiv, 6sszetartd, egymast segité csoportjat
jelenti. Bar Mez6kdvesd épp a két nagytdj hataran fekszik, az északi teriiletekre vonatkozé meghatarozas az
inkabb érvényes (Magyar Néprajzi Lexikon. https://www.arcanum.com’hu/online-kiadvanyok/Lexikonok-
magyar-neprajzi-lexikon-71DCC/h-7297A/had-72984/).
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szervezeteket, amelyek Magyarorszagon miikédnek, vagy pedig Magyarorszagot képviselve
kiilfoldon tevékenykednek és felelosek az orszagimazs formalasaert. Ezeknek a
szervezeteknek a képviseldivel készitettiinK félig strukturalt Szakmai interjukat.

A kivilasztott szervezetek kozott taldlhato a Magyar Turisztikai Ugynokség, a
Kiilgazdasagi ¢és Kiiliigyminisztérium, a kiifoldi magyar kulturdlis intézetek (24 orszagban
26 intézet), az Agrarmarketing Centrum Nonprofit Kft., valamint a Hungarikum Szovetség.

Az interjuk soran azt vizsgaltuk, hogy e fenti szakmai szervezetek marketingkommunikdcio és
orszagmarketing terén végzett, valamint diplomdciai jellegii tevékenységiik soran mely
hungarikum termékeket hogyan, milyen modon (eszkozokkel) és milyen eredményességgel
hasznaljak a Magyarorszagrol alkotott kép formalasa érdekében. Ebben a folyamatban tehat
arra keressiik a valaszt, hogy a hungarikumok milyen szerepet toltenek be az orszagimazs
formalasaban.

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

1. A hungarikumok turisztikai hasznositisa Magyarorszag marketing tevékenységében

— Hogyan értékeli a hungarikumok turisztikai hasznositisat Magyarorszag marketing
tevékenységében?

— A hungarikumok milyen hatist gyakorolnak az orszagimazsra, jelentdségiiket
tekintve hol helyezné el a hungarikumokat az orszagimazs formald tényezok kozott?

— Hogyan értékeli a hungarikumoknak az orszagimazst formald termékfejlesztésben
¢s a marketingkommunikacidban betoltott szerepét?

2. A szervezetek marketingkommunikacios tevékenységének értékelése

— Marketngkommunikacios/diplomaciai  tevékenységik mely kiilfoldi célpiacok ¢€s
célcsoportok elérésére ranyult az elmult 5 évben?

— Milyen marketingkommunikacios eszkozokkel értek el ezeket a célcsoportokat az
emilt 5 évben?

— Mely hungarikum termékeket, milyen eszkdzokkel, milyen értékesitési és reklam
csatornakon juttattak el a célcsoportokhoz az elmult 5 évben és milyen
eredményességgel?

— A Magyarorszagrol alkotott képben milyen szerepet toltenek be a ,puszta-csikos-
gulyas” elemek a tevékenységiiket érintd célpiacon?

— A kiilhoni magyar értékek (pl kiirtdskalacs, csiki sor stb.) mennyire ismertek a
tevékenységiikhoz kapcsolodd célpiacon?

3. A hungarikumok megjelenése a szervezetek marketingkommunikacids tevékenységében

— Mit tapasztal, milyen a célcsoportok/fogyasztok viszonyulasa a hungarikumokhoz?
Mely  hungarkumok  ¢és  milyen  mértékben  jelentenek  vonzerét a
célcsoportok/fogyasztok  szamara? Az  egyes  célcsoportok/fogyasztok  mely
hungarikumokat ismerik, illetve részesitk eldnyben ¢és miért? Mely hungarikumok
kommunikacidjara kellene még nagyobb hangsulyt helyezni ¢és mely célcsoportok
korében?

— Nevezze meg azt az Ot hungarikumot, amelyet mindenképpen elhelyezne az
illusztris vendégeknek szant ajadndékcsomagban. Indokolja a valasztasat!



— Amennyiben imazsfimet készitene Magyarorszagrol, melyek lennének azok a
hungarikumok vagy orszagszimbolumok, amelyeket mindenképpen megjelenitene
ebben a filmben? Milyen formaban mutatnd be azokat?

4. A jarvanyhelyzet hatdsa a szervezetek marketingkommunikacios tevékenységére

— A  marketingkommunikacios tevékenységik hogyan valtozott a jarvanyhelyzet
idészaka alatt és mindezt hogyan fogadta a célcsoport? Atalakult-e a célcsoport kore?

— A hungarikumok ebben a kommunikacidban milyen modon, formaban és milyen
gyakorisaggal kaptak szerepet?

Az  interjualanyok =~ Magyarorszag  fobb  turisztikai  kiild6orszagaiban  teljesitenek
kiilszolgalatot. Kutatdsunkhoz kivalasztottunk 10 diplomaciai és kulturdlis mntézményt,
amelyik a haziankba legtobb turistat kildé orszagokban mikodik (Németorszag, Nagy-
Britannia,  Ausztria,  Olaszorszag, = USA, Lengyelorszdg, Szlovakia, = Csehorszag,
Oroszorszag, Kina).

Kiemeltilkk tovabba azokat a szervezeteket, amelyek hazank kiild6teriileteit megcélozva,
Magyarorszagon latnak el turisztikai marketing, befektetés-0sztonz6 és érdekképviseleti
tevékenységet (Magyar Turisztikai Ugynokség, Hungarikum Szovetség, Agrarmarketing
Centrum Nonprofit Kft.).

E fenti szempontoknak megfeleléen a kivalasztott szervezetek az alabbiak voltak:

Magyar Turisztikai Ugynokség; Hungarikum Szovetség, Agrarmarketing Centrum
Nonprofit Kft.; Kiilgazdasagi ¢és Kiiligyminisztérium Kulturdlis Diplomaciaért Felelos
Helyettes Allamtitkarsaga; Bécsi Magyar Kulturalis Intézet; Berlini Magyar Kulturalis
Intézet; Belgradi Magyar Kulturalis Intézet; Bukaresti Magyar Kulturalis Intézet; Londoni
Magyar Kulturalis Intézet; Moszkvai Magyar Kulturalis Intézet; New York-i Magyar
Kulturdlis Intézet; Parizsi Magyar Kulturdlis Intézet; Pekingi Magyar Kulturdlis Intézet;
Pozsonyi Magyar Kulturdlis Intézet; Pragai Magyar Kulturdlis Intézet; Roémai Magyar
Kulturdlis Intézet; Vars6éi Magyar Kulturdlis Intézet.

Ezek kozil a szervezetek kozil az alabbiaktol kaptunk lehetéséget az interju elkészitésére:

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

A varhatd eredmények segitségével felhivhatjuk a szakmai szervezetek figyelmét a
hungarikumok  hasznositdsdval kapcsolatos tovabbi lehetdségekre és ezen értékek
hasznositasabol szarmazo eldnyokre annak érdekében, hogy erdsddhessen az orszagunkrol
alkotott kép a kiilfoldon ¢€lok korében.



2. AZ ORSZAGIMAZS ES AZ ORSZAGMARKA-FORMALAS

2.1. Az orszagimazs értelmezese

Papp-Vary (2007: 8) meghatarozasa szerint az ,,imdzs az a kép, amely adott vallalatrol,
termékrol vagy markarol adott emberekben kialakul, és kialakulasat, milyenségét szamtalan
szubjektiv tényezo motivalja. Mivel objektivan létezik, fontos, hogy ezt megismerjiik, mert
csak ennek birtokaban lehet a marketing eszkozoket ugy alkalmazni, hogy az adott kép
pozitivva valtozzon.” Jenes (2013) az imazst kiegésztette az arculat fogalmaval, s ebben az
értelmezésben az imazs képet (képmast) az emberek fejében létezd szubjektiv koncepcionak,
mig az arculatot egy objektiv konstrukcionak, egy kiilsé képnek tartja. Mindamellett az
arculat — hasonléan az imazshoz — spontdn modon létezik és direkt médon is alakithato,
ezaltal egyarant tartalmaz belsd és kiilsd, vagyis azonossag-, illetve imazselemeket is.

Az orszagimazs teriiletével foglalkozo kutatasok elkiilonitik az orszagimazs, illetve a termék-
orszagimazs fogalmakat (Jenes 2013). Ezek a kutatasok is azt emelik ki, hogy az orszagimazs
valojaban egy szereotipizalt imazs, azonban a fogyasztok fejében kialakult imazsok
vizsgalatakor emellett fontosak a valés — altalanositasokat melldz6 — informaciok, valamint
az érzelmi kotddés is az egyes orszagokrol (Malota 2003).

Papp-Vary (2007) az orszagimazst az orszagrol szerzett informaciok Osszességeként
értelmezi. Jenes (2013, 2014) ugyanakkor ezt a megallapitast kiegészitve az orszagimazst
azoknak az informacioknak és benyomasoknak az Osszességeként definialja, amelyek az
emberek fejében egy orsziggal kapcsolatban léteznek. Bar az informacio alatt tobbnyire
raciondlis tényezOket szokds érteni, azonban abban az iraciondlis dolgok is helyet
kaphatnak, s ilyen szempontbol érzelmi viszonyrol is beszélhetink. Az elobbi allasponttal
egyetértve Papadopulos és Heslop (2002) is kiemelte, hogy az orszagimazs sztereotipiakon
és percepciokon alapul, azonban tényszeri és érzelmi informaciokat is magaba foglal
Osszefoglalva tehat, az orszagimdzs minden ember fejében létezd Aaltalanos kép egy
orszagrol, s ezt szubjektiv és objektiv tényezOk egyarant befolyasoljak.

A fenti megallapitasok értelmében az orszagimidzs egy olyan multidimenzionalis
orszagképnek nevezhetd, amelynek tobb forrasa lehetséges. Kotler és szerzotarsai (1993) az
orszagimazs forrasai kozott emelték ki a foldrajzi adottsdgokat, a torténelmet, a miivészetet,
a zenét, az allampolgarok, az emberek fejében kialakult vélemények €s eszmék Osszességét.
Ehhez hasonloan Brijs (2006) is azt vallja, hogy az orszagimizs reprezental mindent, amit
egy fogyasztd egy orszaghoz (és nem a termékeihez) és annak lakosaihoz kot. Ezek a
dimenziok a kulturalis identitas, a politikai klima, a nyelv, a torténelem, az éghajlat, a
latnivalok, a taj, a gazdasagi és a technologiai fejlettség, a vallas és az emberek.
Ugyanakkor Jenes (2013) is kiemelte az adott orszag gazdasagat, arucikkeit, politikajat,
torténelmét,  kultarajat, foldrajzi  adottsagait, globalisan ismert személyiségeit —mint
orszagimazst befolyasolo tényezoket.



Graby (1993) az orszagimdzs identitds prizmajardl irt, amely fizikai (foldrajz, természeti
er6forrdsok, demogréfia), kulturdlis (torténelem, kultira), személyiségi (név, zaszo, hires
emberek), kapcsolati (kormanyokkal, nemzetkdzi szervezetekkel) ¢és kontrollalt (tudatos
orszagkép-alakitas) elemekbdl 4l Hasonléan az Anholt nevéhez kotddd oOrszagmarka
hatszog modell szerint egy orszagrol alkotott képben hat komponensnek van szerepe, s ezek
a turizmus, az emberek, a kultira és az 6rokség, az export, a kormanyzas (a kiil- és a
belpolitika), a befektetés és letelepedés (Anholt 2005).

A szakirodalmi forrasok tanusagai szerint tehat Osszességében az alabbi f6 tényezok
emelhetok ki az orszagimdzst alakito tényezok koziil (Jenes 2013): gazdasag, politika,
torténelem, kultira, foldrajzi  adottsagok, emberek, hasonlosag, ¢érzések. Tovabbi
tényezokként vehetok szamba a munkaerdpiac (kapcsolat a gazdasag dimenzidival), a
nemzetkozi kapcsolatok, a konfliktusok (kapcsolat a politikai berendezkedéssel) és a
komyezet (kapcsolat a foldrajzi adottsagokkal).

Az orszagimazs tudatos vizsgalata a marketing szemszogébdl az 1980-as években kezdddott,
majd ezek a vizsgdlatok egy id6 utdan fokozatosan kiterjedtek mindazon orszagmarketing
tevékenységek elemzésére, melyek egy orszag tudatos imazsépitését hivatottak szolgahni
(Tozsa 2019). Ezek a vizsgalatok megerdsitették azt, hogy az orszagimazst alakito fent
ismertetett tényezOkon kivill egyéb befolyasoldo tényezok is hatdssal lehetnek egy orszag
megitélésére. Ezek egyrészt az orszagra jellemzd tényezok (mint példaul az orszag mérete, a
célorszagtol vald tavolsdga, az egyén célorszaghoz vald kozelsége stb.), masrészt az egyén
személyes jellemz6i (neme, életkora, kulturdlis hattere, iskolazottsdga, Onbizalma, a
célorszaggal wvaldo hasonlosag ¢és kiilonbozOség észlelése stb.). Az orszdg megitélését
egyszerre befolyasolja tovabba mind a kapott szolgaltatisok mindsége, mind pedig az
orszagrol kialakult altalanos kép (Jenes 2013; Fiirediné—Urbanné 2019; Tozsa 2019).

Az orszagimazs teriiletével foglalkozd kutatasok masodik csoportjat képezik az un. termék-
orszagimazs definiciok. Ezek a definiciok az adott orszig imadzsan til az orszag jellemzd
termékeinek mmazsat is beleértik ebbe a kategéridba. Mindez azt a megkdzelitést tartalmazza,
miszerint egy adott orszag imazsa ¢és egy adott termék imazsa kiilonbozo, azonban bizonyos
mértékben Osszefliggd fogalmak: az orszagimazs hat az abbol az orszagbdl szarmazo
termékimazsra is. A szakirodalmi kutatdsok szerint Osszefliggések vannak a fogyasztok
valamely orszag termékei wanti preferenciai és a fogyasztd orszagimazs-percepcioja kozott
(Jenes 2013). Fontos azonban megjegyezniink, hogy nem szerencsés Osszemosni az
orszagimazs definiciokat €és a termékimdzs-definiciokat. Bar az vitathatatlan tény, hogy az
orszagimazs mérése a termékvasarlason keresztil a legkézzelfoghatobb, azonban az latszk,
hogy egy orszag megitélése nem csak a termékvalasztasra tett hatasa altal vizsgalhato (hanem
példaul a desztinacio-valasztasra, a lakohelyvalasztasra, a befektetési szandékra gyakorolt
hatasa altal is vizsgalhato). (Jenes 2013; Fiirediné — Urbanné 2019).
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2.2. Az orszagmarka €s az orszagmarkdzas értelmezése

Az imazzsal szoros Osszefliggésben van a marka fogalma. Az Amerikai Marketing
Szovetség értelmezése szerint ,.a mdrka lehet név, kifejezés, jel, szimbolum, formaterv vagy
ezek valamilyen kombindcioja, azzal a céllal, hogy az elado vagy az eladok adott
csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait megjeloljek és megkiilonboztessek a
konkurenciatol” (Kotler 1991: 442; Kotler 1998: 396). A branding lényege tehat a
megkiilonboztetés: miben vagyunk masok, mint masok, azaz mitél kiilonboziink
versenytarsainktol (J6zsa 2002).

Az orszagmarka (country brand, nation brand) mint fogalom 1996-ban jelent meg, az
orszagmarkazas elmélete pedig a 2000-es évek elején keriilt a figyelem fokuszaba, s ekkor
valt tudatos gyakorlattd is a markazas az orszagok esetében (Tdzsa 2019).

Az orszagmarka tudomanyos vizsgalatanak egyik kozponti kérdése a fogyasztdi szempontl
markaértek elmélet (Keller 1993), valammt az asszociativ halozati emlékezet modellje
(Anderson 1993). Ezek szernt a fogyasztok emlékezetében az arukra vonatkozo
informaciok hierarchikusan jelennek meg, halézati csomopontokat alkotva, ami azt jelenti,
hogy az informacidkhoz asszociaciok kapcsolodnak. Enneck mintajara az orszagokkal
kapcsolatos informacidkhoz is asszociaciok kapcsolodnak, melyek a beruhdzok és a turistak
tudatdban halozatban jelennek meg (Tozsa 2019). Ennek megfelelden orszagmarkdanak
tekintheté ,mindazon szimbolumok oOsszessége, mely egy orszag megkiilonboztetésére
szolgal, s mely a fogyasztok fejében asszocidaciok, ismertség, lojalitas és az imazs révén
ertéket teremt” (Jenes 2013: 38).

Az orszagmarkdk esetében hasonld dimenziotérkép rajzolodik ki, mint az orszagimazs
tényezOk esetében. A szakirodalmi forrasokban a leggyakrabban emilitett tényezok voltak: a
turizmus, a kultira és az orokség, a gazdasdg és az ipar, a politika, a befektetések ¢€s az
emberek. Ez egyben azt is jelenti, hogy az orszagmarka dimenziok szinte teljes egyezOséget
mutatnak az orszagimazs dimenziokkal. Ez pedig arra enged kovetkeztetni, hogy az
orszagimazs kezelheté orszagmarka-imazsként, illetve orszagmarkaként (Jenes 2013).

Papp-Vary (2007: 33) az orszagmarkdzisnak elsOsorban a gazdasagi céljait emelte ki, Ugy
mint ,a turizmus Oszténzése, a turistik vonzasa az adott orszagba, az orszagba érkezd
befektetések oOsztonzése és az export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb kiilpiaci
ertékesitése”. Az orszagmarkazas ennek tiikrében az orszagimazs tudatos épitésének az a
formaja, amelyben az egyes orszagok tudatos markézissal épitk az arculatukat, vagyis
markazzak megjelenésiiket (Jenes 2014).

Az orszagmarka fogalma mellett az orszagmarka és a termékmarka kozotti osszefiiggésekre,
kiilonbségekre is érdemes kitérni. Kotler és Levy (1969) egyik sokat hivatkozott , Broadening
the Concept of Marketing” cimii munk4ja taglalta a marketing megkozelitésben vett ,termék”
tartalmi megkozelitését. Ebben az értelmezésben termék lehet akar egy hely, illetve orszag is,
¢s ennek megfelelden mindezek imdzsa a marketing segitségével épithetd, menedzselhetd
(Idéz Jenes 2013).

A témaval foglalkozd szerzok egy masik csoportja azt hangsilyozza, hogy bar egy
klasszikus marka ¢és egy nemzetmarka sokban hasonlit egymasra, azonban fontos
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kiilonbségek is tehetok (Jenes 2013; Fan 2006; Papp-Vary 2007). A legnagyobb kiilonbség
kozottik az, hogy a termékek visszavonhatok és valtoztathatok, azonban az orszagok nem
megfoghatok, igy nehéz az elemeiket meghatirozni vagy lefrni. A nemzetmarka inkabb
emociondlis, mint funkciondlis. A termékmarkdnak egyetlen tulajdonosa van, mig a
nemzetmarkanak minden ott ¢l6 a tulajdonosa. Ezzel egyiitt az orszagmarkat az ott éloknek
el kell fogadniuk ahhoz hogy sikeres lehessen. A nemzetmarka nevét kialakulasa utdn mar
nem konnyli megvaltoztatni, a termékmarkaét azonban konnyebb. Az egylk legnagyobb
kihivds az, hogy a nemzet imizsa Osszetett, és nehezebb egy egységes képet kialakitani. A
termé¢kmarka (klasszkus marka) célja tovabba, hogy profitot eredményezzen a
tulajdonosnak, az orszdgmarka célja pedig az, hogy hozzijaruljon a polgarok joltéhez, az
¢letképes kozosség megteremtéséhez. A termékmarka feliidl vezérelt, mig az orszagmarka
alulrol, kozosségi érdekek altal vezérelt.

Jenes (2013) osszefoglaloan megallapitotta, hogy az orszdgmarka — a mar korabban jelzett
tulajdonlasi, névvaltoztatasi stb. problémiak miatt — inkdbb csak az elnevezés szntjén
jelenik meg wvalés markaként. Mindamellett az orszagmarka vegyesen mutat jellegzetes
tulajdonsagokat marka-, illetve arculat szemponti megkozelitésben, ¢és a termékmarkaval
vald Osszevetésben inkabb az arculatjelleg felfogassal mutat szorosabb Gsszefliggéseket.

2.3. Az orszagimazs ¢és az orszagmarka Osszefliggései

Az orszigimazs ¢és az orszagmarka fogalom Osszefliggésével kapcsolatban Ugy is
fogalmazhatnank, hogy a , marka a fogyaszto fejében lévé imazsok, benyomdsok
osszessége” (Idézi Papp-Vary 2007: 11). Van Ham (2002: 3) vélekedése is ehhez hasonlo,
amely szerint ,@ marka fogalmat legjobban ugy irhatnank le, mint a vevében €l kép egy
adott termékrol”.

Els6ként az orszagmarkazas kiemelkedd alakja, Simon Anholt kezdte el az orszagimazst és
az orszagmarkat egymas szinonimajaként értelmezni. O azt irta, hogy az orszagmarka is az
orszagimazshoz kapcsolodo fogalom, egymassal szorosan Osszefligg. SOt a kettét bizonyos
értelemben azonosként értelmezhetjiik. Az imazs tartalmi lefrasdban is a brand kifejezést
hasznalja, az orszagmarkazas alatt tehat az imazs formalasanak a lehetdségét érti. Anholt
1996-ban hasznalta elészor a ,orszagmarka” fogalmat, s 2007-ben tovabb értelmezte azt.
Mint fogalmaz, az orszagmarkazas voltaképp a versenyképes identitast jelenti. A szerz6 egy
W modszert és mérédszamot vezetett be, amellyel mérmi és rangsorolni akarta az
orszagmarkat ¢€s az orszagimazst. A ,verseny identitds” modszerével alkotta meg az
orszagmarka indexet, amellyel — cSupan csak az orszag nevét alkalmazva markaként — az
orszagok rangsorolhatok (Anholt 2007).

Az orszagimdzsnak a kiilsd vetiilete mellett létezik egy belsé vetiilete is. Ez azt jelenti, hogy
nem csak az a fontos, hogy miként latnak benniinket, hanem az is, hogy mi hogyan latjuk
magunkat, mi hogyan tekintiink magunkra. A két csoport metszetét pedig az tn. kozos kép
jelenti, itt talalhatok azok a jellemzOk, amelyek azonosak a sajat magunkrol és a kiilfoldiek
altal rolunk alkotott képben. Az orszagimazshoz hasonloan az orszagmarkazas is elsddlegesen
az orszagon belil értelmezendé: mmnél vonzobb ugyanis a sajat orszagképilink, annal
szivesebben utazunk az orszagon beliil (Piskoti et al. 1997; Szeles 1998, Papp-Vary 2007).
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Hankiss Elemér is ugy véli (1996: 62), hogy az atfogd branding programot eldszor az adott
orszagon belill kell elfogadtatni (a médidval, az lizeti szféraval és az emberekkel) €és csak
utana lehet kifelé is a markat épiteni. Ezt irja ezzel kapcsolatban: ,, Az orszdg arculatinak
az alakitdsa nem pusztan intézmények és szakemberek dolga. Nélkiilozhetetlen az 6 tudasuk
és munkajuk. De ha nem vesz részt ebben a munkaban valamilyen formaban az egész
orszag, az intéezmények, a sajto, az allampolgarok hada, ha nem valik kozos tiggyé az, hogy
vegre meg kell talalnunk, ki kell talalnunk magunkat, el kell fogadnunk 6nmagunkat, igazi
ertékeinket kell kisugaroznunk a vilagba: akkor elkeriilhetetleniil karba vész majd még a
legbuzgobb szakértoi munka is.” FElOszor, kindulisként tehat arra van szikség, hogy
megvizsgaljuk a meglévd belsd markaképet, azaz hogy miként latjak az itt €lok az orszagot,
onmagukat €s milyen irdnyba vinnék azt.

Ugyanakkor a kiilfoldi turistak felé is sziikséges az orszagmarka épitése, hiszen nem
elegend6, ha egy orszag jO adottsagokkal rendelkezik, azt kommunikahni is kell Jo
kommunikaciéval adott esetben egy-egy negativ tulajdonsdgot is pozitivva lehet forditani a
fogyasztok szamara. Papp-Vary (2007) ehhez hozzafiizi azt, hogy az orszagmarkazas akkor
igazan sikeres, ha az egyes szervezetek nem egymastdl fliggetleniil probaljdk ,eladni” az
orszagot, hanem koordmnaljdk erdfeszitéseiket.

Azt is érdemes megjegyezni, hogy a szakirodalom gyakran ésszefiiggésbe hozza az un. belsé
orszagimazst a nemzeti identitas fogalmadval (Piskoti et.al., 1997; Jenes 2013; Tézsér 2000 a,
b). A nemzeti identitdas tulajdonképpen egy nemzet Ontudata, karakterisztikainak Osszessége
¢s emellett a nemzeti identitds is kifejezodik abban, hogy egy adott orszag lakdi hogyan latjak
sajat magukat. Egy adott orszdg lakoi nyilvanvaloan Osszetettebb képpel rendelkeznek az
orszagrol, mint a kiilfoldiek, kiilonds tekintettel azokra, akik még nem jartak az adott
orszagban. Georgescu ¢és Botescu (2004) emellett tigy vélik, a nemzeti identitds — azon til,
hogy egy nemzet imdzsdnak alakitidsdhoz hozzijarul — az orszagmarka alapjat adja.

Az orszagmarka altaldban az adott orszdg lakossaganak tdrsadalmi tudatdban megjelend
imazs, ¢és azt a kiifdldiek tarsadalmi tudatdban megjelend orszagimazs alapjan egy név, egy
logd, egy szlogen testesitheti meg. Az orszagmarketing sordn az ez irant a logd vagy szlogen
rant érzett bizalom az, amit el kell émi a legfontosabb célcsoportndl a kiilonbozo
marketingkommunikacios eszk6zok — pl honlapok, mmazsfimek — segitségével (Tozsa 2014;
Firedné—Urbanné 2019). Az orszagmarkazids sordn az orszagimazst, az orszaggal
kapcsolatban a fogyasztok fejében kialakult képet probaljdk a marketing eszkoztaraval
tudatos céloknak megfelelden alakitani. A megalkotdsa tehdt kommunikaciés feladat. A
marka arculatanak atgondolt megtervezése hozzajarul ahhoz, hogy az orszagok jobban
teljesitsenek a nemzetkdzi megmérettetésekben (Firedné—Urbanné 2019; Tézsa 2019).

Megjegyzendd, hogy az orszagismertség IS szorosan Osszefligg az elobb emlitett
orszagimazs és orszagmarka fogalmakkal. Az orszagismertség nem csak azt jelenti, hogy a
fogyasztok ismerik az adott orszagot, hanem azt is, hogy egyuttal képesek felidézni az
orszag nevét, valamint a markanevet az orszagbol (Papadopoulos 2013).

Ha az egyes definiciokat kategorizaljuk, két nagy csoport hatarozhatd meg az orszagimazs
¢s az orszagmarka fogalmakkal kapcsolatban. Az egyik megkozelités szermt a két fogalom
,Lemyofunkciot” tolt be, azaz a fogalmak tartalmi elemeit az adott orszag termékei

13



egyiittesen alkotjak. Ebben az esetben a legteliesebb az imdzs és arculat fogalmanak
egyiittese, azaz egy adott orszagrol kialakitott értékitélet- és nézetrendszerek Osszességérdl
besz¢lhetink. A masik definicios kor szerint viszont az orszag maga egy Osszetett termék,
amely elemek sokasagara bonthato fel (Balatoni 2018).

Osszegezve az egyes fogalom-meghatarozasokat, azt mondhatjuk, hogy az ,orszagimizs —
orszagmarka” mindazon ismeretek, vélemények Osszessége, amit az emberek egy orszagrol
gondolhak. Mindez magiba foglalja az ismereti elemeket ¢és az érzelmi viszonyulasokat,
valamint az ebbdl fakadd magatartasi kovetkezményeket. Iranyultsdg szerint elkiilonithetd
kiils6 ¢és belsd orszagimizs. Az elébbi esetében a sztereotipidk, hiedelmek, vélemények,
asszociaciok jatszhatnak befolydsolo szerepet, mig az utdbbi vonatkozisdban inkabb az
ismereti tényezOk érvényesiilnek (Jenes 2005, Balatoni 2018).

2.4. Orszagmarka-épitéssel foglalkozd torekvések Magyarorszagon a 2000-es évek
kozepétol napjainkig

Az orszagmarka-épitéssel kapcsolatban Magyarorszagon elsOsorban az jelentette ¢és jelenti
napjainkban is a problémat, hogy nem volt és jelenleg sincs egy kozponti szervezet, ami
ezeket a feladatokat koordindlnd. ,, Az egységes koncepcio hianya ranyomja a bélyegét ugy
a hazai, mint a kiilféldre iranyulo tdjékoztatasra. Mivel a tajékoztatdasnak sok gazdaja van,
ezért nincs igazi 0sszefogo gazdaja az orszagkeép tigyének, igy a sok gazda kozott elveszik
az tigy.” — mutatott r4 erre a kérdésre Bardt Tamas, a Nemzetkozi Public Relations
Szovetség magyar koordinatora mar 1997-ben, a ,Magyarorszag 2000 konferencian (Idéz
Jenes 2013, Papp-Vary 2020).

A korméanyzati struktira atalakitasaval 2010-t6] a Kozigazgatasi és Igazsagiigyi Minisztérium
(KIM) — mint csucsminisztérium — a korabbi Miniszterelnoki Hivatal szamos {igykorét
magaba olvasztotta, igy helyt adott a kozponti kormanyzati kommunikacionak és ezen
keresztiil az orszagmarka tigykorének is (Balatoni 2018). Emellett a 2008 végén megalakult
Orszagmarka Tanacs feladata volt az, hogy orszagmarka-stratégiat allitson Ossze. Ez az
elsdsorban javaslattevd és véleményezd szervezet a Miniszterelnoki Hivatalhoz kotodott €s
tarsadalmi munkdban dolgoz6, fliggetlen szakértokbol allt. A soros unids elndkséget
kovetden azonban mar egyre kevesebbet lehetett hallani a tevékenységiikrdl, és éveken at az
orszagmarka stratégia sem sziletett meg (Papp-Vary 2009, 2020; Balatoni 2018).
Ugyanakkor az orszagimazst targyald konferencidk szama megndvekedett 2012-t6l. Ezek az
események tobbek kozott az Antall Jozsef Tudaskozpont (amely 2022-ben megszint) és a
Budapesti Corvinus Egyetem szervezésében valosultak meg (Papp-Vary 2009, 2020).

Bar — ahogyan utaltunk r4 — a kormanyzati stattumrendelet az orszagmarka-fejlesztés
feladatat a KIM Kormanyzati Kommunikacioért felelds Allamtitkérsaga feladatkorébe utalta, a
kozponti dllami szervezet orszigmarketing tevékenysége mellett tovabbra is elsdsorban a
szektordlis  kampdnyok voltak jellemzéek, kiilonosen a Magyar Turizmus Zrt.?
tevékenységének koszonhetoen. A szervezet nevéhez fiz6d0 orszagkampanyok koziil

2 Az MT Zrt. részesedése felett 2014. julius 15-ig az Magyar Fejlesztési Bank Zrt., 2014. julius 16. és 2014.
szeptember 11. kozott az Magyar Nemzeti Vagyonkezeld Zrt. és ezt kdvetben az Nemzetgazdasagi
Minisztérium gyakorolta a kizar6lagos tulajdonosijogokat (Allami SzamvevoszEék 2017).
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kiemelhetjiikk a , Talent for entertaining” cimii 2005-2006-0s kampanyt, melynek mottoja
arra utalt, hogy a tehetségek szildhazajaban, Magyarorszigon a vendégfogadast is
tehetséggel miivelk. A kampanyban tobb hiresség is lathatd volt, koztik példaul Lazar
Vilmos vilagbajnok fogathajto vagy Rost Andrea, operaénekesnd, de hires boraszok vagy a
Malév pilotai is megjelentek a plakatokon, fotokon.® A Magyar Turizmus Zrt. 2004-ben
alkalmazta el6szOr azt a marketinggyakorlatot, hogy neves személyiségek kozremikddésével
mutatta be az orszdgot. Az amerikai Otveneseket Tony Curtis, az Eurdépai Unid polgarait
pedig Laky Zsuzsanna, Eurdpa szépe szolitotta meg. A kampany 15-16 szizalékos
forgalomno vekedést eredményezett.*

Egy masik kiemelkedé imazskampany volt a Hungary — World of Potentials (2011),
amelynek elkészitésére a Kiiliigyminisztériumbol érkezett a felkérés. Az ehhez a kampéanyhoz
kapcsolddd imazsfilm nem csak a turisztikai latnivaldkat mutatta be, hanem azt is, hogy
mennyl mindent koszonhet a vildg a magyar feltalaloknak. A World of Potentials cimii
munka a Budapest — Get Engaged cimii kisfilm® folytatdsaként is értelmezhetd és ez mar az
orszag egészét érinti és bemutatja. A filmet Magyarorszag soros EU-elndksége alatt vetitették
az idelatogatd kiildottségnek. 2011. november 11-én, a Nemzetk6zi Turisztikai Filmfesztival
bécsi dijkiosztd linnepségén a ,,Hungary — World of Potencials” cimii turisztikai promocios
filmet 1400 promoécios film kozil a legjobb turisztikai reklamfilmek kozé valasztottdk.®

A Hungary — World of Potentials kampannyal parhuzamosan ki kell emelniink az unios
elnokseégi feladatok ellatasaban rejld kommunikacios potencidlt, amit az akkori kormanyzat
is felismert, és amellyel egy koncepciondlisan atgondolt kommunikacidés tevékenység
parosult. A 2011 els6é f&l évében lezajlott magyar uniés elndkség lehetéséget adott arra, hogy
Magyarorszag megitélését formalhassuk az EU tagallamaiban. A kormanyzati szandék nem
csupan a kiilsé orszagkép megalapozisara kivant figyelni hanem legaldbb annyira fontos
célkitlizésként fogalmazodott meg a magyar tarsadalom sajat hazajardl vallott, valamint az
unids tagsadghoz kapcsolddo attitlidjének erdsitése is. A helyszinvalasztasok, a tanacskozasok
alkalmaval megtartott miivészeti produkciok, a felkindlt gasztronomiai kiilonlegességek ¢€s a
kisérd programok egyarant a magyar sajatossagok, a magyar hagyomany és innovacio
felvonultatasara helyezték a hangsulyt. Ennek a kiterjedt kommunikacionak ugyanakkor volt
egy hatranya: egyidejiileg til sokat akart megmutatni hazankbol (Balatoni 2018).

A Think Hungary — More than expected (2013-2018) szlogenhez kapcsolodd imazsfilmben
mar ugyancsak egy Osszetett kép korvonalazodott, s ennek részeként is megjelentek a magyar
kulturalis értekek, az épitészeti remekmiivek, a gydgyvizek, a magyar tijak, a gasztrondmiai

3 Dardai valtotta Tony Curtist. https://www.origo.hu/utazas/20090422-belfoldi-turizmus-beutazas-kampany-
tony-curtis-dardai-pal-hajnal-tamas.html

4 ,Talent for entertaining”.

http://itthonotthonvan.hu/cikkek/18107/and_8222 talent_for_entertaining_and_8221

5 A 2009 oktoberében sziiletett ,Get engaged” cimi{i imdzsfilm nem kimondottan Magyarorszig
népszeriisitésére sziletett, ugyanakkor fontos mérfoldké volt az orszagimazs épitésének torténetében. Olyan
oldalr6] mutatta meg ugyanis az orszagot, amely eddig még nem keriilt be a kdztudatba. Felhivta a figyelmet
arra, hogy bar kis orszdg vagyunk, rengeteg taldlmany fiz6dik a magyarok nevéhez és sok mindent
koszonhetiink a magyar feltalaloknak. A film a Budapest Business Region nevii csoportosulas megbizasabol
készilt. A kampanyfilm mind {izenetében, mind képi vilagaban tjszer(i volt (Balatoni 2018).

6 Dfjat nyert a Magyarorszag- imazs film.
http://turizmusonline.hu/friss/cikk/dijat_nyert_a_magyarorszag_imazsfilm
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specialitisok és a magyar kreativitds. A szlogen arra utalt, hogy Magyarorszag sokkal tobb,
mint amire emlékeznek, amit sejtenek, amire szdmitanak, amit képzelnek rélnk a hozzink
latogatd vagy korabban mar nalunk jart turistdk. Az 0 imazsfim feladata volt, hogy
megsziintesse a Magyarorszagrol eddig kialakult sztereotipidkat, s levaltsa a kdzhelyszamba
mend ,puszta”, ,gulyas”, ,csikos” szimbolumokat. Ennek ellenére a kiilfoldi vendégek nagy
része tovabbra is ezen sztereotipidk alapjan azonositotta hazankat.” Ezt a filmet az MT Zrt.
mar nem csupan a sajat kommunikaciojaban hasznalta, hanem a Kiiligymmisztérum és mas
minisztériumok protokollosztalya, a konzuli szolgdlat, az akkori Balassi Intézet és a Nemzeti
Kiilgazdasagi Hivatal rendelkezésére is bocsatotta (Papp-Vary 2020).8

A replilétereken kisebb kampany volt a Full of expectations (2015), ami vélhetéen a ,more
than expected” szlogen tovabbgondolasa volt (Papp-Vary 2020).

A nemzetk6zi érdeklddést kivaltd sportrendezvények az orszigba latogatd vendégeken tdl a
kozvetitések altal rengeteg kiilfoldi nézot érnek el, ezaltal jelentds mértékben hozzajarulnak
az orszagimazs ¢€pitéséhez. Az ezekhez a nagyobb sporteseményekhez kapcsolodd
médiamegjelenések sordn ugyanis rendre megmutatjdk a rendezd orszag jellegzetes tdjait,
épiileteit, erdsitve ezaltal hazank nemzetkOzi turisztikai pozicidjat. Az orszagmarka-épitésre
ranyuld, 2014 utan tett kormanyzati KEpések kozott fontos allomadsnak szamitott a 2017
nyaran megrendezett ,,vizes vilagbajnoksag”. Az azdta eltelt években tobb tovabbi rangos
nemzetk0zi sporteseménynek lehetett hazigazddja Magyarorszag, ezek kozil is kiemelendd
a Giro d'ltalia kerékparos korverseny, melynek magyarorszagi harom szakaszat 2022
majusaban a tévékozvetitések révén tobb tizmillid ember tekintette meg szerte a vildgban.
Tovabbra is tomegeket vonz a Formula 1 magyarorszagi futama, ezt 2022-ben mar 37-
edszer rendezhettik meg. A torekvés az orszagimazs sportesemények altal torténd
formalasara tudatos kormanyzati stratégia része. Ennek eredményeként 2023-ban
Magyarorszag atlétikai vildgbajnoksagnak adhat otthont és Budapesten rendezhetik meg az
UEFA labdarugo Eurdpaliga dontéjét is. Ezek mindegyike ujabb lehetdséget kindl az
orszag imazsanak épitésére.

Magyarorszagon szikkség lenne egy orszagmarka-épité koordinacids cstcsszervre, azonban
tovabbra is az egyes agazatoknak vannak orszagmarkazo-szervezetei A turizmus Osztonzése
elsésorban a Magyar Turisztikai Ugynokség feladata, a kulturalis diplomaciai feladatokat a
Kiilgazdasagi ¢s Kiiligyminisztérum, illetve a kiifoldi magyar kulturdlis mtézetek latjak el
Az export javitasa pedig tobbek kozott az az Agrarminisztérium és az Agrarmarketing
Centrum feladata.

A kovetkezokben ennek a négy mntézménynek illetve szervezetnek az orszagmarkazo
tevékenységét mutatjuk be.

A korabbi évekre jellemzd szervezeti fragmentacido tovabbra is megmaradt tehat, azonban
valtozast hozott, hogy 2016 aprilisaban a kormany dontésének megfeleldoen atalakult a
magyar turizmus szervezete és létrejott a Magyar Turisztikai Ugynokség, mely a

7 Az 0j magyar imazsfilm leszdmolna a sztereotipiakkal.
http://turizmusonline.hu/friss/cikk/leszamol_a_sztereotipiakkal _az_uj_magyar_imazsfilm

8 Think Hungary — more than expected! Uj imazsfilm Magyarorszagrol. https:/turizmus.com/szallashely -
vendeglatas/think-hungary-more-than-expected-uj-imazsfilm-magyaorszagrol-1118696
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termékfejlesztéstél a rendezvények koordinalasan at a kiilképviseletekig minden turizmust
érintd6 kérdéssel foglalkkozik. Ez a szervezet felel a magyar turisztikai kindlat piacra
viteléért, a hazai és kiilfoldi marketingtevékenység végzéséért.

A Magyar Turisztikai Ugynékség kommunikdcios tevékenysége

A Nemzeti Turisztikai ligyndkség egyes feladatairél szolo  61/2017  (1I1.20.)
Kormanyrendelet kimondta: ,4. § (1) A turisztikai ligynokség javaslatot tesz a turizmusért
felelds miniszternek a  turizmust, kiilonosen a  turisztikai marketingtevékenységet, a
turisztikai  orszagmarka-fejlesztést, valamint annak kiilfoldi és hazai kommunikéciojat
lletén. 5.§. (1) A turisztikai ligynokség kidolgozza a turisztikai orszagmarka-koncepciot és
megvalositia a kapcsolodd stratégiai programokat, annak teljes kor(i desztindcidos €s
termékkindlati fejlesztését...” (Balatoni 2018). E jogszabaly értelmében céljuk egy olyan
nemzeti értékeinkre és hagyomanyainkra fokuszalo, eredeti mindséget kifejezd nemzeti
arculat  kiépitése, amely a turisztikai kindlatban  vonzerdként is  megjelenik
(https//mtu.gov.hw/). A szervezet a ,Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030”-ban azt
fogalmazta meg, hogy 2030-ban Magyarorszagot ,,erds turisztikai orszagmarka” fogja
jellemezni (Magyar Turisztikai Ugynokség 2017: 8).

A kommunikacios eszkozok tekmtetében elmondhatd, hogy a szervezet 70%-ban végez
klasszikus belfoldi €s nemzetkdzi imazskampanyokat, amelyek rendszerint 360 fokosak. Ez
azt jelenti hogy minden platformon, minden médiumtipusban megjelentetnek hirdetéseket,
legyenek azok TV-, radi6-, nyomtatott vagy outdoor hirdetések, illetve az elmilt években
egyre hangsulyosabbak voltak az online felileteken torténd megjelenések (pl. weboldalak,
banner-hirdetések) is. Ezen kivill a nagyobb kiilfoldi szerkesztoségekkel valo egyiittmikddés
eredményeként tobb hazank turisztikai kinalatat ismertetd cikk jelent meg. A szervezet tehat
minden olyan lehetséges feliileten jelen van, ami egy médiakampanynal szoba johet.

A magyar turisztikai szektor koordiniciojaért felelés  szervezet kommunikécios
tevékenységét harom részre kell osztani: a jarvanyhelyzet eltti az az alatti és a
jarvanyhelyzet utdni iddszakra.

A kreativ és a média teriilet igazgatojaval elkészitett interji eredményei azt tdmasztottak
ala, hogy a nemzetk6zi piacokon a szervezet tevékenységének célcsoportjat Magyarorszag
legfontosabb kiildopiacai és azok a célpiacok jelentették a jarvanyhelyzet elotti idészakban,
ahol még tovdbbi novekedésre lattak lehetdséget. A vidéki térségek esetében a legfontosabb
kiild6teriiletek elsésorban a kornyezd orszagok, illtve a V4 orszagai voltak, valamint
kiilon ki kell emelni Németorszag szerepét. Budapest esetében a nyugat-eurdpai orszagok
¢és a tavoli, un. long-haul piacok dominaltak, tehat elsGsorban az USA, Dél-Korea, Kina és
Izrael. A jarvanyhelyzet el6tti tematikus tizenetek a kiemelt turisztikai termékek, vagy
pedig a kiemelt turisztikai desztindciok mentén épiitek fel A termékalapu kommunikacid
sarokpontjat egyrészt az unikalis, megkiilonboztetd értékiink, a gyogyviz jelentette.
Masrészt az ezer ¢éves kulturdlis  Orokségink  (vilagorokségek, épitett  Orokség,
hagyomanyok), a természeti értékeink és a valtozatos gasztronémiai Orokségiink alltak az
tizenetek kozéppontjaban.

A jarvanyhelyzetet megeloz0 idOszakban a turisztikai szervezet mar a fent emlitett stratégia
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https://mtu.gov.hu/

részeként valositotta meg tobbek kozott a Budapest — Spice of Europe (2018) Budapest-
fokusza kampanyt, amelyhez egy 0 Budapest-logd, egy 0j honlap és egy 0j imazsfilm is
elkésziilt. Emlitést kell tennink tovabba a WOW Hungary kampanyrél is. Ez a
kampanyiizenet a Wellspring of Wonders szlogenbdl indult ki, amely Magyarorszagra mint
a csodak forrasara utal (Papp-Vary 2020).

A jarvanyhelyzet alatt valozott a kommunik4cié tematikaja és a célcsoportok kore is. 2020
elején belfoldon elinditottak a ,,Vigyazzunk egymasra!”, az ,[Egyiitt sikeriilni fog!”, majd a
,Magyarorszag Ujraindult!” kampéanyt. Az Gjabb lezardsok soran kezdték el a ,Jotettem”
kampanyt, amivel a hazhozszallitds népszeriisitésével segitették a nehéz helyzetbe kertilt
éttermeket. Az elsd jarvanyiigyi korlatozasok feloldasat kovetden mar nemzetkdzi szinten is
elinditottdk a kommunikaciot, igy a ,,Tervezgess!”, aztan a ,Foglalj”, majd pedig az ,Utazz
Magyarorszagra!” tlizenetekre helyezték a hangsulyt.

2020-ban a Spice of Europe imazsfilm sorozat legijabb elemeként jott létre a ,Budapest
3657, amelyben négy évszakon keresztil mutattik be Budapestet.® A hirdetések el8szor
azoknak az orszdgoknak a lakoit szolitottak meg 2020 nyaran, amelyek Magyarorszagtol
autoval is elérhetd tavolsagban vannak. A koronavirus jarvany utdni helyreallas
folyamataban ugyanis fontos Volt, hogy ne csak a belfoldi turizmus induljon el Gjra, hanem
a hatdrok megnyitasaval egy idoben fokozatosan elkezdjenek visszatérni a kiilfoldi utazok
is. Ebben az idszakban az MTU kampényai soran eldszor nemcsak sajat nyelvikkon
szolitottdk meg az utazast tervezOket, de minden célorszigban mas ¢és mas kisfilmeket
mutattak be, és a kiilonb6z6 célcsoportoknak kiilonbdzé lizeneteket fogalmaztak meg.
Valamennyi filmben kozds volt, hogy felhivtdk a figyelmet Magyarorszag vizkincseire. 10

A szervezet a jarvanyhelyzet utdn varakozassal tekint arra, hogy visszaalljon a 2019-ben
tapasztalt kiemelked6 turisztikai vendégforgalom. Az eurdpaiak, foként a szomszédos
orszagokbdl érkezOk az utazisi korlatozasok feloldasaval egy id6ben tjra elkezdtek
Magyarorszagra utazni, azonban a tavoli célpiacokrdl érkezd turistdk szama még nem tudta
elérni a jarvanyhelyzet elotti szintet.

A jarvanyhelyzet mellett az orosz—ukran haboru is hatassal van az utazasi dontésekre. A
habora kezdetét kovetdé 10-12 napban visszaestek a hazinkba iranyulo foglalisok és
jelentds volt az utazdsok lemonddsa. Ezutdn lassan visszaépiilt az Eurdpan beliili kereslet.
A tavoli piacokon azonban még tovabbra is sziikséges hangsulyosabban kommunikalni azt
az lizenetet, hogy Magyarorszag biztonsagos uti cél

A kiilfoldi magyar kulturdlis intézetek kommunikacios tevékenysége
A Magyar Turisztikai Ugynokségen kiviil a kulturalis diploméacidnak és az orszagkép
formalasanak fontos nemzetk6zi intézményei a kulturdlis intézetek, amelyek a magyar

kiilképviseleti halozat részeként, szakmai Onallosagukat megérizve mitkkodnek 2016 ota. Ezek
— a Collegim Hungaricumként mikkodé intézetek kivételével — 2021. szeptember 1. oOta

9 Budapest365 cimmel 01j imdzsfilm készilt a fdvarosrol.
https://mandiner.hu/cikk/20200627_budapest_365_cimmel _uj_imazsfilm_keszult_a_fovarosrol

10 Személyre szabott iizenetekkel kampanyol a Magyar Turisztikai Ugynokség a kozeli orszagokban.
https://koronavirus.gov.hu/cikkek/szemelyre-szabott-uzenetekkel-kampanyol-magyar-turisztikai-ugynokseg-
kozeli-orszagokban
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viselik Liszt Ferenc nevét.!l! A kiilfsldi magyar intézetek mara egy 24 orszigaban mikkodo,
26 kiilfoldi magyar kulturdlis intézetet magaba foglalo halozatot alkotnak. Az intézetek célja
¢s allami feladatként ellitand6 alaptevékenysége Magyarorszag célkitlizéseivel Osszhangban,
hogy széles korben megismertessék nemzeti kulturdlis orokséglinket, apoljak, fejlesszeék
hazank és a fogadd orszag kozotti kulturlis és diplomaciai kapcsolatokat. 2

Az orszagmarkat formald szervezetek kommunikaciojanak koézéppontjadban az 4ll, hogy
bemutassdk az egyes célcsoportoknak azt, hogy Magyarorszag rendelkezik prémium
mindségli termékekkel és egyetemes értékii szellemi produktumokkal,

A kiilfoldon miikodo magyar kulturdlis intézetek tevékenysége nem sziikiil le a tradicionalis
kulturalis definiciokra. A gasztronomia, a design, a digitdlis technologia, az épitészet
bemutatasa egyenrangu a koncertekkel, a filmvetitésekkel és a kiallitasokkal. Az intézetek
tevékenysége foként az intézetnek otthont add varosra terjed ki, &m mindegylk magyar
kulturdlis intézet torekszik arra, hogy kiterjessze programjait az adott varoson tllra is.

A megkérdezett magyar kulturalis mtézetek anyagi lehetdsége szerint a tevékenységek a
tarsadalom egy-egy meghatarozott korére terjednek ki, vagy bizonyos esetekben a tarsadalom
minden rétegét igyekeznek elémi. Az intézetek célcsoportjat elsésorban a véleményvezérek, a
dontéshozok, a magasabb jovedelemmel rendelkezo helyi lakosok, az értelmiségi csoportok, a
szakértoi csoportok, a magyarbarat csoportok, a nemzetkozi kultura és tudomany irant
erdeklodo kozonség jelentik, beleértve az adott orszagban él6 magyarokat. A
célcsoportoknak egy kisebb korét alkotjdk a Magyarorszag want érdeklodod turistak. A
tapasztalatok szerint még azok az intézetek is igyekeznek célzottan kommunikahi, amelyek
mindenkit a kozonségiknek tekintenek az adott orszigban. Ezek az intézetek (pl parizsi,
pozsonyi, pekingi magyar kulturdlis mtézet) is kiilonb6z0 programtipusokkal szolitjadk meg a
szegmentalt csoportokat ¢és minden esetben korcsoportok szerint is szegmentalidk a
programokat. A kiilonb6z6 brandeket, a kulturdlis vagy oktatdsi termékeket kiilon-kiilon,
csoportokra szabott kommunikacios eszkozokkel adjak 4t a kozonségnek.

A napjainkban zajl6 orosz—ukran habori megvaltoztatta az egyes orszagok kozotti
viszonyrendszert ¢€s ennek kovetkeztében az mtézetek tevékenységének célcsoportja is
valtozast mutat bizonyos esetekben.

A vdlaszado intézetek tevékenységének kommunikdcioja jellemzéen a hagyomanyos
eszkozokkel valosul meg. A honlap, az Instagram, a Facebook, az online hirlevél, a TV- és a
YouTube rekldm, a podcast, a blog, az oriasplakaton vald megjelenés, az imazsfilm, a
nyomtatott programfiizet, a rendezvény, a workshop, az eldadédssorozat, a tanulmanyut
jelennek meg a leggyakrabban alkalmazott kommunikaciés eszkozok kozott. Kiilon
kiemelendd a Kindban ismeretes Wechat!®, valamint Oroszorszagban a facebook orosz
valtozata (Vkontaktye). A kommunikacios eszkozok kozott ugyanakkor emlithetiink specialis

11 2014-ben a magyar kiilpolitika szervezeti keretének ujragondolasa nyoman a teljes kiiliigyi-kiilgazdasagi-
kulturalis diplomaciai eszkdzallomany a Kiilgazdasagi és Kiiliigyminisztériumhoz keriilt. Az atalakitasok
részét képezte a kulturdlis diplomaciai teriilet irdnyitdsanak, majd intézményrendszerének integralasa
(https://culture.hu/hu/budapest/kulfoldimagyarintezetek).

12 A kiilfoldi magyar kulturalis intézetek halézata. https://culture.hu/hu/budapest/kulfoldimagyarintezetek

13 Ez egy olyan fogalom, ami Europaban ismeretlen. Kindban nincs Google alapt szolgaltatas, ez egy
sajatosan kinai szuperapplikacid, egy internetes platform, operacios rendszerre emlékeztetd jellemzokkel.
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peéldat is: a berlini magyar kulturdlis intézet specidlis éplilete példaul alkalmas az ablakan
keresztiil kifelé torténd vetitésekre.

Minden megkérdezett intézet képviseloje kiemelte a szakmai egyiittmiikodések fontossdgdt,
mivel koltséghatékony megoldast jelent egy-egy nagy rendezvény mas szervezettel vald
koz0s megszervezése. Az mtézetek — a felépokon tilmenden — igyekeznek megtalalni
azokat a stakeholdereket is, akik a téma helyi szakértdi, akiket érdekelhet az adott téma. Az
0 weleményik is reklamértékkel birhat az adott orszagban ¢élok szamara. Masfelol a
valaszadok  kiemelték az  egyiittmiikodések  fontossagdt azokkal a  kiemelkedd
egyénisé gekkel, akik kozvetitd szerepet toltenek be a két orszag kozott.

A jarvanyhelyzet ellehetetlenitette az €16 események megrendezését, ugyanakkor a digitalis
technologiak ¢és  kommunikacios rendszerek térnyerését eredményezte. Az online
kommunikacioval at lehetett hidalni a tavolsagbeli korlatokat, ez pedig szélesebb kézonség
szamara is elérhetové tette a kulturalis és a turisztikai tartalmakat. A megkérdezett magyar
kulturalis intézetek valamennyien gyorsan reagaltak az j helyzetre. A franciaorszagi
magyar kulturdlis intézet megrendelésére példaul azzal a szdndékkal készitettek
ismeretterjeszté  filmeket, hogy azok mas magyar kulturalis intézetek, kiilképviseletek,
nagykovetségek szamara is elérhetok legyenek. A londoni magyar kulturalis ntézet a magyar
egészségkutatassal kapcsolatban szervezett tobb online programot. A jarvanyhelyzet alatt
Szerbia felé is intenzivebbé valt a kommunikacio. Kordbban Szerbia nem volt Magyarorszag
kiemelt kiildoteriilete, mara azonban azza valt. A tapasztalat azt mutatta, hogy a szerbek a sok
bizonytalansag kozepette szivesebben terveztek olyan utazast, ami kiszamithat6, aminek
célpontja autdval elérhetd tavolsagban van. Kindban a kinai magyar kulturdlis intézet altal
alapitott Kodaly Pont digitalis oktatasi programjabol vették at a mintdt a kinai digitalis
oktatas fejlesztéséhez: azokra a sztenderdekre épitettek, amiket a magyar mtézet 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 kulturdlis és oktatasi programok (koncertek, fimvetitések, kiallitdsok
stb.) szervezésén feliil az intézetek az online térben is jelen vannak, annak érdekében, hogy
minden, ami teret kaphat, el is jusson a kozOnséghez. Az is lathatd, hogy az mtézetek
tevékenységében eltérd az ¢lo programok és az online tartalmak aranya. Az orosz, a német,
a francia piacokon példaul egyardnt fontos a személyes és az online kommunikacio, ezek
kiegyenlitett aranyban jelennek meg. Ezekkel a hibrid megoldasokkal azt a célkdzonséget is
meg tudjak szolitani, amelyet egyébként masként nem tudninak elérni. Az emlitett
gyakorlatoktol eltéréen a brit piacokon a magyar kulturdlis intézet altal végzett
kommunikacio 95%-a online formaban zajlik: kozosségi média felilleten, hirlevélben,
weboldalon. Nyomtatott programflizetre mar nincsen igény. A jarvanyhelyzet alatt
egyébként is visszaszorult a személyes és a nyomtatott formaban megvalosuld
kommunikaci6. Napjainkban a kommunikacio 5%-a zajlik személyes részvétellel A
belgradi  kiilgazdasagi iroda tevékenységében is  hangsulyos maradt az online
kommunikaci6. A megkérdezett szakemberek ezt megfeleld eszkoznek tartjak az allando
kapcsolattartasra, S ezt egészitik ki évente egy-egy személyes jelenléttel zajld eseménnyel
A jarvanyhelyzet elott hetente 1-2 ¢l6 rendezvényik volt, ez a jarvany alatt évi 1-2 €6
rendezvényre csokkent. A pozsonyi magyar kulturdalis intézet vezetdje viszont azt
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hangsulyozta, hogy az online programok nem valtottak be a hozzdjuk fiiz6dé reményeket
ezért a programjaik személyes jelenléttel zajlanak. Az él6 program ugyanis tobb annal,
mint egyszerien a kultira megjelenése: a személyes kapcsolatok kialakitasara is
lehetdséget ad.

Az Agrarmarketing Centrum és a Hungarikum Szovetség tevékenysége

A Hungarikum Gylijteményben a masodik legnépszertbb kategéria az agrar- ¢€s
¢lelmiszergazdasagi termékek csoportja. Ennek magyardzatit az adja, hogy a hungarikum
mozgalom gyokerei ahhoz az 1998-ban megalakult Hagyomanyok-izek-Régiok (HIR)M
elnevezésti vidéki Orokség programhoz nyllnak vissza, amely Itrehozta Magyarorszag
hagyomanyos ¢és tajjellegi mezOgazdasagi termékeinek a gyljteményét. Masrészt a
magyarsag nemzeti karakterjegyeit erdteljesen meghatarozzak az élelmiszergazdasagi és
gasztronomiai hagyomanyok. A hungarikum mozgalom egyk elézménye volt az, amikor
2009-ben a Vidékfejlesztési Minisztérium megbizasabol a korabbi Agrarmarketing Centrum
kidolgozta az agrar-és mezdgazdasagi termékekhez kapcsolodd HIR védjegy hasznalatéra
vonatkozd palyazatot. 2016. jinus 15-t01 az Agrarmarketing Centrum Nonprofit Kft. mar
onallban latja el a kozOsségi agrarmarketing tevékenységgel kapcsolatos feladatokat az
Agrarminisztérium iranyitasa alatt. A szervezet tovabbra is aktiv szerepet tolt be a magyar
agrarum ¢és élelmiszergazdasag versenyképességének és iizleti eredményeinek javitasaban.
Célja, hogy kozremitkodésével a magyar agrarium nemzetk6zi szinten versenyképesebb
agazat legyen. Tevékenységiikkel hozzajarulnak tobbek kozott ahhoz hogy segitsék a tudatos
fogyasztdi magatartast és erdsitsék a hagyomanyos és kézmiives termékek megismertetését.!®

Tevékenységén keresztil a magyar nemzeti értékek felkutatdsat, dokumentalasat,
népszertisitését €s a hagyomanyok megorzését, ezen keresztil pedig a magyarsagtudat
erGsitését szolgalia a Hungarikum Szovetség is. A szovetség tamogatni kivanja a helyi
kozosségek értékteremtd munkdjat, a kis és kozépvallakozasok megerdsodését, ezen
keresztil a magyar gazdasag fejlodését.

2.5. Az orszagimazs kutatasok eredményei

A 2000 ¢és 2010 kozotti idészakban a Magyar Turizmus Zrt. rendszeresen végzett
Magyarorszag ismertségére Kkiterjedd vizsgalatokat a kiilfoldi turistdk  korében. Ezt
kovetden napjainkig azonban kevés ilyen tipusu kutatds sziiletett.

A Magyar Turizmus Zrt. 2000-ben kezdte el Magyarorszag mint turisztikai desztinacio

14 A hungarikum mozgalomban az elsé jelentds allomast a Vidékfejlesztési Minisztérium az Eurdpai Unid
Euroterroirs (Eurdépa Vidékei) programjahoz vald csatlakozasa jelentette. A kezdeményezés keretében a
tagorszagok — koztilk Magyarorszag iS — a mai napig kozel 4000 mez6- és élelmiszergazdasagi terméket
gylijtottek ossze. A program hazai megvalosulasa a Hagyomanyok-izek-Régiok (tovabbiakban HIR) nevet
kapta. A HIR akkori célkitiizése egy olyan gyiijtemény létrehozasa volt, amely tartalmazza Magyarorszag
hagyomanyos ¢és tajjellegi mezOgazdasagi termékeit, valamint, hogy hozzijaruljon ezek gazdasagi
hasznositasahoz. A program eredményeként létrejové HIR gytijtemény 300 terméket és élelmiszert tart
nyilvan régiokra bontva, ellenben a lista még nem teljes (Agrarmarketing Centrum — Foldmiivelésiigyi és
Vidékfejlesztési Minisztérium 2002, Horvath 2014, Zentai 2015: 6)

15 A grarmarketing Centrum Nonprofit Kft. https://www.amc.hu/bemutatkozas/
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ismertségének és imazsanak vizsgalatat a kiilfoldiek korében (Kiss—Sulyok 2007; Jenes
2009). A 2000 ¢és 2010 kozotti vizsgalatok azt mutattdk, hogy az orszagképlink
meghatarozd elemét jelentette a kultira, s ezen beliil a hagyomanyok, a népmiivészet, a
zene és az épitészet. Altalanossagban a magyar ételek (foként a magyar borok, a gulyas és a
paprika) megjelentek tobb kiilfoldi orszagba szant promodcioban is. A ,puszta-piroska-
paprika” tovabbra is meghatirozd volt a hazankrol kialakult képben, ez azonban egyre
mnkabb kiegésziilt az egészségturizmussal, a kulturdlis turizmussal, a varoslatogatasokkal.
Budapest, a Balaton, a miemlékek, a gyogyflrdok, a magyar gasztrondmia valtak a
legfontosabb imazselemekké (Szollosi 2006; Kiss—Sulyok 2007; Jenes 2009).

A Budapesti Corvinus Egyetemen 2004-ben végzett atfogd orszagimazs vizsgalat a
hazankban tanuld kiilfoldi didkok wvéleményét vizsgalta (Jenes 2005). A 400 6t bevono
kutatds eredményei azt mutattdk, hogy a kiilfoldi didkok Magyarorszagrdl alkotott képében is
jelen van a Hortobagy és a ,puszta-csikos-gulyas” kép. A spontdn asszociaciok kozott
szamos emlités érkezett ugyanakkor a természeti szépségekre, a magyar kultirdra ¢és a
konyhamiivészetre. Ezt a vizsgalatot kovette egy ujabb orszagimizs vizsgilat a Budapesti
Corvinus Egyetemen 2009-ben, amelynek ugyancsak része volt az egyetem nappali tagozatos
kiifoldi hallgatomak wvéleményét feltard kérddives vizsgalat (N=105) (Jenes 2013). Az els6
kérdés a Magyarorszaggal kapcsolatos spontdn asszocidciok, valamint kézvetve a felmeriild
orszagimazs-dimenziok  feltérképezésére iranyult. A  kutatdsi eredmények szerint a
megkérdezettek egyharmaddnak (31%) Magyarorszagrol a ,sz€p orszag” gondolata jutott
eszébe eloszor. Kiemelten magas volt Budapest emlitése is (13,2%). A megkérdezettek
gyakrabban emlitették tovabba a konyhamiivészetet és a hungarikumokat is.

2.5.2. A hungarikumok ismertségeét a kiilféldiek kérében vizsgalo kutatasok

Négy budapesti helyszinen végzett angol nyelvli kérddives vizsgalataban Monostori Katalin
(2016) 515 Kkiilfoldi turistat kérdezett meg. Vizsgalta tobbek kozott a Magyarorszaggal
kapcsolatos spontdn emlitéseket és a Hungarikum Gyljtemény elemeinek az ismertségét. A
Magyarorszaggal kapcsolatos asszocidciok tekintetében tovabbra is a gulyds volt a vezetd
fogalom (40%). Ezzel azonos emlitési aranyt (40%) ért el a Parlament épiilete. Természetesen
a megkérdezések helyszinei is befolydsolhattdk a spontdn emlitéseket, ezért arra a kérdésre,
hogy mi jut eszébe Magyarorszagrol, kiemelten a nevezetes épiiletek szerepeltek (Parlament
40%, Budai var 25%, Szent Istvan Bazilika 11%, HOs6k tere 7%, Citadella 6%, Halaszbastya
4%, Zsinagdga 4%, Operahaz 4%). A gulyas mellett tobb étel és ital is megjelent a listan, igy
— a hagyomanyoknak megfelelden — a paprika (16%), a palinka (9%) és a langos (4%) a
legismertebb magyar termékek. A magyar bor €s a tokaji aszi 5%, illetve 2% eredménnyel
keriilt a listara. A tokaji aszii ismertségével azonos értéket tudhat magaénak a kiirtdskalacs is
(2%). A Pick téliszaldmi és az Unicum 3-3%-kal a lista k6zEépsd részén szerepelt, a halaszlé
1%-kal a lista aljan kapott helyet. Kiemelt helyen jelentek meg a firdok (14%). A hires
emberek kozott Puskas Ferenc (9%) és Orban Viktor (5%) keriilt fel Magyarorszag kapcsan
az emlitések listajara. A Sziget Fesztivdl (2%) és a romkocsma fogalma (3%) a Rubik-
kockahoz hasonld emlitési arannyal szerepelt (3%). A természeti értékek kozott a Duna
(16%), a Balaton (3%), a Margit-sziget (3%) és a Gellért-hegy (2%) talalhatd meg az
asszociaciok kozott. Egyfajta korosztaly szeriti eltérés is kimutathaté volt a valaszok kozott:
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a gulyds emlitése példaul a 41 év feletti korosztaly korében volt tilreprezentalt, a Parlament
épliletének emlitése inkabb a 2635 év kozotti korosztaly kdrében volt magasabb ardnyt. A
paprika kiegyensulyozottan jelent meg a valaszok kozott az egyes korosztalyokndl. A tokaji
bor emlitése azonban viszonylag alacsony volt minden korcsoportban.

A hungarikumok ismertségét az akkor a Hungarikum Gylijteményben szerepld 56 érték
magyar és angol nyelvii listdjanak a megmutatisaval teszteltiék.1® Az eredmények azt
mutattdk, hogy a legnagyobb ismertsége Budapest Duna-partjanak és az Andrassy utnak
volt (77%). Ezt kovette a gulyasleves (73%), a Rubik-kocka (67%) ¢és a csirkepaprikas
(57%), majd ezek utdn jottek a fiiszerpaprikak (55%, 42%) és a palinka (48%). A lista felsé
sdvjaban nagy szamu gasztronomiai érték volt taldlhatd, mint példaul a kiirtéskalacs (40%),
a szikviz (41%), a fidces (33%), az Unicum (33%), a libamaj (32%), a tokaji aszi (31%) és
a gyulai kolbasz (30%). Szintén 30% feletti ismertséget mutatott a néptdnc (30%), a magyar
nota (33%), a magyar operett (38%) és Puskas Ferenc (34%). 10% koriili, illetve annal
alacsonyabb ismertséggel birtak az olyan, a turistdk szamara kevésbé kommunikalt értékek,
mint példdul a mohacsi busdjards, a karcagi birkaporkolt, a vizsolyi Biblia, a magyar akac,
az alfoldi kamillaviragzat vagy a Béres Csepp.

Hat magyarorszagi egyetemen, 300 magyar ¢s 300 kiilfoldi didk korében végzett kutatas
soran a hungarikumokkal kapcsolatban PéEli és szerzdtarsai (2015) arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a kiilfoldi hallgatok kevésbé ismerk a hungarikumokat, mint a magyar
hallgatok, illetve a hungarikumok kozott elsdsorban az agrar- és ¢Elelmiszergazdasagi
termékek ismertek a 18-30 éves fiatalok korében. A felmérés alatamasztja egy az eddiginél
célzottabb orszagos marketing sziikségességét, valammnt a téma hangsulyosabb megjelenitését
a hétkdznapokban, kiilonds tekintettel a felsdoktatasi intézményekre. Ezen intézményekben
prioritast kaphatnanak a hungarikumokhoz kapcsolodd tematikus napok és hetek, melyek
hozzajarulndnak az orszagimizs tovabbi épitéséhez is.

2.5.3. A magyar lakossag Magyarorszaggal kapcsolatos attitiidje és véleménye

A kiils6 mazselemek mellett a belsé mmazselemeket is vizsgalando, a Magyar Turizmus
Zrt. évrol évre kutatdsokat végzett a magyar lakossag Magyarorszaggal és a hazai
utazassal kapcsolatos attitiidjeir6l és véleményérdl is (Halassy 2007). A szervezet 2006-
ban a magyar lakossag nemzeti parkokkal, természetjarassal ¢és lovasturizmussal
kapcsolatos attitlidjeit, majd 2008-ban a kulturdlis turizmussal kapcsolatos attitlidjeit €s
utazasi szokdsait vizsgalta. Ezekben a kutatdsokban a megkérdezettek a sajat hazajukat
természeti  értékekben gazdag, vildghiri orszagnak tartottdk ¢és altaldban pozitivan
értékeltek a nemzeti parkok kindlatit. A magyar lakossag személyes attitlidjei pozitivak
voltak a kulturdlis turizmus kindlatdval kapcsolatban is. Az eredmények azonban azt is
kimutattak, hogy bar a magyar lakossag elméletben elégedett volt a hazai kindlattal, ez még
nem volt elegenddé az utazisi motivacidhoz, azaz az utazasi attitidok nem voltak poztivak.
Az egyes témaéveket kovetSen elvégzett kutatisok (pl. 2007-ben a Zold Turizmus Evét
kovetd kutatds) azonban mar azt mutattdk ki, hogy a lakossagi attitid pozitivabb lett a

16 A listat harom, a Hungarikum Gylijteményben akkor nem szerepld, de az el6zetes ismeretek alapjan
jelentSs ismertséggel rendelkezé étellel, illetve egy logikai jatékkal egészitették ki. fgy a listara keriilt a
gulydas, a csirkepaprikas, a dobostorta és a Rubik-kocka is.
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nemzeti parkok és a természetjaras irdnyaban. Kilonosen az Orség és a Hortobagy
latogatottsdga ¢és ismertsége ndtt meg a hazai lakossag korében ebben az idészakban.

A korabbi vizsgalatok folytatdsaként, 2008-ban a Budapesti Corvinus Egyetem kutatoi is
vizsgaltdk a magyarok véleményét Magyarorszagrol. A kutatok egy 400 fOs mintdn tartak
fel a hazankkal kapcsolatos spontan asszociaciokat az egyetem nappali tagozatos magyar
nyelvii  hallgatomak  korében. Az eredmények azt jelezték, hogy ugyan a
megkérdezettekben mar kevésbé ¢€lt a ,puszta”, illetve a Hortobagy képe, azonban a
természeti sz€pségekre ¢és a kulturdlis értékekre vald utalds valtozatlanul jelentés mértéki
volt (Jenes et al 2008; Jenes 2009). A megkérdezettek tobbségének (51%) Magyarorszagrol
a haza, az otthon fogalma jutott eszébe eldszor. Kiemelt emlitésszama volt még a
természeti adottsdgokkal kapcsolatos vélemény is (,szép tijakban gazdag orszag”, ,.szEép
természeti  kornyezet” stb.). A4 gyakoribb emlitések kozott  szerepelt Budapest, a
konyhamiivészet és a hungarikumok. A kutatds az orszagkép-skala vizsgalat keretében az
orszag megitélését is vizsgalta egy 4 fokozati skalan (egyaltalin nem jellemzd, nem
jellemz0, jellemz6, nagyon jellemzd), 24 Aallitds mentén. Ezek szerint az emberek inkabb
jellemzonek, illetve nagyon jellemzOnek tartjdk az alabbi allitasokat: ,,Fényes multi, nagy
torténelmii orszag”; ,.Sokat szenvedett orszag”, ,,Rosszkedvill, pesszimista orszag”; ,Nagy
sportteljesitmények orszaga”; ,Nagy tudomanyos teljesitmények orszaga™; ,Nagy kulturaju
orszag”; ,Szep tajakban gazdag orszag” (Jenes 2013).

Osszegezve a fent bemutatott orszigimizs vizsgalatok eredményeit, lathatd, hogy mig a
bels6 imazs tekintetében hazank lakossaga egyre kevésbé azonosult a ,puszta-csikos-
gulyds” elemekkel, addig a kiilsé imazsban a ,pusztaromantika” még fontos eleme volt az
orszagképnek. Ezzel kapcsolatban felmeriilhet a kérdés, hogy vajon a tudatos orszagkép
épitésnek torekednm kell-e arra, hogy a mar ktezd képet fokozatosan megvaltoztassa ¢€s
kiszoritsa a magyar orszagimazsbol, vagy a Ikétének az eldnyeit kihasznidlva tovabbra is
érdemes azt alkalmazni (Jenes 2009). A legjobb megoldas vélhetéen az lenne, ha egyszerre
sikeriilne kiaknazni a Iétez6 imazsbol fakadd eldnyoket, ugyanakkor modern €és vonzo 1j
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 kozott a
magyar tdjak és a gasztrondmiai specialitisok mellett mar szerepet kapnak az épitészeti
emliékek, a gydgy- ¢és a termalfiirdok, valamint a magyar kreativitas is.
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3. A HUNGARIKUMOK SZEREPE AZ ORSZAGIMAZS
FORMALASABAN

3.1. Bevezetés: alapvetések
A téma bevezetéseként az interjuk soran megkérdezett szakemberek véleményét ismertetjiik.

A valaszadok a hungarikumokat olyan sajatos tudast hordozd kommunikacids eszkozként
értékelik, amelyek segitségével Magyarorszagot egy kiilonleges, valtozatos, egzotikus
turisztikai desztinacioként lehet bemutatni. A hungarikumok olyan jellegzetes, csak a
magyarsagra jellemzo értékek, amelyek révén a vildg mas orszigaiban ¢lok Magyarorszagra, a
magyarokra asszocialhatnak. A hungarikumok ezért az orszagimazs formalasaban is
meghatarozo szerepet tolthetnek be.

Magyarorszagon a hungarikumokat 2012-ig hivatalosan nem [Listaztak, és nem Iétezett
egységes szabalyozas arra nézve, hogy mi lehet hungarikum. A szabalyozas alapjan ma
hungarikumma  valhatnak példaul a magyar nemzetiségi tuddésok eredményei, a
magyarorszagi kulturalis értékek, miivészeti alkotdsok, a magyar élelmiszer-termékek, az
Oshonos vagy nemesitett allat- és novényfajtdk vagy akar Magyarorszag természeti értékei is.

A Magyar Turisztikai Ugynokség szakértdjével készitett interji ramutatott arra, hogy
Magyarorszdg mint desztinicid alacsony ismertséggel rendelkezd orszagnak szamit. Az
eddig elvégzett orszagimizs kutatdsok alapjan az lathatd, hogy Budapest Iényegesen
ismertebb, mint Magyarorszag egésze. Amikor a kutatok arr6l kérdezték a Magyarorszagra
latogatokat, hogy mi az, hogy hungarikum, mi annak az esszencidja, akkor a valaszok még
kisebb mértékli ismertséget mutattak. A kiilfdldiek nem igazan értikk, mit foglal magaba a
hungarikum fogalma. A turistdk nem magaval a szoval taldlkoznak, hanem azokkal a
termékekkel, amelyeket ez a sz takar. A hungarikum szoval valojaban csak az taldlkozik,
aki mélyebben érdeklédik a magyar kultira wrant.

A szakemberek kiemelték azt is, hogy az orszagkép megformalasanal nem az szamit
kindulasi 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 orszdgimazs formalasban abbol kell
kiindulni, hogy a célcsoport szamara mik a vonzd értékek és nem abbol kell kiindulni, hogy
a magyarok mit tekintenek hungarikumnak, és hogy szamunkra mik a kiemelked6 értékek.

Ezért a megkérdezett kiilfoldi magyar kulturalis intézetek sem gy kommunikélnak, hogy a
hungarikum  gylijteményt  népszeriisitk, hanem 10gy, hogy példdul gasztrondmiai
rendezvényeket szerveznek, ahol felvonultatjdk a magyar bort, a fliszerpaprika-Orleményt
vagy a magyar néptancot. Ez azért is célravezetd stratégia, mert egy-egy hungarikum
bemutatasara esetleg mas termékeket (akar olyanokat is, amelyek a hungarikumok koze
nincsenek besorolva) is ra lehet filizni.

A szakemberek Osszességében jonak tartjak, hogy a hungarikumoknak van egy — foként
Magyarorszagon hasznalt — Osszefoglaldo neve, egy ernyOmarkaja, Iényegében egy
mtézménye. A hungarikumok ,hivoszot” jelentenek azok szamara, akik szeretnék
megismerni a magyar kultirat. Azok a szakteriileti kategoriak, amikbe a hungarikumok
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gyljteményén  belil besoroltdk az egyes hungarikumokat, majdhogynem lefedik
Magyarorszag kiemelt turisztikai termék-kategoriait. Azok a turisztikai kindlati elemek, amik
miatt érdemes Magyarorszagra latogatni, amikre a Szakmai szervezetek hangsulyt helyeznek
a  kommunikacidjukban, azok a  hungarikumok  gylijjteményében is  nagyrészt
visszakdszonnek. A kiilfdldiek korében azonban a hungarikumokat nem feltétleniil
hungarikumként kommunikaljadk, hanem a magyarsdg kiemelkedo értékeiként. FEzzel
kapcsolatban a valaszadok latnak még teret a fejlodésre. A hungarikum ernydmarka

kommunikacidjdban tehat van még potencidl kiilfoldon is.

3.2. A hungarikumok szerepe az orszagimazs formalasaban

Az interjuk eredményeivel Osszhangban, Tozsa Istvan és Zatori Anita (2013) is kiemelték,
hogy a hungarikumok nemzeti érdeket képviselnek, mivel egyrészt a nemzeti identitastudat
meghatarozo elemei, mdasrészt orszagimazs-formalo funkciojuk van és kiemelend a
gazdasagi jelentOségiik is. Egyediségik miatt magas export potencidl rejlik bennikk, nem
mellesleg a hazai piacon is egyre meghatarozobb markaértéket képviselnek.

A magyarsagot kifejezd értékek Osszessége lokalis kultiraként jelenk meg a globalis
piacon, miutin globélis viszonylatban a nemzeti szint lokalisként is értelmezhetd. fgy lehet
az, hogy a hungarikumokkal, mint példaul a bajai halaszlével, a makoi hagymaval vagy a
tokaji borral az egész nemzet azonosithatova valik. Az itt élok azonosulni tudnak ezekkel
az értékekkel, masok pedig ezek segitségével itélhetik meg az adott orszagot (Boros 2010).

Az orszagimazs ¢és a hungarikumok Osszefliggésének alatdmasztdsdra a Turizmusfejlesztok
¢s Tandcsadok Szovetsége is elkésztette a versenyképesség nyolc pontjat. Ebben azt
hangsulyoztdk, hogy minden hungarikum eréforrds 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, azonban hidnyzk az atgondolt, megtervezett, hatékony, széleskori
mtegralasuk a termékképzésbe ¢és -fejlesztésbe. Ehhez a turisztikai szakmanak is részt kell
vennie a nemzeti értékek azonositdsdban és a telepiilési, tajegységi, megyei és agazati
értéktarak létrehozasdban. Az ajanlas arra is felhivta a figyelmet, hogy kiilon megfontolast
igényel a hataron tuli értékek mobilizalasa, hiszen a hatdr menti magyar értékek bevonasa a
termékképzésbe mindkét orszagot gyarapitia és egyattal a szakmai egyiittmikkodések
minden eldnyét, igy a kindlat bovitését €s a keresleti piacok szelesitését kindlja. Az egyes
szakagak egyiittmikodése 1 ,.egyediséget” hozhat létre és ezzel Gsszefliggésben indokolt a
hungarikum értékeink kultirtorténetének kidolgozasa, amely szikkséges tobbek kozott a
brand sztori megalkotasahoz is. Ezzel egyiitt komplex megkozelitésti, piackutatdsokra
alapozott, egyiittmiikodésben megvalosuld marketing tevékenységre van szikség, amely
figyelemmel van a fogyasztoi szokasok valtozasara (Brachna et al. 2012).

A turisztikai szakértok megerdsitették tehat, hogy a hungarikum csucsteljesitmények az
orszagimdzs aktiv formdloi is egyben. Ezzel Osszefliggésben Tozsa és Zatori (2013)
ugyancsak megfogalmaztdk azt az ajanlast, hogy a hungarikumokat (pl épitett Orokség,
természeti  képzOodmények) turisztikai attrakcioként (is) szikséges kezelni az illetékes
szervezeteknek. Mas jelleglh hungarikumok esetében (pl gasztrondmiai, miivészeti €s
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kiilonfele tevékenységeken alapuld hagyomany jellegli hungarikumok) pedig a kiallitdsok
és a fesztivalok jelenthetnek jO eszkdzt az adott hungarkumnak a fogyasztok korében
torténd népszerisitésére.

Tozsa Istvan és Zatori Anita (2013) kiemelte a hungarikumoknak mint ajandéktargyaknak
a szerepét is mind a belfoldi, mind a kiilfoldi turistak élmeényszerzése soran. A vasarlok
egyes hungarikumokat szuvenirként, ajandéktargyként keresnek, azonban fogyasztasi céhi
felhasznalasra is késziilnek arucikkek. A szuvenirek rendeltetése, hogy az utazas végeztével
is fenntartsak a fogadoteriileten szerzett élményeket, és igazoljdk, hogy a turista
meglatogatta az adott desztindcidt. Az ajandéktargyak meghatarozd szimbolikus értékkel
birnak, ¢élményhordozd szerepik van. Ezért is nagy jelentdségli a turizmusban valod
megjelenésiik, mivel egyuttal az orszagrol kialakitott képet is formaljadk. A szuvenirként
vasarolt  hungarikum  termékek  emellett  katalizitorként  hathatnak, hiszen a
megajandékozottak érdekeltté valhatnak abban, hogy ujra felkeressék a céltertiletet.

A hungarikumok azonban nemcsak ajandéktargyakként, hanem turisztikai termékként is
hatassal vannak az orszagimadzsra. Kiss Eliza példaul kiemelten is foglalkozott a magyar
bornak az orszagmarketingben betoltott szerepével (Kiss 2019). Arra a kérdésre kereste a
valaszt, hogy miként lehetne a magyar boroknak az orszagban vendégeskedd kiilfoldiek
korében torténd megismertetése érdekében, akar a diplomaciai csatorndk igénybe vételével
is, hatékony segitséget nyujtani. A szerzd megallapitotta, hogy a magyar bor brand és
hungarikum (tokaji aszi, egri bikavér) is egyben, ¢€s ezzel egyiitt az imazsformalas
legfontosabb eszkoze 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 tinkk, ez pedig hozzdjarulhat a  borszektor
megerdsodéséhez ¢€s az orszagrél alkotott pozitiv kép formalasdhoz.

Kaposzta Jozsefek a Magyar Ertéktarban nyilvantartott négy eredetvédett palinka — a békési
szilva-, a gonci barack-, a kecskeméti barack- ¢és a pannonhalmi torkolypalinka — teriileti
hatasainak vizsgalatat végezték el (Kéaposzta et al. 2015). A megkérdezettek a vizsgalt
termé¢kek hozzajaruldsat az orszagimazshoz nem konkrétan, mint ,gonci barack”,
,pannonhalmi torkoly” stb., hanem mint ,jo palinka” nevesitették. Vizsgalatuk szermnt a
hungarikum mint védjegy nem jelent jelent0s vonzerét a kiilfoldi turistak felé. A vizsgalt
termotdjakra érkezd kiilfoldi latogatok magarol a hungarikumrdl — mnt egyfajta védjegyrdl —
valoszinlileg nem hallottak. A pdalinkdt nem hungarikumként keresik tehat, hanem mint jo
mindségli palinkat, amely helyben megtalalhatd. A kutatds a palinkdk nemzetkdzi ismertségét
jelen allapotaban még csekélynek itélte meg.

A hungarikumok kéré szervezddd rendezvények is népszeriiek mind a magyarorszagi
lakossag, mind a turistak korében, ezért alkalmasak arra, hogy hozzdjaruljanak az
orszagmdrka-épitéshez. Az Orszagos Mezbgazdasagi és Flelmiszeripari Kiallitds és Vasar, a
Hungarikum Fesztival — Min6ségi Magyar Termékek Kiallitasa és Vasara, a 2014-ben
eloszor meghirdetett Orszagos Palinka- és Torkolypalinka Verseny, a Magyar Orszagos
Palinkaverseny Gyulan, a keceli Karpat-medencei Palinka- és Parlatverseny, vagy a Sziget
Fesztival ,Hungarikum faluyja” egyarant azt a célt szolgdlla, hogy a hungarikumokon
keresztiill bemutathassuk értékeinket (Balatoni 2018).
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Ugyanakkor a kiilfoldi turisztikai piacokat célzo hungarikum témaji rendezvények is fontos
szeletét jelentik az orszagmarka-épitési torekvéseknek. Ilyen esemény volt az Auf nach
Ungarn — linzi Magyar Napok (2013), amely t6bb egyiittmiikodé szervezet kozott a Magyar
Turizmus Zrt. és a Balassi Intézet — Collegium Hungaricum ko6zos szervezésében valosult
meg. A ,Fel Magyarorszagra” szlogennel meghirdetett haromnapos nagyrendezvényen
haromszaznal tobb kézmiives, bordsz, turisztikai és gasztrondmiai szolgaltatd, mezdgazdasagi
termeld, hungarikumokat eloallitdé szakember, valamint zenei és tanccsoport képviselte
hazankat. Az esemény szandéka — tobbek kozott a ,Hungarkum Fali” programelem
létrehozasaval — hazank tradicidinak, egyedi nemzeti arculatinak bemutatisa volt!’ (Balatoni
2018). Ki kell emelni 4 Magyar Erték és Szépség — Hungarikumok cimii, harom héten &t
tartd rendezvénysorozatot is, ami 2014-ben a Hungarikum Bizottsag tamogatasaval jott létre
az Amerikai Egyesiilt Allamokban. A programsorozat keretében megvalosuld hungarikum-
kiallitaisok ¢és divatbemutatok hat helyszinen, koztiik Washingtonban, New Yorkban,
Miamiban és Sarasotaban zajlottak (Balatoni 2018). Ugyanabban az évben valosultak meg
elészor az Gt napon at tartd Magyar gasztronomiai napok Madridban is a Foldmiivelésiigyi
Minisztérium, Magyarorszdg Madridi Nagykovetsége ¢és a Magyar Turizmus Zrt. kozos
szervezésében!® (Balatoni 2018). Az ezt kovetd évben, 2015-ben, a f&l éven at tartd Mildndi
Vilagkiallitason Magyarorszag harom integralt témakorben jelent meg: egészséges
hagyomanyok; Magyarorszag, a viz orszaga, Orokség a jovonek. A kiallitis a hungarikumok
és képviseloik szamara is lehetGséget adott a megjelenésre (Dominek 2016, Balatoni 2018).

Bizonyitast nyert, hogy a magyar kézmiives termékekkel, ételekkel, alapanyagokkal
kapcsolatos ismeretek a személyes élmények alapjan rogziilhetnek elsésorban, a turistak
ezek alapjan dekodoljdk az orszag értéktarat. A személyes megtapasztalds hosszu tavon is
befolyasolhatja a kiilfdldiek késdbbi vasarlasi szokdsait, ezért fontos, hogy a magyarorszagi
vendéglatds, a kulturdlis programkindlat, az ajandékboltok igényes, valdodi magyar
karakterrel legyenek kialakitva. Ezek mind hozzijarulhatnak a magyar kultira
megismertetéséhez (Monostori 2016).

Ezt a megallapitast erdsitettek meg Notari Marta 2008-ban végzett, élelmiszerfogyasztoi
magatartast vizsgald kutatdsdnak az eredményei is. A szerz0 a szirkemarha- és
mangalicafogyasztas jellemzoit vizsgalva ravilagitott arra, hogy a kiilfoldi fogyasztok a
szem@lyes ¢élmény miatt kedvelik a hungarikumokat. Ez vagy a termékhez kotddott (sajat
lakohelyén mar vasarolta és kedvezben itélte meg), vagy a hazinkban eltoltott id6 alatt
szerzett kedvezd tapasztalatokon alapult. Ez azt jelenti hogy masképpen (elonydsebben)
iteltek meg egy terméket, ha az olyan orszagbdl szarmazott, ahol eltoltdttek valamennyi 1d6t,
¢s megnt masképpen, ha csak a médian keresztiil hallottak réla. Minél inkabb ismerték az
adott orszag termékeit a kiilfoldi valaszadok, annal kedvezébben itélték meg azokat. Az
orszag eredet nagyobb hatassal volt a termékitéletre vagy a vasarlasi szandékra, ha a
fogyasztonak volt tapasztalata, élménye az adott orszagrol és termékeirol (NOtari 2008).

A fenti példak alapjan megallapithatjuk tehat, hogy a hungarikumok az orszdg

17 Az Operencian tal Magyarorszigrol mesének.
http://turizmusonline.hu/tt_aktualis/cikk/az_operencian_tul_magyarorszagrol_meselnek

18 Magyar gasztrondmiai napok Madridban. https://turizmus.com/desztinaciok/magyar-gasztronomiai-napok-
madridban-1125252
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megkiilonbozteté jegyeiként szolgdlnak, igy azok ismertsége a Magyarorszdagra latogato
turistak orszagképének kialakitasiban ugyancsak meghatarozo. A hungarikumokkal a
Magyarorszag-kép megalkotasandl szamolni kell, sét, egyre hangsulyosabb eszkdze Kell,
hogy legyen a brandépitésnek. A hungarikumok kozvetitd elemként szolgalhatnak egy-egy
turisztikai  célteriilet felkeresésében és megismerésében. A hungarikumainkra alapozva
olyan egyedi ,,orszag-termék™ hozhatd létre, amelynek birtokaban mas orszagok kinalataval
is felvehetjiik a versenyt (Zentai 2015, Balatoni 2018).

Mindazonaltal az is megallapithatdo, hogy a hungarikumok tobbsége napjaink turizmusdban
még nem jelent kiemelt turisztikai vonzerét (kivételek ez alél Budapest vilagorokségi
helyszinei). Annak érdekében, hogy motivacios szerepiik jelentdsebb legyen, szikséges
hogy a marketingstratégiaba beépitsék a nemzeti értékeket és a megfeleld célpiacok
kielolését kovetden marketingmunkat végezzenek a megismertetésikre.

3.3. Magyarorszaggal és a magyarsaggal azonosithatd hungarikumok

A megkérdezett mtézetek képviseldi a magyarsaggal azonosithaté hungarikumok kozott
foként agraripari, élelmiszeripari és gasztronomiai termékeket neveztek meg. Jellemzéen a
hungarikumok kozott az agraripari termékek népszeriibbek, mint a kulturdlis 6rokségek.
Emellett a hungarikumokkal kapcsolatos emlitések kozott gyakran szerepeltek olyan
orszagszimbolumok (pl. a Balaton, a Rubik-kocka vagy a gomboc), amelyek (még) nem
szerepelnek a hungarikumok gytjteményében.

Az interjukban leggyakrabban a gulydsleves, a tokaji bor, a tokaji aszu, az egri bikavér, a
hizott libabol eléallitott termékek, valamint a csipds és a csemege fiiszerpaprika-érlemény
neve hangzott el. Az élelmiszeripari termékek kozil kiemelendé a tokaji bor, ami a
legismertebb  és  legnépszeribb termék a megkérdezett kiilfoldi magyar mtézetek
célcsoportjai korében (1. tablazat).

A hungarikumok koz¢é szamitott magyar szellemi termékek kozil tobb orszagban nagy
elismerés ovezi a Kodaly-modszert (pl. Kina, Nagy-Britannia, Franciaorszag). A magyar
kulturdlis intézetek minél szélesebb rétegekhez szeretnék eljuttatni ezt a nagy mualta
zenepedagdgiai modszert. Erre alapozva hozta 1tre a kinai magyar kulturdlis intézet
Pekingben a vilag els6 Kodaly modszertani kozpontjat. Parizsban is nagy a kereslet a Kodaly-
modszerre, amit az is jelez, hogy a zenei nevelés magyar modszere bekeriilt a francia
zenetanarok éves képzési programjaba. Az el6bbi jogyakorlatok mellett a londoni magyar
kulturalis intézet részérdl is azt hangsulyoztak, hogy a Kodaly-modszer Londonban mindenki
szamara elérhetd, aki komolyzenei tanulmanyokat kivan folytatni.

Tobb orszaghan (pl. Oroszorszagban, Nagy-Britanniaban) egyértelmiien Puskds Ferenc
nevét emeltek ki mint a leghiresebb magyarét. Ugyanakkor jol ismert a szdaztagu
ciganyzenekar 1S példaul Lengyelorszagban vagy Oroszorszagban. Moszkvaban a
koronavirus jarvany elott minden év januarjaban fellépett az egyiittes.

A hungarikumok listajara felkertiitt magyar vilagorokségek (Kiemelten a budai var és a Duna-
parti panorama) mellett nagy figyelmet kapnak az orszag tovabbi kiemelt taji értékei is, igy a
Balaton, a magyar fiirdék (féként Budapest és Héviz), valamint a borvidékek (Tokaj, Eger,
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Szekszard, Villany, Balaton-felvidék).

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

Ezen kivill @ magyar népi himzéskincsnek a kortars divattervezésben és az iparmiivészetben
megjelend ujragondolt formdi is tobb orszagban jelentenek vonzer6t (pl. Kina,
Franciaorszag). Ezeknek az értékeknek a bemutatisa érdekében az érintett magyar kulturalis
mtézetek egyiittmiikddnek nemzetkdzi hiri divatmarkakkal, 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 hasonld tipusti termékekkel, igy nem tudnak kelld érdeklodést kelteni az
adott orszag lakossaga korében.

Szerbia, Oroszorszag vagy Kina esetében példaul a Pick szalamit emelték ki mint ilyen
terméket. Szerbidba a sertéspestis miatt hosszil 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.

Kindba a magyar szalamik és fiistolt termékek bevitele azért nem miikodik, mert azok olyan
OsszetevOoket tartalmaznak, amelyek Dbevitelét nem engedélyezik. Kindban az olyan
gasztrondmiai  késztermékeket tudjak elonnyel piacra vinni, amelyeknek alapanyagai
beszerezhetok ¢és eldallithatok az orszigban. Oroszorszigba ezzel szemben akadaly nélkiil
lehetne szallitani Pick szalamit, &m az oroszok korében még nem eléggé ismert ez a termék.

Az alabbi tablazatban azokat a hungarikumokat jelenitjik meg, amelyek érdeklodést
keltenek az adott orszag lakossaga korében. Kiemeltiikk azokat az orszagszimbolumokat is,
amelyek ugyan nem hungarikumként, de jelen vannak a koztudatban. Kiilon jelezzik
azokat a hungarikumokat, amelyek az iterjuk alapjan kevésbé szamitanak érdekesnek az
adott orszagban.
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1. tablazat: A megkérdezett magyar kulturalis intézetek altal emlitett kiemelt (f6), valamint
masodlagos hungarikumok és orszagszimbdlumok; az adott orszag szempontjabol nem

relevans hungarikumok, valamint azok a hungarikumok ¢és orszagszimbdlumok,
amelyeknek a kommunikaciojara nagyobb hangsulyt kellene helyezni

Szerbia

Oroszorszag

Kiemelt
hungarikumok és

orszagszimbolumok

Hungarikumok és
Adott orszag | orszagszimbolumok,
szempontjabol | amiknek a

Masodlagos
hungarikumok és
orszagszimbolumok

erer

nem relevans
hungarikumok | nagyobb hangstlyt
kellene helyezni

hungarikumok: hungarikumok: maty6 himzés,

fiirdék (Héviz); Puskas Ferenc kalocsai

tokaji bor; Budapest | életmiive; egri himzés; Pick

vilagorokségi bikavér; Unicum; szalami

helyszinei Herendi €s Zsolnay

orszagszimbolumok: | porcelan; hizott

szerb kulturalis libabdl eloallitott

értékek (szerb termékek;

templom — kiirt6skalacs

Szentendre; szerb

egyhdzi mizeum);

flirdok (Szeged,

Moérahalom, Mako);

Szeged varos

hungarikumok: tokaji | hungariumok: Pick szalami hungarikumok:

bor; Héviz gulyasleves; csipOs Kodaly-médszer;
fliszerpaprika- Kodaly Zoltan miivei

Orlemény; egri
bikavér; Puskas
Ferenc életmive;
Kodaly-moédszer;
szaztagi
cigdnyzenekar;
Herendi és Zsolnay
porcelan; magyar
pasztor- és
vadaszkutya; magyar
néptanc
orszagszimbolumok:
Rubik kocka; Sziget-
fesztival;
romkocsma;
budapesti
muzeumkultira €és
épitészet; kavéhazi
kultira (fiatalok
korében); huszar;
magyar néptanc,
népdal; tegball

hungarikumok:
Kodaly-moédszer;
gulyasleveles, tokaji

hungarikumok: Pick szalami hungarikumok:
matyo, kalocsai himzés, himzési
himzés wjragondolt technika; magyar
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I b

Franciaorszag

Nagy-
Britannia

Lengyelorszig

megoldasai fiirdokultura
hungarikumok: tokaji | hungarikumok: - orszagszimbolumok :
bor; Kodaly-modszer | magyar népmesék; Bartok Béla

Zsolay ¢és Herendi
porcelan; tudosok,
feltalalok életmiive;
palinka; egri
bikavér; matyo,
kalocsai himzés
ujragondolt
megoldasai — népi
iparmiivészet;
kiirtéskalacs
orszagszimbolumok:
Bartok Béla
zenemivei; Liszt
Ferenc zenemiivei; a
két kultura kozott
kozvetitd szerepet
betolté személyek

zenemuvei; Liszt
Ferenc zenemiivei;
HollokS; Szentendre;
Balatonfiired
bemutatasa; a két
kultara kozott
kozvetitd szerepet
betdltd személyek
munkassaga; a
magyarorszagi
borvidékek borai;
innovativ termékek

munkassaga (pl.

Cziffra Gyorgy)
hungarikumok: tokaji | hungarikumok: fiszerpaprika- |-
bor Kodaly-modszer; 6rlemény

Puskas Ferenc

¢letmiive; hizott

libabol eldallitott

termék; flirdok

orszagszimbolumok:

hortobagyi

vadlovak;

romkocsma; Sziget

Fesztival,

magyarorszagi €s

erdélyi kastélyok;

magyar néptanc
hungarikumok: tokaji | hungarikumok: magyar akac; | orszagszimbolumok:
bor; egri bikavér; Dobos torta; Gundel | makoi hagyma; | Balaton; borvidékek
gulyas(leves); palacsinta; halaszlé; | debreciner; (Tokaj, Eger,
fliszerpaprika- kiirtoskalacs; alfoldi Szekszard, Villany,
Orlemény; palinka; Unicum; magyar kamillavirag; Balaton-felvidék);
puszta; szaztagu pasztor- €s Ilcsi termékek, | gesztenyepiiré,
ciganyzenekar; vadaszkutya fajtak; | Béres csepp Raékoczi turos,
Budapest hizott libabol és magyar ndta; | bogracs, mangalica
vilagoroksegi kacsabol eldallitott maty6 himzés; | termékek
helyszinei termékek; karikas Zsolnay

ostor porcelan

orszagszimbolumok:
Balaton; ,,szegedi
gulyasleves”
(székelykaposzta);
gyogyvizek
(Hajduszoboszlo)

orszagszimbolumok:
,magyar torta”
(csoki torta,
konyakos meggy);
szaloncukor; langos;
bogracs
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Szlovakia hungarikumok:tokaji | hungarikumok: - orszagszimbolumok :

bor; csipds Puskas Ferenc Bartok Béla
fliszerpaprika- ¢letmiive; matyo és zenemivei; Liszt
Orlemény; halaszlé; | kalocsai himzés Ferenc zenemiiver,
gulyas(leves); csabai Hollokd; Szentendre;
és gyulai kolbasz; Balatonfiired
palinka; Budapest bemutatasa; a két
vilagorokség kultara kozott
helyszinei; fiirdok; kozvetitd szerepet
Balaton; Hollokd betoltd személyek
ofalu munkassaga; a
magyarorszagi

borvidékek borai;
mnnovativ termékek

N[ er7 . hungarikumok: hungarikumok: - vilagorokségi
gulyasleves; tokaji kiirtéskalacs helyszinek; Balaton;
bor; fliszerpaprika- tard rudi, gdmboc;
Orlemény; Budapest Rubik kocka; Bartok
vilagorokségi Béla életmiive
helyszinei

orszagszimbolumok: | orszagszimbolumok:
Balaton; trd rudi; szaloncukor
»szegedi
gulyasleves”
(sz&kelykaposzta)

Forrés: sajat kutatds 2022.

3.3.1. 4 kiilhoni magyar teriiletekkel azonosithato hungarikumok

A kiilhoni magyarsag értékei — néhany kivételtol (pl. kiirtéskalacs) eltekintve — jellemzden
nem ismertek a kiilfoldiek korében. A kiirtoskaldcs a legismertebb és legnépszeriibb termék,
ez tobb orszaghan is a mindennapok része (pl. Lengyelorszag, Nagy-Britannia,
Oroszorszdg, Franciaorszag, Németorszag), azonban inkdbb magyarorszagl, mintsem
erdélyi édességnek tartjadk. (Az még mindig nehezen megérthetd a kiilfoldiek szamara, hogy
Romaniaban (Erdélyben) is nagyszami magyar ¢él) Vanmnak olyan orszagok, ahol a
kiirtéskalacs cseh kalacsként (Oroszorszagban), illetve szlovak kalacsként (Szlovakidban)
kertilt be a kdztudatba.

Magyarorszag ¢és Erdély kozelsége okéan a szlovakok korében ismert még Torockd épitett
oroksége ¢€s a csiksomlydi bucsu és kegyhely (2. tablazat).

A magyarorszagi turisztikai szektor célja elsdsorban a hazai turizmus €lénkitése, azaz, hogy
kiilfoldrél Magyarorszagra érkezzenek turistdk, illetve, hogy a magyar lakossag felfedezze
sajat hazjjat, annak rejtett kincseit. Ugyanakkor fontos a hatdron tili magyar értékek
bemutatdsa is. Ezért a Magyar Turisztikai Ugynokség az elmilt hirom évben mar két
»Sz¢kelyfold - Hatartalan  éimény” cimii imazsfilmet is elkésztett (2020, 2021),
amelyekben megjelenik tobbek kozott Torocko épitett oroksége is.
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2. tablazat: A megkérdezett kiilfoldi magyar kulturdlis intézetek miikddési teriiletén
ismert kiilhoni hungarikumok (és/vagy orszagszimbdlumok)

Ismert kiilhoni

Orszag hungarikum (és/vagy
orszagszimbélum)

. . erdélyi kastélyok;
Nagy-B ritannia Kiirtéskalics

Franciaorszag kiirtéskalacs

Szerbi kiirtdskalacs (Szerbia); csiki
Z€eroia sOr (Vajdasag)

kiirtéskalacs (szlovak
kalacsként ismert); csiki sor;

Szlovakia csiksomlyo6i bucsu és
kegyhely; Torocko épitett
oroksége

Németorszag kiirtéskalacs

Lengyelorszag kiirtéskalacs; langos

or . kiirtéskalacs (cseh
0SZorszag kalacsként ismert)
incs ilyen érték

Forras: sajat kutatas 2022.

3.3.2. A4 csikos, a puszta, a gulyds orszagkép-elemek vizsgalata

Az interjualanyok véleménye szerint a Kklasszikus orszdgkép-elemeknek (puszta, csikos,
gulyds) napjainkban is lehet létjogosultsaga, mivel ezek olyan alapot jelentenek, amelyre
lehet és érdemes orszagimdzst épiteni. Azonban sziikséges lenne ezeket a szimbolumokat
innovativ, divatos formaban, fiatalos tartalommal, 21. szazadi modern , kontésben”
megjeleniteni a kiilfoldiek szamara.

A ,csikos, puszta, gulyds” kép mar az egyébként hagyomanytiszteld kinai fiatalok korében
sem adhatdo el a régi formiban annak ellenére, hogy Kindban példaul a gulyasleves a
magyar kultiraval azonositott elem. Szinte minden étteremben lehet gulyaslevest kapni,
aminek mindenhol az a neve, hogy magyar modu marhaleves. Szerbiadban is mar teljesen
atalakult a klasszikus puszta, csikos, gulyas kép, mar nincs a koztudatban. A britek korében
ugyanakkor hatékony eszkoznek bizonyultak azok az Ujabban készilt természetfimek,
amelyek a Hortobagyon ¢€l6 vadlovak ¢letét mutatjdk be. Ezekben a Hortobagy, a puszta, a
csikds ugy jelenik meg, hogy az egy brit fiatal szamara is érdekes lehet.

A gulyasleves, a csikds, a puszta, a magyar borok és a Balaton a lengyelek tudataba
egyoldalian ivodott bele az elmalt évtizedekben. A varséi magyar kulturdlis intézet
igazgatdja ugy véli hogy ki kellene Ipni ebbdl a ,pszeudoromantikus
szimbolumrendszerbdl”. Masfeldl azonban tudomasul kell venni azt, hogy ez egy olyan
alap, amire lehet épiteni. A puszta, a gulyds, a csikds motivumokat tovabbra is érdemes
tehat hasznidlni. Részben ezekre az eclemekre lehetne épiteni a kommunikaciot, részben
pedig el lehetne hagyni, illetve at lehetne alakitani modernebbé lehetne tenni a
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pusztaromantikanak ezeket az elemeit. A parizsi magyar kulturdlis intézet igazgatdja szerint
a francidknal is lehet pejorativ értelme a ,csikods, puszta, gulyas” képnek. Azt jelezheti
szamukra, hogy megallt az id6 Magyarorszag felett. Ezeknek a képi elemeknek a modern
szemliéletli bemutatasa, az igényes megjelenitése azonban eredményes lehet.

A pozsonyi magyar kulturdlis intézet vezetdje szerint a puszta, a gulyds, a csikds kép
leginkabb a szocializmus idején felfuttatott turizmusnak wvolt az egyik, foként a nyugati
turistak szamara eldallitott terméke. A kozép-kelet-europai régioban alapvetéen nem ez
hatarozza meg a magyarokrol kialakitott képet. A szlovak kézonséget ma leginkabb a
magyar ¢lelmiszerekkel és a magyar gasztrondmiaval lehet elérni. Emellett a Balaton is
fontos vonzer6 Szlovakiaban, fOleg az idOsebb korosztaly szamara, mert fiatalkori
emlékeket idéz fel szamukra.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy az oroszok korében alapvetéen kétfele kép él
Magyarorszagrol. Az idésebbekben, illetve azokban a fiatalokban, akik még nem jartak
Magyarorszagon, elsOsorban a szocialista Magyarorszag képe rogzilt. Az iddsebb
korosztaly még a puszta, a gulyis és a csikos képét koti Magyarorszaghoz. Ok Hévizzel, a
Balatonnal, a csipés és zsiros ételekkel, a tokaji borral azonositjdk Magyarorszagot. Azok a
fiatalok, akik mar jartak Magyarorszagon, egyfajta ,arisztokratikus” Magyarorszag képét
Orzik. Ez utobbival azonosithatd a kavékultira, a Klasszikus épitészet, a modernizmus. Ebbe
a brandbe jol beleillik a magyar desszert- és borkultira, a Herendi €s a Zsolhay porcelan, a
magyar épitészet, Budapest. Ezeknek a brandeknek az erdsitésével a jovOben egy
pozitivabb Magyarorszag-képet lehetne kialakitani az oroszok korében.

Az id6sebb kelet-németekben még kis mértékben élnek a csikds, a puszta, a gulyas
szimbolumok, azonban naluk a Balaton all az elsé helyen. Németorszagban (Berlinben
kiilonosen) a Balatonnak pozitiv a konnotacioja, ez az az elem, ami szamukra leginkabb
azonosithatd Magyarorszaggal.

A puszta, a gulyds és a csikos orszagkép elemeket Debrecenhez és a térségéhez, a
Hortobagyhoz kapcsolia a Magyar Turisztikai Ugyndkség kreattv és média teriiletének
vezetdje. Az MTU-ben az elmilt években abba az irdnyba tettek 1épéseket, hogy az orszag
turisztikai kindlatdnak a rekldmozisakor ne a klisékkel tlizdelt puszta, csikos, gulyés,
Kékestetd stb. képekbdl alljon kizirdlag a kommunikacid €és ne egy témaként, hanem a
résztémak egészeként kezeli€k az orszagot: mutassdk be minden kiemelt turisztikai térség
megkiilonboztetd  termékelonyét. Amikor az egyes magyarorszagi turisztikai térségek
kiemelked6 értékeirdl esik szo, akkor mar senkinek nem a puszta, csikos, gulyas jellegii kép
jut az esz¢be, illetve az lenne a cél, hogy senkinek ne ezek a képek jussanak az eszébe, mert
ez bant6 és mindenképpen leegyszerlisités Magyarorszagra nézve.

Erdekes latni azt is, hogyan vélekednek Magyarorszigrol azok a kiilfoldiek, akik mar jartak
itt, illetve velik szemben milyen gondolatokat fogalmaznak meg hazinkrdl azok, akik még
nem jartak Magyarorszigon. A Magyarorszagra ellitogatd francidk visszajelzései jorészt
pozitivok, egy itteni utazds utdn mar vonzobbnak latjak az orszagot és Budapestet, mint
elotte. A visszajelzések alapjan az oroszokban is egy jobb kép ¢él Magyarorszagrol az
utazasukat kovetden. Azok kozott, akik mar jartak Budapesten, gyakran lehet talalkozni
olyan véleménnyel, hogy Budapest izgalmasabb véros, mint Praga, annak ellenére, hogy az
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oroszok Pragit Kelet-Europa Parizsaként nevesitk. Sajatos a szlovdakok viszonyulasa
Magyarorszaghoz. A torténelmi konflktusok ellenére mind az orszag, mind Budapest
érzeimileg kozelebb all hozzajuk, mint akar a hozzajuk térben ugyancsak kozeli Bécs.

3.4. A hungarikumok megjelenése a szervezetek kommunikacios tevékenységében

3.4.1. A hungarikumok megjelenése a Magyar Turisztikai Ugyniokség kommunikdciés
tevékenységeben

A szervezet képviseldje arra mutatott ra, hogy a hungarikumok megjelennek mind a
termékalapt, mind pedig a desztinacio-alapti kommunikaciojukban. A  hungarikumoktol
nem lehet eltekinteni a turisztikai marketing tevékenységben, mert ezek a termékek a
magyarorszagi turisztikai kinalat unikalis, imazst formalo elemeit jelentik. Beletartoznak
ebbe a gyogyvizek, a természeti és a kulturalis 6rokségek (pl. a vilagorokségek, az épitett
Orokség gazdag multbeli és jelenkori kindlata, a népi hagyomanyok), a gasztronémia
targykorébe sorolt, hungarikumma nyilvanitott termékek egyarant. A szervezet altal
mikodtetett  Facebook  felileten, YouTube csatornan, a  visithungary.hu ¢és a
csodasmagyaorszag.hu oldalakon szinte nincsen olyan imazsfilm, amelyikben ne szerepelne
valamely hungarikum.

Bar a Kkiilonb6z6 értékeket nem mindig a hungarikum szo hasznalataval kommunikaljak,
minden esetben azt az lizenetet kozvetitik, hogy ezek Magyarorszag kiemelkedd értékei.

A szakértd véleménye szerint joval erdteljesebben kellene kommunikélni a hungarikumokrol.
Ezt azzal indokolta, hogy a Magyarorszag még mindig kevéssé ismert nemzetk6zi szinten. A
politikai tartalm {lizenetek €s a sporteredmények kivételével a kiilddteriiletek lakossaga nem
sokat tud Magyarorszagrol, igy nem igazan tud az orszaghoz kotni konkrét termékeket sem.
Torténelmiink, kulturalis és turisztikai 6rokségiink is kevéssé ismert nemzetkoz szinten. Erre
adott valaszként indultak el a Magyarorszag nemzetkozi ismertségének novelését tdmogatod
kampanyok, ezeknek pedig minden esetben részét képezik a hungarikumok is. A szakember
azt is elmondta, hogy a turizmus szektor koordinaciojaért felelds szervezetnek piac-
semlegesnek  kell lennie. Ezrt nem jeldlhetnek meg konkrét szolgaltatokat a
kommunikaciojukban.

A szervezet belfoldi kommunikacidjaban a nemzeti biiszkeségre hatdo kampanyokat inditott
el az elmilt években. A visszajelzések szerint elmondhato, hogy a magyarokat
biiszkeséggel toltik el a magyarsag kiemelkedd értékei, a hungarikumok.

A hungarikumok ajdandéktargyként is megjelennek a szervezet tevékenységében. A kiiloldi és
belfoldi szakmai eseményeikre rendszeresen allitanak Ossze ajandékcsomagokat. Ezeknek
rendszerint része egy magyar bor, ami lehet akar tokaji asz, akar egri bikavér. Ezen kiviil
magyar kozmetikai termékek is gyakran helyet kapnak az ajandékcsomagokban. Ha a kiilfoldi
rendezvényeiken lehetdség nyilik vendéglatisra, akkor magyar fogisokat vonultatnak fel. Igy
az asztalon megjelenik tobbek kozott a libamaj, a gyulai vagy a csabai kolbasz és a
fiszerpaprika-6rlemény.
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3.4.2. A hungarikumok megjelenése a kiilfoldi magyar kulturalis intézetek kommunikdcios
tevékenységeben

Az orszagimazs formalds szempontjabol nem az a meghatdrozd, 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 szdmukra kiemelendd
értékek, ezek felismeréséhez és bemutatasahoz orszagismeret és a termékek fogyasztasaval
kapcsolatos tapasztalat sziikséges.

A magyar kulturdlis intézetek egy részénél fOszerepet kapnak a hungarikumok a
kommunikacioban. Példaul Kodaly modszertani kozpontot alakitanak ki (pekingi magyar
kulturalis intézet), vagy online videdfilm sorozatot készitenek a hungarikumokrol (pl
pekingi, parizsi moszkvai magyar kulturdlis intézet). Az intézetek tobbségének
tevékenységében azonban a hungarikumok mellékszereplokeént, a kulturalis és a turisztikai
programok kiegészitojekent vannak jelen. Példaul gy, hogy a rendezvényeken magyar
borokat kinalnak, a magyar borvidékeket népszertsitk, vagy hungarikumokat helyeznek el
a magas rangu partnereknek szant ajandékcsomagokban.

Tematikusan megjelenitve a hungarikumokkal kapcsolatos kommunikdacios tevékenységet, az
alabbi megallapitasokat tehetjiik.

3.4.2.1. A gasztronomiai termékek kommunikdcioja

A borokkal és gasztronomiai termékekkel kapcsolatos kommunikdcio része az intézetek
mindennapi tevékenységének. A belgradi magyar kiilgazdasagi iroda kommunikacios
tevékenységben IS a gasztronomiai termékek jatsszak a fOszerepet: tokaji borokat és hizott
libabol eldallitott termékeket kindlnak a diplomaciai rendezvényeiken. Borvacsoraikra és
borpromocids rendezvényeikre meghiviadk a legfontosabb {lizleti partnereiket és a kormanyzati
szereploket. A szlovak kozonség érdeklodését is elsGsorban a magyar ¢Elelmiszerek és
agraripari termékek keltk fel. Ezért a pozsonyi magyar kulturdalis intézet 1S végez
kostoltatasokat a kulturalis programjai soran, azonban az intézet tevékenységében a
hungarikumok  promécidja — hasonldan a belgradi magyar kiilgazdasagi iroda
tevékenységéhez — csupan részfeladatként van jelen. A pozsonyi nagykovetségen mikodik
egy luzeti kozpont, ez felelds elsdsorban a hungarikumok bemutatasaért. A berlini magyar
kulturdlis intézet promocios céllal is kinalja a tokaji bort, példaul a gasztronémia, a kultira
véleményformaloinak a veliik valo taldlkozasok, beszelgetések soran.

Az elébbi intézetekhez hasonloan a pdrizsi magyar kulturalis intézet is tart borbemutatokat
azzal a szandékkal, hogy a tokaji bor mellett mas borfajtakkal is megismertesse a
francidkat. A francidk a tokaji bort els6sorban a tokaji aszival azonositjak. A magyar
mntézet a kozelmiltban tobb egyiittmikodd partnerrel kardltve szervezett borbemutatot egy
kimondottan szakmai kozonségnek, és erre az eseményre tokaji boraszokat hivtak meg. A
varsoi magyar kulturdlis intézet vezetdjének tapasztalata szerint Lengyelorszagban is a
tokaji bor ¢és az egri bikavér a legismertebb borfajta. Ezzel Osszefliggésben az mtézet
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
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folytatni a jovében.

A magyar gasztrotermékek kozil a borok a leginkdbb ismertek Kindban, koziilik is két
borfajta: a tokaji aszi és az egri bikavér. Ennek a két borfajtanak a marketingjében az
exkluzivitdsra helyezik a hangsulyt, ezért kereslet is van rantuk. A pekingi magyar kulturalis
intézet 2016-ban kezdett el tudatosabban foglalkozni a hungarikumok kommunikécidjaval
Ebben az évben meghivtak a Hungarikum Szdvetség képviseloit, és fogadast tartottak magyar
¢s kinai gasztroszakemberek részvételével Ez volt az elsé tudatosan a hungarikumokra
fokuszalo esemény. Kiemelendd az is, hogy a jarvanyhelyzet idészakdban az
Agrarminisztérium  kinai nyelven is elkésztett egy freebookot!® a hungarikumokrol, amely
lehet6vé teszi, hogy a kinai lakossag jobban megismerkedhessen a magyar termékekkel.
Emellett az intézet a vizsgalat id6szakaban meghatirozott koncepcidé mentén egy imazsfim
sorozatot készitett, amelynek fokuszaban a hungarikumok allnak. A 25 részes filmsorozattal a
16-25 éves korosztalyt célozzdk meg a kozosségi média segitségével A témak kozott
hangsulyt fektetnek tobbek kozott a magyar gasztrondmidnak a vizudlisan igényesen
megjelenithetd elemeire is (pl. magyar desszertek). Terveik szerint 2022 §szétdl el tudjak
inditani a filmsorozatnak a koz0sségi médian torténd terjesztését a kinai piacon. A
gasztronomiai témaju megjelenések kozott kiemelendd a moszkvai magyar kulturdlis intézet
tevékenysége is. Az intézet online feliletein is megtalalnatd tobb gasztronémiai témaji video.
A Csipds Magyarorszag cimii sorozat a magyar foételeket, mig az Edes Magyarorszag cimii
sorozat a magyar desszertkultirat mutatja be. A nagyobb tinnepekhez (pl. husvét, karacsony)
kapcsolodva megosztanak hagyomanyos recepteket. Emellett volt mar példa olyan ¢éI6
eseményre, amelyen a résztvevok nem csak az ételek alapanyagaval ismerkedhettek meg,
hanem eldadasokat hallhattak arr6l, hogy milyen szerepe volt a magyar konyhdnak a magyar
torténelemben ¢€s a képzOmiivészetben.

3.4.2.2. A targyi javak és a szellemi termékek kommunikdcioja

A targyi javak és a szellemi termékek kommunikaciojaval kapcsolatban kordbban emlitést
tettiink arrol, hogy Kinaban alakult meg a vilag elsé Kodaly zenemodszertani kozpontja,
ami az o6vodatol a kozépiskolai szintig allami tantervi keretek kozott folytat kihelyezett
zeneoktatdst. A program  keretében  kinai  zenepedagégusok is  részesiilhettek
tovabbképzésben. A Kodaly-modszerre 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 oktatdsban vald
népszerisitésére.

A pekingi magyar kulturalis intézet altal készitett imdazsfilm sorozatban a gasztrondmiai téman
kiviil szerepet kap a magyar zenekincs is, a klasszikus zenétdl kezdve a népzenén keresztiil a
modern zen¢ig. A magyar fiirdok és a firdokultira ugyancsak része lesz a filmsorozatnak.
Ezen kivill a témak kozé beépitk a magyar himzéskulturdt, s ennek kapcsan nem csak a
magyar népmiivészet gazdag mintakincsét mutatjdk be, hanem azt is, hogy a divattervezok
hogyan hasznaljadk fel ezeket a hagyomanyos magyar motivumokat. A moszkvai magyar
kulturalis intézet a magyar pdsztor- és vadaszkutyafajtikrol is készitett mar riportfilmet, amit

19 szabadon felhasznalhat6 elektronikus konyv

38



az online feliiletein IS megjelenit a hungarikumok kozott.

A parizsi magyar kulturadlis intézet arra fektet hangsulyt, hogy bemutassa, milyen szerepe van
a magyar népmeséknek a magyar nyelv tanitisaban. Az intézet a jarvanyhelyzet idején
minden hénapban kivalasztott egy-egy magyar mesét, és francia szinészek segitségével online
bemutatta azt. Egy masik, az intézet altal elinditott és t0bb nyelvre leforditott videdsorozat a
magyar borvidékek megismertetése mellett a magyar kulturtorténetre és a kortdars magyar
képzomiivészetre is kiterjedt. Ezeket az interaktiv és egyben ismeretterjeszté videdsorozatokat
azzal a szandékkal késztették, hogy mas kiilfoldi magyar intézetek és kiilképviseletek is
atvegyék toliik és hasznositsak.

A moszkvai magyar kulturalis intézet Zsolnay és Herendi porcelanokbol allitott ossze
bemutatot, az eseményen meg is lehetett vasarolni ezeket a termékeket. 2021-ben a pdrizsi
magyar kulturdlis intézet 1S Szervezett egy francia és magyar porcelantorténeti kiallitast a
Vincennes-i kastélyban, ahol a hagyomanyos alkotasok mellett az is lathatd volt, hogy ez az
orokség hogyan jelenik meg a kortars parmiivészetben.

3.4.2.3. A hungarikum mint ajandék és mint imdzsfilm elem

Az mterji sordn arra is kértik a kiifoldi magyar intézetek vezetdit, hogy nevezzék meg azt
az 6t hungarikumot, amelyet elhelyeznének egy illusztris vendégeknek szant
ajandékcsomagban.

Kideriilt, hogy az ajandékcsomagban szinte mindegyik intézet megkérdezett képviseldje
szerint helyet kapnanak gasztronomiai termékek, elsésorban borok (tokaji bor ésivagy egri
bikavér). A tokaji bort tobb kiilfoldi magyar kulturdlis intézet képviseldje is a magyar
borkultira  ziszloshajojanak tartja (Oroszorszdg, Kina, Lengyelorszag, Franciaorszag,
Nagy-Britannia, Szerbia, Németorszag). A megkérdezett szakemberek fele (Szerbia,
Oroszorszag, Lengyelorszag, Kina, Franciaorszag) jelolte meg a tokaji bor mellett az egri
bikavért is. Megegyzendd, hogy a Belgradi Kiilgazdasagi Iroda megszolaltatott
munkatarsai szerint Szerbidban a csomagba keriild bikavért akar mas magyar borrégiok
boraival is batran lehetne helyettesiteni (3. tblazat).

A Dborok mellett tobbnyire ajandékként szerepelne még a csomagokban valamilyen pdlinka,
esetleg Unicum, valamint lenne benniik fiiszerpaprika-érlemény és hizott libabol eléallitott
termék is. Lengyelorszag esetében emlitették még a Pick téliszalamit, Szlovakia kapcsan
pedig a csabai vagy a gyulai kolbdsz meriilt még fel ajandék-otletként. A varsoi és a berlini
magyar kulturdlis intézet valaszai kozott a szaloncukor, a berlini magyar kulturalis intézet
valaszai kozott pedig a rfuro rudi jelent meg az ajandékozni szant élelmiszer termékek
kozott. A londoni magyar kulturalis intézet képviseldje Szerint ugyanakkor egy magyaros
ételeket bemutatd szakacskonyvnek is lenne helye a csomagban.

A gasztrondmiai termékeken kivill a valaszokban hangsilyosan jelentek meg a szellemi
produktumokhoz kapcsolodd termékek is. Tobbszor emlitették lehetséges ajandékként az
olyan hanghordozokat, amelyek Kodaly Zoltan vagy Bartok Béla miiveit mutatjik be
(Oroszorszag, Kina, Németorszag), vagy magyar népzenét tartalmaznak (Oroszorszag,
Lengyelorszag, Franciaorszag). A kinai fiatalok szamara adhatd specialis ajandékként mertilt
fel egy olyan zenei hanghordozd, melyen popularis zenébe hagyomanyos elemeket beépitd
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egytittesek dalai jelennének meg.

A megkérdezettek tobb esetben egyedi ajandék-otletként emlitettek a magyar himzések
motivumkincseinek  felhaszndlasaval késziilt  ajandéktargyakat. Az mterjuk alapjan
érdeklddésre tarthatnak szamot a Herendi, Zsolnay vagy Hollohadzi porcelin termékek is
(Kia, Lengyelorszag, Franciaorszag). Tobb emlitést kapott tovabba néhany innovativ
termék is, példaul a gomboc vagy a Rubik kocka (Németorszag, Franciaorszag).

Az emlitetteken kivill szerepelt még a javaslatok kozott Magyarorszagot, a vilagérokségi
helyszineket, Budapest épitett orokséget, illetve a hungarikumokat bemutato kiadvany,
kényv, fotoalbum is (Nagy-Britannia, Franciaorszag, Oroszorszag, Lengyelorszig).

Az intézetek képviseloitol azt is megkérdeztiik, hogy amennyiben imdzsfilmet készitenének
Magyarorszagrol, melyek lennének azok a hungarikumok vagy orszagszimbolumok,
amelyeket megjelenitenének ebben a filmben, valamint hogy milyen formaban mutatndak be
azokat.

A szakemberek szerint jol miikédnek a célzott, célcsoport-szegmentalt tizenetek, illetve azok a
filmek, amik tematikus tartalmakat jelenitenek meg: olyan filmek példaul, amik a flirdéinket,
vagy a vidéki tdjakat, a borvidékeket mutatjdk be. Az is lathatd, hogy az intézetek dltal
kiemelt témdknal tobbnyire nem vdlasztédnak el egymdstol a hungarikumok és azok az
orszagszimbolumok, — amik  (egyelére) nem  mindsiilnek  hungarikumnak. Az
orszagszimbolumok kozott a kérdésre adott valaszokban megjelent példaul a Balaton, a
Rubik kocka, a gomboc, a tegball a bogracs, a magyarorszagi tudosok, feltaldlok
munkassaga, de emlitést kapott a borvidékek kozil Szekszard, Villany vagy a Balaton-
felvidék is.

A valaszok Osszesitését kovetden megallapithatd, hogy a vildgordkségi helyszinek
(kiemelten Budapest vilagorokseégi helyszinei), az épitett o6rokség, a fiirdok, a Balaton, a
magyar zenemiivészet (a klasszikus zenétol kezdve a népzenén dt a modern zenéig),
valamint a magyarorszagi borvidékek kiemelt szerepet kapnanak a filmekben.

Ezen kiviil az ismert, emblematikus magyar személyiségek (pl. Puskas Ferenc), az innovativ
termékek (pl. Rubik kocka, tegball, gomboc, bogracs), a talilmanyok (pl. a Neumann
Janoshoz kapcsolodd szamitogép) is tobb esetben megjelentek a javaslatok kozott
(Oroszorszag, Franciaorszag), mint ahogyan a Zsolnay vagy a Herendi porcelan is (Szerbia,
Oroszorszag).

A tervezett imazsfilmben egyes orszagok (Lengyelorszag, Oroszorszag, Franciaorszag)
nem szeretnék elkeriilni a pusztaromantikat sem, ezért a magyarsighoz kapcsolodo
hagyomanyos elemek, mint a csikds, az ostor, a magyar pasztor- ¢és vadaszkutyafajtak, a
bogracs is Sszerepelne benne. Mindez azonban olyan modon megvalositva, hogy kézben
lathatova valjon az is, hogy a magyarok lépést tartanak a korral, akar az épitészetiket, akar
gasztrondmiajukat, akar az innovacioikat tekintve.

Az aldbbiakban két mtézet valaszait emeljik ki a tervezett hungarkum témaji
imazsfilmekkel kapcsolatban: A Dberlini magyar kulturdlis intézet a megszokottol eltérd
mifajjal, animacidval mutatna be a magyar vilagorokségeket. Ebbe a folyamatba bevonna a
Moholy-Nagy Miivészeti Egyetem hallgatoit, 6k ugyanis vélhetéen modernebb, fiatalosabb
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formaban lennének képesek megvalositani ezt az elképzelést. A pekingi magyar kulturalis
intézet pedig mar a megvalositas fazisaban tart: a kutatasunk id@szakaban egy 25 részes
mmazsfilm sorozatot késztett a 16—25 éves kort kinai kdzonség szamara, ennek fokusziban
a hungarikumok alnak.

A 3. tabldzatban foglaltuk GOssze az intézetek valaszait arra a kérdésre vonatkozoan, hogy
mib6l alna egy illusztris vendégkomek szant ajandékcsomag, és hogy szerintik egy
tervezett imazsfilmnek milyen tartalmi elemei lehetnének.

3. tablazat: A megkérdezett mtézetek altal tervezett ajdndékcsomag és imazsfilm
elemei

. T ttajandék Gy :

Nagy-Britannia

Szerbia

Magyarorszagot bemutatd
fényképalbum
komolyzenei vagy

popularisabb zenét tartalmazo

hanghordozo (pl. PalIstvan
Szalonna Liszt Ferenc-dfjas,
Erdemes miivész dalai)
tokaji bor

magyar hizott libabol
eléallitott termék

magyar ételeket tartalmazo

célcsoport-szegmentalt és
tematikus lizenetek (pl.
vidéki tajak, vizek)

szakacskonyv

tokaji bor e Héviz

hizott libabol elballitott e Budapest vilagorokségi
termék helyszinei

Unicum
egri bikavér (vagy mas
borrégi6 borai)

Zsolay Kulturalis Negyed

egri bikavér (a tokaji asza e magyar néptanc
brandje mar erés) e Puskas Ferenc életmiive
huszarfigura e tudomanyos felfedezések
magyar néptancot vagy e Zsolnay és Herendi porcelan
népzenét bemutato e  huszar mint torténelmi
, hanghordozo hagyaték

Oroszorszag Kodély—m(')dszert bemutatd e magyar pészt()r— és
kiadvany vadaszkutyafajtak
amagyar irodalomnak egy e Rubik kocka
szeletét bemutato kiadvany e teqgball
magyarorszagi desztinaciokat | e magyar gasztronomia

bemutat6 kiadvany
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palinka (Kindban nem lehet
kapni gylimolcsalapt
parlatokat, itt gabona alapu a
palinkakészités)

tokaji bor

egri bikavér

csipOs fliszerpaprika-
Orlemény

Kodaly Zoltan miivei, a dalok
felvételei akar modern
feldolgozasban is

A fiatalok szamara egy-egy
pop-rock stilusu és
hagyomanyos feldolgozasu
dal (pl. Balkan Fanatik
hagyomanyos elemeket épit
bele a popularis zenébe)
porcelan (nem nevezve meg a
markajat, mert valamennyi
esetben magas mindségii
termékrol van szo)

magyar desszertek

a magyar zene minden
valtozata, a klasszikus
zenétdl kezdve a népzenén
at a modern zenéig
bezarolag.

magyar fiirdok és a
firdokultura

magyar tajak (Hortobagy,
magyar hegyek)

himzés, himzési techmkak

Lengyelorszag

Szlovakia

e tokaji aszl (vagy mastipusi |e  csikos és ostor kép
szaraz bor) e Budapest
e szaloncukor e ¢pitett 6rokség
e Unicum e Balaton
e (getett szesz, palinka e Dborvidékek (Tokaj, Eger,
o Pick szalami Szekszard, Villany, Balaton-
o filiszerpaprika-Orlemény felvidék)
e erds pista magyar gasztronomia
e piros arany bogracs
e népi motivumokhoz kothetd
ajandékok (matyd és kalocsai
himzésti maszk, kendo stb.)
e Hollbhazi vagy Zsolnay
porcelan és ezekbdl a
mintakincsekbol készitett
¢kszerek
o turisztikai konyv Budapest
értékeirdl és az épitett
orokségekrol
e paprika fiirdok
e csabaivagy gyulai kolbasz aktiv turizmus (ezen beliil a
e palinka kerékparos turizmus)
e hungarikumokrol sz6l6 e Balaton
konyv, kiadvany e torténelmi helyek, Budapest
o ¢desség e paprika
e himzés
o Vviseletek
o vilagorokségi helyszinek

Forras: sajat kutatas, 2022.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A szakirodalmi és a primer kutatdsok nyoman egyértelmii megallapitast nyert az, hogy a
magyarsag kiemelked6 és unikalis értékeinek szamité hungarikumok markahordozok és
imazsformald tényezOk lehetnek az orszag turisztikai marketing tevékenységében. Kozvetité
szerepet tolthetnek be a nemzetkoz turisztikai kommunikacioban.

A hungarikumok kozott kiemelt imazsformald tényezoként jelennek meg a gasztronomiai
termékek, a vilagorokségi helyszinek, valamint az egészségturizmus és a rekreacio elemei
(példaul a gyogy- és termalfiirdok). A megkérdezett intézetek képviseldi is foként az agraripari
és gasztrondmiai termékeket nevezték meg mint a kiilfdldiek szamara a magyarsaggal
leginkabb azonosithatd hungarikumokat. Az élelmiszeripari termékek kozott leggyakrabban a
gulyasleves, a tokaji bor, a tokaji aszll, az egri bikavér, a hizott libabol eldallitott termekek,
valamint a csipds €s a csemege fliszerpaprika-Orlemény neve hangzott el. A megkérdezettek
szerint ezek a termékek népszeriibbek, mint a kulturalis 6rokségek.

A valaszadok a hungarikumokkal kapcsolatban t6bb olyan orszagszimbolumot is
megneveztek, amelyek (még) nem szerepelnek a hungarkumok gylijteményében (pl
Balaton, Rubik-kocka, Bartok Béla ¢és Papp Laszld életmiive, gdomboc). Ezeket tobb
orszagban a nevesitett hungarikumokkal eleve azonos szinten kezelik. Frdemes lenne tehat
szorgalmazni ezen értékeknek is a hungarikumma nyilvanitasat.

A kutatds tovabbi tanulsaga az, hogy a kiilfoldi orszagokban tobbnyire nem ismert sem a
hungarikum védjegy, sem maganak a hungarikumnak a fogalma. Ugyanakkor a kiilfoldiek
egyes hungarikumnak minGsitett termékeket ezen elbismeret nélkil is  kKifejezetten
Magyarorszaggal azonositva emlitenek. Tehat nem a hungarkum védjeggyel ellatott
termékeket keresik, hanem azokat a termékeket, amelyek Magyarorszaggal kapcsolatban
szamukra ismertek és népszeriek. Ezzel egyiitt a kiilfoldiek termékvalasztasa azt bizonyitja,
hogy Magyarorszagra asszocidlva a hungarikum kategoridban szerepld termékek a
legismertebbek ¢és legnépszeriibbek a korikben.

A szakértéi interjuk arra is ramutattak, hogy a hungarikumok olyan ,hivoszavak™ lehetnek,
amelyek segitségével egymasra flizhetok, Osszekapcsolhatok egyéb orszagszimbolumok és
magyarsagot reprezentalo értékek is.

A megkérdezett szakemberek fontosnak tartjdk azt, hogy a kiilfoldi magyar kulturalis
intézetek és a nagykovetségek is rendszeresen kapjanak kiadvanyokat, informacios anyagokat
azokr6l a termékekrdl, amikr6l Magyarorszagon ugy vélik, hogy érdemes azokat
népszertsiteni a  kiilfoldi  célcsoportok  korében. Ezen termékek  népszertsitésére,
bemutatasara a szervezetek kiilonféle kulturalis programokat, rendezvényeket szervezhetnek.

Ezen kivill olyan online felilet létrehozasara is lenne igény, amely egybegylijtené az
ajandéktargyként is hasznosithatd Ujragondolt hungarikumokat.
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