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A horvat turisztikai marketingkommunikacio és az orszagimazs

Croatian touristic marketingcommunication and the country image
GERDESICS VIKTORIA — OROSDY BELA

Horvatorszag a mediterran vilag egyik legnépszeriibb turisztikai desztinacidja napjainkban, kristalytiszta vizii
tengerével turistak millidit vonzza évente. A mult szazad végén az orszag, Jugoszlaviabol valo kivalasaval, a
turizmusmarketinget is stratégiai alapokra helyezte, a vendégérkezések szama pedig, maga mogé utasitva a
haboru sujtotta éveket, folyamatos ndvekedésnek indult — 2013-ban az Eurdpai Unié huszonnyolcadikként
csatlakozo tagallamaban kozel haromszor annyi turista fordult meg, mint ahanyan Horvatorszagot lakjak. A
turistak vonzasa egyike az orszagmarkazas alapvet6 céljainak, igy a turisztikai jellegli marketingtevékenység
jelentds szerepet jatszhat az orszagimazs alakulasaban is. A tanulmany Horvatorszag imazsanak turisztikai
iranyt alakitasat helyezi nagyitd ala, valamint magyarorszagi és horvatorszagi kérddives megkérdezések
eredményeivel vizsgalja meg, mekkora szereppel bir ez a turisztikai jelleg az orszagimazsban egy
Horvéatorszag szamara fontos idépontban, az EU-csatlakozaskor.

Kulcsszavak: Horvatorszag, turizmus, orszagimazs, orszagmarka

Croatia is recently one of the most popular tourist destinations of the Mediterranean world, attracting millions
of tourists each year with its crystal-clear sea. In the end of the last century, the country, by its secession from
Yugoslavia, placed its tourism marketing activity on strategic basis, and the number of guest arrivals began to
increase leaving the war-years behind — in 2013 the 28" member state of the European Union was visited by
three times more tourists than the number of Croatian inhabitants’ was that time. Attracting tourists is one of
the main goals of country branding thus marketing activity related to tourism could play an important role in
development of the country image as well. Present study focuses on tourism-related image development of
Croatia and with the help of questionnaire surveys carried out in Hungary and Croatia investigates the role of
this touristic feature in the country image at a date especially important for the country, in the year of its EU-
accession.

Keywords: Croatia, tourism, country image, country branding
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1. Bevezetés

Napjaink turistdjanak nincs konnyti dolga. Amellett, hogy korunk sajatossaga a gyors élettempo és a
regeneralddas irdnti fokozott vagy egyidejl jelenléte, mérhetetleniil nagy mennyiségli informécio ér
minket, sOt, online vilagunkban soha nem latott gyorsasaggal tudunk mi is barmirdl tajékozodni.
Ebben az 0Osszetett kornyezetben kell a turisztikai desztindcidknak megharcolniuk egymadssal a
turistak kegyeiért — amely harcban egy erds orszagmarka €s egy pozitiv orszagimazs sokat segithet.
A ma ismert Horvatorszag hosszl id6 utan elészor 1991-ben jelent meg a maga 6nallésagéban a
térképen — ¢életének nagyjat kiilonb6zo allamalakulatok tagjaként élte, a 20. szdzad kozel
haromnegyedét a szerb kdzpontu Jugoszlavia részeként. 1991-ben, fiiggetlenségének kikialtasaval
egy idoben azonban teriiletén kitort a délszlav haboru, amely minden szempontbol sulyos karokat
okozott az orszag életében. Egy meghatarozo kincse azonban ekkor is volt — a tengerpartja.

2. A horvat orszagimazs és a turizmus

Horvatorszag hagyomanyosan az idegenforgalmat helyezi gazdasagi fejlodése kozéppontjaba, és a
rola alkotott képiink legtobbszor a tengerhez kotddik. Kedvezd foldrajzi fekvésének kdszonhetden
torténelme soran mindvégig jelentds kereskedelmi kdzpontként szerepelt. Mar a Kr. e. 6. szazadban
a teriiletén €19 illirek az okori gorogokkel kereskedtek, a romaiak tengerparti jelenlétérdl szamos
épitmény tanuskodik, a szlavok érkezése €s folyamatos teriiletvédelme ideje alatt pedig Dubrovnik
jatszott fontos kereskedelmi és kulturalis szerepet. Az infrastrukturalis fejlodéssel 1étrejottek az elsd
kereskedelmi szallashelyek is, az els6 modern hoteleket a 19. szdzad végén épitették Opatijaban,
Crikvenicaban és Dubrovnikban (HITREC, 2002). 2013-ban az Eur6pai Unié huszonnyolcadikként
csatlakozé tagallamdban mar kozel héromszor annyi turista fordult meg, mint ahanyan
Horvatorszagot lakjak, a lakossag 6,5%-a dolgozott az idegenforgalomban, és a GDP 16,7%-4t ez az
agazat adta (DZS, 2015).

2.1. Jugoszlav és horvit turizmus

MELER és RUZIC (1999) a horvatorszagi turizmus életciklusat vizsgalja az 1960 és 1990 kozotti
idészakban. frasukban megallapitjak, hogy a horvat idegenforgalom a hatvanas évektdl kezdett egyre
népszertibb lenni a turistdk korében, az dgazat egészen a nyolcvanas évekig fejlodott, majd a
nyolcvanas évek kozepétdl stagnalt. A szerzOparos szerint ennek a fejléddési gdrbének az oka szadmos
tényezdben kereshetd, de talan a legfontosabb a keresleti elvardsok €s a kinalat mindsége kozotti
egyenldtlenség. Ekkor a horvat tengerpart turistak altali felfedezése nem tudatos stratégia eredménye
volt, a szallashelyek szamanak novelése pedig nem jart mindségi ndvekedéssel és nem tortént tudatos
pozicionalas sem. Ok tehat Gigy vélik, a horvat turizmus az 1991-ben kitdrt délszlav habora nélkiil is
hanyatlasnak indult volna, a hdboru csak az utols6 figyelmeztetés volt — vagy, ha optimistan nézziik
—, tulajdonképpen rékényszeritette az orszagot a tudatos marketingtevékenységre.

JORDAN (2000) is hasonlé kovetkeztetésekre jut a horvat turizmus és a globalizacio
Jugoszlavia idegenforgalma tulajdonképpen alloviz volt, a kereskedelmi szallashelyek tobbsége
allami tulajdonban volt, kevés magéanszallasado lehetett jelen az iparagban. A délszlav haboru
iddszakaban megszakadt az orszag megszokott tarsadalmi és gazdasagi élete, ezzel az idegenforgalmi
fejlodés is, a szallashelyek egy része a habora aldozataul esett (VUKONIC, 2005).

A fentiekben bemutatott folyamatot tamasztja alda DRUZIC (2010) is; Horvétorszag a hetvenes
évek elején mar idegenforgalmilag fejlett orszagnak szamitott, az orszag turizmusa az 1968 és 1988
kozotti iddszakban fejlédott, majd a nyolcvanas évekbeli csiics utdn fokozatos hanyatldsnak indult,
drasztikusan visszaesett a haboru iddszaka alatt a kilencvenes évek elején, majd a turistdk szama
ismét novekedni kezdett. A nyolcvanas évek kozepi mutatokat 2005-ben sikeriilt nagyjabol
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megkozeliteni, tehat a haborinak koszénhetéen tulajdonképpen hiisz eves visszaesésrol beszelhetiink
a fejlédésben (DULCIC, 2000; SIMICIC, 2007). 2010-ben 10,6 millio, 2014-ben pedig mar tobb mint
13 millié turista (DZS, 2015) valasztotta Horvatorszagot pihenése helyszinéil (1. abra).

1. abra: A belfoldi és a kiilfoldi vendégszam alakulasa 1980-2014
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Forras: Sajat szerkesztés (DZS, 2015 alapjan)

Ahogy az abran is lathato, a kiilfoldi és a belfoldi turistdk szama egyforman csékkent a haborus
iddszakban, 1995 utan viszont a belfoldi és kiilfoldi vendégek szdménak trendvonala meghatarozo
eltéréseket mutat, kinyilik az ollo; a belfoldieké igen alacsonyan marad, a kiilfoldieké pedig
meredeken novekszik. Egyértelmi, hogy a kiilfoldiek tobbet iidiilnek turistaként Horvatorszagban,
mint a hazaiak. Viszont a nyilé ollonak van egy masik tisztdzandd oka is — 1991 el6tt ugyanis
jugoszlav turizmusrol beszéliink, a Horvat Szocialista Koztarsasagérol, amely Jugoszlavia része, mig
ezt kovetden az 6ndllo Horvat Koztarsasdgérol. Ez egy nagyon lényeges modszertani részletet von
allampolgérat beleszamoltak, mig 1992 utén, azaz Horvatorszag hivatalos elismerését kdvetden a
Horvatorszagon kiviili jugoszlav tagallamok, igy a szlovének, szerbek, bosnydkok, makedonok és

Ahogy 1991 el6tt jugoszlav turizmusrol, utana pedig horvat turizmusrol beszélhetiink, gy az
onallé Horvatorszag elsd éveiben a jugoszlav imazst valtd horvat imazsrol, igy az orszag uj vezetdi
Osszetett feladat eldtt alltak — mikozben diiborgott a délszlav habord, meg kellett ismertetniiik a
vilaggal az 0j Horvatorszagot €s pozitiv imazst kellett kialakitaniuk rola.

2.2. A horvat turisztikai imazsalakitas

Az orszagimazs napjainkban egyike az egyik legnagyobb jelentdséggel biré marketingfogalmaknak.
KOTLER és szerzdtarsai (1993:141) definicidja szerint ,,az orszagimazs az adott orszagrol kialakult
nézetek, hitek, vélemények Osszessége”. A teriilet kutatdsaval a szakirodalom az 1960-as évektdl
egyre fokozottabban foglalkozik, elsdsorban a kiilfoldi termékek vésarlésara tett, ugynevezett
orszageredet-hatas (country-of-origin effect) szempontjabol, de napjainkban a publikaciok az
orszagimazst mar markaértékként vizsgaljak, megjelent az orszagmarkazas fogalma (JENES, 2010).

A marka-szakirodalom kezdete ugyan a 9. szdzadra tehetd, a brandek igazan a 19. szazad végétol
lettek fontosak, ahogy PAPP-VARY (2009) irja, egyrészt, mert az ipari forradalommal lehetévé valt
a tomegtermelés, masrészt, mert az emberiség ekkora tanult meg olvasni, igy a markanév is
jelentdséget kapott. Tobbek kozott CHEVERTON (2005) is rdmutat a markak egy kiillondsen
Iényeges jellemzdjére, azaz arra, hogy miikodésiik javat a fogyasztok fejében végzik, tehat nem csak
egy logoval, névvel, vagy szimbolummal kell azonositanunk az adott terméket vagy szolgaltatast,
hanem tudnunk kell azt is, hogy a marka egy ember érzése, és ebbdl kifolyolag mindenki maga
alakitja ki a markaképet. A marka és az imazs tehat szorosan Osszefiiggd fogalmak. A branding
tudatos folyamata jelenti termékiink vagy szolgéltatasunk masoktdl valdé megkiilonboztetését, igy
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valojaban nem beszéliink masrol, mint az egyedi versenyelonyre vald torekvésrdl. Az imazs
mindemellett a masik oldal, azaz markénk fogyasztok altali értelmezése. Minden orszagnak van
imazsa, amely nem statikus, hanem folyamatosan valtozik és valtoztathatd, kialakulhat spontan és
iranyitott moédon is (PAPADOPOULOS - HESLOP, 2002), és mint minden imazstipus,
multidimenzionalis fogalom. Irdnyultsagat tekintve lehet belsd (6n-, self imazs) vagy kiilsé (tiikor-,
mirror) imdazs, id6horizontja szerint pedig megkiilonbdztetiink eldzetes, tény (current) imazst,
valamint jov6beni, kivanatos (wish) imazst (SANDOR, 2003).

Az orszagmarka €s az orszagmarkazas szavak konkrét, definidlt megjelenése elottrdl is ismertink
latvanyos példakat orszagok brandként vald megjelenésére. Franciaorszagban a nemzeti marka
felépitését mar a 18. szdzadban is tudatosan kezdték meg, de Anglia, a nidci Németorszag, a fasiszta
Olaszorszag, a kommunista Oroszorszag (Szovjetunid) is mind jo példaként szolgalnak az
orszagmarkazasra. A masodik vilaghabori utdn felbomlottak a nagy gyarmatbirodalmak és
nyomukban 0j nemzetek jottek 1étre, a kilencvenes években pedig mindez Gjrajatszodott a Szovjet
Birodalom ¢és Jugoszlavia 0sszeomlasaval. Az utod-orszagok nagy lendiilettel probaljak feltarni
nemzeti tudatukat, személyiségiiket, kulturalis, nyelvi, etnikai, vallasi és gazdasagi létiiket a vilag
felé (OLINS, 2004). PAPP-VARY (2009) szerint az orszagmarkazas céljai elsésorban gazdasagiak;
a turizmus 0sztonzése, a befektetések erdsitése €s az export fejlesztése, de szamitasba kell venniink
az adott orszdg nemzetkdzi megitélését a nemzetkozi kapcsolatok, kiilondsen az europaizalddas
folyamatéban is (SKOKO, 2005). Horvatorszag esetében ezek a motivaciok dsszefonodtak az orszag
1991. évi Onallosulasa ota — a jugoszlav allamszovetségbdl kivalva 6nalld imazst kellett kialakitania,
az Onallosulassal kirobband délszlav habort altal meggyengitett gazdasagat fel kellett €élesztenie, a
haboruval ratapadt negativ sztereotipiakat, az emberek ,,rosszérzését” el kellett oszlatnia. Mindezek
elérésében pedig nagy segitségére volt a turizmus.

Az 1j orszagban a turizmus a kezdetektdl nagy szerepet kapott, mar 1991-ben megsziiletett a
Horvat Idegenforgalmi Kozosség 1étrehozasardl, miikddésérdl és finanszirozasardl szold torvény,
amelyet a turizmus fejlesztésére, versenyképességének visszaszerzésére iranyuld tovabbi torvények
egészitettek ki (VUKONIC, 2005). A kiilpolitika, a diaszpéraban él6k, a sport, a média szerepe
vitathatatlan az imazsalakitasra irdnyulé kommunikaciot illetden, szervezett imazsépités mégis
minddssze egy teriileten, a turizmusmarketingen keresztiil mutatkozott meg igazan. GOLUZA (2001)
szerint a turizmuson keresztiil mindent be lehet mutatni; a torténelmet, a kulturat, a gasztronomiat, az
embereket, igy igen halas modszernek bizonyult az orszag renoméjat a turizmuson keresztiil alakitani,
nem beszélve a gazdasagi fellendiilés ez 1d6 tajt voltaképp egyetlen lehetdségérol.

Horvatorszag esetében az orszagnév, azaz a markanév ujként értelmezendd, hiszen 1991 eldtt
régdta nem volt lehetdsége onalldoan szerepelni a térképen. A markahoz szlogent is rendeltek az
imazsalakitok, amely 1993 6ta tobb valtason is keresztiilment. Az orszagszlogeneket egyébként —mai
értelmezésiikben — a 18. szdzadtol kezdve haszndljuk, a marka szdveges lizenetét jelentik,
tulajdonképpen az egyedi termékigéretet tartalmazzak. Mar évszazadokkal ezeldtt is alkalmaztak
szlogeneket, bar a cél akkor még nem a befektetdk vonzasa, az orszag termékeinek jobb eladasa vagy
a turistdk csabitasa volt, sokkal inkabb informaciokozlés az aktualis politikai allapotrol (PAPP-
VARY — GYEMANT, 2009). Horvatorszagban 1993 elején a mar idézett Goluza turisztikai-
kommunikécios szlogenje nyert: ,,mala zemlja za veliki odmor”, avagy ,.kis orszag nagy pihenésre”.
Az 1997-ben bevezetett, George Bernard Shaw-tol szarmazé ,raj na zemlji”, azaz ,,foldi
mennyorszag” hatdsa a korabbi szlogenének kozelébe sem ért, elcsépeltnek tartottdk, hiszen a
»,mennyorszag” kifejezéssel akkor mar tobb orszag élt. A harmadik szlogen a ,,Mediteran, kakav je
nekad bio”, azaz ,amilyen a mediterran vilag valaha volt”, magyar felhasznalasa szerint
,Horvatorszadg, Adria — ahogy mi mindig is szerettiik”. Ezt a szlogent 2005-ben kezdték alkalmazni,
egy spanyol céggel egyiitt kidolgozott marketingterv részeként (SKOKO, 2005).

Az orszagmarkazas soran alkalmazott harmadik arculati elem a marka vizualis része, a logo. Az
orszagok szamos formdban hasznalnak logokat, tajrészletet, természeti jelenségeket, absztrakt
jelképet abrazolva, tobbnyire magukban foglaljak az orszag nevét, és egyes esetekben akar a szlogent

512



VII. MARKETINGKOMMUNIKACIO ES MEDIA

is. A Boris Ljubici¢ altal tervezett horvat logot tobb mint 10 éve hasznaljak a marketinganyagok,
amelyben a zaszl6 piros-fehér-kék szineivel talalkozhatunk, valamint szimbolikus utaldsokkal a kék
tengerre, az aranylo szlavoniai blizamezokre €s az orszadg kozépso, hegyvidéki teriiletein elteriild
erddkre.

A horvat turizmusmarketing és az orszag turisztikai jellegli imazsalkotasi tevékenysége, a fentiek
alapjan, aktivnak mondhat6. A kdvetkezOkben primer kutatasi eredmények alapjan vizsgaljuk meg,
hogy ez az idegenforgalmi imazsalakitas milyen eredményeket hozott az orszagimazsban — abban a
pillanatképben, amely az orszag EU-ba vald belépésekor élt.

3. Anyag és modszer

A fentiekben bemutatdsra keriilt az orszdgmarkazés és az orszagimazs jelentdsége egy olyan
orszagban, amely két és fél évtizedes 6nallo torténete soran soha nem tapasztalt magassagokba emelte
a turisztikai agazatanak sikerét. 2013-ban késziilt két sajat kutatds a horvat orszdgimazs vizsgalatara,
amelyek aktualitasat az orszag EU-csatlakozasa adta. A kutatdsok egyike a kiils6 orszagimazst
vizsgalta a szomszédos Magyarorszagon azzal a céllal, hogy eredményei alapjan lathatéva valjon,
milyen imazzsal 1ép be Horvatorszag az dllamkozosségbe. A masik kutatas a belsé imazs vizsgalatara
iranyult, tehat arra, hogy maguk a horvatok milyen képet latnak orszagukrol, valamint a vélt kiilso
imazst is magaban foglalta, s a fiatalokat allitotta kézéppontba, hiszen 6k azok, akik a jovot jelentik
az uniés Horvatorszag szdmara.

A magyarorszdgi megkérdezés online kérddiv kitdltésével tortént, holabda moddszerrel
Osszegyljtve a valaszokat, igy nem tekinthetd reprezentativ felmérésnek sem az Eurdpai Unidra, sem
Magyarorszagra vetitve. A horvatorszdgi megkérdezés sem mutat reprezentativ eredményeket,
tekintve, hogy célja a majdani horvat unios allampolgarok véleményének vizsgalata volt, igy eszéki
¢s zapreSi¢i kozgazdasagi, lizleti tanulmanyokat folytatd hallgatok alkotjak a mintat. Ennek ellenére
a magyarorszagi vizsgalatban 681, a horvatorszagiban 434 {6 valaszait elemezziik, igy a relative nagy
mintanagysdgok miatt a megkérdezések megfelelden szolgaljak a kutatasi célokat. Mindkét esetben
altalanossagban az imazs-asszocidciokra voltunk kivancsiak, egyik megkérdezést sem iranyitottuk a
turizmus tém4jara.

A magyarorszagi mintat képezd magyar allampolgarok 59%-a nd, ¢€letkoruk atlaga 29 év
(jellemzdben 20 és 30 év kozottiek), kozel 70%-ban féiskolai vagy egyetemi diplomaval rendelkeznek,
56%-ban dolgoznak, ¢és 43%-ban baranyaiak, 23,5%-ban pedig budapestiek vagy Pest megyeiek. A
horvatorszagi megkérdezés papiralapu kérdoiv kitdltésével tortént, ahol a 29 kérdésbdl 4llo kérdéssor
célja a horvat hallgatok sajat imazsérzetének (amelyet itt belsé imazsként kezeliink), illetve az altaluk
vélt kiilsé imazs megismerése. A kit6ltd horvat hallgatok 68%-a nd, atlagéletkoruk 23 év, 80%-uk
Eszéken végzi felséfoku tanulmanyait, 20% pedig a Zagrab kozeli ZapreSicben. Jelen tanulmanyban
a kutatasok vonatkozoé részeredményei keriilnek bemutatasra.
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4. A turizmus megjelenése a horvat orszagimazsban

Az orszagmarka jo esetben éppen ugy épiil fel, mint egy termék markéaja. Ahogy korabban lathattuk,
az orszag felismerhetdségének elérésében a marketing eszkoztarabol a kiilonbozo arculati elemek
hasznalata lehet segitségiinkre, igy érdekes megvizsgalni, hogy milyen szineket, szavakat,
szimbolumokat tarsitanak egy adott orszdghoz az emberek, illetve hasznos alapot adhat kiillonb6z6
marketingeszkdzok megtervezésében az is, hogy az orszagot férfi vagy ndi karakternek tartjak-e. A
tanulmanyban bemutatott kutatdsok mindkét kérdéssora foglalkozik ezekkel a kérdésekkel, a magyar
vizsgalat esetében a kiilsé imdazs, a horvat megkérdezésnél pedig a belsd és a vélt kiilsé imazs
tekintetében.

A magyar valaszadok 83%-a Horvatorszdghoz a tengerparti turizmussal kapcsolatos szot tarsit,
ugymint a tenger, a tengerpart, az Adria, a nyaralds vagy maga a turizmus. A horvat megkérdezés
belsd imazsra vonatkozd eredményei joval sokszinlibbek, a turizmussal kapcsolatban allo
asszociaciok altal alkotott kategoria bar vezetdként, de a magyar eredményeknél joval kisebb
aranyban, 35%-ban jelent meg (2. dbra).

2. abra: Asszociaciok Horvatorszagrol a belsé imazsban
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A turizmushoz kapcsolodo szavakat kovetden a horvatok a legnagyobb aranyban olyan negativ
fogalmakat sorolnak fel, mint a korrupciod (14%), a valsdg (8%), a munkanélkiiliség (4%), de
viszonylag sok horvatnak jut eszébe hazajarol a hazaszeretet is (3,5%), amely utdbbi (az azt megel6z6
negativ szavakkal ellentétben) a magyar valaszok 1,5%-nal is felbukkant. A két kutatds vonatkozo
eredményei alapjan tehat az a kovetkeztetés vonhat6 le, hogy a turizmus Horvatorszag iméazsaban
feltétlentil fontos pozicidt tolt be; a magyar valaszadok szerint a kiils6 imazsban kiemelkedden nagy
aranyban, de a horvat belsé iméazsban is meghatarozo, amellett, hogy a horvatoknak magukrol azért
ennél tobb dolog jut eszébe, sokszor épp negativ fogalmak forméajaban.

Ugyanehhez az asszociacios blokkhoz kapcsolodéan egy masik kérdésben megkérdeztiik a
horvatokat arrol is, hogy szerintiik mi jut el6szor eszébe egy kiilfoldinek Horvatorszagrol, amely
arany, eltekintve attdl, hogy egyik kutatds sem tekinthetd reprezentativnak, akar 6ssze is hasonlithato
a magyar megkérdezés vonatkozd eredményeivel. A horvat megkérdezettek 69%-a Szerint a
kiilfoldiek tengerparti turizmussal kapcsolatos szora asszocidlnak Horvatorszag kapcsan, amely
eredmény bar nem olyan magas, mint a magyar megkérdezésben mutatkozd, de hasonléan markans
aranyt mutat. Az Osszevetés kiilonleges és figyelemre mélté eleme, hogy a horvatok szerint a
kiilfoldiek gyakran asszocidlhatnak még a Balkanra (3%), a haborura (5%), Jugoszlaviara (1,5%), a
korrupciéra (2,5%) és a horvat futballra is (6%). Ezek azonban alig jelennek meg a kiilsd
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imazsvizsgalatban, hiszen ezen szavak egyike sem éri el az 1%-os ardnyt a magyar megkérdezés
eredményeiben.

A szakirodalom szerint a horvatok ugy tartjak, harom erds szimbolumuk van: a horvat, piros-
fehér kockas cimer, a nyakkendd és a dalmata kutya, amely a horvat Dalmacia teriiletrdl kapta a nevét
(SKOKO, 2005). A megkérdezések eredményei viszont némileg mast mutatnak, kiilénosen, ami a
magyar megkérdezést illeti. Arra a kérdésre, hogy a valaszado szerint mi Horvatorszag szimboluma,
a magyar megkérdezettek az asszociacidés eredményhez hasonld valaszt adtak, hiszen 30%-nak
valamely a tengerhez, a turizmushoz kapcsolddo jelkép jut eszébe az orszagrdl. A piros-fehér kockas
sakktablat azonban jelentds szamban (18,5%) emlitették, amely javarészt a cimerbdl, vagy akér a
futballmezekrol és a szamtalan horvat szuvenirr6l lehet ismerds sokak szamara, és kézenfekvo
szimbolumként persze megjelent a zaszl6 (10%) és a cimer (5%) is. A horvatok 31%-a szerint
orszaguk szimbolumat szintén a tenger és a turizmus adja, de emellett megjelent a piros-fehér kockas
sakktabla (17%), a cimer (19%) és a zaszlo (6%) is. Erdekes, hogy a 681 magyar valaszadobol
minddssze ketten emlitették a nyakkenddt, tehat aranyaiban szinte senki, és a horvatok koziil is csak
17 16 (4%). Tekintve, hogy a kutatds eredményeiben a dalmata kutya még ennyire sem jelent meg
(tulajdonképpen egyaltalan nem), arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a SKOKO (2005) altal
felallitott tézis, kutatasaink szerint legalabbis, nem allja meg a helyét — a valaszadok szerint a dalmata
¢s anyakkendd nem szimbolizalja Horvatorszagot, egyediil a piros-fehér kockas sakktabla jelent meg,
de ennek szerepe sem elsddleges.

Az arculati eszkoztar szempontjabol kiillonosen fontos lehet, hogy az orszaghoz milyen szint vagy
milyen személyiséget tarsitunk, amely tarsitas értelemszertien kialakulhat azért, mert ,,egyszertien
ugy érezzik”, de akar a tudatos markaalakitas eredményeként is 1étrejohet. A kutatdsi eredmények
alapjan az orszaghoz tarsitott szinek esetében a kék és a piros vezetik a listat; a magyar valaszadok
kozel 70%-a adta meg a kék szint valaszként, mig ugyanezt a horvat valaszadok 40%-a, a pirosat
pedig 13% magyar és 25% horvat valaszad6 jelolte meg elsdként. Ez a két szin pszichologiai
szempontbodl is sok mindenre utalhat, de figyelembe véve a korabbi eredményeket, feltételezhetden a
tengerhez, valamint a z&szl6hoz és a cimerhez kothetdk. A markaszemélyiségre vonatkozo kérdés
esetében azonban ennél nagyobb eltérés figyelhetd meg a két vizsgalt csoport, a magyar és a horvat
valaszadok, azaz a kiils6 és a belsd imazs szempontjabol. A magyar kit6ltdk kozel 60%-a szerint
Horvéatorszag férfi lenne, ha személy lenne, és pusztan 28%-uk szerint nd, mig a horvatok 47%-a ugy
tartja, n6 lenne, 30%-uk pedig, hogy férfi. Az eltérés mogott szamos pszichologiai magyarazat
huzodhat meg, illetve talan az a lingvisztikai sajatossag is, hogy a horvat ,,Hrvatska” (Horvatorszag)
$z0 éppugy ndnemil, mint a ,,domovina”, azaz a haza (GERDESICS, 2014).

5. Kovetkeztetések és javaslatok

Horvatorszag imazsanak jellegzetességeit €s az azt felépitd, egyuttal folyamatosan valtozo6 elemeket
hosszu oldalakon keresztiil lehetne vizsgalni. Egy elem azonban bizonyosan alapvetdnek itélhetd —
az idegenforgalom. Nemcsak azért, mert Horvatorszag gazdasagat er6sen meghatarozza a tengerpart
adta turizmus, hanem azért is, mert, ahogy a fentiekben bemutatasra keriilt, Horvéatorszag 1991 utan
onalld, a nem jugoszlav egységen beliili imézsat tulajdonképpen az idegenforgalomra €s az ehhez
kapcsolodo turisztikai imazsalakitdsra alapozta. Ezt valdsziniileg helyesen is tette, hiszen a
turizmusmarketing sajatossaga, hogy altalanossagban is elfogadottan pozitiv értékeket hangsulyoz,
arr6l nem is beszélve, hogy ezek a képek altaladban a nyaraldsunkhoz, a szabadsdgunk kellemes
eltoltéséhez kotddnek, amely csak kevés esetben kelt rossz érzést az emberben. A tanulmany ezen
pozitiv értékekre fokuszal és azt vizsgalja, hogy Horvatorszdg valoban turisztikai orszag-e
els@sorban, illetve mennyire volt sikeres az utdobbi valamivel tobb, mint két évtized ilyen irdnyu
imazsalakitasa.

A fentiekben bemutatasra keriilt 2013-as kutatasi eredmények azt mutatjadk, hogy Horvatorszag
orszagimazsa mindharom vizsgalt vetiiletben elsdsorban turisztikai. Bar egyértelmli kapcsolodas
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igazolasat a lefolytatott kutatdas nem teszi lehet6vé, mégis igaz, hogy az eredményekben
visszakOszontek a logd és a zaszlo szinei, a piros-fehér sakktabla és a tengerparti turizmus, tehat
mindazok, amelyeket a kommunikacioban hasznalnak. A valaszokbdl lathatd, hogy a magyarok
hatarozottan idegenforgalmi szempontbdl értelmezik Horvatorszagot, a felmérések eredményeinek
¢rdekességét pedig az adja, hogy a horvatok véleménye sajat magukrol nem ilyen pozitiv. A
horvatoknal sokkal gyakrabban meriilnek fel negativ szavak, hiszen t6bb mint 36%-ban soroltak fel
valamely negativ jellemz6t elsd asszocidcioként, mig ez a magyar valaszoknal szinte alig fordult elo.
Ez érthetd, hiszen az orszagunkrol alkotott sajat képilink (a belsé iméazs) minden esetben nagyobb,
szinesebb, sokszor épp bortisabb, mint egy mas orszagrol alkotott kiilsé imazs (bévebben 1d. PAPP-
VARY, 2007). Masrészrol viszont minden vizsgalt aspektusbol nézve az idegenforgalom elsédleges
eredmény, és nemcsak, hogy az idegenforgalom, de konkrétan a tengerpart, tehat épp a fentiekben
targyalt ,,sun and beach” turizmus. Mivel a fentiek idéfokusza kifejezetten az EU csatlakozas volt, a
kommunikécios kampanyok sora is addig keriilt bemutatasra. Viszont épp a tanulmany elkészitésének
¢vében indult egy ) kampany a horvat turisztikai marketingkommunikacidban.

Az orszag 2013. évi EU-csatlakozasat felvezetendd atmenetileg megjelent a ,,Horvatorszag — az
Eurépai Unid 1j turisztikai csillaga” jelmondat, de a mediterran vildgot hangsulyozé hosszl ideig
alkalmazott szlogent végiil 2016-ban a ,,Croatia — Full of life”, azaz a ,,Horvatorszag — tele élettel”
véltotta 1e®®. A horvat turizmus irdnyitéi az 0j szlogen hosszitavi alkalmazasat tervezik, és itt
nemcsak szlogenrdl van sz6, hanem egy atfogd kommunikacids stratégiarél. Igy az idei szezont
elindit6é kampany az integralt marketingkommunikacié jegyében minden platformot érint, fokuszédban
Horvatorszag mint turisztikai desztinacié all, célja érzelmeket ébreszteni, €s eredetiséget sugall,
hiszen az ,,élet” szot jelenleg mas orszagok turisztikai szlogenjei nem hasznaljak. Az tizenet kozponti
gondolata, hogy Horvatorszag sokoldalu, élményekkel és érzelmekkel telitett desztinacid, természeti
szépségekben, hagyomanyokban, torténelmi emlékekben bdvelkedik, ugyanakkor egyfajta
mediterran életvitel fémjelzi, amelyet szeretnek az ideldtogatd turistdk. A ,tele” szdoval a
sokszintiséget kivanjak hangsulyozni, és azt, hogy ez a turisztikai desztinaci6 365 napot €l egy évben,
az ,.Clet” szoval pedig egy fiatal, életteli, energikus orszagra utalnak. A kommunikacios
koncepciovaltas oka, a hivatalos sajtotajékoztatokon elhangzottak szerint, elsésorban az, hogy bar a
horvat turizmus marketingkommunikécidjaban eddig hangsulyozott mediterran vilag kétségteleniil
jelentds szereppel bir Horvatorszag stabil pozicionalasban a kiilféldi piacon, a modern vilag
megkoveteli, hogy a mult hangstlyozasa helyett 0j eszkdzoket alkalmazzanak az iméazsalkotok. Az
uj szlogent a horvat BBDO, az angol AMV BBDO ¢s a spanyol DEC BBDO konzorcium almodta
meg, és egyszeriisége, rugalmassaga, eredetisége okan nyerte meg a kiirt palyazatot, leginkabb talan
azért, mert kivaloan Osszefoglalja mindazt, amit Horvatorszag kindl. A koncepciot egy kutatasra
alapoztdk, amely eredményei szerint Horvatorszdgot elsdsorban a ,,sun and beach” turizmussal
azonositjak a célcsoportok — ezt igazolta az ebben a tanulmanyban bemutatott kutatas is. A fiatal és
energikus orszadgpozicion tul a jelenlegi kommunikacidval az orszag azt is lizeni, hogy Horvatorszag
ennél tobb, reagal az 0j turisztikai trendekre, €s ma mar nem pusztan ,,sun and beach”.

Ezt er6siti az is, hogy a stratégia keretében tavasszal elinditottdk a ,,say hello to someone you
célozta, kiemelt szerepet adott az online marketingeszk6zoknek és a nativ hirdetéseknek, az
elsddleges kiilddorszagokat célozva.>® Az uj kommunikacios koncepcié részét képezi az az innovativ
(facebook alapu) sales promotion aktivitas is, amelyet nemrégiben inditottak ,,out of office” cimen.
A legujabb kampanyban a kiilfoldi turistakat arra kérik, hogy gondoljak ki a legeredetibb ,,out of
office” lizenetet, tehat azt az emailt, amit automatikusan kiild a levelezOrendszeriink, amikor
szabadsagon vagyunk — nyilvanval6an Horvatorszagban. A legkreativabb, leghumorosabb iizenetet

58 www.croatia.hr [2016.05.25.]
59 http://www.poslovni.hr/hrvatska/video-hrvatska-turisticka-zajednica-krenula-s-proljetnom-promotivnom-
kampanjom-309791 [2016.05.25.]
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dijazzak, nyertese egy hétnapos all inclusive vitorlazast nyer négy személy részére sajat szakaccsal,
repiilé- és transzferutakkal %

A 2016-0s szezont felvezetd ,,Full of life” kampany és a hatterében all6 marketingkoncepcio-
valtas indokoltsaga tehat itt is beigazolodott. Ennek értelmében Horvatorszag elsdsorban tengerparti
turizmusarol volt felismerheté az EU-csatlakozés kiiszobén, az ij kampany pedig tovabbi kutatasi
irAnyra mutat r4, a bemutatott orszagimazs-vizsgalat megismétlését veti fel. Mig az 6nallosag elsé
adott a tengerparti turizmus, Ugy lehet most indokolt az imézsvaltas is — a ,,Full of life” kampany
kelléen atgondoltnak tlinik és minden kétséget kizardan stratégiai alapu, céljai vilagosak, lizenete
reélis, de sikerességét nyilvan a jovo fogja megmutatni.
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