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Abstract

Nowadays, tourist destinations are competing with each other for tourists, places of
origin are fighting for being connected to the most positive associations, regions are striv-
ing to attract investors and every single state needs good international relations. These
could be achieved in a much easier way with a well-designed country brand and a favour-
able country image. Territorial aspects of marketing are not new theoretical or practical
approaches but against their instinctive early usage, today every country pays attention to
conscious development of its country brand and the significance of image. Country brand
of Croatia had a particular path over the past two and a half decades, crossing the Yugo-
slavian war and the country’s accession to the EU in 2013, sometimes as a Balkan state
and sometimes not. Present study investigates the built up of the Croatian country brand
and focuses on what role the gastronomy gets in this, adding to these the country image, as
the mirror of the consumer’s side.

1. Bevezetés

Horvatorszag 1991-ben, kivalva a jugoszlav egységbdl, onalloan feltette magat a térképre.
Nem volt viszontagsagoktol mentes idészak ez, hiszen 1991 és 1995 kozott az orszag teriiletén
az Onallosulassal egy idoben kitort délszlav haborti tombolt, Horvatorszagot pedig egyre na-
gyobb karok érték, minden lehetséges szempontbol. A talpraallas egyetlen és leginkabb kézen-
fekvo lehetdségét a turizmus adta. Idejekoran Iétrejott a turizmusmarketinggel foglalkozo orsza-
gos szervezet is, amely a kiils6 imazsalakitast (harcolva a haboru altal az orszagra nyomott nega-
tiv bélyegekkel) a turizmus alapjaira helyezte. A horvat orszagmarka tudatos épitése tehat meg-
kezdodott, kiilonbozo elemek mentén alakitva az imazst.

A tanulmanyban vizsgalt kutatasi teriilet a gasztronomia jelent@ségét vizsgalja ebben a horvat
orszagmarkaban, annak kialakitasa soran ennek a teriiletnek szant fontossagot, egyrészrol. Mas-
részrol pedig megvizsgalja azt is, mi mutatkozik meg mindebbdl a tevékenységbdl az imazsban,
azaz abban az orszagképben, amit a fogyasztoi oldal 14t. A gasztrondmia fokuszba helyezésének
aktualitasat pedig a napjainkban tapasztalhat6 gasztroforradalom adja.

2. Az orszagmarka és az orszagimazs

Az imazs elmélete az 1950-es években alakult ki, a latin *imago’ szobol ered, jelentése kép,
képmas — angolszasz teriileten ’imidzs’, franciaul *imazs’ formaban. Imazsnak nevezziik azt a
képet, amely egy vallalatrdl, termékrdl vagy markarol az emberekben elképzelések és benyo-
masok Osszességeként kialakul.' Sandor (1997:48)” szerint ,,az image nem tobbszordsen mér-
legelt és atgondolt vélemények Gsszessége, hanem tilnyomorészt képzet, amely a legkiilonbo-
z6bb érteékelések és asszociaciok visszatiikrozddése. Az image roviden és tomoren megfogal-
mazva: (szubjektiv) értékitéletek Osszessége, s mint eredmény, lehet valos vagy torz, vagy a
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kettd keveréke”. Tehat az imézs szubjektiv, az észlelések megsziirése altal alakul ki, igy majd-
hogynem emberenként valtozhat. ,,Az image a szubjektum ’szlir6jén’ keresztiil megsziirt, az
¢szlelések soran kialakult tudati képek rendszere, amely magaban foglalja (pszichikailag tiik-
rozi) a szubjektum teljes kornyezetét.” Olins (2004:163)* pedig, egyszeriien sszefoglalva az
eddigieket, arra hivja fel a figyelmet, hogy ,,a felfogas sokkal inkabb szamit, mint a valosag”.
A marka-szakirodalom kezdete ugyan a 9. szazadra tehet6, a brandek igazan a 19. szazad vé-
gétdl lettek fontosak, ahogy Papp-Vary (2009)° irja, egyrészt, mert az ipari forradalommal
megjelent a tdomegtermelés, masrészt, mert az emberiség ekkora tanult meg olvasni, s ezaltal a
markanév maga is szerephez juthatott. Tulajdonképpen maga a helymarketing nem 0j tevé-
kenység, a 19. szazad els6 felében, a modernkori, ipari forradalom idészakabol is boven talal-
hatunk ra példikat’ Az Amerikai Egyesiilt Allamok kézépnyugati (vadnyugati) vidékeire
iranyulo telepesvonzas az egyik ilyen, amely célja egyrészt a lakatlan préri benépesitése, mas-
részt pedig a teriileten varoskdzpontok kialakitasa volt — igy jott 1étre tobbek kozott Wichita,
Kansas City vagy Cheyenne varosa is. Volt egy korai turisztikai példa a brit {idiilévarosok
reklamtevékenységére is, amely a maga brit jellegében kivanta népszerisiteni az egészségtu-
rizmus helyszineit, majd a kozismerten borts idéjarast magaénak tudoé tengerparti és egyéb
iidiiléhelyeket. Helymarketingrdl volt sz6 a szuburbia kialakuldsanak idején is, hiszen az el6-
varosok és a lakonegyedek is termékké valtak, és sokszor komoly tigyndki, reklam- és PR-
tevékenység segitette az 11j varosrészek ingatlanjainak, parcellainak értékesitését. A 19. szazad
kozepétodl a fiatal Kanadaban szintén ilyen tevékenységet folytattak azért, hogy befektetoket
vonzzanak a varosokba, iparfejlesztési céllal. Valojaban tehat az orszagmarka, az orszagmar-
kéazas szavak definialt megjelenése el6ttrdl is ismeriink latvanyos példakat orszagok brandként
val6é megjelenésére, Franciaorszagot is tObbszor ujramarkaztak a torténelem soran, és épp igy
tett a naci Németorszag, a fasiszta Olaszorszag és a kommunista Oroszorszag (Szovjetunio) is.
A masodik vilaghabort utan a nagy gyarmatbirodalmak helyén létrejovo 1 nemzetek is mar-
kéaztak magukat, a kilencvenes években pedig mindez Ujrajatszodott a szovjet birodalom és
Jugoszlavia 6sszeomlasaval.

A place branding, avagy a teriiletek markézasanak fogalmat Piskoéti (2012)’ szerint Kotler
et al. (1993)* hasznalta el6szor, elsdsorban varosok, régiok, orszagok vagy turisztikai desztin-
ciok, valamint a turistakért, befektetokért, latogatokért folytatott verseny kapcsan. Ilyen érte-
lemben egy teriilet markézasa soran is az az alapvetd torekvésiink, hogy ,,beazonositsuk azokat
a versenyelonyoket, amelyek az adott teriilet, hely identitasat leginkabb meghatérozzak, ma-
soktol megkiilonboztetik, beazonositjdk, majd ezt megismertessiik, tudatositsuk, elfogadtas-
suk”.” Simon Anholt volt az elsé, aki a ’nation branding’, a ’country branding’, azaz az
orszagmarkéazas koncepciojat papirra vetette 1996-ban.'” Kotler et al. (1993:141)"" definicidja
szerint ,,az orszagimazs az adott orszagrol kialakult nézetek, hitek, vélemények Osszessége”,
mas megfogalmazasban olyan hitek, idedk és benyomasok, amelyeket az emberek egy bizo-
nyos orszagrol magukban hordoznak. Szeles (2001:96)'* meghatarozasaban az ,,orszag-image
jelenti az adott néprdl, nemzetrdl, orszagrol kialakult, annak minden aspektusu 1étével kapcso-
latos belso és kiilsé nézet- és véleményrendszert, a heterogén és altalanositott értékitéletek
egyidejlileg objektiv és szubjektiv, komplex (racionalis és emocionalis) pszichologiai tartal-
mat”. Papp-Vary (2002:340)" szerint pedig ,,az orszagimézs nem mas, mint a nemzet-
rél/orszagrol szerzett informaciok Osszessége”, és mint korabban lathattuk, azok szubjektiv
megsziirése altal 1étrejott kép. Minden orszagnak van imdzsa, amely nem statikus, hanem fo-
lyamatosan valtozik és valtoztathato; alakuldsa lehet spontan, vagy épp tudatosan iranyitott
is,"* s ez utobbi esetben természetszeriien kiemelkedd szerepe van a marketingnek.
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3. A horvat orszagimazs dimenzioi

Egy doktori kutatas keretében végzett, tobb mint 400 relevans szakirodalom attekintése
alapjan Horvétorszag orszagmarkéja €s orszagimazsa a horvat EU-csatlakozaskori imazsvizs-
galat mint fokusz szempontjabol az (1) orokség, (2) gazdasag, (3) tarsadalom és a (4) politika
dimenziok mentén épiilhet fel — ezen dimenzidk és azok elemeinek részletes bemutatasara
jelen tanulméany téméja és terjedelmi korlatai egészében nem adnak Iehetéséget."

Azonban ebben a modellben a kutatasi fokuszt, azaz a gasztronémia szerepének vizs-
galatat harom dimenzidelemben is tetten érhetjiik. Az egyik ilyen a kultara lesz, amely az
orokség dimenzioba sorolva a horvat orszagmarka 6rokolt alapjait alkotja, ezen beliil pe-
dig megkérddjelezhetetlen helye van a gasztrondmianak. A masik egyértelmiinek tind
elem a termékek teriilete a modell gazdasagi dimenzidjaban, fokuszba allitva azokat a
horvat termékeket, amelyek Horvatorszag és a horvat termékek (lesziikitve az €lelmisze-
rekre) vihetik a vildgban. A harmadik ilyen Osszetevd pedig maga a méltan nagy jelentd-
ségll turizmus lesz, mar csak azért is, mert épp a Horvat Idegenforgalmi Ko6zosség az,
amely promocids anyagaiban a gasztrondmiat a horvat turizmus fontos részeként emeli ki.

3.1. A horvit gasztronomia

Az Uj orszagban a turizmus a kezdetektdl nagy szerepet kapott, mar 1991-ben megsziiletett a
Horvat Idegenforgalmi K6zosség létrehozasarol, mitkodésérdl és finanszirozasardl szolo torvény,
amelyet a turizmus fejlesztésére, versenyképességének visszaszerzésére iranyuld tovabbi torveé-
nyek egészitettek ki.'® A kiilpolitika, a diaszporaban él6k, a sport, a média szerepe vitathatatlan
az imazsalakitasra iranyulé kommunikaciot illeten, szervezett imazsépités mégis minddssze egy
teriileten, a turizmusmarketingen keresztiil mutatkozott meg igazan. Goluza (2001)" szerint a
turizmuson keresztiil mindent be lehet mutatni és mindent lehet rekldmozni; a torténelmet, a
kultirét, a gasztrondmiét, az embereket. Igy igen halas médszernek bizonyult az orszag renomé-
jat a turizmuson keresztiil alakitani, nem beszélve a gazdasagi fellendiilés voltaképp egyetlen
lehetoségérol. A Horvat Idegenforgalmi Ko6zosség 1992-ben kezdte meg miikodését allami in-
tézményként, feladata Horvatorszag turisztikai promocioja.

Az orszag imazsat alakitdé kommunikacids platformokon a horvat turisztikai régiok
mentén emelik ki az egyes teriiletekre jellemzd helyi gasztrondmiai termékeket; az isztriai
szarvasgombat, a kvarneri baranysiiltet, a pagi sajtot, a Sibeniki szardiniat, a spliti arany-
durbincsoot, a dubrivniki osztrigat, az olivaolajat és fligelekvart, vagy a nem tengerparti
terliletek erdsségeit, a szlavoniai kulent, a horvat bort, vagy épp a zagrabi tar6t. Marke-
tingstratégiat dolgoztak ki ezek népszerlisitésére, egyuttal persze a helyi identitasba is
beépitve ezeket az elemeket.'® A tengerparti teriileteken kiviili, turisztikai vonzerd szem-
pontjabal kifejezetten hatranyos teriiletek szamaéra ezek a gasztronomiai érékek kiemelt
jelentoséggel birnak.

3.2. A horvat termékek

A gasztronomiat kiegészito irany lehet a horvat termékek jelentésége, amelyek expor-
taltként az orszag hirét vihetik és alakithatjdk imazsat. A Horvat Gazdasagi Kamara'’
1997-ben indult kezdeményezésére az orszag tudatosan dolgozik a mindségi horvat ter-
meékek szélesebb korti megjelentetésén, igy bizonyos termékekre felkeriilhet a Croatian
Quality,*® azaz a Horvat mindség, vagy a Croatian Creation®' felirat, amely a szarmazasra
utal. A Croatian Quality jelzés garantalja a termék magas szinvonalat, és elofeltétele a
Croatian Creation jelzésnek, amelyet az elsék kozott a KraS csokoladégyar Bajadera-ja,
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vagy épp a Podravka Vegeta-ja kapta. Ez utdbbi jelzés a horvat gyartok innovativ munka-
jara utalnak, amelyet a hagyomanyra alapoznak, és ezzel egyedi €s eredeti horvat termék-
ként szerepeltetik a piacon. Kétségtelen, hogy a legnagyobb ismertsége a Podravka altal
gyartott Vegetanak van, amelyet ma negyven orszagban értékesitenek. Ismert brand még
tobbek kozott a Ledo jégkrém, a Jana és a Jamnica asvanyviz, a Cedevita ital, a Vindija
italok, a Dukat tejtermékek, a Podravka, a Karlovacko, az Osjecko sor.

Nyilvanvalo, hogy a fent felsorolt markakat marketingtevékenységgel erdsiteni lehet és
kell is, exporttevékenységgel pedig kiilondsen hatékonyan lehet 6ket megismertetni a vi-
laggal. Az eurdpai uniods csatlakozassal megsziind vamkorlatok adott esetben igen nagy
fejlodési lehetdséget rejtenek Horvatorszag gazdasaga szamara, és ezek a termékek az
orszag hirét is viszik a vilagban. Mindemellett épp a hajdani jugoszlav tagallamisagbol
fakadoan fontos részlet, hogy ezeket valoban horvatnak tartjdk-e a kiilfoldiek, valoban
tudjak-e honnan szarmazik egyik-masik déli szlavos hangzast termék. Mindenesetre a
Horvat Gazdasagi Kamara kezdeményezése épp ezt az identifikacids célt szolgalja, ame-
lyet termékjelzésekkel igyekeznek erdsiteni, illetve egy Be CROative™ elnevezésii, 2007
ota megrendezésre keriil6, kommunikacios célokat szolgalo kiallitassal is.

4. A gasztrondmia megjelenése a horvat orszagimazsban

A horvat orszagimarka gasztronémiahoz kotheto elemeinek attekintése altal megismer-
hettiik, melyek azok az elemek, amelyeket Horvatorszag tudatosan be akar épiteni az or-
szag markajaba. Az orszagmarka-orszagimazs vonatkozéasban azonban mindig fennall a
kérdés, hogy mindez az imézsban mennyire jelenik meg, azaz mennyire volt sikeres ez a
markazasi tevékenység. Az alabbiakban egy magyarorszagi kutatas eredményeit vizsgal-
hatjuk meg.

4.1. Modszertan

A 2013-as EU-csatlakozas egy hosszu és kiizdelmekkel teli Ut fontos mérfoldkdve volt
a horvatok szamara, igy adodik a kérdés, hogy a fentiek ismeretében milyennek latja az 1j
csatlakozot az a kozeg, amelynek tagjava kivan valni. Az alabbiakban bemutatasra keriil
egy horvat iméazskutatas, amely egészében nagyobb spektrumot fed le, mint a jelen tanul-
manyban elhelyezett Osszefliggések, érinti a horvat orszagmarka, az EU-csatlakozas meg-
itélése, az eurdpaisig és balkinisag kérdéseit is (bdvebben 1. Gerdesics 2013).> A kutatas
2013 tavaszan késziilt, néhany honappal a horvat EU-csatlakozas eldtt, online kérddives
megkérdezéses modszer alkalmazasaval. Az adatfelvétel holabda-modszerrel valosult
meg, amely két korlatot vont magaval: egyrészrdl a vizsgalat nem tér ki az egész EU-ra,
tehat annak az 0 kozegnek a véleményébdl, amelybe Horvatorszag belépni késziilt, csak
egy szeletet lathatunk, a Magyarorszagon €16 horvat orszagimazst; masrészrol a kutatas, a
modszertanbdl fakadéan nem reprezentativ Magyarorszagra vetitve sem. Ennek ellenére a
magas mintaelemszambol kifolyolag a vizsgalat jol szolgalta a kutatasi célt.

A mintat 681 magyar valaszad6 alkotta, 60%-uk nd, atlagos életkoruk 29 év, 70%-ban
diplomésok és kozel 56%-uk dolgozik, 37%-uk tanul. Lakohelyiiket tekintve 23,5%-ban
Budapesten és vonzaskorzetében élnek, 42,6%-ban pedig baranyai lakosok, de az orszag
Osszes megyéje megjelenik a valaszokban (jellemzden a Baranya megyétdl valo tavolsag
novekedésével csokkend mértékben). A valaszadok kozott 12,6%-ban dnmagukat ma-
gyarorszagi horvatnak vallok is megtalalhatoak, tehat nemzetiségi kotddéstiek. Fontos
részlet, hogy az orszagimazst mennyire alapozzuk sajat tapasztalatainkra; a minta 53,3%-a
haromszor vagy annal tobbszdr jart mar Horvatorszagban, 16,2%-uk soha.
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4.2. Asszocidciok

Az orszagmarka jo esetben €ppen ugy épiil fel, mint egy termék markaja. Az orszag
felismerhetdségének elérésében a marketing eszkoztarabol a kiillonbozo arculati elemek
hasznalata lehet segitségiinkre, a logo, a szlogen vagy €ppen maga az orszagnév. Ebbol
kifolyolag érdekes megvizsgalni, hogy milyen szineket, szavakat, szimbolumokat tarsita-
nak egy adott orszaghoz az emberek.

Nos, a magyar véalaszadok 83%-a Horvatorszaghoz a tengerparti turizmussal kapcsolatos
szOt tarsit, igymint a tenger, a tengerpart, az Adria, a nyaralds vagy maga a turizmus. Ez arra
enged kovetkeztetni, hogy a turizmusra koncentralé imazsalakito tevékenység rendkiviil sike-
res, hiszen teljesen hatastalanitja azokat az esetlegesen negativ elsé gondolatokat, amelyekkel
Horvatorszagot egy etnikai alapi haboruhoz vagy éppen a forrongé Balkanhoz kotnénk. Meg-
vizsgalhat6 tovabba az is, hogy a fent emlitett gasztronomidhoz kotddd imazsalkotok mennyi-
re jelennek meg az orszdgimazsban — ezeket az /. sz. dbra mutatja be.

1. abra: A gasztronémiahoz kapcsolhato asszociaciok (2013)
Figure 1.: Associations related to gastronomy (2013)
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Kétségtelen, hogy minddsszesen a valaszok 1%-aban tapasztalhatdé gasztrondmidhoz
kothetd asszociacio statisztikai értelemben szinte értékelhetetlen eredmény (N = 681).
Kovetkeztetések megallapitasa helyett sokkal inkabb azt mutatja, hogy melyek azok a
szavak (élelmiszermarkak, élelmiszerek vagy készételek), amelyek a vizsgalt magyarok
eszébe jutottak Horvatorszagrol.

4.3. ,,Jugo’, szerb, szlovén vagy horvit?

Egy masik modszer is alkalmazasra keriilt a kutatasi fokusz vizsgélatara, ennek eredményei
tovabb arnyalhatjak képiinket. Szubjektiv kivalasztassal egy csokorba keriilt 6t szerb, 6t szlo-
vén, 6t horvat és Gt a volt jugoszlav régidra ma is jellemz6 termék, hires ember, fogalom, hely-
ség, étel, ital vagy film. A délszlavnak — Magyarorszagon még mindig gyakran ,,jugénak” —
nevezett csoport olyan elemekre vonatkozik, amelyek nem feltétleniil szarmazasuk miatt ke-
riiltek be, hiszen minden orszagban megtaldlhatoak, hanem azért, hogy lassam, el tudjak-e
valasztani a valaszadok az altaluk ismert brandeket egymastol (feltételezve, hogy minden fel-
sorolt valamiféle markanak tekinthetd), azaz kozvetve értelmezve ki tudjak-e egyértelmiien
ragadni Horvatorszagot a toliink délre talalhatd orszagok egyvelegébdl. A valaszadok betii-
rendben lattak a vélaszlehetdségeket és meg kellett jelolnilik azt (barmennyit), amelyet bizto-
san horvatnak gondolnak, ugy, hogy nem tudtak, hany horvat van kozottiik. A 681 f0s minta-
bol 609 6 jelolt be horvat brandet, ezen beliil pedig 164 f6 csak horvatot és délszlavot. Csak
horvat elemet jelolt 119 6 és pusztan 11 {0 talalta el mind az 6t darabot anélkiil, hogy mas
szarmazasut is kozékevert volna. A 2. dbra azt mutatja meg, hogy a kitdltdk milyen aranyban
jelolték meg az egyes brandeket, azaz azt, hany szazalékuk hitte az adott elemeket biztosan
horvétnak. A horvat elemek mindegyikét az Osszes kitoltd legalabb 30%-a megjeldlte; legin-
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kabb Plitvicét ismerték fel, legkevésbé pedig a Vegetarél tudtak, hogy horvét. Davor Suker
labdarugo6t megel6zi a Vészhelyzet cimi nalunk is vetitett amerikai sorozatb6l ismert Goran
Visnji¢, de a magyar polcokon is fellelhetd Jana asvanyvizet magasan horvatnak ismerik. A
masodik legmagasabb értékeket a délszlav lehetdségek csoportja érte el, a csevapcsicsa (a
magyarok altal hasznalt elnevezés, eredetileg cevapi) példaul magasabb értéket kapott, mint a
Vegeta, de az ajvart, a kolo-t és a sljivovica-t, amely utobbi igy pusztan szilvabol késziilt pa-
linkat jelent, szintén sokan tartjak csak horvatnak.

2. dbra: Az orszageredet vizsgalata (%)
Figure 2.: Studying the country of origin (%)
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A kérdés célja tehat az volt, mennyire felismerhetéek a horvat brandek Magyarorsza-
gon, mennyire tudjuk megkiilonboztetni a volt Jugoszlavia orszagainak ilyenfajta
imézshordozoit egymastol. Az eredmények azt mutatjak, hogy a valaszadok bar keverik a
szerb és szlovén brandekkel is, leginkabb a ,,jugd” egyvelegbdl nem tudjak kiragadni a
horvat dolgokat. Pozitiv eredmény viszont, hogy noha még mindig til sokan mossak Ossze
a ,,jugoval”, alapvetden a megkérdezettek fele felismeri, mi a horvat, sot, legkevésbé a
szerb brandekkel keverik Ossze.

5. Osszegzés

A tanulmany célja annak vizsgalata volt, hogy az dsszetett multi, nem is tal idés Hor-
vatorszag imazsalakitdsaban milyen szerepet kap a gasztrondmia, milyen jelentdsége van
orszagmarka elemként, és hogyan jelenik meg magéban az iméazsban.

Az 6nallosulas utani horvat imazsalakitasban féként a turizmus valt az imazs (és egyut-
tal a marka) alapjava, amelynek szerves része a gasztronémia a kezdetektol, €s a horvatok
mar néhany évvel a Jugoszlaviabol valo kilépésiik utan felismerte, hogy termékeik erdsité-
sére is szlikség van, védjegyek alkalmazésat kezdték meg. Mindezek még igen kezdetleges
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alapjai a horvat orszdgmarkéanak, hiszen példaul a régiokat jellemzd élelmiszerek csak
ritkan tudnak egyediséget biztositani Horvatorszag szamara — holott ez az egyik alapveto
kritériuma annak, hogy valami marka lehessen. Ezt egyértelmiien igazoltak a magyaror-
szagi imazsvizsgalat eredményei is, rendkiviil alacsony aranyban jelentek meg ezek az
elemek a valaszokban.

Ugyanakkor egy masik vizsgalati médszer még érdekesebb kérdésekre mutatott ra; ki-
hangsulyozta azt, hogy egy masik markakritérium, a felismerhetdség is problémas jelen-
ség a horvat termékek és markak esetében (nyilvan a modszer és a kutatds korlatai kozott
értelmezve az eredményeket). Osszességében tehat a gasztrondmia beépitése a horvat
orszagmarkaba egészében relevans irany, de kiilonds odafigyeléssel kell megvalasztani a
konkrét elemeket, és kiilonds odafigyeléssel kell az ezeket 6vezd marketingstratégiat is
kialakitani — hiszen egyértelmii, hogy itt még épplgy jelen vannak a multba visszanyuld
problémak, mint a gasztrondmidnal joval szélesebb spektrumban értelmezett horvat orsza-
gimazsban.
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