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ELOSZO

Ez a tanulmanykotet a Soproni Egyetem Széchenyi Istvan Gazdalkodas- és Szervezéstudoma-
nyok Doktori Iskoldja doktorandusz hallgatéinak valogatott munkait gy(ijti egybe, bemutatva
az intézményilinkben folyd doktori képzés sokszinliségét és tudomanyos megalapozottsagat.

A most megjelené kotet 22 magyar nyelv( irdst tartalmaz, melyek szerzéi a jelenlegi ak-
tiv doktoranduszaink és adott esetben témavezet8ik. A tanulmanyok jol tikrozik az elméleti
alapokat, a gyakorlati alkalmazhatdsagot és az interdiszciplinaris megkozelitést, amelyek gaz-
dagitjdk a modern tudomdnyos kutatds sokszin(iségét. A kotetben konyvismertetések is helyet
kaptak, amelyek segitik az olvasdkat abban, hogy szélesebb ralatast kapjanak néhany kapcso-
|[6d6 tudomanyos irodalomra.

A kotet célja nem egyszer(ien a hallgatdk kutatdsi eredményeinek bemutatasa, hanem
egyuttal 6sztonzésként is szolgal a tudomdnyos parbeszédre, a szakmai fejlédésre és a jové-
beni egylttm(ikodések kialakitasara. Bizunk benne, hogy e vdlogatas hozzajarul a doktori is-
koldban foly6 képzés fejl6déséhez, valamint szélesebb értelemben a hazai és nemzetkozi tu-
domanyos élethez egyarant.

Koszonetiinket fejezzik ki valamennyi szerzének, akik elkdtelezett munkajukkal hozza-
jarultak a kotet létrejottéhez, tovabba a hallgatdok témavezetbinek, akik folyamatosan segitik
a doktoranduszok tudomanyos és szakmai fejl6dését.

Koszonjik a lektorok aldozatos munkajat is, akik hasznos szakmai tanacsaikkal és jobbitd
szandéku észrevételeikkel segitették a hallgatdkat a kotetbe keriils irdsuk dtdolgozasaban, ki-
egészitésében, hogy még értékesebb és szinvonalasabb irasokat adhassunk kozre.

Hasznos id6toltést, kellemes szakmai feltolt6dést kivanunk a tanulmanykotet olvasasa soran!
Sopron, 2025. junius 1.

Obddovics Csilla,
a Doktori Iskola vezetéje

Resperger Richdrd,
a Doktori Iskola titkdra
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A pozitiv pszichologia és az orszagimazs kapcsolata turisztikai szemszogbol
Szant6 Déra’

Absztrakt:

Elsé6 hallasra a pozitiv pszichologia €s az orszagmarkazas 6sszekapcsoldsa nem egy mindennapi
téma, azonban mégis egyediilallo lehetdségeket kinal a szakemberek szamara. Az orszagmar-
kazas els6 sorban a nemzetek kiilsé megitélésének javitasara fokuszal, a belsé imazsépités mel-
lett, mig a pozitiv pszicholdgia az egyének boldogsaganak, jollétének ¢és elégedettségének vizs-
galatat végzi. A két tudomanyos teriilet integralasa azonban lehetdséget nytjt arra, hogy orsza-
gok szintjén is kozponti szerepet toltson be a boldogsag és a tarsadalmi kohézid. A pozitiv
pszichologia bevonasa az orszagmarkdzasba nemcsak a nemzeti biiszkeséget képes erdsitent,
hanem gazdasagi €s tarsadalmi elényok biztositasara is alkalmas. Hiteles kommunikacié alkal-
mazasaval hatékonyabba tehetd vele az orszagmarkazas, hiszen a fenntarthat6 fejlddéshez nem-
csak az egyéni jollét fontos, hanem a nemzeti elégedettség is. Kutatdsom sordn interjut készi-
tettem olyan emberekkel, akik rendszeresen jarnak kiilonb6z6 orszagokba turisztikai céllal.
Személyes véleményeik alapjan kerestem kapcsolatot a helyi lakosok boldogsaga ¢és az orsza-
gok népszerlisége kozott turisztikai oldalrol vizsgalva.

Kulcsszavak: boldogsag, turizmus, gazdasagi novekedés, jollét
JEL-koédok: D91, 131, M31

The Relationship Between Country Image and Positive Psychology in the Context of Tourism

Abstract:

At first sight, connecting positive psychology and nation branding may not seem like an every-
day topic. However, it offers unique opportunities for professionals. Nation branding primarily
focuses on improving the external perception of nations, but the internal way is important, too,
while positive psychology examines individuals' happiness, well-being, and satisfaction. Integ-
rating these two scientific fields provides an opportunity to make happiness and social cohesion
a central aspect at the national level. Incorporating positive psychology into nation branding
not only strengthens national pride but also offers economic and social benefits. By applying
authentic communication, nation branding can become more effective, as sustainable develop-
ment depends not only on individual well-being but also on national satisfaction. In my rese-
arch, 1 conducted interviews with individuals who frequently travel to different countries for
tourism purposes. Based on their personal opinions, | explored the relationship between the
happiness of local residents and the popularity of countries from a tourism perspective.

Keywords: happiness, tourism, economic growth, well-being
JEL Codes: D91, 131, M31

1. Bevezetés: az orszagmarkazas tudomanya

Elmondhat6, hogy a marka mint kifejezés a vildgon minden embernek ismerds, mas-mas szem-
sz0gbdl vizsgalva 1s. Markaként tekinthetiink egy termékre, szolgaltatasra vagy akar egy sze-
mélyre is. A témahoz kothetd szakirodalom kezdete egészen a 9. szdzadig vezethetd vissza,
azonban a brandek a 19. szazad végétdl kaptak fontosabb szerepet a tomegtermelés megjelenése

1 Szanté Déra, doktorandusz
Soproni Egyetem Lamfalussy Sandor Kézgazdasagtudomanyi Kar, Széchenyi Istvan Doktori Iskola
(SzantoDora@phd.uni-sopron.hu)
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okan. Fontos megemliteni még, hogy ebben az idében tanult meg az emberek szdmottevo részre
olvasni, igy a markanevek jelentdsége is fokozottan nétt (Papp-Vary, 2009). A szakirodalom-
ban az 1960-as évektdl jelentek meg az orszagimazzsal foglalkozé irasok, az 1980-as évektol
azonban mar tudatosan vizsgaltak tobb marketingszemszogbdl is, nem csak a termékvalasztas
oldalarol.

Szeles (1998) irasaban kiemelte a problémat, mely szerint az orszagimazst kétféle meg-
kozelités szerint kezelik a szakértok. Az egyik meghatarozas szerint esernyoként mikodik az
orszagimazs, hiszen tartalmat, 6sszetevdit az adott orszag termékei, markai és kiilonb6zo szer-
vezetei egylittesen alkotjak. A masik megkozelités szerint az orszag is egy termék, amely rend-
kivill dsszetett, ugyanakkor mégis elemeire bonthat6. Hasonlit a termékimazshoz, de bonyolul-
tabb jellemzokkel rendelkezik.

Papp-Vary (2009) irasaban olvashatjuk, hogy az egykori Szovjetunidban is talalkozhattak
az ott ¢l6k markakkal, azonban érdekesség, hogy az egyes termékeknek nem volt markaneve,
csupan a gyartasi kodbol deriilt ki a termék eredete. A kozép- €s kelet-eurdpai teriileten csak a
kilencvenes évektdl volt tapasztalhatd a markak ercje az egyre boviilé aruhazi kinalat okan.
Legfontosabb szerepe, hogy az egyes termékeket és szolgaltatdsokat egy meghatarozott
gyartdval azonositsa, valamint megkiilonboztesse a tobbi hasonld terméktdl. A szerzd kiemelte,
hogy marketing szempontbdl a fogyasztok oldalarol kell vizsgalni a markakat, hiszen egy adott
markahoz az emberek a tapasztalataikat, érzéseiket kapcsoljak hozza. A marka egy képet jelent
egy termékrdl, ezzel szemben a markazas, vagyis a branding egy folyamat, ami segit kiemelni
a termék bizonyos jellemzdit és egyuttal kommunikalja is azokat. Bar a branding kifejezés
egyre jobban terjed el a mindennapi szohasznalatban, orszagok tekintetében mégis meghok-
kenést valt ki az emberekbdl a marka kifejezés hasznalata. Papp-Vary kiemeli, hogy az or-
szagmarkazas eddig is jelen volt életiink sordn, csak nemzeti azonossag, nemzeti hirnév
fogalmak alatt volt hasznalatos. Az orszagmarkdzas fogalma koriilbeliil 10-15 évvel ezelott
kezdett elterjedni, de a koncepcié alapjai mar 1996-ban megfogalmazasra keriiltek Simon An-
holt altal. Ekkor kezdett el a téma nemzetkozi figyelmet kapni, és azota is folyamatosan
fejlodik. Eleinte a szakértok nem az orszagmarkakra fokuszaltak, hanem az egyes orszagokbol
szarmazo6 markakra helyezték a hangstlyt. Az els6 nagy attorés 2002-ben volt, amikor a Journal
of Managemenet kiilonszamot jelentetett meg a témakdrnek. Az orszagmarketing kifejezés mar
évekkel ezel6tt is ismert volt, azonban az orszagmarkazasrol csak kevés korabbi forrés lelhetd
fel. A szerzd irdsaban szamos érvet emlit, ami a kifejezés hasznalata mellett szol. Elsoként
emliti, hogy a markazas mar egy kialakult rendszer szerint miikodik, valamint egy marka koz-
vetleniil képvisel értéket. Az irdsban tobb céljat is bemutatjak a rendszer alkalmazasanak, a-
melyek elsdsorban gazdasagi jelentdséggel birnak. Egy orszdg markdva valdsa ugyanis
nemcsak a turizmus fellendiilését segiti el6, hanem 0sztonzi a tokebefektetéseket és hozzajarul
az export fejlesztéséhez is. Ezeket a célokat orszagon belil is értelmezhetjiik. Nemcsak a kiil-
foldi turistdk szemszogébdl lesz vonzobb egy adott orszag, hanem az itt lakok is szivesebben
utaznak orszagon bellll is. Befektetések terén is elmondhatd, hogy maradésra 6sztonzi a helyi
vallalkozasokat €s a helyi termékek eladasa az export mellett belfoldon is novekedést érhet el.
Erzelmi oldalrél megvizsgalva taldn a legfontosabb, hogy az allampolgarok legyenek biiszkék
az orszagukra és érezzeék jol magukat, tartsanak Ossze. Fontos megemliteni, hogy az or-
szagmarkazas egy hosszu folyamat, ezért a szerz6 uigy véli, hogy politikatdl fliggetlen szerve-
zetnek kell ezt a feladatot adni.

Papp-Vary (2006) egy masik miivében emliti, hogy ha a meghatarozott célokat vessziik
alapul, akkor harom csoportra sorolhatok az orszagok megitéléséhez kapcsolodo tényezok. Az
elso ilyen csoport a polgarokat foglalja 6ssze, majd kovetkeznek a vallalatok €s a nemzetkozi
szervezetek csoportjai. Mindharom csoport részére mas €és mas elemek fontosak egy or-
szagmarkaval kapcsolatban. A gazdasagi tényezOk nagy jelentdséggel birnak, de fontosak a
kommunikécids eszkdzok is, hiszen ezekkel lehet javitani az adott orszag markaképén.

Papp-Vary (2007) ugy véli, hogy orszdgmarkak esetén is markanévrol, logordl és egyéb
azonositasra szolgalo eszk6zokrdl beszéliink, tigy, mint a termékek esetén. Elképzelhetetlennek
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tartja egy orszagmarka atruhdzasat vagy megvasarlasat. 2006-os tanulmanyaban mar emlitette
a gazdasagi tényezok jelentdségét, jelen miivében mar elsédleges célként fogalmazza meg dket.
Az els6 fontos gazdasagi cél a turizmus Osztonzése, egy jo orszagmarkaval temérdek turista
bevonzésa is megvalosithatd. Nem elhanyagolhat6 a befektetések 0sztonzése sem, hiszen ez
altal érhetd el a gazdasagi novekedés mellett az export ndvekedése is, valamint i) munkahelye-
ket is teremtenck a befektetdk. Az infrastruktura fejlesztési lehetéségei sem elhanyagolhatok.
Végiil emliti még a hazai piac védelmét is a kiilfoldi versennyel szemben.

Ahogy a termékek és szolgaltatasok esetén a markanév, Gigy az orszdgoknal is befolyasolo
tényezoként bir az adott orszag nevének kiejtési nehézsége. Ennek fontossagara vilagit ra Papp-
Vary és Gyémant (2019) Az arculat szerepe az orszagmarkéazasban cimil irdsdban, kiilon kitérve
az orszagnevek, szlogenek ¢€s logdk szerepére. Ahogy a név, ugy a logd formajaban megjelend
motivumok is rendkiviil fontosak. Olvashatjuk a publikicioban, hogy szdmos kép jelenhet meg
egy orszaglogdban, mint példaul egy természeti jelenség vagy egy adott orszagra jellemzo kiilon-
leges ndvény, ami csak ott talalhaté meg.

Papp-Vary és Florian (2019) szerzoparos 2019-ben megjelent miive az orszagmarkazas kri-
tikait és korlatait foglalja 6ssze az olvasé részére. Megfogalmaztak, hogy néhany egyént mar
maga a kifejezés is elborzaszt, mert nem fogadjak el az orszagok markazhatdsagat, az egységes
tarsadalmi képviselet tényét vonjak kétségbe. Mig az orszag egy Osszetett fogalom, addig a
branding annak egyfajta leegyszeriisitett megkdzelitése. Fogyasztéi szemszogbdl vizsgalva is
komplex képpel bir egy orszag, hiszen mas igényekkel érkeznek a turistadk és a befektetdk is.
Kritikaként emlitik még az irasban, hogy egy orszag csak gy lehet vilagi szinten sikeres marka,
ha minden véaros, allampolgar és a gazdasag is ugyan azt a gondolatot formalja meg a kiviilallok
felé. Az orszagstratégia is fontos szerepet tolt be az orszagmarkéazasban, Ha nincs stratégia, akkor
azt az érzést keltik, hogy az orszagkép is barmelyik percben tetszés szerint megvaltoztathatd. Az
orszagmarkazas gyakorlatat kétségbe vond szakértok mellett a szerzéparos bemutatja a stratégia
hatékonysagat megkérddjelezok érvelését is. Egy orszagrol alkotott vélemény a branding es-
zkoztaranak haszndlataval sem valtoztathat6 meg tartosan. Hidba van kivalé kampéanyunk, ha az
orszag nincs pozitiv helyzetben. A politikai vezetés tetteit, az online térben elkdvetett
biincselekmények hire ugyanolyan gyorsasaggal terjed, mint egy pozitiv reklamé. Els6 1épésként
orszagon beliil kell elkezdeni az orszagmarka kiépitését, majd ezt kovetden kommunikalni a vilag
felé.

Ha az ember egy orszagra gondol, azonnal eszébe jut legalabb egy marka, ami az adott
teriilethez kothetd. Erre a jelenségre vilagit ra Papp-Vary (2007) ,,Markas orszagok™ — Markamo-
dellek és markaértékszamitas az orszagok esetében cimii irasaban. Ezeknek a markaknak a sikere
nagyban hozzdjarul az orszag sikerességéhez is, hiszen minél tobb magas mindségli termék és
szolgaltatas kothetd egy adott orszdghoz, annal jobb értékelést fog kapni. Az Eurdpai Marka In-
tézet altal elvégzett mérés is bemutatja, hogy a markak hogyan jarulnak hozza az orszag gazda-
sagahoz és megitéléséhez. Azonban a markakon kiviil jelentds szerepet tolt be a technologiai fej-
lettség, a torténelmi €s tdrsadalmi hattér, valamint a természeti adottsagok is. A szerzd kiemel,
hogy hiaba taldlkozunk szamos megkozelitéssel, mégsem targyalja egyik sem a mérhetdséget.
Megalkotasra keriilt az Orszdagmarka Hatszog, amely megallapitja, hogy hat szempontnak van
igazan fontos szerepe egy orszagrol alkotott kép esetében (1. dbra).

Az elsé ilyen szempont a turizmus, hiszen fontos a latogatok bevonzasa. Az export is ha-
sonlo jelentdséggel bir, sok embernek fontos szempont egy termék kivalasztdsakor a szarmazasi
hely. A harmadik vizsgalt szempont a kormanyzas, illetve a kiil- és belpolitika szerepe, mekkora
hatalommal bir egy adott orszag. A befektetés és a letelepedés kategoridja is jelentds, megmutatja
szamunkra, hogy melyek azok a helyek, ahova az emberek szivesen vinnék a pénziiket, hol dol-
goznanak ¢€s €élnének leginkdbb. Az 6todik vizsgalt dimenzid a kultara és az 6rokség, ahol meg-
emliti, hogy a sajatok kultira hordozza magaval a markateremtés alapjait. Végiil az emberek je-
lentik az utolsé részt, ahol egyarant szamitanak az ismert személyek és az atlagos polgarok is.
Egy orszag megjegyezhetd hires sportoloirdl vagy szinészeirdl is, de az odalatogatd turistak
szemsz0geébol a mindennapi emberekrdl alkotott kép bir nagyobb erdvel (Papp-Vary, 2007b).

249



Turizmus Export

Emberek Kormmanyzas:
kiil- és belpolitika

Kultira, Befektetés,
orokség letelepedés

1. abra: Az Orszagmarka Hatszog
Forras: Anholt & Hildreth (2004)

Anholt (2006) nevéhez fiizédik egy elmélet megalkotasa, amely az orszagokat, valamint
azok imazsat képes szamszerlsiteni az emberek véleménye alapjan egymashoz viszonyitva és
nemzetkozi szinten egyarant. Ez az ugynevezett Nation Brands Index (NBI), amirdl elmond-
hatd, hogy a legismertebb mddszer az orszadgimazs kutatasi teriiletén. A legfrissebb, 2024-es
jelentés 50 orszag nemzetk6zi megitélését vizsgalta, mintegy 40 000 felndttet kérdeztek meg
20 kiilonbozo orszagban, hogy atfogd képet kapjanak az egyes nemzetek globalis imazsarol.
Az orszagmarkak erejének mérésére egy indexet hoztak létre, amelyet hatszog alakban jeleni-
tenck meg a megallapitott dimenzidk mentén: export, kormanyzas, kultira, lakossag, turizmus,
valamint bevandorlas és befektetés. Minden dimenzidhoz tobb kérdés tartozik, amelyek alapjan
a valaszadok értékelik az orszagokat. Az egyes dimenzidk pontszamait 0sszesitve alakul ki az
orszagok végso rangsora. Megmutatja, hogy a fogyasztok miként latjak az adott marka karak-
terét és személyiségét. Olvashatjuk, hogy az orszagmarka Iényegében a nemzeti kompetencia
hat teriiletén szerzett emberek észleléseinek dsszessége, hiszen minden orszdgnak vannak erds-
ségei €s gyengeségei is.

Anholt (2002) egy korabbi miivében emlitést tesz az érzelmekrdl, mely szerint az orszag-
markazas egy érzelmekkel teli téma, hiszen az emberek hajlamosak felhdborodni mar az or-
szagmarka gondolatatol is. Az emberek gyanakvoan tekintenek a markékra és a marketinge-
sekre egyarant, hiszen ravasz megfogalmazasokat és triikkkoket hasznalnak a népszertiség és a
célok elérése érdekében. Ha egy nemzetrdl beszéliink, ezek az érzelmek fokozottan elétornek
az egyénekbdl, egybdl a kihasznalasra, a lenézésre gondolnak, eredendden gonosznak és rossz-
nak érzik a markazast. A kutato leirja, hogy az orszdgokat nem termékként kezelik a marketing
vildgaban, nem elsédleges markaként jelenik meg, hanem almarkak csoportjaként funkcional.
Tanacsként felveti, hogy biztos sikerek elérése eldtt az orszagok tartsak titokban az iméazson
valo munkalkodasukat, elkeriilve ezzel a félreértéseket és a gyanakvast. Anholt 6sszefliggésbe
hozza a markéazast a nemzeti kultaraval is, véleménye szerint egy nemzetallam népszeriisitésé-
ben nagy szerepet toltenek be a vilagmarkak. A markak azok az eszk6zok, melyek segitségével
a fogyasztok el tudjak kezdeni kialakitani véleményiiket az adott nemzetrdl. Egy kiegyensulyo-
zott €s vonzd kép kialakitasahoz fenn kell tartani az egyensulyt a kiillonb6z6 kommunikacids
csatornak kozott. Napjainkban dominans szerepet toltenek be a markak, de fontos az orszagok
kozvetlen megtapasztaldsa akar a turizmus, akar a kultura hiteles képviselése altal.

Piskoti (2016) munkéjaban 6sszegzi azokat az elemeket, amelyek kulcsfontossagiak egy
orszag pozicionalasaban. Ilyenek példaul a kovetkezok:

- tipikus termékei, nemzeti jellegzetességei, hagyomanyai,

- politikai hattér, nemzetkozi kapcsolatok;

- természeti, f6ldrajzi adottsdgok, éghajlat, orszag mérete, kdrnyezeti jellemzok;

- nemzeti termékek, markak megitélése;

- szakszerliség (pl. szorgalom, kemény munka);

- gazdasagi fejlettség, technoldgiai szint, tarsadalmi hattér, lakosok jellemzdi, hasonlosag;
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- torténelem, miivészet, zene, kultira,
- dllampolgarok fejében kialakult eszmék és vélemények Osszessége;
- hitek, ideak, benyomasok, emlékezetek, amiket az adott személy a helyrdl birtokol.

Fontos megemliteni, hogy az orszagmarkazas ¢és a termékmarkazas kozott szamos kii-
16nbség talalhatd. Az eltérésekkel Fan (2006) is foglalkozott irdsdban, amiben kiemelte legna-
gyobb kiilonbségként, hogy a termékek visszavonhatok €s megvaltoztathatok az orszagokkal
ellentétben. Az orszdgok megfoghatatlan jelenségek, nehéz feladat meghatarozni alkotéelemeit,
leginkéabb érzelmi elonydkkel birnak. Mig az orszagmarka esetén tobb tulajdonosrol beszéliink,
akik az ott ¢l6 emberek, addig egy termékmarkanak csupan egy tulajdonosa van. Ha egy or-
szagmarka kialakul, azt visszavonni mar nehéz feladat, azonban termékmarka esetén ez lehet-
séges.

2. Pozitiv pszichologia

A pozitiv pszichologia definicioszerli meghatarozasara szdmos tobb kutaté is kisérletet tett az
elmult két évtizedben, azonban még napjainkban sem tudjuk azt mondani, hogy van egy atfogo
fogalom, ami dsszefoglaldan leirna, hogy mi is a pozitiv pszicholdgia. Ugyanakkor egyre sz¢-
lesebb kozegben kezd elterjedni a pozitiv pszichologia, szamos szakmai folydirat jelenik meg
ezen a teriileten és talalkozhatunk még vildgszintli €s eurdpai viszonylatban is megrendezett
konferenciakrol szolo feljegyzésekkel is. Fokozottan novekedik a témaval foglalkozo, ijonnan
megalakult tudomanyos tarsasagok szdma is, orszagunkban példaul a Magyar Pszichologiai
Tarsasag keretein beliil miikddik a Pozitiv Pszicholdgiai Szekcio. Az id6 mulasaval a felkarolt
¢és kedvelt témak kutatasa egyre gyarapodik, népszertisége a médiaban is fokozodik az ismeret-
terjesztd anyagokat kedveldk korében. A tudomany miiveldi egyik {6 kérdéseként megfogal-
maztak, hogy vajon ugyanolyan intenzitassal vizsgalunk-e minden pozitiv és negativ élményt,
ami az ember miikodéséhez kithetd. A negativ toltetli életesemények, mint példaul a benniinket
hozzéaférhetd és felhasznalhato lehetdségekre és pozitiv dolgokra kell helyezni, a gyogyitas
mellett a megeldzés fontossagat kezdte el népszeriisiteni. A pszicholdgia ezen teriiletének egyik
kozponti feladata, hogy feltarja, melyek azok a feltételek, hogy a mindenki &ltal vagyott bol-
dogsag 1étrej6jjon és fenntarthatd is legyen.

A pozitiv pszichologia mint 0j tudomanyag abban a szerencsés helyzetben van, hogy nem
kellett a teljes kutatast a gyokerektdl elkezdeni, hiszen a pszichologia tudoménya kivalo alapot
biztositott a gyors fejlddéshez. Amerikdban szamos kutaté miive kivald épitékd volt a pozitiv
pszichologia vildganak kialakuldsédhoz. Ilyen jelentds személy példaul Atkinson (1957), aki a
sikerorientacio teljesitményfokozo hatdsat vizsgalta, vagy Lazarus (1966), aki a megkiizdés,
mint alkalmazkodasi eréfeszités témakorével foglalkozott (Piko, 2004). Keyes (1998) a tarsa-
dalmi véddfaktorok elemzését tartja a szocioldgia legfontosabb feladatanak, ahol vizsgalja a
szocialis jollét és hatékony tarsadalmi-kulturalis alkalmazkodas formait.

A témakdrhoz kapcsolddo elsd publikacid Martin Seligman és Csikszentmihalyi Mihaly
(2000) nevéhez flizodik, amelyet az American Psychologist folyoiratban tettek kozzé, és azota
is az egyik leggyakrabban hivatkozott irds. Az 0j szemléletmdd meglehetdsen fontos paradig-
mavaltast hozott magaval a pszicholdgiai tudomanyt illeten, altaluk keriilt megfogalmazasra
a pozitiv pszichologia, mint 6nall6 iranyzat legfébb alapelvei. A kutatok ugy irjak le az uj tu-
domanyagat, mint egy laza szovevényll mozgalom létrejottét, amely feleleveniti a huszadik sza-
zadban a humanisztikus pszichologusok altal megfogalmazott fontos kérdéseket. Szamos 1]
személyiségjellemzd, emberi képesség €s erény keriilt 1atokorbe, amelyekkel eddig még senki
sem foglalkozott tudomédnyos szempontbol. Csikszentmihalyi (2000) meglepden tapasztalta,
hogy a masodik vilaghéboru idején az akkor sikeres €s magabiztos felnéttek milyen gyorsasag-
gal valtak az eddigi személyiségiikbdl elkeseredetté, tehetetlenné a habort elvesztése utan, hi-
szen sem statuszuk, sem pénziik nem maradt. Azonban a nyugalmuk volt az, ami segitett ma-
soknak abban, hogy minden reményt elveszitsenek végleg. Ez felkeltette a kutato érdeklddését,
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majd elkezdett a pszicholdgia irdnyaba mozdulni és tajékozodni a jeles képviseldk, mint Freud
¢s Jung irdsai kozott, azonban a pszichologia ebben az idében még nem volt elismert tudo-
manyag Europaban. A kutaté megfogalmazta, hogy pszicholdgia alatt nem csak a gyengeséget,
a kdrosodast, a betegségeket, hanem az erdt és az erényeket is értjiik, ezeket is magaba foglalja
ez a tudomanyag. Célja nem csupan a tonkrement dolgokat helyre hozni, hanem a jok apolasa
Is fontos. Egy nagy teriiletként irja le, amely a munkarol, oktatasrol, belatasrol, szeretetrdl és
novekedésrodl is szol, valamint nem hagyatkozik csak a hitre, onamitasra, hanem tudoményos
modszerekkel probal igazodni az egyes problémakhoz. Célja nem a gyengeségek javitasa, ha-
nem az erésségek felerdsitése.

Elmondhatjuk, hogy vilagi szinten kiemelkedd kutatd volt 6nélléan is Csikszentmihalyi
(2001), aki egész ¢letét szentelte annak, hogy rajojjon az élet értelmére €s a kiteljesedés zalo-
gara. Megalkotott egy uj szemléletet, amely az emberi élet pozitiv eseményeivel foglalkozik,
ennek a ,,flow”, mint &ramlat elnevezést adta. Ez a fogalom egy allapotot mutat be, amely soran
az ember teljesen el tud mélyiilni egy tevékenység végzésében. A Csikszentmihalyi altal vizs-
galt alanyok beszamoloéi alapjan kideriilt, hogy ezek a flow-élmények jotékony hatassal vannak
a szervezetre, azonban mégsem tapasztalunk kozvetleniil boldogsagot ekkor, hanem utélag éri
el az embert a kiteljesedés, a mélyebbrol jové boldogsag érzése, amely befolyasolni tudja a
szubjektiv jollétet. Megallapitasra keriilt, hogy aki gyakran tapasztal ilyen flow-élményt, annak
jobb az életmindsége. A kutato ugy véli, hogy az evoluci6 soran alakulhatott ki ez a fajta felol-
dodasi képesség az emberiség talélését szolgalva. A flow és a boldogsag kozott 1€vo dsszefiig-
gés eleinte csak a genetikanak volt tulajdonithatd, mivel a talélést biztositotta elddeink szamara,
igy igyekeztek minél tobbszor olyan tevékenységet végezni, ami ezt az érzést elohozta, kiilon-
ben unalom jelentkezett volna.

Csikszentmihalyi (1997) nevéhez egy masik abra megalkotdsa is flizodik, amely az
»aramlat” allapotanak elméletét abrazolja. A kutato itt a cselekvések természetét és feltételeit
vizsgélta, amik élményt nyujtottak az embereknek, fokuszalva arra, hogy a belsd motivacié
szerepet kapjon. Kialakitasra keriilt az optimalis élmény altalanos képe és feltételei, ami bebi-
zonyitotta, hogy nagy a hasonldsag a jaték és a munkavégzés optimalis élményének tapasztalasa
soran. A ,,flow” allapot kialakulasahoz 3 feltételt hatarozott meg a kutato. Els6ként fontos, hogy
képesek legyiink észlelni a lehet6ségeket, amely alapul szolgal az érzés eléréséhez, hogy jelen-
legi képességeinkkel meg is tudjuk oldani a feladatot. Azonban fontos, hogy tiszta, elérhetd
célokat allitsunk magunk elé €s kapjunk megfeleld visszacsatolast a megkezdett tevékenység-
rol.

A Seligman és Csikszentmihalyi szerzéparos miivének megjelenése utdn nem sokkal
Snyder és Lopez (2002) is megalkotta kézikonyvét, amely 900 oldalon keresztiil vizsgélja a
pozitiv pszichologia kiilonbdzd megjelenését, ujabb €s ujabb elméleteit és kutatasi eredményeit.
A szerzOk 55 tanulmanyt szerepeltetnek a kotetben, amely 10 fejezetre oszlik el és komplexen
mutatja be a vizsgalt témakat. Megannyi 1) kifejezésrdl olvashatunk a miiben, melyek eddig
nem voltak hasznélatosak. Eddig legf6képp a szubjektiv jollét, az optimizmus és a boldogsag
fogalmat boncolgattak a kutatok, jelen esetben azonban olvashatunk az dnbecstilésrol, énhaté-
konysagrol, megkiizdésrdl, rezilienciarol, egyediségrol, alazatrol, spiritualitasrol, de épp ugy a
tarsas tamogatasrol vagy a moralitasrol és az empatiarol is. Ezek a sajatossagok mind pozitiv
jelentéseket hordoznak magukkal és segitik a mindennap jelentkezé problémak megoldésat,
valamint a traumdakkal valdo megkiizdést egyarant. Mindezek mellett tamogatja az egyén
pszichologiai és lelki fejlodését is. A szerzOparos 2002-ben sziiletett miivét nem sokkal késdbb
kibovitve és frissitve Gjra kiadtak 2007-ben (Snyder & Lopez, 2007).

Lopez (2009) nevéhez kothetd egy harmadik konyv megjelenése is, ami a ,, The Encyclo-
pedia of Positive Psychology” cimet viseli és 2009-ben keriilt megalkotasra. A konyv szerke-
zete mas, mint az eddigi, az iroparos altal vizsgalt témakat rendezi sorba A-t6l egészen W-ig.
Minden sz6 ¢és kifejezés csupan par oldal terjedelemben talalhaté meg a konyvben, azonban
még igy is tobb, mint 1000 oldalon keresztiil tanulmanyozhatjuk a leirtakat.
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A pozitiv pszichologia hiaba szamit nem tul régota kutatott teriiletnek, alapjaiban véve
mégis visszanyulik az 6korig. Arisztotelész, Platon, sét Szent Agoston is kutatta a boldogsagot,
a jollétet és az emberi erényeket, csakugy, mint napjainkban Seligman vagy Csikszentmihalyi.
Az egyik legrégebben megalkotott elképzelés az erénytan, amely kimondja, hogy a boldogsag
kulcsa a pozitiv személyiségjegyeink és karaktererdsségeink felismerése €és ezeknek folyamatos
edzése. Ez az elmélet jelenleg is hasznélatban van, hiszen szamtalanszor hallhatjuk, hogy csak
akkor élhetlink pozitiv élményekben gazdag ¢€letet, ha erényes ¢letmodot kovetiink (McMahom,
2006).

A pozitiv pszichologia kutatdsanak jeles alakja Martin Seligman (1998) is, aki az 1998-
ban tartott APA elnoki beszédében az uj évezred szamdra egy olyan fajta pszichologiat igér,
amely hozzajarul a mindennapi élet pozitiv feltételeinek megteremtéséhez. A professzor mar
harom évtizede foglalkozott a depresszidval, tanulményozta az emberi er0sségeket, erényeket,
a pozitiv érzelmeket, valamint az egészséges mikodés €s a szubjektiv jollét 6sszetevoit, melyek
azok a részletek, tarsadalmi feltételek, amik terelik az embereket az élni érdemesség iranyaba.
Eldadott beszédében kifejtette, hogy a pszicholdgia egyik hibajanak tekinthetd, hogy csak az
elrontott ¢életekre fekteti a hangsulyt ahelyett, hogy a rendben 1évd, problémamentes életeket
vizsgalna. Seligman (2002) ,,Autentikus életorom” cimet viseld konyvében targyalja, hogy a
pozitiv pszichologia témaja maga a boldogsag, a szerz6 a szubjektiv jollét fogalméval szinoni-
maként emlegeti. Emlitést tesz arrdl is, hogy valdjaban a pozitiv pszichologia célja nem mas,
mint az élettel valo elégedettség novelése. Elméletének ismertetése soran olvashatjuk, hogy a
boldogsagot harom olyan elemre lehet bontani, melyekrdl egységesen elmondhatd, hogy 6n-
magukért valasztjuk dket. Ez a harom emlitett elem a pozitiv érzelem, az elmélytilés és az ért-
elem. Az elemek kozos jellemzdje, hogy kivaloan operacionalizalhatdk, igy a tudoméany kony-
nyebben kezeli 6ket, mint a boldogsag hétkéznapi fogalmat, hiszen a boldogsag szo6 hallatan az
embernek akaratlanul is eszébe jut a jokedv, a viddmsag ¢és a deriilaté szemléletmodd is. A
konyvben targyalt elmélet szerint a boldogsag ebben a harom f6 jellemvonasban tarul elénk.
Seligman 2011-ben publikélta a témaval foglalkozo ijabb miivét, magyarul a ,,Flourish - Elj
boldogan! A boldogsag és a jol-1ét radikalisan Gj értelmezése” cimet kapta. A konyv a korabbi
irasanak atdolgozasa, itt a szerzd a pozitiv pszicholdgia targyaként a virdgzast emliti meg, amit
a jollét osszetett formajaként magyardz, célként pedig ennek a viragzasnak az eldmozditasat
hatarozta meg. Eddig a pozitiv pszicholdgia kdzpontjaba az €lettel valé megelégedettséget he-
lyezte, azonban az empirikus adatok meggy6zték arrdl, hogy ez nem jar kéz a kézben azzal,
hogy mennyi értelem van egy ember életében, vagy, hogy mennyire mélyediink el munkénkban,
illetve mennyire viseljiik sziviinkon szeretteink sorsat. Seligman (2011) a jollét meghataroza-
sara alkotott 01j elmélete szerint, a pozitiv pszicholdgia nem egy egyedi tapasztalati jelenség,
hanem a jollét egy Osszetett épitéeleme. Ot elem alkotja, melyeknek kozds jellemzojiik, hogy
az emberek onmagukért valasztjak 6ket. K6zos még benniik tovabba, hogy ugyan eltérd arany-
ban jarulnak hozza a jolléthez, mégis kifejezetten Gnmagukért valasztjuk oket, ezzel szemben
mégis 0nalldan is mérhetdk. Ez az 6t alkotdoelem nem mas, mint a pozitiv érzelem, az elmélyii-
1és, az értelem, a teljesitmény és a pozitiv emberi kapcsolatok. Onmagéaban egyik elem nem
tudja meghatarozni a jollétet, de mindegyik hozzédjarul annak kialakuldsdhoz. Az autentikus
¢letorom leirja, hogy ez egy egydimenzios jollét felfogas, amely 6t alappilléren nyugszik és
mindegyik pillért a sajat erdsségeink mitkddtetésével tamogathatjuk. A pozitiv pszichologia
feladata tehat timogato jellegli, hogy az egyes pillérek személyes ¢életiinkben és az egész vila-
gon megalljanak.

Magyarorszagon is egyre nagyobb népszertiségnek drvend a pozitiv pszichologia vizsga-
lata, melynek elsd kutatasa Olah Attila nevéhez flizédik, aki a Magyar Pszichologiai Szemle
cimii kiadvanyban publikalta irasat. A szerzd a kotet bevezeto cikkében a pozitiv pszichologia
elsd tiz évének alakuldsat és elért eredményeit mutatja be, valamint emlitést tesz a hianyossa-
gokrdl is. Kritikaként megfogalmazta, hogy hianyzik egy olyan atfogo6 elmélet, amely pontosan
definidlja a pozitiv pszicholdgia irodalmaban gyakran hasznalt metafordkat, mint példaul a
Seligman (2011) altal megfogalmazott flourish, vagyis virdgzas kifejezés. A szerzd véleménye
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szerint ez a témakor még nincs teljesen rendszerezve, igy célként fogalmazta meg a pozitiv
pszichologia Osszeszedett allapotba hozasat, amely hozzajarul ahhoz, hogy ez az iranyzat fel
tudja venni a versenyt a pszicholdgiatudomany klasszikus irdnyzataival, gazdag empirikus
eredményeket bemutatva (Olah, 2012a). A Magyar Pszicholégiai Szemlében Olah Attila egy
masik irasa is megtalalhato ,,A pszichologia napos oldala” cimmel, amely ugyancsak 2012-ben
jelent meg. Olah (2012b) leirja, hogy ugyan a pozitiv pszichologia megjelenése ota eltelt tiz év
még nem elegendd ahhoz, hogy pontosan meghatarozzuk a fogalmat. Ismerteti, hogy a pozitiv
pszichologia szemlélete olyan iranyba tereli a tudomanyos pszicholdgiat, amely nagyban hoz-
z4jarul ahhoz, hogy megismerjlink olyan pszichologiai jelenségeket, amelyek atszévik a min-
dennapokat, de eddig csak vall4sos vagy ezoterikus magyarazatot kaptunk megértésiikhoz. Fel-
meriil a kérdés, hogy miért is fontos a megbocsatas, miért is Iényeges az, hogy erényeink szerint
¢ljiik életiinket. Azonban a pozitiv pszichologia felvet egy igen fontos kérdéskort, hogy vajon
azonos figyelemmel és azonos intenzitassal vizsgaljuk-e az ember mitkodésének ¢és tapasztalt
¢lményeinek minden megjelenési formajat, nem tapasztalhato-e elfogultsdg abbol az iranybol,
hogy a pszichologia tudomanyanak csak a rossz dolgokkal, betegségekkel kell foglalkoznia. A
szerzd ezt a jelenséget a pszichologia torz identitdsaként fogalmazta meg, mely luxusként tekint
az ember pozitiv oldaldnak tanulméanyozasara, nem foglalkozik az erésségek fejlesztésével, me-
lyek segitségével a szenvedés megeldzhetd lenne. Olah megallapit egy érdekes parhuzamot a
pozitiv pszicholdgian beliil, ugy véli, hogy jelenleg is folyik egy verseny a kdzponti fogalom
meghatdrozasanak okan. Alternativ fogalmakként emliti az 5Gnmegvaldsitast vagy az aktualizald
tendenciat, ugyanigy a Seligman (2011) altal meghatarozott flourish, vagyis optimalis jollétet
is. Lehetdségként latja, hogy empirikus kutatasok altal kideriil, melyik jelenség a leginkabb
helytalld. Az ir6 a miivében emlitést tesz a tudomanyagban eddig elért eredményekrdl és hia-
nyossagokrol is, melyek azok a kezdetben megfogalmazott vallalasok, amik meg is valosultak.
Pozitivumként allapitja meg, hogy az eredmények jol vannak dokumentalva és rendkiviil gyor-
san gyarapodnak is, ami a nagy népszeriiségnek is koszonhetd. Gazdag kelléktar keriilt kialaki-
tasra a pozitiv élményallapotok eléréséhez és azok fokozasdhoz Lyubomirsky (2008), Bryant
¢és Veroff (2007) empirikus eredményei alapjan. Sikeriilt meghatarozni a pozitiv pszichologia
altal a jollét elérését garantalni tudo célrendszert, megteremtette a prevencidtudomany olyan
modelljét, amely alkalmazhat6 a kutatasban és a gyakorlati munka soran is a megel6z0 eljara-
sok hatdsainak vizsgélata soran. A felsorolt pozitivumok mellett hidnyossagok is keriiltek meg-
fogalmazasra a szerzd altal. Elsként emliti, hogy a pozitiv intézmények vizsgéalatahoz kapcso-
16d¢6 igéretekbdl nem soknak sikeriilt megvaldsulnia. Hidanyérzetet keltett a kutatoban, hogy a
tudoményag altal hasznélt metaforikus fogalmakra nincs konkrét meghatarozas, definici6, ami
mindenki szdmadra elérhetd, érthetd és a jelenség leirdsara haszndlhat6. Sziikségesnek latja egy
ugynevezett ernyéfogalom meghatarozasat az ird, amely magéaba foglalja a fogalmakat alkoto
Osszetevoket, ezzel egyidejiileg segit lefedni a kombinaciok altal folyamatosan valtozo, 6ssze-
tett jelenségkoroket. A tanulmany végén még megemliti a szerzd, hogy hianyzik egy atfogo
elmélet a human mitkddés témakorében, de reménykedik, hogy az eddig elért eredmények szak-
szerll rendszerezésével megalakul egy olyan irdnyzat, amely képes felvenni a versenyt a
pszicholdgiatudomany klasszikus irdnyzataival is.

Mig a 2012-ben megjelent irasban Olah Attila megfogalmazott szdmos kritikat a pozitiv
pszichologiaval kapcsolatban, egy korabbi, 2004-ben kiadott miivében kifejtette a pozitiv olda-
kus pszichologiat, ami a betegségek gyogyitasaval €s a lelki sebek beforrasztasaval foglakozott,
szépen lassan felvaltotta a pozitiv pszicholdgia, mint a boldogsag, a jollét, kreativitas és bator-
sag képviseldje. Kiildetés tehat az emberek életének jobba tétele, a boldogsag megteremtése és
ezek altal a kozosség fejlesztése. Kiemeli a kutatd, hogy a pozitiv pszichologia egyik iizenete,
hogy az ember azaltal tudott kiemelkedni az ¢l6vilagbdl, hogy képessé valt eldrelatni, eldre
gondolkodni, igy ebbdl kovetkezik, hogy a pszicholdgia nemcsak az elvarasok és a javitasok
tudomanya, hanem a jovoé és a felviragozasé is. Ebbdl adoddan a pozitiv pszichologia feladata,
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hogy az emberek lelki edzettségi szintjét novelje, ezaltal a produktivitasat erdsitse, €s a szemé-
lyiségét fejlessze (Olah, 2004).

3. A boldogsag és az orszagimazs kapcsolata

A boldogsag ¢s az orszdgimazs kozotti kapcsolat egyre nagyobb figyelmet kap mind a nemzet-
kozi kutatdsokban, mind a turizmus és a marketing teriiletén is. Az olyan orszagok, amelyek
kiemelkedden magas helyezést érnek el a World Happiness Report rangsoraiban, nemcsak po-
zitiv életmindségi mutatokkal rendelkeznek, hanem jelentds versenyelOnyre is szert tehetnek a
nemzetkozi porondon. A boldogsag szintje nem csupan a helyi lakossag jollétének mércéje,
hanem az orszag kiilsé megitélésére is hatassal van, befolyasolva a turizmust, a befektetési haj-
landosagot €s a nemzeti identitasrol kialakitott képet. A boldog orszagok sokszor baratsdgo-
sabb, biztonsagosabb ¢és ¢lhetdbb helyekként jelennek meg, ami nem csupan a turistak szamara
vonz6, hanem a nemzetkdzi gazdasagi szereplok szamara is kedvezd kdrnyezetet teremthet.

A Social Indicators Research folyoiratban publikalt ,,Culture and Happiness” cimii tanul-
many azt vizsgalja, hogy a kulturalis tényezdk mennyire befolyasoljak a kiilonb6z6 orszagok-
ban €16k szubjektiv jollétét. Az eredmények alapjan a kulturalis dimenzidk — példdul a hatalmi
tavolsag — jelentds hatdssal vannak az emberek boldogsagszintjére, ami kdzvetetten az orszagi-
mazst is érintheti (Ye, Ng, & Lian, 2015).

Yousef (2023) arra fokuszal, hogy a fenntarthat6 fejlodés milyen mértékben befolyasolja
az orszagimazst és az utazasi szandékot. A kutatids eredményei szerint a fenntarthatd fejlodés
kedvezden hat az orszag megitélésére, ami ndveli az emberek utazasi hajlandosagat és az adott
orszaghoz valo kotddésiiket, ez pedig végsd soron a boldogsagérzetiiket is erdsitheti.

Bar a marketing szakirodalom mar széleskortien vizsgalta a fogyasztdi-marka azonositast,
a kutatok még nem tartak fel teljes mértékben annak joléti elonyeit. A tarsadalmi identitds meg-
kozelitésére €s a szubjektiv jolét alulrdl felfelé iranyuld elméletére alapozva a 6 kutatasi terti-
let, hogy miként valhat a fogyasztoi-marka azonositas a boldogsag forrasava élményalapt fo-
gyasztasi helyzetekben. Két kutatas kertilt elvégzésre a javasolt modell tesztelésére. Az ered-
mények hozzéjarulnak a fogyasztdi-marka azonosités joléti eldnyeirdl szerzett tudashoz, vala-
mint ravilagitanak az élményalapt fogyasztas boldogsagot eldsegitd szerepére (Sato, Yoshida,
Doyle & Choi, 2023).

A Fenntarthato Boldogsag Modelljére alapozva késziilt egy tanulmény, ami azt vizsgalja,
hogyan hat a boldogsag érzésére a tokéletes onkép és a markaimazs kozotti 6sszhang. Az ered-
mények szerint, ha a tokéletes onkép és a tarsadalmi 6nkép 6sszhangban van a markaimazzsal,
a boldogsag érzése erdsithetd a markaazonositas és a pozitiv érzelmek révén. Egy tovabbi elem-
z¢€s igazolja, hogy a markaazonositas €s a pozitiv érzelmek teljes mértékben kozvetitik a toké-
letes onkép/tarsadalmi dnkép-marka 6sszhang és a boldogsag kapcsolatat. A tanulmany fontos
hozzajarulast jelent a szakirodalomhoz, mivel feltarja a tokéletes onkép €s a markaimazs kozotti
Osszhang boldogsagra gyakorolt pozitiv hatasanak mechanizmusat. Emellett hasznos utmuta-
tast nyljt az iizleti szakembereknek is, mivel korabbi kutatdsok szerint a fogyasztoi jolét ndve-
1ése hosszu tavon eldsegitheti a vallalatok fenntarthatdsagat (Han, Jun, Kim, & Key, 2018).

A szakirodalomban szamos kutatas foglalkozik a boldogsag ¢s markazas kapcsolataval,
hiszen egyre tobb vallalat ismeri fel a fogyasztoi jolét novelésének jelentdségét a markaépités-
ben. Azonban az orszagimazs €s a boldogsag kozotti kdlcsonhatas terén meglepden kevés ta-
nulmany sziiletett, annak ellenére, hogy ez a téma szdmos szempontbdl relevans lehet. Az or-
szagimazs ugyanis nemcsak a turizmus és a befektetések szempontjabodl fontos, hanem az adott
orszag lakosainak boldogsagérzetére is visszahat. Példaul egy orszag pozitiv imazsa ndvelheti
a lakossag nemzeti biliszkeségét és elégedettségét, mig a magas boldogsagszint kedvezd képet
festhet az orszagrol a nemzetkozi kozvélemény eldtt. Az ilyen irdnyt kutatdsok nemcsak a nem-
zeti markaépitést gazdagithatndk 0j perspektivakkal, hanem a turizmus, a befektetések és a
nemzetk6zi kapcsolatok teriiletén is relevans eredményeket hozhatnanak. Az ezen a teriileten
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mutatkozd kutatdsi hidnyossagok tehat kivalo lehetdséget kindlnak j kutatasi iranyok kidolgo-
zasara.

4. A kutatas modszertana és eredménye

Kutatdsom soran célként fogalmaztam meg, hogy félig strukturalt interjuk készitésével
feltirom, milyen szempontok alapjan valasztanak az emberek ti célt, és ebben milyen szerepet
tolt be az adott orszag megitélt boldogsaga. Az interjuk soran nyilt végii kérdéseket tettem fel,
hogy mélyebb betekintést nyerjek a dontési folyamatokba, hangstlyt helyezve a személyes
¢lményekre, valamint az elvarasokra. A kérdésektdl esetenként eltérhettiink a pontosabb valas-
zok megismerése céljabol. Felkérésemet 8 {6 fogadta el, akikkel egy 16 kérdésbol allo
kérdéssoron mentiink at a beszélgetés soran. A résztvevok kozott voltak ndk és férfiak egyarant,
35 és 60 éves kor kozott. Az interjualanyok valaszait tematikus elemzéssel dolgoztam fel, amely
lehetdséget biztositott a visszatéré motivumok meghatdrozasara. Az elemzés elvégzése soran
kiemelt figyelmet forditottam arra, hogy milyen tényezok befolyéasoljak leginkabb az utazasi
dontéseket, és ezek milyen kapcsolatban allhatnak az orszdgmarkazas €s a pozitiv pszichologia
szempontjaival.

A valaszok elemzése soran tobb meghatarozé tényezo is kirajzolddott, amelyek alapjan
az interjualanyok kivalasztjdk uti céljaikat. Tobbek szdmara kiemelt szerepet jatszik az
ujdonsag varazsa, egyesek els6sorban olyan helyeket keresnek, ahol még nem jartak, mig
masok szivesen térnek vissza korabbi kedvelt uti céljaikhoz. A természet kozelsége €s az
id6jaras is fontos tényezo, a beszélgetés soran kideriilt, hogy a tengerparti helyeket részesitik
elényben az alanyok, ahol meleg iddjaras fogadja Oket utazaskor. Masok a torténelmi latni-
valokat emelték ki, a kulturalis értékek azok, amik igazan vonzdak szamukra. Ezekrdl a
médidban tajékozddnak és az ott megjelend képek is befolydsold tényezdként hatnak. Tobben
emlitették az anyagi szempontokat is, igy az orszagmarkazas soran elérhetd arral jellemzett
lehetdségeket valasztjak inkabb. Az uti cél elérhetdsége €s biztonsagossaga is elhangzott a
csalados emberektol.

Az orszag hirneve eltéré mértékben befolyéasolja az utazasi dontéseket. Eltérd attitlidoket
figyeltem meg, egyesek kifejezetten az orszag hirneve alapjan mérlegelnek, hogy milyen latni-
valok vannak és érdemes-e megnézni Oket, mig masok szamara nem fontosak a reklam-
kampanyok, helyette a korabbi turistdk véleményére alapoznak. Tobbeknek nem befolyasolo
tényez6 az orszag hirneve, inkabb az egyéni preferencidikat veszik figyelembe. Bar paran nem
tartjak fontosnak az orszag hirnevét, a biztonsagossag mégis meghataroz6 szerepet tolt be tti
cél valasztaskor. Volt olyan, aki kifejezetten elkeriili a magas kockézati orszagokat, ahol erds
diktatira vagy valléasi kotottség uralkodik. Egy masik interjialany szamara az a fontos, hogy
biztonsagba érezze magat, még ha az orszagmarka nem is ezt sugallja.

Egy orszag turisztikai sikerét tobb tényezd egylittesen hatdrozza meg. A természeti
szépségek, a kulturdlis és épitészeti latnivalok szerepét emelték ki legtobben az interju soran
pozitiv tényezdként. A biztonsag kérdése is visszatérd elem volt, tobben hangsulyoztak, hogy
a stabil kozbiztonsag a legfontosabb a latnivalok és a kivalo szolgaltatasok megléte mellett. A
lakosok pozitiv és vidam életszemlélete, a baratsagos hozzaallas és a vendégszeretet is fontos
motivum volt az interjuk sordn. Tobb valaszado6 kiemelte, hogy a segitékész helyiek nagyban
hozzéjéarultak az utazasi élményéhez, hiszen az emberi kapcsolatok is meghatirozok életiink
soran. Mig egyesek a természeti latvanyossagokat kedvelik, addig masoknak a kultara és az
épitészeti sajatossagok foglalnak el kiemelt helyet a latogatasok alkalméval. Elmondhato, hogy
az ar-érték arany mindegyik interju sordn emlitésre kertilt, tobben jelezték, hogy az olcsobb
utazasok eldnydsebbek szamukra, azonban masoknak az adott orszag gazdasagi stabilitasa és
fejlettsége jatszik nagyobb szerepet. Fontos a versenyképes arképzés és az infrastruktura foly-
amatos fejlesztése.

Vegyes reakciok voltak megfigyelhetdk, amikor a vildg legboldogabb orszagairol kérdez-
tem az interjlalanyokat. A valaszok egy részre azt sugallja, hogy a boldogsagindex alapjan valo
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utazas nem vonzo tényezo, egy valaszad6 hatarozottan kiemelte, hogy szaméra nem a joléti
allamok jelentették a legmélyebb élményeket, hanem az elmaradott, szegény orszagokba vald
latogatas volt meghatarozoé jelentdségii. Egy masik interjualany fogalmazott hasonloképp, ki-
egészitve azzal, hogy a statisztikai adatok nem novelik az utazasi hajlandésagat, nem motivalo
tényez6. Néhanyan ugy gondoljak, hogy bar a boldogsag pozitiv tényezd, de nem ez alapjan
fognak végsd dontést hozni. Egy f6 megjegyezte, hogy a boldogsag pozitivan hat a valasztasra,
de a koltségvetési korlatok miatt nem kivitelezhet6 az utazas. Egy masik alany kifejtette, hogy
nem az ottaniak boldogsaga a meghatarozd, hanem hogy ¢ maga hogyan éli meg az utazast,
magat a helyszint. A 2. abra jol érzékelteti, mely orszagok teljesitettek a legjobban a boldogsa-
got mérd globalis rangsorban.

MAPPING GLOBAL The Gallup World Poll asks
@ respondents in each country
to rate their current life on
Happiness Levels -
from highest to lowest.
IN 2025

THE MOST & LEAST HAPPY COUNTRIES IN THE WORLD

uuuuuuuuuuuuuuuu

MOST HAPBY: 5. AMERICA LEAST HABPY: AFRIcA : LEAST HAPPY: MIDDLE EAST WOST HAPBY: OCEANIA
Uruguay SierraLeone Mauritius Afghanistan Australia + New Zealand

(@@ Source: World Happiness Report 2025 @ ® oot (@) (@) oveusian (R) visacoptastaom

2. abra: A legboldogabb orszagok a World Happiness Report 2025 alapjan
Forras: Voronoi (2025)

A pozitiv életstilus megléte mégis befolyasolo erdvel bir, az interjialanyok egy része mar
valasztott ugy uti célt, hogy figyelembe vette az ott ¢l6 emberek életritmusat. Akik szaméara
fontos a pozitiv életstilus, foként a mediterran és a tropusi orszagokat emelték ki. Spanyolorszag
¢és a Karib-szigetek nylizsgd, segitOkész és mosolygos lakosai, mig Gordgorszag stresszmentes,
lelassult €letstilusa miatt volt vonz6 célpont. Egy f6 emelte még ki a déli orszagokat, ahol szin-
tén pozitivak és boldogabbak az ott ¢16 emberek. Volt olyan, akinek ez méasodlagos tényezd,
szerepet jatszik a pozitiv atmoszféra, de nem ez a legfébb szempont. Az interjlialanyok
tobbségé azonban ugy nyilatkozott, hogy nem valasztott még kifejezetten a boldog életstilus
miatt uti célt. Volt egy 10, aki azt mondta, hogy ugyan nem donté szempont volt a boldogsag,
de mindig tudataban volt, ha ilyen orszagba latogatott el.

Bar a statisztikai adatok alapjan meghatarozott boldogsadg nem fontos tényez6 utazaskor,
egy adott orszag tarsadalmi légkore azonban mindenki szdmara érzékelhetd, igy a boldogsag
1s. Az interjiialanyok tobbsége szerint a turistak is érzékelhetik egy orszag boldogséagat a helyiek
viselkedése alapjan. Az emberek mosolygasa, a baratsagossag és a tlirelmesség, valamint a
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segitOkészség mind olyan tényez0, amelyekbdl kikdvetkeztethetd a tarsadalom altaldnos han-
gulata. Tobben kiemelték, hogy a vidam kiszolgélas és az emelt fovel vald sétalas az utcan
ugyancsak pozitiv jelek lehetnek. Néhany megkérdezett emlitette, hogy igazan azok képesek
érzékelni egy adott orszag boldogsagat, akik kimozdulnak a kifejezetten turistdknak fenntartott
teriiletekrdl €és belemeriilnek a helyi kultiraba, kapcsolatba 1épve a helyi lakosokkal. Egyesek
illuzioként emlitik a boldogsag jelenségét, az egyik interjualany kiemelte, hogy a frekventalt
helyeken dolgozok a turistakbol €lnek, igy a pozitiv €s vidam hangulat nem feltétlentil tiikkrozi
a valosagot.

El6fordulnak olyan interakciok is, amikor a helyiek kezdeményeznek beszélgetést a tu-
ristakkal, segitokészen és kedvesen viszonyulnak hozzajuk, amelyek pozitiv élményeket adnak,
¢s hozzajarulnak a pozitiv orszdgimazs megerdsitéséhez is. Tobben kiemelték, hogy abbdl
érzékelik az orszadg boldogsagat, amikor latjak a helyi lakosokat is kavézni egy cukraszdaban
vagy tancolni egy téren megrendezett zenés eseményen. Ez hitelességet sugall és bemutatja a
tarsadalom valodi, elégedett életét. Néhanyan kiemelték még a stresszmentes 1égkort, ami
egyértelmi jele a boldogsagnak. A helyiek nem rohannak, nem fesziiltek vagy frusztraltak, ha-
nem kiegyensulyozottan élik a mindennapokat. Erdekes megéllapitasként emelte ki egy inter-
jualany, hogy a turistak legtobb esetben csak a ,.kirakatot” latjak, ugyanis a mainstream turiz-
mus elkeriili a tarsadalmi problémakat, nem kapnak betekintést a mindennapi életbe.

Az interjualanyok véleménye megoszlott abban a kérdésben, hogy milyen mértékben
jarul hozza egy baratsagosabb tarsadalom az utazési élményhez. Tobben ugy vélik, hogy a
helyiek pozitiv attitlidje és nyitottsdga vonzobba teszi az adott Uti célt, €és maradanddbb élményt
nyujt a turistak szamara. Egy f6 kiemelte, hogy az ilyen orszdgokban valé tartézkodas kelle-
mesebb, de nem feltétleniil ez az elsddleges szempont, amikor kivalasztasra keriil az ati cél.
Ugyanakkor kaptam olyan valaszokat is, melyek szerint a lakossag boldogsaga nem feltétleniil
jérul hozza az élményhez. Egy utaz6 példaul megjegyezte, hogy a vilag legboldogabb orszagai
koziil sokat felkeresett, de az ott élok viselkedése nem befolyasolta jelentdsen az élményét.
Ezzel szemben néhany alacsonyabb boldogsagi szinttel rendelkezd orszagban sokkal kozvet-
lenebb és baratsagosabb emberekkel talalkozott.

Napjainkban a leginkdbb meghatarozo szerepet a kozdsségi média tolti be az oda feltdltott
képek, videok, hirek altal. Az interjlialanyok vélaszai kozott is megfigyelhetd egy markans me-
gosztottsag, egyesek egyaltalan nem haszndljék a feliileteket és nem is tamaszkodnak az ott
lathato tartalmakra, mig masok szdmara fontos inspiracios forrast jelent. Tobb interjualany
kijelentette, hogy a k6zdsségi média nem befolyasolo tényezd uti cél valasztaskor, nem vesznek
részt aktivan egyik platformon sem. Mésok szkeptikusan allnak az ott lathatd tartalmakhoz,
hiszen azok sokszor nem a valdsagot mutatjak, és él6ben csalodast okozhat a fogadtatas. Ezzel
szemben egyes interjlialanyok erdteljesen tamaszkodnak a kozosségi médiara, de nemcsak a
latvanyos képek és videok hatnak rajuk, hanem az ismerdsok altal szerzett tapasztalatok és
vélemények is.

A kozosségi médian beliil egyre nagyobb szerepet kapnak az influenszerek, akik bizonyos
termékek, szolgaltatdsok reklamozaséaval foglalkoznak. Az interjialanyok tobbsége elutasitdan
viszonyul az influenszerek altal kdzvetitett dbrazolasokhoz. Hangsulyozzak, hogy az ilyen be-
mutatdsok gyakran szubjektivek, eltalzottak és legtobb esetben anyagi érdekek allnak
mogottiik, amik torzithatjdk a valosagot. Egyesek ugy vélik, hogy az influenszerek ugy
mutatjak be az adott helyeket, azokat az elemeket emelik ki, amit a megbizoik elvarnak toliik.
Ugyanakkor egy interjualany elismerte, hogy a média és az influenszerek szerepe nem teljesen
elhanyagolhatd, hiszen felkelthetik az érdeklddést egy adott orszag irant, ami tovabbi kutatasra
0sztondzheti az utazni vagyot. Egy {6 a kozosségi média helyett inkdbb a hiteles forrasokat
részesiti elényben, a dokumentumfilmek és Uti konyvekben leirtak kozelebb allnak a va-
l6saghoz és inkabb ezek erdsitik az orszdgimazst az influenszerek altal kozvetitett mesterséges
szépségek helyett.
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Bar a baratsagos tarsadalmi 1égkor vonzo volt az interjualanyok szamara, azonban me-
goszlik véleményiik abban a kérdésben, hogy egy orszag képes-e tudatos marketing-
kampanyokkal boldogsagimazst épiteni. Néhanyan hatdrozottan elutasitjdk az oOtletet, mig
masok latnak benne potencialt, de kétségeik vannak a hitelességet illetden. Tobben ugy vélik,
hogy egy tudatos kampany hamis iizenetet kozvetithet, ha nem valos tapasztalatokra épiil, mivel
igy a turistdk szamara hiteltelenné valik. Egyikiik megjegyezte, hogy 6t személyesen nem be-
folyasolja egy ilyen kampany, mert inkabb fiiggetlen forrasoknak hisz. Masok szerint viszont
egy orszag igenis épitheti igy a boldogsagimazsat, mert a megfeleld kommunikécio képes elérni
a célkozonséget €s vonzobba teszik az orszagot. Az egyik interjualany arnyaltabb allaspontot
képviselt, ramutatva arra, hogy az ilyen jellegli marketingkampanyok bizonyos mértékben
miikodoképesek lehetnek, viszont egy jelentds kdvetdtaborral rendelkezd influenszer az ellen-
kezdjét sugallva jelentdsen gyengitheti a kampany hatasat.

Egy orszag életmindségét befolyasolo tényez6k nemcsak a helyi lakosok, hanem a tu-
ristdk élményét is jelentdésen formaljak. Tobb tényezotdl is fiigghet, hogy mikor tudjuk azt
mondani egy orszagra, hogy ,,jo ott élni”. Egyesek szaméra a kdrnyezeti tényezok jelentik a jo
¢let alapjait, mint példaul a napsiités, a tengerpart, a kellemes klima. A biztonsag és a
stresszmentes kornyezet is kiemelt szerepet kapott. Masok a vidam, kiegyensulyozott embere-
ket emlitették f6 tényezonek, a helyiek elégedettsége és hozzaallasa a meghatarozd. Néhanyan
emlitették az altaldnos jollétet vagy a magas €életmindséget, tovabba a stabil gazdasagi és poli-
tikai helyzetet is, ami szintén kulcsfontossagu tényez6 abban, hogy egy orszagot ,,jo helynek”
tartsunk a hosszabb tavu élethez, azonban az utazasi dontésekben nem jatszik fontos szerepet.

Ha hosszabb tavra terveziink, fontos, hogy olyan helyet talaljunk, ahol jol éreznénk
magunkat ¢életiink végéig. Azonban utazasi szempontbol az adott orszag lakoinak elégedettsége
¢s kiegyensulyozottsiga nem mindenki szamara fontos. Az interjualanyok korében is vegyes
reakciok figyelhetok meg, tobben tigy gondoljak, hogy a hirek és statisztikak nem befolyasoljak
az utazasi dontéseiket, inkabb a vizualis élményeket helyezik elétérbe, mintsem a helyiek élet-
mindsége vagy érzelmi allapota legyen a dontés alapja. Azonban volt, aki gy véli, hogy egy
kiegyenstulyozott tdrsadalomban vald id6toltés segit a feltdltddésben, mert az ilyen 1égkor az
¢lmény szempontjabol potolhatatlan.

Az interjuk sordn mindenki beszamolt arrél, hogy van legaldbb egy olyan orszag, ahol az
emberek kiilondsen baratsdgosnak és boldognak tiintek, és ez valoban jelentds hatassal volt az
ottani ¢lményekre. A pozitiv energia, a nyitottsag atragadt rajuk is. Egyes valaszadok a Karib-
szigeteket, Jamaicat és Dominikat emlitette olyan helyszinekként, ahol a helyiek kedvessége és
pozitiv életfelfogasa jelentésen gazdagitotta az utazasi élményt. Ezek a tapasztalatok nem csak
az ott tartozkodas alatt, hanem még honapokkal kés6bb is hatassal voltak az egyének életére,
érezhetden javitva a hangulatukat. Az interjualanyok tobbsége tigy véli, hogy a baratsagos és
boldog emberekkel valo talalkozas az élethez vald hozzaallast is pozitivan befolyasolja. Az 1.
tablazatban 6sszegyljtottem az interjuk sordn leggyakrabban el6forduld valaszokat, amelyek
ravilagitanak a kutatds szempontjabol legfontosabb témakra és tendencidkra.

1. tablazat - A kapott valaszok leggyakrabban hasznalt kifejezései

F6 katesorisk Eléfordulas/Alanyok Jellemzo

g szama szavak/fordulatok
Boldog helyek hatasa 8/8 pozitiv, kedvesség, mosoly
Imazs/hirnév szerepe 5/8 nem érdekel, nem fontos
Kozosségi médian talalhato 6/8 kozmetikazott, tilz6, nem hi-
vélemények teles
Biztonsag, megkozelitheto- 6/8 kozbiztonsag, kockazat, ta-
ség volsag
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Fé kategéridk Eléfordulas/Alanyok Jellemzo

szama szavak/fordulatok
SS(’fsglsilgy:s élmények el- 7/8 visszatértem, pozitiv €lmény
Kultira, természet 6/8 latnivalok, taj, tengerpart
Személyes értékrend 8/8 feltoltddés, stresszmentesség

Forras: Sajat szerkesztés

Az interjuk soran kideriilt, a boldogsag pozitiv befolyasolassal bir, azonban a negativ,
stresszes, baratsagtalan 1égkor is bélyeget nyom egy utazas élményeire. Az interjialanyok
véleménye megoszlik a tekintetben, hogy a lakosok hozzaallasa és viselkedése milyen hatassal
van az utazasi ¢lményre. Egyesek szamdra az utazas a latvanyossagok megtekintését jelenti, a
természet vonzerejére koncentralnak, igy nem érzik, hogy az emberek stresszesek vagy
baratsagtalanok lennének. Masok viszont ugy vélik, hogy egy negativ 1égkor jelentdsen csok-
kenti az élményt, sét el is ronthatja az utazast. Ok szeretik elkeriilni az ilyen helyeket, és ha
valahol rosszat tapasztalnak, nyilvanossagra hozzak véleményiiket is errél. Szdmukra az orszag
»elveszett”, ha a helyiek nem baratsagosak ¢s nem fogadjak nyitottan a turistakat.

A nyelvi és kulturalis korlatok miatt nem feltétleniil érezhetd a helyi lakosok boldogsaga
a turistak szdmara. Tobben azonban ugy gondoljak, hogy egy boldog kdzegben kdonnyebben
érezhetik magukat jol, mivel a boldogsag ragadds allapot. A turistak is atszellemiilnek, levet-
kézik a mindennapokat, hiszen a helyiek boldogsaga és nyitottsagi 0sztondsen igy hat min-
denkire. Egy f6 azonban kiemelte, hogy a boldogsag ugy érezhetd, ha a munkavégzésre is hatas-
sal van, ezaltal a turistak is megtapasztalhatjak kdzvetve az érzést.

4. Osszefoglalas

A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy egy orszag lakoinak boldogsaga €s pozitiv attitiidje
hozzajarulhat a turistdk élményéhez, azonban nem mindig meghatarozé tényezd az uti cél
kivélasztasakor.

Egy orszag pozitiv, boldog életstilusa nem dontd tényezd, bar néhanyan kifejezetten a
déli, mediterran térségeket vagy a Karib-szigeteket vonzonak talaljak vidam, laza életmodjuk
miatt. Sokan viszont azt hangstlyoztak, hogy a latvanyossagok, az arak vagy az egyéni érde-
klédésiik nagyobb szerepet jatszik a dontésiikben, ezzel szemben masok viszont tudatosan kertii-
lik a turisztikailag felépitett boldogsagimazst. A helyiek boldogsaga érzékelhetd a mindennapi
interakciok soran, de a népszerii helyeken sokszor iizleti érdekbdl mutatjak kedvesebb oldalu-
kat, igy ez nem tiikr6zi a valddi helyi boldogsagot. Egy jol felépitett marketingkampany és
turisztikai stratégia épitheti a boldogsagimazst, de ezeket nem mindenki érzi hitelesnek, az
Oszinte, természetes vélemények sokkal nagyobb hatassal birnak. Az utazéas elsdédleges mo-
tivacidja a latvanyossagok és az egyéni preferencidk, mintsem az orszag élhetdsége. A 3. dbran
az interjuk kvalitativ elemzése soran kirajzolodott valaszmintdkat szemléltetem, amelyek
segitenek feltarni a legjellemzdbb mintazatokat és dsszefliggéseket.
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Uticél kivalasztasa
hirnév, latvanyossagok
ismerdsik, kozdsségi média
hatasa

Vonzo tenyezok
baratsagos helyiek

nyitottsag, biztonsag
természeti és kulturalis értekek
stresszmentes kmyezet

Meédia és marketing
influenszerek hitelessége
szerepe az orszag imazsaban

Van-e hatisa egy
orszag

boldogsaganak a
turistakra?

Boldogsag érzékelése
jelelc kedvesség, mosolygas

Elmények az it soran
hatas a helyiek visellkedésebal N

porzitiv és maradando

visszatérés elosegitése

3. abra - Gondolattérkép az interjuk soran elhangzott valaszokhoz
Forras: Sajat szerkesztés

A kutatds azt mutatja, hogy a pozitiv pszicholdgia elemei €s az orszdgimazs kozott talal-
hat6 kapcsolat. Egy orszag lakoinak boldogsaga kozvetleniil €s kozvetve is képes hatni a tu-
ristdkra, befolyasolja az utazasi dontéseiket, az ott szerzett élményeiket, de még a hosszu tava
megitélésben is szerepet jatszik. Az emberek hajlamosabbak jobban vonzddni a pozitiv érzel-
meket sugarzd kornyezethez, ez aldtdmasztja, hogy a pozitiv pszicholdgia hatdsa jelen van uti
cél kivalasztasakor is. A tarsas kapcsolatok is fontos szerepet toltenek be az utazas soran, a
lakossag nyitottsadga, empatiaja okdn. Az orszagimdzs szempontjabol ez azt jelenti, hogy a
helyiek kozvetlen viselkedése is formalja az orszag megitélését. A boldogsag és a pozitiv inter-
akciok erdsitik az orszag iranti elkotelezddést, akik jo élménnyel térnek haza, 6k jo eséllyel
vissza is latogatnak. Ez az €lmény alapu markazas célja. Az interjik soran hasznalt kifejezések
is a pozitivitast hangsulyozzak, amit a 4. abra is szemléletesen bemutat.

létnlvaéak

N °
8 LSind
& mediterran helyiek - bIZtonsag
._~ e]ermmmp
. tlategzal-tlv
imazs I ]_ | tarsadalom ,kedves
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4. abra: Szofelhd az interjuk kulcsszavai alapjan
Forras: Sajat szerkesztés

Bar a tudatos boldogsagimazs épités képes befolyasolni a dontéseket, &m ha egy helyet
korabban boldognak jellemeznek, az masképp formélhatja az emberek elvarasait. Az interjuk
alapjan kijelenthetd, hogy a boldogsagimazs egy masodlagos, de nem elhanyagolhat6 tényezo
a turistdk szemében. Az emberek tobbsége nem a média 4altal kdzvetitett kép, hanem személyes
benyomasok, interakciok és tapasztalatok alapjan formal véleményt az adott orszagrol. Emellett
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az is megfigyelhetd, hogy a pozitiv élmények és a helyiekkel valé kapcsolatok nagyobb hatassal
vannak az utazok altalanos élményére és az uti cél megitélésére, mint a reklamok vagy turisz-
tikai kampanyok. Az ilyen kozvetlen tapasztalatok gyakran mélyebb, tartdsabb benyomaést
hagynak, amelyek késobb az ismerdsoknek vagy a kdzosségi médidban torténd ajanlasok for-
majaban is megjelenhetnek, tovabb erdsitve az adott orszag boldogsagimazsat. Az orszagimazs
tehat nem alapozhat kizarélag marketingre, sziikség van valos ¢lményekre és véleményekre is
a hitelességhez.
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