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úti célok n Balaton
körül, valamint a kultúrát, a borászatot és a gaszt-
ronómiát előtérbe helyező ajánlatok. Bár bizonyos 
helyeken ez már létezik, a tudatosítás még várat 
magára: a legjobb helyek mindmáig eldugott, 
féltve őrzött kis titkok. 

Ahol nem gond a brand
Persze a Balaton körül számos hely akad, ahol 
a brand nem jelent gondot. Míg Siófok vonzereje 
leginkább a strandok és a szórakozóhelyek szoros 
egymásra épülésében rejlik, a Tihanyi-félszigetet 
épp a csendje és falusi nyugalma teszi keresetté. 
A nagy vitorláskikötők – mint Aliga, Füred vagy 
Kenese – vonzása is erős egy bizonyos rétegnél, 
ahogyan a legjobb strandok is sok látogatónak 
jelentenek hívószót. A Balaton fővárosaként is 
emlegetett Keszthely, a gyermekstrandjáról híres 
Balatonszemes vagy éppen a megmászandó Ba-
dacsony borszerető környéke mind-mind önállóan 
is megállják helyüket.

A Balatonnál nyaraló külföldiek mind a mai napig 
legnagyobbrészt Németországból és Ausztriából 
érkeznek, de kiegészítik a kört a holland és a dán 
turisták, az utóbbi években pedig egyre többen 
érkeznek Cseh-, Lengyel- és Oroszországból, 
valamint Szlovákiából. Nekik a Turizmus Zrt. a tó 
vízminőségéről, az aktív kikapcsolódásról, a csa-
ládi üdülési lehetőségekről, valamint a wellness- 
és a gyógyszolgáltatásokról szóló üzeneteket 
küld. A legfontosabb mondanivaló itt a „Közel 
vagyunk”, illetve a „Megéri nálunk pihenni”. Szá-
mukra ezt jelenti a „Balaton brand”. De mi ez a 
brand a magyaroknak?
Az elmúlt másfél évben átadtak két kalandparkot 
(Zamárdiban és Zánkán), folyamatosan zajlanak 
a városrehabilitációs programok (Keszthelyen, 
Siófokon vagy éppen Balatonalmádiban), nordic 
walking pályát adtak át Keszthely közelében, ja-
vultak a biciklis utak, az eredetileg görög falunak 
épült, balatonfüredi téveszme pedig bulihotelként 
nyitott meg újra. De milyen üzenetek köré cso-
portosítható mindez? A tervek szerint a Magyar 
Turizmus Zrt. a Balatont 2010-ben elsősorban a 

„Balaton – a Fesztiváltenger” üzenettel kívánja 
promotálni, a már ismert gasztro- és borturizmus, 
a családiüdülőhely-jelleg, valamint a kulturális té-
májú hívószavak mellett. A kampány helyszínei el-
sősorban Budapest, Pécs, Győr, Sopron, továbbá 
Debrecen, Szolnok és Szeged. Mindezek mellett 
minden évszakban külön szezonális üzenetekkel 
is készül a balatoni kommunikáció oroszlánrészét 
koordináló turisztikai vállalat. Télen a meghittséget, 
tavasszal a pezsgést előtérbe helyezve, nyáron 
elsősorban a kultúráról és a fesztiválokról, ősszel 
pedig a gasztronómiáról, a borról és a szüretről 
szólnak majd a hirdetések. A célcsoportbontást 
megfigyelve feltűnő, hogy leginkább a jól szituált, 
családos, városi emberekre lettek szabva az üze-
netek, és aránylag kevés szól a más országokban 
jellemzően aktív szenioroknak vagy a rugalmas, 
mozgalmas életet vivő és kereső fiataloknak. Tény, 
hogy ezek a csoportok a legvalószínűbb fizetőké-
pes utazóközönség, ugyanakkor ők azok, akiket a 
legnagyobb reklámzaj ér, és akik a legvalószínűbb, 
hogy külföldre utaznak. Hogy ezekből az üzenetek-
ből ki mit vesz magára, nos, az csak rajtunk múlik. 
Végső soron ugyanis a »Balaton brand« bennünk 
van. Mi döntjük el, minek gondoljuk.

nKuszkó-Kalovits Judit

A Balaton szelet 1978 óta a győri kekszgyár legendás hírű édessége 
volt. Kedveltségét jól mutatja, hogy ma is a második legnépszerűbb 
szeletes édességmárka hazánkban. Habár semmi köze a Balatonhoz 
– sőt, mivel már egy ideje Romániában állítják elő a közkedvelt csokis 
nápolyit, immár Magyarországhoz sem sok –, mégis mindenki a tóval 
köti össze.
Sokkal inkább balatoni márka a Traubisoda – ismert nevén a Traubi 
–, amelyet 1971-ben kezdtek gyártani, osztrák recept, de magyar 
must- sűrítmény felhasználásával Balatonvilágoson. A húsz éven át 
sikeres szénsavas üdítő is megjárta ugyanakkor a maga canossáját: az 
eredeti gyártó Badacsonyi Állami Gazdaságot csődje után 1993-ban 
egy debreceni cég vette meg, majd két évvel később az üzemet és a 
védjegyet egyaránt eladta a Traubi Hungária Rt.-nek. 1995 óta gyártja 
viszont a Traubit a debreceni Ráthonyi Kft. is, amely a receptet és a ne-
vet az eredeti osztrák tulajdonostól vásárolta meg. Ők pert is indítottak 
a Traubi Hungária ellen, de az a 2000-es, jogerős legfelsőbb bírósági 
döntés ellenére is folytatja az üdítő gyártását. Azóta perek és fellebbe-
zések özöne zajlott le, de még mindig nem egyértelmű, kié is a név és 
az „eredeti” recept. Jóval kevesebb a jogi izgalom a Balatonboglári BB 
körül. A Balatonboglári és Pusztaszentgyörgyi Állami Gazdaság 1950-
es alapítása után a borászati üzem 1970-ben épült meg, majd 1982-ben 
megkezdődött a BB pezsgők gyártása. A BB 1997-ben került a német 
Henkell és Söhnlein Hungária, azaz a Törley tulajdonába.
A legújabb balatoni márkák közül érdemes kiemelni a Zimek Pálinka-
manufaktúrát: kézműves pálinkái igen rövid idő alatt komoly sikereket 
könyvelhettek el. 

Balatoni márkák

Rétegkampány
A tervezők azért nem 
teljesen feledkeztek 
meg a szerényebb 
anyagi lehetőséggel 
rendelkezőkről sem. 
Nekik kifejezetten a 
kora tavaszi – késő 
őszi időpontokban 
zajló akcióik szólnak 
rétegkampányként.


