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A szamadatok azt mutatjak, hogy az elmult évekbenejentosen ritt a nék gazdasagi
ereje. A fogyasztasi cikkek 80%at (!) nék vasaroljak, vagy legaldbbis ilyen mértékben
befolyasoljak a vételt. Az autok és szamitégépek &dat (!) nék szerzik be a nyugati
orszagokban. Sét, az USA-ban a részvénypiaci befekbk 80%-a (!) né.

Ugyanez kovethed szemmel a turizmusban is. Mar korabban is tobb kudtas szamolt be
arrol, hogy a csaladokban a dontés utazas terén ndyjem mindig az asszonyoke, a 21.
szazadra pedig ez kiegészil azzal, hogy egyre tdbbcsoportosan, azonos neiiekkel
vagy akar onalléan utra keb holgy.

Mindez természetesen a marketingre is hatassal vaA. nék ugyanis a férfiaknal sokkal
inkadbb ,azt varjak a markatol, hogy a fejikbe és aszivikbe lasson. Hogy megértse
oket." — irja Faith Popcorn, a hires trendkutatd. A turizmus szakirodalomban gyakran
emlegetett 4S modell igy kiegészil egy 6todik S-saldesztinacio lelkével (soul).

Cikkem masodik részében egy esettanulmanyt mutatokbe, mely a hajadon japan
holgyek (un. office lady-k) utazasi szokésai elemziés hogy milyen programokat
fejlesztett ki Nagy-Britannia megnyeréstikre (Ladies Britain). Barmilyen meglepé

ugyanis, a japan utazOkat demografiai szempontbdl ixsgalva (nem, kor) ez a
legnagyobb célcsoport!

Legvégul réviden elemzek két most futdé Magyarorszagmazskampanyt. Mint latni

fogjuk, sajnos egyikilk se igazan hasznalja az Evaarketing elveit. Sét...

1. Uj Eva, (j éra

A Nnoék a vildg legnagyobb és legsebb célcsoportja” — fogalmazAaBLETTA (2002),
POPCORN €s MARIGOLD (2001) pedig rengeteg szamadattal tamasztja algy bz elmalt
evekben valéban jeletgen tt a ik gazdasagi és tarsadalmi ereje. A fogyasztasekildo
szazalékat 6k vasaroljak, vagy legalabbis ilyen mértékben befsbljak a vasarlast — irjak.
A fogyasztéi elektronikai cikkek esetében ugyanezaeany 51 szazalék, a recept nélkil
kaphat6 gyogyszereknél pedig 75 szazalékoR befolyasoljak az egészségugyi dontések 80
szazalékat is. Mig a szamitastechnikai piacot fégrela férfiak uraltak, a PC-k 50 szazalékat
napjainkban 6k szerzik be. A gazdasagi piac legfontosabb sziothéhak szamitd
részvénypiacon is valtozik a felallas: a részvéagidbefekteik 80 szazalékad és a tik fele
kulonféle egyéb befektetésekkel is rendelkezik.

Mar az autopiac sem kizardlag a férfiak birodalda/olvo felmérései szerint Amerikaban
vasarloik 54 szazalékasrées Europaban is folyamatosan névekszik holgy dgyfeszama.
Nem csoda hat, hogy a Volvo kirukkolt egy olyanGaal, melynek fejlesztésében kizardlag
holgyek vettek részt. Otdn projektvezed és hiliszegynéhany terdemérnokié vett részt a
munkaban, a cég négysz&s alkalmazottja pedig otleteivel segitett. (Ld.cémeszletesen a
totalcar.hu, a vezess.hu és a velvet.hu weboldalatepjelent iradsokat.)



igy jott létre az el§ ,igazan i autd”, amibe sokat és kényelmesen lehet pakof@igas
sarkuban is konriyvezetni, beszallasnal és a tankolasnal véletlsalkoszoljuk vele 6ssze
ruhankat, és rendkivil egysiierele a parkolas. (A parkolo-automatika érdekessiggy a
rendszer Ures hely mellett elhaladva érzékeli, helggend-e a méret, és ha igen, akkor a
kocsi 6nmagatol — a kormanyt is vezeérelve (!) —dolkepl.) A YCC esetében az sem tragédia,
ha a szépitkéz holgyvezed véletlenil dsszekeni a karpitot, az Ulések huzatitanis
egyetlen mozdulattal ki lehet venni, és akar mopbga is tisztithato.

1. 4bra — A Volvo ,Your Concept Car” fejle$tes a végtermék

Elgondolkodtatd az a svéd kdzmondas, amit e ténddzaz egyik sajtotajékoztatdon idéztek:
~LAmi kielégiti a rok igényeit, az legtobbszor a férfiaknak tobb isitrmegfelef”. Hasonl6an
fogalmaz B\RRLETTA (2002), aki szerint mig a férfiak a j0 megoldastdsik, addig a hélgyek
a tokéletes valaszra varngRzt varjak a markatél, hogy a fejikbe és a sziwilédsson. Hogy
megeértsesket. Hogy ismerje fel szukségleteiket, értékremdjikivanalmaikat és almaikat.
Nem olyan mérkéat akarnak, amelyik azt mondja vati&va: ,Sajndlom, mas a stratégiank”,
hanem olyat, amelyik mosolyogva igy szol: ,Mondja reit akar, €s ahhoz alakitjuk a
stratégiankat.”— irja ROPCORNés MARIGOLD (2001, 32.0.)

2. A nok és a turizmus: az 5. S tedria

JozsA Marketing cinti alapkdényvében (2000) kalén részt (32. oldal) szlera rok
megvaltozott szerepének, ahol a kovetket irja: ,Felértékelbdtek a @k szamara készitett
termékek, megtort a férfiuralom példaul az utazésoliletén.” Bizony, egyre tobb dutazik
szerte a vilagon — akéar egyediil ket pedig nem feltétlenil §§ biztosan nem) azok a
dolgok érdeklik, mint a férfiakat.

»A vénuszlakoknak (a dknek) mas az értékrendje (mint a férfiaknak). Aredaeet, a
folyamatos kommunikaciot, a szépséget és a mébsaimbokat tartjak inkdbb fontosnak...
Altalanossagban szélva vilaguk épp ellentéte a beitsek.” — irja GRAY, hires ,A férfiak a
Mars-rol, a wk a Vénusz-rol jottek” cirin konyvében (2001, 14-15.0.). Mindez nekink,
marketingeseknek azt jelenti, hogy@&memcsak egy imazst, hanem egy érzelmi kapcsolatot
kivannak vasarolni (CB 2003).

A turizmus hagyoméanyos elméletében igen elterjeftiggasztdéi motivacié 4S modellje. E
szerint a potencidlis utasok az olyan desztinatikéeesik, ahol egyszerre talalhato meg mind
a 4S: a sun, sea, sand, sex, vagyis a napsutgertetomok és szex.



A képlet azonban ennyire nem egysa@thet le, foleg, ha tudjuk, hogy di turistakrol van
sz0. Véleményem szerint askh esetében létezik még egy S, ami szamukra talag mé
fontosabb: a ,Soul” vagyis a desztinacio lelke.

Nem véletlen, hogy mennyiénvalasztja a szappanopera-desztinaciokat. Egy-8en i
sorozat utan statisztikailag is megugrik a dél-akaeorszagokba utazéok szama. Amikor
pedig a ,Loveboat” cirh sorozat van risoron, érezhéen r6 az érdelkddés az atlanti
Oceanjarok utjai irant. Valosdileg a bk részébl, hiszen melyik férfinak jutna eszébe a
csopod@s ,szerelemhajoval” utazni, é8lég: ki vallana ezt be?

A nok novekw utazasi kedvében az is szerepet jatszhat, hoghalddin jobban boldogulnak
az idegen nyelvekkel, mint férfitarsaik. Ezen perszincs mit csodalkozni, hiszen a
kilbnbség az anyanyelvet tekintve is szemmel lathapontosabban fiillel hallhat6. Ajin
agy 6000-8000 szot képes produkalni naponta, migtemos férfi teljesitménye csupén
2000-4000 sz6 (EASE — FeEASE [2003], 185.0.). Ennek eredménye, hogy a némeigisz
nyelvszakokon a ked# kozott 1999-ben 78%-0s volt a hdlgyek aranyahasonld a helyzet
Magyarorszagon is (ERTzER— WOLFRUM [2003], 260-261.0.).

.Megfigyelhety tendencia, hogy egyre néps#arek azok az utazasok, melyeket valamihez
vagy valakihez koétnek, egy lancrave fel a latnivaldkat, tematikus utakat kinalvgpéssze
ennek megfeléén hirdetik azokat™ irja NaGY Zsuzsa ([2000], 57.0.). Nos, a kutatasok azt
mutatjak, ezek a tematikus utak is altaldbanék korében a népszdybek. Kdénnyebb
ugyanis érzelmileg azonosulni egy specialis dolgggant egy altalanossal. Az érzelmi
azonosulas pedig sokkal inkadbbdknek, semmint a férfiaknak fontos...

3. Esettanulmany: Nagy-Britannia marketingje a japa néi turistak meghoéditasara

Japan a vilag turizmusanak egyik legnagyobb &iilsca. 2000-ben 17,8 millio kalféldi
utazas soran mintegy 31,5 mrd USD-t koltottek snek vilagszerte. Mindez a kalfoldi
utazasok teren azddelé hatodik, mig a turistakoltések terén a negyediidigelenti.

Nem volt azonban ez mindig igy. Japanban csak b@®dszintették meg a kulfoldi utazasok
korlatozasara vonatkoz6 intézkedéseket, és 1970ibanég csak mindossze 0,7 millié
kulfoldi utazast regisztraltak a lakossag korébami-nem sok egy 125 millids orszagtol.

Az igazi boom a 80-as évek masodik felében kovetikehe. 1986-ban a Kozlekedési
Minisztérium meghirdette a ,Tizmillios Programotimelynek & célkitizése az volt, hogy
1990-ig a kulféldi utazdsok szamat 10 milliora gélel Ezzel el§sorban az és jent, és a
kilkereskedelmi mérleg tulzott exportbevételeit hatak ellensalyozni, ami miatt tébb
orszag, kereskedelmi partner is panaszkodott-titakt. A tervet sikerdlt tulteljesiteni: 1985
és 1990 kozott 4,9 millioral 11 millioradit a kiutazok szama.

LAz esettanulmany elkészitésébéként a kovetkek anyagokra tamaszkodtam:

— Torok Péter Japanrél készitett orszagtanulmanyaesy a Turizmus Bulletin 2002. évi 1. szamabannele
meg,

— a szingapuri Nanyang d4zaki Egyetem professzorainak, Goh Hwai Kar-nalkStephen W. Litvinnek
munkajara, melyet az Eclipse Destination Marketimagazinban publikaltak, és

— a FastCompany internetes magazinban megjelent Bféued Called UK” cini irasra.



A f6 ati célok ebben az ében el§sorban mas azsiai orszagok voltak és Hawaii szigete
Ugyanakkor a vakéaciés kivansaglistan Eurdpa Alltets helyen. Az utak ide nem
dragasaguk miatt valGsultak meg kevésbé, hiszerapanj havi atlagbér gyakorlatilag
megegyezik egy eurdpai utazas koltségével. Sokkabb a japan munkaerkoélcs, munkaetika
miatt, amely lényegesen kevesebb szabadsagot dyemdénint az mas orszagokban
megszokott. Ez még 1999-ben is csak 17,8 nap soéimben a finnorszagi 37,5 nappal, a
németorszagi 30 nappal vagy a Nagy-Britanniabartogitott 25 nappal. Az igazan
megddbberit azonban nem ez, hanem hogy a japanok csak a keadslikre all6 szabadid
felét, atlag 9 napot hasznalnak fel.

A Japanese Travel Bureau (JTB) altal készitettded® szerint a dolgozdék 30,2%-a nagyobb
hangsulyt fektet a munkajara, mint a szabadidej@®5%-uk ugyanugy viszonyul a
munkajahoz, mint a szabadidejéhez. A dolgozék nesdé 24,5%-a mondta, hogy élvezi a
szabadidejét, miutan gyorsan elvégezte a munkat.

2. 4bra — A japan munkavallalok munkéahoz és szdbhdr valé hozz4éllasa

Ugyanugy viszonyul Elvezi a szabadidot
a munkahoz, mint miutan gyorsan
a szabadidejéhez elvégzi a munkat
30,9% 24,8%

Jobban élvezi
a szabadidot,

mint a munkat
10,3%
Nagyobb hangsulyt
fektet a munkara, Minden erdfeszitését
mint a szabadidejére a munkajaba helyezi
30,6% 3,4%

Japanese Travel Bureau (JTB) Report, 2000

Az utazés tehat bizonyos értelemben szégyen, &x@oksak Uzleti utként lehetséges. Ennek
megitélése, az ezzel vald egyetértés azonban ngforegn jelentkezik minden tarsadalmi
csoportban.

A nyolcvanas évek elején figyeltek felésk6r arra az érdekes dologra, hogy mig a 30 év
folotti korosztalyban a férfiak utaznak Iényeges#@bet, addig a 20-29 évesek kozott sokkal
tobb a Bi utazo.



3. abra — A japan kiutazok nem és életkor szemmjoszlasa (ezed)f
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Japanese Travel Bureau (JTB) Report, 2000

Ha egy masik, nem csak a korosztalyt figyelembesvesoportositast veszink figyelembe,
még izgalmasabb a helyzet. A JTB felmérése szeirkilfoldi utazasok legnagyobb
szegmense a fiatal, fliggetlebknmas néven ,office ladyk” csoportja. Az 6sszeazas 16%-
at a 18-45 év kozotti egyedulalléknteszik meg, mig az ugyanehhez a korosztalyhaoaziar
haztartasbeli feleségek, valamint a flggetlend&ris Iényegesen kevesebbet utaznak.

4. abra — A japan utazok megoszlasa életciklusekrdz

idés nék| fanulo ferfiak|  |tanuld nékl
8,4% 2,7% 5,5%

idos férfiak fliggetlen
9:4% fiatal férfiak
7,2%
_ __ fliggetlen
kozépkoru ndk fiatal nék
13,4% 16,0%
k6zépkoru férfiak Lo ﬁ1a ;abl%f)erﬁak
15,2% -

hazas fiatal nék
9,0%

Japanese Travel Bureau (JTB) Report, 2000

Mi lehet ennek az oka? Egyrészt az, hogy egyre tbatal n5 dolgozik — Bként
részmunkaifiben. igy nemcsak megfetehagysagu jovedelemmel, de elegesdabadidvel

is rendelkeznek, raadasul az adott céghez valbt&gak is sokkal kisebb, mint az Japanban
altalaban megszokott. Masrészt a japan tarsadalorabteleségeket szamtalan kotelesség
terheli férjikkel szemben, ezért a hazasséaty eloszakban — tobbek kozo6tt utazasaik soran —
szeretnék még utoljara élvezni figgetlenségiket.



Ez az efs vagy volt a 80-as évek kiutazasi boom-janak élija, vagyis hogy ezek, az
altaldban szuleikkel & irodaban dolgoz6 holgyek (ezért office ladies,) @egszokjenek a
férfiorientalt japan tarsadalombdl és kiélvezzékoaszabadsagot. Nem véletlen, hogydaz
aticéljuk a liberdlis, bevasérlasra is idealis, mdéndenek eltt romantikus Eurdpa lett.
Legtdbbjuk ebre megszervezett korutazasra jott EurOpabagsetban Franciaorszag,
Olaszorszdg, Svajc és Németorszag volt néfisz@&r japan férfiak ennek tokéletes
ellentéteként leginkabb Uzleti célbdl utaztak ekbam Europaba. Csak ha eléggé régota
dolgoztak a vallalatnal, és elégsk voltak mér, akkor vehettek ki pluszban egy viéty
napot az Uzlet utani-melletti kikapcsolddasra.

A japan holgyek koérutazasaik soran gyakran eljatottiagy-Britannidba is, am az tébbnyire
csak tranzit orszagként funkciondlt, a turistakfdggbb egy éjszakéat toltottek ott. A Brit

Turisztikai Hivatal (BTA) vizsgalata raadasul azutaita, hogy Britannia egyre kevésbé
népszei kontinentalis tarsaihoz képest, ami a piaci réstés csokkenésében is jelentkezett.

A BTA Japanban is azokat az orszagmarkaket hangsulyozta, melyek mas piacon mar
régota jol niikddtek: pompa, torténelem, tradiciod, kiralysag, axdms, it sugalld kastélyok,
golf, krikett, whisky, skot dudasok, walesi kérustsndoni bobby-k, cilinderes gentlemanek,
Shakespeare és igy tovabb. A japan utazassséresziigynokok biztositottak a BTA-t arradl,
hogy ez a kép eléggé megkulonbé&tés vonzo, igy csak az odalatogato turistdk széknana
ideiglenes visszaesé8brlehet sz6. Csakhogy ekkoriban a japan turizmusbalgozo
menedzserek szinte kizarélag férfiak voltak...

A BTA latva azt, hogy a japan utazasszetkezmegnyugvasa ellenére a forgalom
folyamatosan csoOkken, aftiit-kutatasokba fogott, hogy imazsat 0Osszehasonlidgsa
versenytarsakéval, élsorban Németorszdggal. A kutatds arra mutatotthoyy Nagy-
Britanniat nehéz, komoly, meglelisen hideg és mindenektl férfias uti célnak lattak a
megkérdezettek. Ezt még csakstette az a vizualis politika, amit a BTA reklarngagain
hasznalt. Nem csoda, hogy a férfit piedesztalral@dapanbdl az office-ladyk nem akartak
egy ugyanolyan helyre utazni.

Németorszag sikere Japanban a célcsoportra szpbpitionaldson nyugodott, vagyis a
kifejezetten az office ladyk piacara kifejlesztetmékeken. A ,Romantische Strasse” egy
350 kilométeres korutat jelentett, ami tindéri ediat és falvakat kotott 6ssze az Alpok
gyobnyofi tajain, folyOkkal és tavakkal, és persze a fanilasz kastélyokkal egyutt.
Mindennek hatasara a japan utazasszékv/bBEmetorszagot, mint romantikus uti célt kezdték
ajanlani a potencidlis turistak figyelmébe. A poaan@las olyan sikeres volt, hogy nagyon
gyakran egy-egy német kastélyKént Neuschwanstein) fotoja kertlt az altalanogair
brosurak elejére is Japanban. Brit kastélynak wagjglez soha nem sikerult.

A BTA vizsgalatainak egyik érdekes kovetkeztetézevalt, hogy a japan fogyasztok
(kdzuluk is el§sorban a ék) ket csoportra osztjak a kastélyokatias és férfias kastélyokra.
A tindérmesékli és Disney-rajzfilmekdl ismert kecses kastélyok szamukra valahogy
minden esetben Németorszagot reprezentaltak, nkgvasbé hivogatd, tomor, védelemre
berendezkedett kastélyok Britannidra voltak jelléekz A BTA-nak azonban sikerilt egy
alapos kutatassal brit ¢n kastélyokat” is feltérképezni. Fotdkat mutattakjagan office
ladyknek, majd kivalasztottak azokat a kastélyoketlyeket azok giesnek taléltak.



A legvonzobb marketing pozicid, imazs ekkoribampén wk szamara a romantika volt — a
felfedezést, a szabadsagot és az élet élvezatdtgebzve. Franciaorszagoként Parizs vagy
éppen Olaszorszag mindig is romantikusniatkt tszamukra, Németorszag pedig marketing
politikajaval valt azzd. A BTA-nak sem maradt m&dagztasa, elhatarozta, hogy a fiatal
japan ok szamara Britannia romantikus imazsat fogja komikaini.

Kampanyukat ,Ladies Britain”-nek nevezték el, amnden ebnyét kihasznélta a 80-as évek
végén divé kiralyi romantikanak. A kampany ikonja Lady Diana lett, a hangsuly pedig
Nagy-Britannia finomsagara, éiességére helyédott. Ezzel egyltt az orszagképet a
brosurakon is modernizaltak: a délutani teat fekdsek a pubokkal, a korusokat a
popzenével, a golfot és rugbyt a wimbledoni terdkgs a lovaglassal, a city gentlemeneket a
punkokkal. A nemzeti zaszI6t, mint logot pedig egsantikus rézsa valtotta.

A német esethez hasonl6an megalkottdk saj&nek szolo turistadtvonalukat, az ,,Along an
English Country Lane”t. Egy masik tematikus pragcaomag a sokatmondd ,Royal
Romance” nevet viselte. Megint masok a vidéki KKnadvagy épp az angolkertekre helyezték
a hangsulyt. Kihasznaltak azt is, hogysk sokkal jobban igénylik a kapcsolatteremtést, mint
ferfi tarsaik, és imadnak romantikus dolgokat szZgesen, nem csak kidisszemlébként
atélni. Ezért tanfolyamokat kezdtek szervezni aafap®i turistdknak a brit etikettet
bemutatva, vagy éppen a brit viragok témakérében.

A ,Ladies Britain” iddvel mar nemcsak az 6nallé6 hdlgyekre koncentralbheha azokra is,
akiknek, bar méar van csaladjuk, és szivesen isnatek, de férjuk nem tud elszakadni a
munkatol. A nyugdijas hazasparok is potencidlisi®@at jelentek meg, mert a japanok is
szivesen utaznak ezlst éveikben — amikor mar jagesre idejik. Radadasul a statisztikak
azt mutatjdk, hogy mig 1980-ban a lakossag 9,1%Ha60 éven fellli, addig ezek aranya
2000-ben mar 17,2% volt, 2020-ra pedig 26,5%-ra dogelkedni. Az ids japan utazok
altalaban az atlagosnal tobbet koltenek, és agastal tdbben utaznak Eurépabéként a
kulturalis latnivalok irant érdektinek, hosszabb ideig tartozkodnak egy helyen émkogi
utazasok helyett, a kevesebb szamu, de magasabosait utazasokra helyezik a hangsulyt.

A ,Ladies Britain” sikere azonban ésorban az egyedulallé, fiatabk szamara kifejlesztett
imazsnak volt koszonh&t A statisztikdk a torténelem egyik legsikereseldmpanyat
mutatjak: a beinditdstol szamitott egy éven bel@riganniaba utazo japan turistdk szama
lényegesen jobbandétt, mint a Franciaorszagba, Olaszorszaga vagy N@smétgba tarto
utazoké. 1987-ben 46%-kal, de 1988-ban és 89-beB0%-kal tobb japan kereste fel
Britanniat, mint a megék6 évben. A kampany kiterjedt a merchandising teéiigets, amivel
Ujabb motivaciot jelentett a potencialis japandiék szamara, hiszen azok imadnak vasarolni.

Es hogy mi ebdl a tanulsag? A legtébb Uti cél, orszag tobbar@rhpzamosan tobbféle
imazsa van. Az egyes szegmensek, célcsoportok saamanban sikerilhet egy-egy kiemelt
imazst kommunikalni. Ehhez dédz6r azt kell tesztelni, vajon az altalunk sugatiazs
megegyezik-e a célcsoport elvarasaival. Mert, aHdgtannia esetében is lathattuk: vannak
kasté,lryok és vannak ,a kastélyok”. Es ami legald@y®n fontos: vannak ,a férfiak” és vannak
A NOK”.



4. A magyar imazskampéanyok az Eva-marketing szemsgéhs!

Cikkem zarasaként azt vizsgalom, hogy a magyaragismzs kampanyok vajon mennyire
veszik figyelembe, mennyire hasznaljakéket megcélzd marketing alapelveit. Az alabbi két
példa természetesen kiragadott és a tudomanyogz&deszigori szempontjainak nem felel
meg, a lényeget azonban Ugy vélem, j6l mutatja.

5. abra — A Tony Curtis-féle ,Some like it hot” kpany bannere

Y\ The Next Hot Destination B&.
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A Tony Curtissel futd film végén azt lathatjuk, hognielstt fészerepbnk elégedetten
kavéjaba kortyolna (,Some like it hot”), j0l megmnézmagyar pincéhfenekét (szintén csak
~Some like it hot”). Lehet, hogy ,ul a poén”, dek&t nem viszonyaban tipikusan a férfi
folérendeltségét latjuk, ami nem biztos, hogy naiyny. Persze lehet, hogy ezt Tony
Curtisnek megbocsatjuk, és mint a szamadatok raltadj megceélzott csoportban (amerikai
nyugdijasok) a kampany valdban j6 eredményeketl ért

6. 4bra — A ,One of us” kampany oriasplakatja Lakyzséval

A masik gyakran lathaté hirdetés 2004-ben a Lakyzga szépségkiralgmel futé ,One of
us” volt. Az ,Egy kozulink. Ha még tbbb szépségieakcsi, latogasson el Budapestre.”
Uzenet latszélag kivalé és mindenképp egyedi. Tahkketing szakéftis felvetette azonban
nemrégiben, hogy az utazas terén a csaladokbdabaltaa tké ,az utolsé sz6”, marpedig
6k nem biztos, hogy szivesen utaznak férjukkel (p#déal) egy olyan helyre, ahol sok
millié potencialis hélgy versenytarsuk akadhat.Amem is beszélve, hogy a magyékrdl
egyfajta ,konnyivéri” imazs kezd kialakulni Eur6paban — ezt a s&ammaga is érzékelte,
amikor nemzetkdzi konferenciakon férfitarsai ilypasztalataikat osztottak meg vele, vagy
éppen eifl kérdezték.



Mindez természetesen nem a Magyar Turizmus Rik&jdt, hiszen nekik etsorban azt kell
elérnitik, hogy a célcsoportot tekintve sikeres éggg kampany, hogy a szamadatok igazoljak
6ket. A jowsben azonban neklnk is érdemes atgondolni mindaut,Nagy-Britannia megtett

a nyolcvanas évek kdzepén: hogyan tud Magyaronggagn vonzova valni ashutazok, ,a
legnagyobb célcsoport” szaméara?
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