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Osszefoglalo:

Egy orszdg vonzé turisztikai desztindcioként valo mdrkdzdsa hosszu tdvu és meglehetdsen
komplex feladat. Szémos brand értékel6 rendszer létezik és egymdstdl akdr jelentbsen is eltéré
metodoldgiat haszndlnak arra, hogy indexdljdk az orszag mdrkdkat. A Bloomberg mdrkaindexalé
rendszer 2014 eurdpai rangsordban Magyarorszdag a 20., mig a Future Brand értékelé
rendszerben a 23. helyet foglalja el. Ezek a helyezések relative gyenge mdrkateljesitményre
utalnak és egy olyan integrdlt imdzs épitést tesznek sziikségessé, mely fiiggetlen a vdltozé
politikai eréstrukturdaktol. A sikeres mdrkazds egyik kulcsfontossdgu eleme a kiilonb6z6 szinteken
megvalésulé marketing eréfeszitések szinkronizdldsa. Az aszinkron kommunikdcié és stratégidak
imdzs érzékelési zavarokhoz, kovetkezésképpen a mdrka gyengiiléséhez vezetnek. Jelen
tanulmdny néhdny olyan aszinkron problémdt vizsgdal, melyek Magyarorszdg mint
egészségturisztikai desztindcio mdrkdzdsdaban tetten érhetd.
Kulcsszavak: egészségturisztikai desztinacié, markazas,
problémak, integralt imazsépités

desztinacio markazas, aszinkronitas

Abstract:
Branding a country as an attractive tourism destination is an extremely complex and long-term
endeavour. There are several brand assessment systems using diverse methodology for creating
brand indices for countries. In the Bloomberg brand indexing system Hungary is ranked 20th in
Europe and by Future Brand 23rd in 2014. These placements are indicators of a relatively poor
performance of Hungary as a nation brand and warrant an integrated image building effort
independent from the changing political power structure. There are certain basic principles to
adhere to in branding a tourism destination be it settlement, regional or country level. One of the
keys to succesful branding is synchronising marketing efforts on different levels. Asynchronous
communication and strategies lead to confusion in image perception, hence the weakening of the
brand. The present paper aims to examine some of the asynchronies in the branding of Hungary
as a health tourism destination.

Keywords: health tourism destination, branding, destination branding, asynchrony problems,
integrated image building

aszinkron

1. A MARKAEPITESI problémak a

PROBLEMAKROL ALTALABAN

ASSZINKRON emlitett gyakori
kovetkezdk:

- A jelenlegi és a kivanatos kép

A desztinacié marka épitésének sikerében
meghatarozé tényez6, hogy ne legyen
diszkrepancia a jelenlegi, kivdnatos, tervezett és
kommunikalt markakép elemek kozott. (Nagyné
molnar 2012, Piskéti et al 2002). A szerzdk altal

68

markaépitésben érintett szerepl6k részérdl
tapasztalhatd eltéré megitélése.

! Fgiskolai tanarsegéd, Szolnoki Fgiskola Turizmus-,
Térség és Tarsadalomfejlesztési Tanszék, 5000
Szolnok Tiszaligeti sétany 14.
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- A jelenlegi marka-teljesitmény és a
dontéshozok altal kialakitott kivanatos kép
kozotti eltérés.

- A dontéshozdk altal kialakitott kivanatos
kép és a belsé célcsoportok elvarasai
kozotti

- eltérése.

- A jelenlegi onkép és a kivanatos onkép
kozotti eltérés.

- A kiils6 célcsoportok jelenlegi
megitélésének és jovGbeli elvarasainak
eltérése.

- A dontéshozdék altal kialakitott kivanatos
kép és a kilsé célcsoportok altal elvart
kivanatos

- kuls6 kép kozotti eltérés.

- A kivanatos onkép és a kivanatos kiilsé kép
kozotti eltérések.

- Az objektiv tények megfelelGek, de nem
sikertl kell6en elismertetni az erGsségeket.

- A kommunikacié erésebb, mint az objektiv
tartalom.

- A valds teljesitmény és a markaépitésben
érintett szerepl6k eltéré megitélése.

- Eltér6 megitélés a valds teljesitmény és
annak az o©nképi (belsé) megjelenése
kapcsan.

- A valds teljesitmény és annak kiilsé képben
valé megjelenése kozti kiilonbség.

- A jelenlegi onkép és a jelenlegi kils6 kép
eltér6é megitélése.

Jelen tanulmany a fenti aszinkron problémak
kozil néhany olyan teriletet elemez, melyek
gyengithetik Magyarorszag, mint desztindcio
marka épitésének és kommunikacidjanak
hatékonysagat.

2. A DONTESHOZOK ALTAL KIALAKITOTT
KiVANATOS KEP ES A DONTESHOZOK
ALTAL VAZOLT |IMAZS STRATEGIAI
PRIORITASAI KOZOTTI ELTERES

A Gyogyitd Magyarorszag  Egészségipari
Program (GYMEP), az Uj Széchenyi Terv egyik
alprogramja. Az Uj unids tervezési szakaszt
(2014-2020) lefedd stratégiai dokumentum azt
az ambicidzus célt tizi ki, hogy Magyarorszag
Eurdpa egészségturisztikai kozpontja legyen
2020-ra. Ehhez pozicionalé szlogenként a
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,Gyogyitd Magyarorszag” kifejezést hasznalja.
Az imdzs épitésnél, a markazasnal alapvet6 a
hitelesség (Szondi, 2010). Ha az orszag gyogyito
potencidllal  bir6  jelenlegi  er6forrasaira
gondolunk (termdlviz, gydgyfird6k, wellness
|étesitmények, gyogyszeripar, orvosok), akkor a
,Gyogyitd Magyarorszag”, mint imazs 0sszegzd
és pozicionald szlogen megalapozottnak tdnik.
Masfel6l  viszont egy orszdg imazsanak,
markajanak els6dleges kozvetit6i és |étrehozdi
az ott él6 emberek. A dokumentum egy fél
mondat erejéig helyesen mutat ra: Az
egészségipar eredményei jotékonyan hatnak a
lakossag egészségi allapotara, ezzel az orszag
egyik legfontosabb problémajara ad valaszt ...”.
Nézzik meg, hogy a program, milyen célokat
tliz ki:
- - Elmaradott térségek felzarkdztatasa
- - A geotermikus energia komplex
hasznositasi lehetGsége
- - Természeti adottsagok védelme, a
min@ség garantalasa
- - Az orszag versenyképességének tartds
novelése
- - Tudasfejlesztés

A célokhoz tartoz6 révid magyarazatokban nem
jelenik meg az orszag egészségi allapotanak
javitdsa, annak ellenére, hogy el6zbleg a
dokumentum ezt (helyesen) az orszdg egyik
legsulyosabb gondjanak nevezi. Egyfeldl tehat
szeretnénk, ha az orszag egy ,Gyodgyitd”
helyként poziciondlédna a fejekben (itthon és
kulfoldon), azzal is tisztaban vagyunk, hogy az
orszag egészségi allapota rossz (hogy mennyire,
késébb még utalunk ra), ugyanakkor a
célrendszerbe az egészségi allapot javitdsa nem
kerdl be.

3. A VALOS TEUESITMENY ES A
MARKAEPITESBEN ERINTETT SZEREPLOK
ELTERO MEGITELESE

A minGségi  turizmusfejlesztés  varhatd
eredményei részben a GYMEP egy mondat
erejéig még tesz utaldst: ,A szabadidé
eltoltésének vonzdébb, kedvezbbb feltételei
hatékonyabb rekredaciot tesznek lehetévé, ami a
munkaképesség, illetve az egészségi allapot
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javulasaban is tetten érhetévé valik.” A KSH
adatai szerint a tobbnapos belfoldi utazasokon
résztvevék szdma 2004 és 2007 kozel 30%-al
nétt. Ennek a megnovekedett belfoldi turisztikai
részvételnek a pozitiv hatdsa viszont nem
érhet§ tetten, ha megnézziik a 2004 és 2012
kozotti OECD egészséglgyi statisztikdit. A
belféldi  turizmus novekedése ©Gnmagaban
valdszinlileg nem képes jelentds valtozasokat
generalni az egészségi allapot tekintetében.
Tehat a valds teljesitmény és a markaépitSk

megitélése kozott  jelentGs kilonbség
mutatkozik.
4, A JELENLEGI MARKA-

TELJESITMENY ES A DONTESHOZOK ALTAL
KIALAKITOTT KiVANATOS KEP KOzOTTI
ELTERES

A lakossag egészségi allapotanak
szemléltetésére nézziink meg néhany OECD
altal kozolt adatot az EU-hoz torténd
csatlakozasunk el6tti idGszakbol, illetve ezzel
Osszevetésként a kozelmultbdl. A tablazatban
szerepld szamok azt mutatjak, hogy hanyadikak
vagyunk a 2003-ban és 2011-ben publikalt
adatok alapjan a vizsgalt OECD tagorszagok
kozil, valamint 2012-ben a vizsgdlt 27 EU
tagallambdl. Zardjelben a kutatasba bevont
Osszes orszag szerepel. A tablazat egy hét éves
id6szak két végpontjat hasonlitja 6ssze. Sajnos
nem igazan beszélhetiink szignifikans javulasral,
hiszen a 2011-es kedvez6bb pozicidk esetében
a vizsgélt orszagok szama is joval magasabb.
Tudnak-e vajon azonosulni a Gyogyito
Magyarorszag orszag markdval egy olyan orszag
lakosai, akik a fenti adatokkal jellemezhet6
testi-lelki allapotban vannak?

Indikatorok 2003 OECD 2011 OECD 2014 EU
Varhato élettartam 29. (30) 33. (40) 23. (28)
laschemias szivbetegség | 2. (26) 4. (34) 5 (28)

el6fordulasa/100.000 f6

Rak okozta halalozds/100.000 f6 1. (26) 1. (34) 1. (28)
Ongyilkossag/100.000 f6 1. (26) 3. (34) 2. (28)
Alacsony sziiletési sulyd csecsemdék | 2. (26) 7. (40) 5. (28)
%-0s aranya

Korai elhaldlozas/100.000 f6 1. (26) 3. (34) 6. (28)

Magukat egészségesnek tartok %-os | 23. (26) 29. (34) 23. (28)
aranya

Gyobgyszerfogyasztas/f6/év 9. (22) 16. (32) 5. (28)

1. tablazat — OECD és EU egészségligyi indikatorok

Forrds: Health at a glance 2003, 2011, 2014 adatok alapjdn sajdt szerkesztés

,0rvos, gyogyitsd meg magadat.”, idézi Jézus
Lukdcs evangéliumdban az egyik korabeli
szolast. Az orszagnak elsédlegesen sajat magat
kell meggydgyitania, mindenekel6tt az itt él6k
szamara kell gydgyitd hellyé valnia. Ahogyan
mar emlitésre kerllt, az orszdgmarka épitésben
alapvet6 fontossdgl a hitelesség. Ennek a
hitelességnek a megteremtése itthon kezdddik
(Harmath, 2011). Jelen formajaban a vizionalt
imdzs bizonyos szempontbdl a visszafelé elsilé
fegyverhez hasonlatos, de hozhatnank annak a
tulsulyos orvosnak a példdjat is, aki az elhizas
veszélyeirél beszél a televizidban.
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5. A JELENLEGI ES A KiVANATOS KEP
MARKAEPITESBEN ERINTETT SZEREPLOK

RESZEROL TAPASZTALHATO  ELTERG
MEGITELESE

A ,Think Hungary — More than expected” Uj
orszag promdcids imazs film, amit a londoni
World Travel Market-on a vilag legnagyobb
turisztikai vdsaran mutattak be, és a stratégiai
dokumentum angolositott pozicionald szlogene
,Curing Hungary” (Gyodgyité Magyarorszag)
nem sok kapcsolatot mutat. A Gyogyito
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Magyarorszag Egészségipari Program (GYMEP)
teljesen egyértelm(ien egyfajta irdnyba kivanja
pozicionadlni az orszdgot. Ha tételesen
Osszevetjliik ezen program két alprogramjanak
egyes prioritdsi terileteit, és azt hogy az Uj
imdzs filmben (Think Hunagry — More than
expected) milyen ardnyban kapnak ezek képi

megjelenitést, akkor a kovetkez6 %-os
értékeket kapjuk:
- Természeti gyodgy tényezbkre épuld

egészségturizmus — 20 %

- Orvosi szolgaltatasokon
egészségturizmus — 0 %

- Helyi és térségi TDM szervezetek fejlesztése
-0%

- TDM informatikai rendszer beszerzése — 0 %

- Geotermikus energia egészségipari
hasznositasa — 0%

- NOvényhazi kertészet — 0%

- Szépségipar, kozmetikumok — 0%

- Asvanyviz- és gyogyvizpalackozas — 0%

- Gyogyszeripar- 0%

- Orvosi mUiszergyartas — 0%

- Biotechnoldgia, nanotechnoldgia — 0%

alapulo

Ahogyan lathaté a szaldé nem tul pozitiv. Még
ha az olyan stratégiai prioritasokat, mint a TDM
rendszer fejlesztése, vagy a NOvényhazi
alprogram, nem is vessziik figyelembe, akkor is
Oriasi a szakadék a két kozlés kdzott. Mikdzben

a GYMEP kihangsulyozza, hogy a
termalturizmus egyre inkdbb az orvosi
szolgaltatasokkal csomagba rendezve

piacképes, ez egy snitt erejéig sem jelenik meg
a filmben. Taldn megoldhaté lett volna, hogy az
egyébként |ényeges USP-k, mondjuk egy a
GYMEP-ban megadott prioritasokra épulé
vizudlis és dramaturgiai kontextusba keriilnek
bele.

6. A JELENLEGI ONKEP ES A KiVANATOS
ONKEP KOZOTTI ELTERES

Ahogyan kordbban mar megallapitast nyert, az
orszag marka épités soran el6szor is fel kell
mérni a jelenlegi Onképet, tarsadalmi és
szakmai egyeztetés és konszenzus utdn
kialakitani egy elérendd belsé és kiils6 imazst.
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Ezen elérend6 imazs célnak az emberekkel
torténé elfogadtatasa utan (Jenes, 2012)
hatarozott és konkrét Iépéseket tenni az imazst
megalapozdsira a jelenlegi teljesitmény
hatékonyabba tételére. A konkrét véltozasok és
helyzet javuldsa erdsiteni fogja a kordbban
konszenzussal elfogadott imazs célt, ami egy
felfelé mozgd pozitiv spiralként, még tébb er6t
ad a cél felé vezetd uton. Az elérendd imazs cél
esetlinkben a Gyogyit6 Magyarorszag és
korabban azt is megallapitottuk, hogy
elsGsorban az imazs elsédleges hordozdinak és
kozvetit6inek, az itt éléknek kell a mostani
siralmas egészségi (testi, lelki) allapotbdl egy
olyan szintre jutni, ahol a lakossag donté
tobbsége jol és egészségesen érzi magat. A
GDP, mint életmin&séget méré mutatd mellett
egyre nagyobb hangsulyt kapnak a szubjektiv
jollétet, az élettel valo elégedettséget méré
komplex mutaték. Az OECD Better Life Index
szerint az élettel vald elégedettség alapjan
Magyarorszag a vizsgalt 34 orszag kozll a 32, a
Happy Planet Index szerint 2014-ben 151 orszag
kozil a 104. Ezek a poziciok jelents
elégedettségi  problémakat  sejtetnek. A
kovetkez6kben két masik, a szubjektiv jolléttel
Osszefliggd OECD mutatot vizsgaljunk meg.

A 1. dbra azt mutatja, hogy a jov6be vetett
bizalom alapjan a Magyarok 2012-ben az utolsé
harmadban helyezkednek el, azon orszagok

tarsasagdban, ahol a szubjektiv  jollét
jelent6sebb romlasdra szamitanak ot éven

belil. Ami legszorosabban kapcsolddik az
egészséghez és a megdlmodott imazs célhoz a
2. abran lathatd, ahol 50 és 60% kozott van
azoknak az aranya, akik magukat egészségesnek
gondoljak. Eurdpaban ez a 4. legrosszabb
eredmény. Erdekes ezt az &brat a korabban

latott 1. tabldzattal Osszevetni. Az ottani
objektiv egészségligyi mutatok még ezt a
minimalis  szubjektiv egészségérzetet sem

tdmasztjdk ala. Az orszdg tehat gydgyitasra,
gyogyulasra szorul. Lehet, hogy elsé korben az
,Ongydgyité Magyarorszag” szlogen hitelesebb
lenne.
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1. dbra — A szubjektiv jollét 2012-es és 6t évvel késGbbre remélt szintje kozotti kiilonbség

Forrds: OECD How is life? 2013
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2. abra — Magukat egészségesnek gondoldk szazalékos aranya

7. A DONTESHOZOK ALTAL KIALAKITOTT
KEP ES A KULSO KEP KOzOTTI
KULONBSEG

Itt a legfontosabb turisztikai kild&piancuknak
Németorszagnak a turistai korében 2006-ban a
Turizmus Rt/TNS Hungary éltal végzett felmérés
eredményeire  szeretnék  kitérni  (frissebb
kutatasok nem allnak rendelkezésre). A német
turistdk  csupdan 4.9%-a asszocial a
gyogyfiurdékre Magyarorszaggal kapcsolatban.
A tobb mint 20% -os asszocidcios értéket a
,Budapest”, ,Balaton”, ,Puszta” szavak, mig a
10 %-ot a ,Szép tdjak”, , Borok”, ,Lovak”,
,Gulyas” szavak érték el. Ez egy nagyon szerény
kiinduldsi helyzet ahhoz az ambiciézus célhoz
képest, ami szerint az orszdg Eurdpa
egészségturisztikai  kozpontja lesz  2020-ra.
Fontos volna ennyi id6 elteltével a jelentGsebb
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Forrds: OECD How is life? 2013

kildépiacok tekintetében reprezentativ
felméréseket végezni a kils6 imazs percepcid
tekintetében. Végezetiil megemlithet6 mégaz a
Nemzeti  Turizmusfejlesztési  Koncepcidban
tényként kommunikalt sztereotipia is, miszerint
Magyarorszdg egy vendégszeret§6 nemzet. A
WEF 2013-ra vonatkozd Tourism
Competitiveness Report egyik kérdése a
kovetkezd: ,,Mennyire latjak szivesen a kulféldi
latogatokat az On orszagaban?” (sajat forditds)
A felmérésben a kérdésre adott viélaszok
alapjan  a  vizsgdlt 140 orszag  kozul
Magyarorszag a 116. helyen van. Kirivd az
eltérés. Tudni kell, hogy a World Economic

Forum altal kiadott turisztikai
versenyképességet méré jelentés a
legrangosabb ilyen jellegd szakmai

dokumentum globdlisan.
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8. 6SSZEFOGLALAS

A globalizacié fokozddasaval parhuzamosan,
annak mintegy ellensulyozasaképp
megfigyelhetd a nemzeti identitds megGrzésére
irdnyulé tarsadalmi igények er@sodése. Ez a
tendencia az Eurdpai Unidban is tetten érhetd
és egybecseng a stratégiai, hosszu tavu
turizmusfejlesztés prioritasaival, melyek kozil
az egyik legfontosabb a fokozdodd globalis
versenyben az egyediség a desztinaciok
kalonlegességének hatékony menedzselése és a
kialakitott imdzs markaként torténd
kommunikacidja. Az érdekek és érdekeltek
sokféleségébdl adoddan egy orszag markazasa,
imdzsanak tudatos felépitése sokrét(i és hosszu

FELHASZNALT IRODALOM

tavu feladatokat ré6 a kozosségekre, lokilis,
regiondlis és nemzeti szinten egyarant. A
tényleges partnerségen alapulé markaépitési
tevékenység egyik kulcsfontossagu tényezéje a
markaval kapcsolatos régi, jelenlegi, tervezett,
klls6, bels6 percepciok, elvarasok minden
szinten tortén6é Osszehangolasa. A szinkron
hidnyaban a markazast és végeredményben a
markat  gyengité  aszinkron  folyamatok
realizalédhatnak. Ezek kozul villantott fel
néhanyat a jelen tanulmany abban a
reményben, hogy a marketing kutatokat a
témaban kiterjedtebb kutatasra a
dontéshozokat és érdekelteket pedig
hatékonyabb markaépitésre sarkalja.
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