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HOGYAN ADJUK EL BULGARIAT?
— ORSZAGMARKETING ESETTANULMANY —

»Mi vagyunk a legintelligensebb parasztok, tehat mindenkinél jobban tudjuk, hogyan kell életben ma-
radni.” — fogalmazott egy bolgar ujsagird hazajarol (lasd HILL 1999, illetve KAPLAN 1994). Az ,¢let-
ben maradni” (,,staying alive”) azonban egyre inkabb marketing kérdés is az orszdgok szamara.
A ,kelet-europai”, posztkommunista allamoknak kiiléndsen nagy sziiksége van a pozitiv imdzsra,
ezért egyre gyakrabban lépnek a markazas (branding) utjara, mert ez egyszerre jelenthet politikai, gaz-
dasagi és tarsadalmi elényoket. A szerz6 a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem Kozgazdasagtudomanyi
Programjanak Marketing Alprogramjaban az orszagimazst kutatja. Jelen cikkben egy olyan orszag ke-
ril teritékre, amelynek példajabol Magyarorszag is sokat tanulhat: Bulgaria.

KELETEN A HELYZET VALTOZATLAN?

A kelet-europai embereknek kiejthetetlen neveik vannak, és olyan siksdagokon és erdokben, hegyeken
és folyopartokon élnek, amelyek mintha egy mas vilagban lennének.” — irta Hugh Seton-Watson angol
torténész 1945-ben. Azota alig tobb mint fél évszazad telt el, és valljuk be: ennek legnagyobb része
semmilyen szempontbdl nem hozott Gjat (és foként jot) ,,Kelet-Eurdpa” imazsaban.

Bizony, azt is el kell fogadnunk, hogy ,,Nyugaton” legtobbszor csak ugy hivnak minket: a ,kelet-
eurdpaiak”. Nem véletlen, hogy az EU is ,keleti bovitésrol” beszélt. Sokszor azonban mi magunk még
negativabban latjuk a helyzetet. A Marketing Oktatok Klubjanak 2003. évi konferencidja példaul a
»~Marketing a boviilé Eurépaban” cimet viselte. Tényleg Europa boviilt volna? Ezek szerint eddig nem
is tartoztunk oda?

Kicsit leegyszeriisitve, a mi régionk torténete marketing szempontbdl nem mas, mint 6rokos kiizdelem
a pozitiv imazsért (PAPP-VARY 2003d). Ahogy Larry Wolf torténész ,,Inventing Eastern Europe”
(,,Kelet-Eurépa feltalalasa”) cimii konyvében leirja, bar mi is a keresztény Eurdpa része voltunk, a
»Nyugat” a kozépkorban szeretett minket ,,barbar” orszdgokként aposztrofalni. Az tjkorban sem lett
sokkal jobb a helyzet: Voltaire és Diderot szamara Kelet-Eurdpa szegénység, elmaradottsag és homaly
uralta térség (WOLF 1994). A 20. szazad masodik felére, ha lehet, még az eddigieknél is rosszabb jott:
16 jelzonk a , kommunista”, utdna pedig a nem sokkal jobb ,,posztkommunista” lett.

Témank szempontjabdl a kommunizmus egyik negativ hatasa a mindent elsopré egységesitési torek-
vés volt. A kdzponti idea nem toleralta az egyéniséget, kiilonbozoséget. Ezért aztan orszagaink is arc-
talannd, a Nyugat szemében egyre hasonlatosabba valtak egymashoz. Az el6ttiink allo6 marketing fela-
dat tehat kettos:
o cgyszerre kellene az egész régiot, ,,Kelet-Europat” Gjrapozicionalnunk,
e majd pedig azt megmutatnunk, hogy orszagunk miben kiilonbozik a tobbi ,kelet-eurdpai” or-
szagtol (PAPP-VARY 2003c-¢).

A SIKERES UJRAPOZICIONALAS KULCSA: A 4+1 C MODELL

Egy orszag imédzsanak sikeres ujrapozicionalasa réviden a kovetkezo elénydkkel jar (LEWES 2002):

e Gazdasagi elony: fellenditi a nemzetkozi kereskedelmet, segit az exportban.
e Politikai elény: diplomaciai haszonnal jar, konnyebb lehet a belépés egy-egy nemzetkozi szer-
vezetbe (ide tartozik esetiinkben a NATO vagy az EU).
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e Tarsadalmi elény: nemzeti biiszkeséget teremt, a polgarok szivesebben tesznek egy olyan or-
szagért, amelynek jo az imazsa (lasd err6l BERGER—POZSGAI 1993).

Erdemes megvizsgalnunk, mire van sziikség ahhoz, hogy egy Gjrapozicionalasi folyamat sikeres le-
gyen. JOZSA ,,Marketingstratégia” cimii alapmiivében a 4C modellt idézi (2002, 161-162. 0.). Ezt egy
orszagra a kovetkezoképp vetithetjiik ki (PAPP-VARY 2003c¢,g):

e Credence (hitelesség): A ,,fogyasztd” valoban olyannak fogadja el az orszagot, illetve olyan
képet érzékeljen rola, amilyet a reklamozo szeretne. Nem lehet tehat egyszerre tal nagy az elté-
rés a korabbi és az uj kép kozott, 1épésrol-1épésre kell haladnunk. Ebbdl a szempontbol szeren-
csésebbek azok az orszadgok, amelyeknek voltaképp nem is volt korabban imazsa. Nem vélet-
len, hogy amig Nagy-Britannia évek ota probalkozik azzal, hogy az egykori birodalmi, ,,Rule
Britanniat”, a fiatalos, kreativ orszag, a ,,Cool Britannia” képével valtsa fel, addig irorszég a
semmibdl fel tudta épiteni a ,.kelta tigris” imazsat (ZERUNYAN 2002). Ahogy ANHOLT ,,The
Nation as Brand” cimii nagysikert cikkében leirja (2000), az egykori ,,szocialista” blokk orsza-
gai koziill azok vannak konnyebb helyzetben, amelyek ,ujak” a vilag szamara. Igy példaul
Szlovénia hihetdé modon tud megjelenni a kdzvélemény eldtt ,,az Alpok napos oldalaként”
(,,The Sunny Side of the Alps”) vagy épp ,,Europa zold darabjaként”, illetve ,,békéjeként” (an-
golul szellemesen ,,The Green Piece of Europe”-ként) (AVBELJ 2002).

o Competitiveness (versenyképesség): Egy orszagnak felismerhetd, elfogadhato és vitathatatlan
elényoket kell kommunikalnia magarol. Azt kell megmutatnia, miben mas, mint a versenytars
termékek, vagyis orszagok. Mindez azért bir kiemelt jelent6séggel, mert ahogy példaul az Ipsos
France kutatasa beszamol réla, ,,(a kelet-eurdpai orszagokat) hajlamosak homogén csoportként
kezelni a francidk. Altalaban borongés, szomoru orszagoknak képzelik, ahol még a kommu-
nista berendezkedés maradvanyaival lehet talalkozni, ugyanakkor szinesek és kiilonlegesek is
szamukra, mivel mozgalmas, és él6 hagyomanyokat, folklort (zene, tancok, népdalok) talalhat-
nak az idelatogatok” (NEMES—HALASSY 1999). Ebbdl a ,,masszabdl” pedig csak tudatos meg-
kiilonboztetéssel lehet kitdrni.

e Consistency (konzisztencia): Az Ujrapozicionalas hosszl tavu folyamat, és az igy kialakitott
pozici6 alapja nem valtozhat. Ha egyszer ez megvan, minden marketing tevékenységnek ehhez
kell igazodnia (PAPP-VARY 2003).

o Clarity (vilagossag): A célpiac szerepl6i (a polgarok €s intézmények) szamara vilagosan fel-
ismerhet6 kell hogy legyen a kivalasztott, kiemelt piaci pozicio. Az ismert mozaikszoval élve:
KISS, azaz ,.keep it simple and stupid”.

Bar a fenti modell fontos tényezokre mutat rd, a nemzetkdzi orszagkampanyok vizsgalata és sajat,
vallalati markakon szerzett reklamszovegiroi tapasztalatom azt mutatja, hogy a legfontosabb dolog
kimaradt bel6le. Hidnyzik az, ami voltaképp a pozicionalas, a markazas 1ényege: hogy érzelmi elkdte-
lezédést kell teremteniink a fogyaszt6 és a marka kozott.

Hogy az eredeti modell kereteibe illeszkedjek, kerestem egy olyan C-t, amely leginkabb kifejezheti
ezt. Eszerint az orszagpozicio legyen:

e Challenging” azaz kihivo, energikus, jovoképet mutatd. Olyan, ami mogé felsorakozhatnak
az emberek. Mert csak az a brand lehet igazan sikeres, amely nemcsak a fogyasztok fejében,
hanem a szivében is ott van (PAPP-VARY 2003a).

HOGYAN LATJA A KULFOLD BULGARIAT?

SZELES (2001, 96. 0.) szerint ,,az orszagimdazst az adott orszagrol/memzetrél szerzett tapasztalatok,
vélemények és — legfoképpen! — informaciok alkotjiak.” A szerzd 1ényegében ugyanezt fogadja el és
megfogalmazasaban az a , nemzetrdl/orszagrol a fogyaszto fejében 1évo informaciok Osszessége”
(PAPP-VARY 2002, 2003c). Az orszagimazs ilyen értelemben sokkal bovebb, mint az idegenforgalmi
imazs, tehat tagabban is kell annal vizsgalnunk. Milyen a kép hat Bulgariarol? Azaz milyen informa-
ciokkal rendelkeznek az emberek? Nézziik meg, mit talalt a Branding Bulgaria Project (2002a)!

Azok, akik sajat hazajukban taldlkoznak bolgéarokkal, foként e személyes tapasztalatok alapjan vonjak
le kovetkeztetéseiket. Sajnos ezek nem feltétleniil pozitivak, és tobbnyire a média is raerdsit arra, hogy
a kiilfoldi orszagokban €16 bolgarok autotolvajok, koldusok, prostitualtak, illegalis bevandorlok vagy
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éppen a maffia tagjai. Az egyes egyénekrol alkotott képet pedig az emberek eldszeretettel vetitik ki az
egész kozosségre, vagy éppen az orszagra. Ahonnan ilyen emberek jonnek, ott nyilvan blindzés van,
korrupcid, a jogrendszer teljes hianya. Ez pedig egyben azt is jelenti, hogy Bulgariaban nincs garancia
a biztonsagra, kockdzatos mindennemii személyes és iizleti ut.

Egy masik, altalanos kép szerint Bulgaria balkani orszag. Marpedig, ahogy PAPADOPOULOS és
HESLOP (2002) ramutat, marketing értelemben a Balkan a f6ldrajzi megnevezésen tul egyben negativ
jelzo. Olyan hely, ahol minden masképp torténik, mint Europaban. Ezt a képet erdsitik még az elmult
évtized hdborui, a zlirzavar és a stagnalé gazdasag. Bulgariaban raadasul mindehhez egy, a papa elleni
merénylet is tarsul.

A kovetkezo kép az, hogy Bulgaria az egykori szovjet, kommunista blokk része. Ez azonban kevésbé
kelt negativ érzetet az elébbi kettohoz képest, mert Nyugaton is egyre inkdbb ugy latjak: a kommu-
nizmus mar csak mult Kelet-Eurdpaban.

Végiil pedig talan a leger6sebb kép, hogy nincs is kép. Vagyis, hogy Bulgarianak egyaltalan nincs
imazsa. Voltaképp a nagy tobbség nem tud réla semmit. Egyaltalan Eurépaban van? Hiszen Bulgéaria
kiilfoldon nem vagy alig jelenik meg a hirekben. Egyetlen ikonnal lett gazdagabb az elmilt tiz évben,
ez pedig az ismert miniszterelnok. Az elsé a torténelemben, aki egykori kiralyi csalad tagjaként, nép-
szavazas utjan tért vissza egy koztarsasag €lére. Ez érdekes annyira, hogy a nyugati sajtoé irjon réla. De
vajon van-e barmi mas?

A JOVO ORSZAGIMAZSANAK ALAKITOI: A FIATALOK

Az elmult par évben szinte mindegyik ,,kelet-eurdpai” orszag imazsépitésbe fogott. Az is tény, hogy
»~mindenki masképp csinalja”. Mar abban is jelentkezik a kiilonbség, hogy milyen kutatasi modszere-
ket hasznalnak a meglévo imazs feltérképezésére. S6t, hogy egyaltalan kiket kérdeznek meg.

Lengyelorszagban els6sorban a sajtofigyelést részesitik elényben. Ugy taléljak ugyanis, hogy az em-
berek elsésorban a médiabdl tajékozodnak, igy azt kell megnézni, ott hogyan jelenik meg az orszag
(PAPP-VARY 2003b). Magyarorszagon tobbnyire az emberek kozvetlen megkérdezését, nagyszamu
minta vizsgalatat latjak a helyes utnak. A Gallup Intézet a 2000. és 2002. évben atlagosan 1000 fos
mintakon készitett felmérést arrdl, milyen kép él rolunk, magyarokrol a szomszédos orszagokban, il-
letve Németorszagban, Lengyelorszagban és Franciaorszagban. Ezutan ezt hasonlitotta §ssze a magyar
minta eredményeivel, érdekes kiilonbségekre mutatva ra a téren, hogy milyennek latjuk mi magunkat,
és a kiilfoldiek minket.

Bulgariaban ezzel szemben a kvalitativ kutatast, azon beliil is a fokuszcsoportot valasztottak. Ennél is
izgalmasabb azonban, hogy azt mondtak: nem is az a lényeg, hogy most mire van kereslet. Ennél sok-
kal fontosabb az, hogy a jovot tervezziik. Vagyis a kutatdsnak jovoorientaltnak kellett lennie.
A Branding Bulgaria Project (2002a, 3. 0.) vallja, hogy:

e Bulgaria imazsanak a jovore, a 21. szazadra kell iranyulnia.

e Pozitiv imazsra van sziikségiink: azt kell kiemelniink, mi az, amit szeretiink a jelenben (mi tesz
minket boldoggd) és mi visz minket a jovobe.

e Olyan Bulgaria imazsra van sziikség, amely eladhat6 a kulturalis iparnak. A vevo, a célcsoport
szempontjait kell figyelembe venni, egy szoérakoztato, vibralo, stimuldlo és €16 imazst kell te-
remteni, és nem egy oktato jellegiit.”

Ugy vélem, mindegyik megszivlelendd tanics Magyarorszag szamara is. De ki hatarozza meg a jovot,
ha mar minden e koriil forog? — tehetjiik fel a kérdést. JOZSA Marketingstratégia cimii munkajaban
rémutat (2002, 65-57. 0.), hogy a jovobeli varhaté adatok becsléséhez nagy segitséget ad a csoport-
elemzés. Ennek fényében, azt hogy milyen lesz az orszag imazsa tiz vagy husz év mulva, voltaképp a
ma fiataljai hatarozzak meg. Amilyennek elképzelik, olyan lehet.

Eppen ezért Bulgaridban a fiatalokat kérdezték meg, milyennek latjak orszagukat (Branding Bulgaria
Project 2002a). Voltak olyan fokuszcsoportok, amelyek a 25-35 év kozottieket faggattak. Elsdsorban
azokat, akik sokat utaznak kiilfoldre vagy/mert multinacionalis cégeknek dolgoznak. Mas csoportok-
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ban a 15-22 kozottiek orszagképét mérték fel. Ezek a fiatalok mar életiik nagyobbik részét nem a szo-
cializmusban ¢élték le, igy egészen masként, talan tisztabb fejjel 1atjak a jelent és a jOvOt.

A kutatasok egyben azt is mutattak, hogy a fiataloknak pozitivak az érzéseik, talan jobban is szeretik
orszagukat, mint az iddsebbek. A fiatalok szerint az élet itt is ugyanolyan jo, mint barhol mashol. Az
ételek és italok finomak, a zene feliidit. A barati, csaladi kotelékek sokkal er6sebbek, mint Nyugaton.
A legfontosabb azonban szerintiik az, hogy az ember azt csinalhatja, amit szeret, s6t még pénzt is ke-
reshet vele.

MILYEN AZ IGAZI BULGARIA?

A Branding Bulgaria Project (2002a-b) javaslatai és mar erdfeszitések alapjan (LEWES 2002,
ZERUNYAN 2002) most nézziikk meg, mi az, amire épithet Bulgaria orszagképének javitasakor. Vagy
inkabb megteremtésekor. ..

Foldrajzi adottsagok

Bulgéria tertilete koriilbeliil akkora, mint Magyarorszagé: 111 ezer négyzetkilométer, ahol kilenc mil-
liéan élnek. Es az orszag reklamjaiban ugyanugy szeretik a kovetkezd fordulatot, mint mi: ,, kis orszdg
vagyunk, de...”. Pedig ezt mind nekik, mind nekiink siirgdsen el kellene felejteniink. Hiszen Bulgaria
nagyobb, mint Ausztria, Csehorszag, frorszag vagy éppen a Benelux allamok egyiittvéve. Tobben él-
nek itt, mint Finnorszagban vagy Svédorszagban. Akkor tehat mennyire is vagyunk kicsik?

Bulgaria foldrajzi adottsagairdl altalaban egy dolog mindenkinek eszébe jut: a Fekete-tenger. Ez ha-
rom hoénapon at turistdk hadat jelenti €s viszonylag alland6 bevételi forrast. Valahogy tigy, mint ne-
kiink a Balaton. De pontosan ez jelenti a problémat. A meglévé adottsag elkényelmesedéshez vezethet,
pedig csak egy szezonon at jelent bevételt. Raadasul a tengerpart vagy Magyarorszag esetében a topart
nem feltétleniil egyedi pozicio, ezzel sokan felvehetik a versenyt. Eppen ezért Armin ZERUNYAN, a
szofiai Hilton vezetdje azt javasolja, hogy a brainstormingokon Bulgariat a Fekete-tenger nélkiil kell
elképzelni, és Gigy probalni meg eladni az orszagot. Szerinte igy sokkal kreativabb &tleteket lehet talal-
ni az orszag pozicionalasara.

Ha Bulgériat a Fekete-tenger nélkiil nézziik, akkor is csodalatos kép tarul elénk. A hegyekben lehet t-
razni, biciklizni, kempingezni, extrém sportokat tizni €s persze télen sielni. Bulgaria rengeteg nemzeti
parkkal, védett teriilettel rendelkezik. Tiszta, sziizies, felfedezésre varo orszag. Sok forras, termalfiirdd
varja az idelatogatokat. A rdzsa hazija, az egyetlen hely, ahol a rdzsanak fesztivalja van. A bolgar bor
is egyre jobb hirnévre tesz szert, ami bortirak megtervezését teszi lehetové.

Torténelem, tradicio

A torténelem mindig fontosabb a helyieknek, mint a kiilf6ldieknek. Fontosabb, mert szamukra érzelmi
kotédést jelent. De a kiilfoldet, kiilfoldi polgarokat legfeljebb a nagy évforduldk, tinnepek érdeklik
(PAPP-VARY 2003c,e-g). Eppen ezért kevéssé hatnak a hangzatos torténelmi szovegek. Bulgéria ha-
rom ilyet hasznal elészeretettel:

o A legelsé allam Eurdpaban”. Valo igaz, s6t mi tobb, itt van a legtobb miiemlék. Egy imazs
nélkiili orszag esetében azonban azonnal felmeriil a kérdés: Valoban a legels6? Akkor hogy le-
het, hogy még nem is hallottunk rola?

o Az dllam, amely megmentette Europat az ottomdn invaziotol”. Ezzel mi magyarok is vitat-
koznank. De akar a szerbek is, vagy épp a lengyelek, akik annak idején megallitottak Bécsnél a
torok seregeket.

o Az allam, amely a cirill irast és a szlav nyelvet adta a vilagnak”. Talan ez a leginkabb ke-
resztlilvihetd pozicid, kérdés azonban, hogy miként lehet ezt eladni a 21. szazadban.

Bulgaria tehat gyonyorl szines, nemesi multtal rendelkezik. Csak éppen a ma embere nem élhet eb-
ben. A kulturalis iparban is minden az eladhat6sag koriil forog — lehet, hogy sok a latnivalo, de Bulga-
ridban sok minden romokban all, a legtobb miiemléket fel kellene Gjitani, hogy egyaltalan jo fotd ké-
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sziilhessen rola. Erdekes az is, hogy mig a trdk arany, a Kazanluk sir, a Boyana templom, a Rila mo-
nostor, a Koprivshtitsa, Alexander Nyevszkij vagy épp a Nemzeti Szinhaz minden propaganda-
anyagban feltiinik, addig a torténelem egyes periddusai teljesen kimaradnak. Az egykori kommunista
multra példaul semmi sem utal. Nincs olyan mizeumuk, mint Pragaban a Kommunizmus Muzeuma,
vagy Budapesten a Terror Haza és a Szoborpark. Marpedig az 1945-90 ko6z6tti torténelmet lehet szé-
gyellni, de marketing szempontb6l hiba nem megmutatni. Esztorszagban, Hiiumaa szigetén példaul
abbol csinalnak bevételt, hogy az egykori katonai bazisokon kuszhatnak-maszhatnak, netan 16voldoz-
hetnek is a turistdk. A bolgar ,,szocialista kultira” bemutatasahoz esetleg egy egyetemet is lehetne
csatlakoztatni — javasoljak tobben, ahol ugynevezett ,,szocialista tanulmanyokat” oktatnanak a manap-
sag divatos ,,eurdpai tanulmanyok” mintdjara. Feltehetoen nagy lenne az érdeklddés a kiilfoldi diakok
¢és professzorok részérol.

Egy biztos: napjainkban a torténelem is csak marketing csomagként adhato el. A kultiraipar fogyasz-
toi azt keresik, amit6l 6k maguk boldogabbak lehetnek. Jeremy RIFKIN hires konyvében (2001) olyan-
nak irja le a jovét, ahol az élet egy paid-for-experience. Egy hely, ahol fizetiink az élményekért. Es
amiért érdekes torténetekre, sztorikra vagyunk. Rifkin szerint ebben a vilagban mar nem hagyomanyos
ipar van, hanem szorakoztatdipar. Nem nagy célokat tiiziink ki magunk elé, mint a korabbi korokban,
hanem csak szoérakozni szeretnénk. Ezért fontosabb a kép, mint a szoveg, jobb az irénia, mint a ko-
molysag, és izgalmasabb a stilusok keveréke, mint az egyféle, kiilonds kultira. Mindez azzal a tanul-
saggal jar, hogy humorosan, 6niréniaval kell reklamoznunk orszagainkat. Ugy kell prezentalnunk,
hogy mosolyt csaljon a befogadok arcara. Tudjuk azt is: a mosoly a legjobb reklamstratégia.

Politikai imazs

., Gyakrabban fordul elo, hogy észlelésiink akkor valik pontosabba, ha arra toreksziink, hogy a célsze-
mély csoportjanak altalanos, tipikus jellegzetességeit azonositsuk, anélkiil, hogy tul sokat torédnénk az
adott egyén specialis, egyedi jellemzdivel” — irja FORGACS ,,A tarsas érintkezés pszichologiaja” cimi
miivében (2000, 42. 0.). Igy van ez az orszagokkal is. Ahogy bemutattam, tobbnyire azon keresztiil
itéljik meg Oket, hogy milyen csoportok részei. Bulgaria példaul jelenleg egyszerre posztkommunista
orszag és balkani orszag. Egyik se hangzik tal jol...

Réadasul 2004. majus 1-jével nem lett tagja annak az ,.elit klubnak”, amelyhez a legtdbb posztkom-
munista orszag csatlakozott. Nem tudta teljesiteni ugyanis a feltételeket, igy Romaniaval egytitt most
még kimaradt az Eurdpai Unid bdvitésébdl. Pedig a tagsag dnmagaban is javit a bent 1évd orszagok
imazsan. Ahogy Peter VAN HAM a ,,Markas allam felemelkedése” cimii munkajaban irja (2002, 6. 0.):
Az EU onbizalmat és jolétet sugaroz... Teljes gozzel kampanyol, hogy az amugy kaotikus vilag tenge-
rén magat, mint a civilizacio és a jolét szigetét markasitsa.”

Igazsag szerint Bulgaria nemcsak gazdasagi teljesitményével maradt el a most csatlakozd orszadgoktol
(lasd Optimista Bulgadria 2003), hanem az EU-nak sz616 orszdgkampannyal is mindvégig adds maradt.
(Az EU alatt most harom csoportot értve: annak intézményeit, az ott székeld vallalatokat és az ott €16
polgarokat — 1asd err61 PAPP-VARY 2003a-¢,g). Pedig lehetett volna pozitiv kampany, hiszen:

e Bulgéria volt az egyetlen orszag a Balkanon, ahol békésen és nem polgarhabora utjan vivtak ki
a szabadsagot.

e Bulgaria az egyetlen a Balkanon, ahol a tobbféle etnikum jol megfér egymassal, soha nem
adodtak problémak ebbdl.

e Bulgaria jobban, gyorsabban fejloédik, mint a balkani allamok tobbsége.

Ro&viden: Bulgaria a stabilitas egy instabil régidban, a béke a Balkanon. Err6l azonban valamiért soha
nem ir a nyugati média. Es magatol nem is fog irni. KOTLER, a marketing papaja a kovetkezéket java-
solja, barhol is ad €l8: ,, Hozd ide a riportereket, ahelyett, hogy kereskedelmi missziokat kiildenél kiil-
foldre, hogy az orszag erdsségeit kommunikaljak. A riporterek irni fognak rolad. Hihetéen.” (The
Future of Country Marketing — Philip Kotler’s Asian Tour 1999).

Ugyanerre jutott a lengyel kiiliigyminisztérium is, amely csoportos tanulmanyutakat kezdett szervezni

kiilfoldi ujsagirok szamara. Ennek keretében a sajtd képviseldi magas rangu allami vezetokkel is talal-
kozhatnak, a legfontosabb azonban az, hogy megismerkedhetnek az orszaggal, a lengyel valosaggal.
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Az utakat mara kozel egy hétre bovitették ki, €s a nyugati sajtod altal sokszor latatlanban ,,elmaradott-
nak” leirt ,,lengyel vidékre” is elviszik az ujsagirokat. (PAPP-VARY 2003b) Ha nekik sikeriilt, akkor
Bulgarianak miért ne sikeriilne?

A bolgar emberek karaktere

A Branding Bulgaria Project javaslatai szerint talan ez a legfontosabb, mert egy orszagot emberei, az
ott ¢lok teszik azza, ami. Az, hogy a kiilfold milyennek latja a bolgarokat, meghatarozza az orszaghoz
valo viszonyat is. Az emberi kapcsolatok pedig az {izlet, a business szintjére is kivetiilnek: nyilvan in-
kabb olyan emberrel kotiink iizletet, akit szimpatikusnak tartunk, akiben maradéktalanul megbizunk.

A bolgar emberek (fiatalok) magukat a kovetkezoképp latjak (Branding Bulgaria Project 2002a):

intelligensek,

vendégszeretok,

melegsziviiek,

jol neveltek,

tehetségesek,

nyitottak a vilagra,

nyitottak a kommunikéaciora,

jo a humoruk, végiil pedig:
Bulgéariaban vannak a legszebb lanyok.

Mi magyarok, persze az utobbin vitatkozhatnank. Es valljuk be: a vilagban a magyar lanyoknak valo-
ban jobb a hiriik. De ez nagyrészt abbdl is adodik, hogy orszagunkat sokkal tobb turista keresi fel
(egyeldre), mint Bulgariat. Az ilyen hirek pedig leginkabb szajmarketinggel terjednek.

A bolgarok azért latjak a negativ tulajdonsagaikat is. A ,,mediterran lustasag” mellett a kutatdsok soran
a kiskapuk keresése hangzott el legtobbszor — milyen hasonléak ebben is hozzank, magyarokhoz.

VEDD KONNYEDEN!

Az el6z6 néhany oldal talan elég volt arra, hogy belassuk: mint mindent, a marketing eszkdzeivel Bul-
gariat is el lehet adni. A helyzet az, hogy az orszag mar most is probalkozik ezzel — rdadasul nem is
rosszul! Bar — hasonléan hazankhoz — Bulgaridban is egyszerre tobb szervezet €piti az orszagimazst,
az lizenetek viszonylag jol fokuszaltak. A kozéppontban az 4ll, hogy Bulgaria vidam orszag. Ahogy az
alabbi reklamok 6sszekoto szlogenje mondja: ,, Bulgaria. The place to be happy.” Erre garancia a bol-
garok egyik legjellemzo6bb tulajdonsaga: az, hogy tudjak, hogyan lazitsanak, szérakozzanak, még ha
nehéz napjuk is volt elotte (ASLANYAN—CHKOLAGUERSKA 2002, PENCHEVA 2003). A magyarokkal
ellentétben még a negativ dolgokat is igyekeznek pozitivan szemlélni. ,, Take it easy!” — mondja egy
masik (véleményem szerint az el6zOnél szellemesebb) orszagszlogen. Mindezzel parhuzamosan a
prospektusok id6s, sokszor népviseletben pompazé bolgarjait felvaltjak a fiatalok, ezzel az orszag di-
namizmusat mutatva.

Az eredmény pedig tigy tlinik, nem marad el. A The Washington Post turisztikai melléklete 2004 ele-
jén az év negyedik legvonzobb célpontjanak rangsorolta Bulgariat. Az 0jsag értékelése alapjan min-
dossze Athén, a bahamai Great Exuma sziget és Botswana el6zi meg. Az indoklas szerint kevés mas
orszag biiszkélkedhet a napfényes tengerpart és hofodte hegyek ilyen kivanatos kombinaciojaval, és a
turistak fogadasara Kelet-Europaban Bulgaria az egyik legjobban felkésziilt orszag (Bulgaria is a Fast
Growing Travel Destination in 2004).
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RESZLETEK A KULFOLDI TURISTAKNAK SZOLO REKLAMOKBOL

Bulgarta / Bulgaria
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Am nemcsak Amerikéban, hanem a briteknél és németeknél is Bulgéria a slager. A londoni Evening
Standard a lassan mélyiil6 vizli, apré6 homokos tengerpartot nevezte meg a brit turistak egyik legnép-
szerlibb célpontjaként. A Thomson Holidays-nek, Nagy-Britannia legnagyobb utazasszervezdjének
,bestselling” desztinacidja Florida és Ciprus mellett Bulgaria volt (Bulgaria shakes off grim image to
become top holiday choice 2004). A DPA német hirligynokség a boroveszi és banszkoi siparadicso-
mot helyezte az osztrak és svajci versenytarsak elé. A Der Spiegel pedig azt irta: bar a vilag turisztikai
ipara mély valsaggal kiizd, napjainknak mégis van két nyertese: Dominika és Bulgaria.

A mar eleve sikeres 2002. esztendd utan a 2003-as év jabb 18%-o0s emelkedést hozott a szektorban és
az orszag idegenforgalmi bevétele elérte az 1,5 milliard dollart. A beutazok szama 13%-kal emelke-
dett. A legtobben, mintegy félmillidan Németorszagbol érkeztek, de a 350 ezer gorog és a 150 ezer
brit turista sem lebecsiilendé vendégsereg. Az élbolyt a macedonok, az oroszok, a svédek és a csehek
kovetik a sorban.

Ami Magyarorszagot illeti, a bolgar statisztikak szerint hazankbol 2003-ban 20 ezren latogattak Bul-
gariaba, amibé] Jakocs Aron, a Bulgariara specializdlodott Robinson Tours iigyvezetd igazgatéja sze-
rint 7 ezer volt igazi nyaralovendég. Bar ez a szam messze elmarad a kdzkedvelt magyar desztinaciok
forgalmatol, a ndvekedés dinamikus: ,, 2000-ben gyakorlatilag nem voltak vendégek a bolgadr tenger-
parton, de amiota beindult a forgalom, évrél-évre nd az utasok szama, 2003-ban pedig egyenesen
megduplazodott” — vazolja a fejlodés ivét a Robinson Tours vezetdje (Balkani slager — Fellendiilo
bolgar idegenforgalom 2004).

Mi a bolgar idegenforgalom sikerének a titka? Az amerikai, a német és brit cikkek mind ugyanarra a
kovetkeztetésre jutnak: az utdbbi idok eréfeszitéseinek kdszonhetden javult a szolgaltatasok szinvo-
nala, mikézben az arak tovabbra is mérsékeltek maradtak. Halkan tessziik hozza: és persze ezzel
egylitt javult az orszag imazsa is.
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A bolgar kormany a tavalyi hasonl6 6sszeg utan 2004-ben is 150 millié eurdt invesztal az infrastrukta-
ra fejlesztésébe, és elokésziiletben van az az idegenforgalmi szempontbdl jelentés dontés is, amely az
tidiilételepeket levalasztja a kornyezd nagyvarosok onkorméanyzatarol. Igy a nyereséges turisztikai
vallalkozasok addja helyben marad és a helyi infrastruktirara fordithat6. Emellett a bolgar vezetés azt
is belatta, hogy az orszagreklamra koltott pénz busasan megtériil. Az allami biidzsébdl 2003-ban 2,2
millio, mig 2004-ben 4,5 millié eurot koltdttek hirdetésekre. Mindettdl a turisztikai bevételek legalabb
10 szazalékos emelkedését varjak.

Taldn nem ok nélkiil... Az eurdpai turisztikai ipar masodik legnagyobb szerepldje, a Thomas Cook
2003-ban 110 ezer német vakaciozot utaztatott Bulgariaba, am Markus Leutner, az utazasszervezo iro-
da helyi vezetdje tovabbi dinamikus novekedéssel szamol. A 2004-es adatokat még tovabb szépitette
az athéni olimpiara érkez0 turistasereg begytlirizése. Nem véletlen, hogy Szofiaban 2004 elején a ko-
vetkez6 cimmel rendeztek nemzetkdzi konferenciat: ,, Bulgaria Dream Area — ATHENS 2004 — Next
Door”. Egy ijabb ajt6 az ,,orszag eladasara”.
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