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Motto

., Egy elmélet anndl hatdasosabb,
minél egyszeriibbek a premisszdi,
minél tobbféle kiilonbozo dolgot tud 6sszekapcsolni

b

és minél nagyobb teriiletekre terjed ki az alkalmazhatosaga.’

ALBERT EINSTEIN



1. Bevezetés, a disszertacio célkitiizései

., Az elmult egy-masfél évtizedben Europa szamos orszaga dontott ugy, hogy tudatos imdzs-
formalassal alakitja a rola kiilfoldon élo képet.” — sz6lt a DEMOS Magyarorszag altal 2006
végén szervezett ,,Country Branding konferencia” beharangozdja. Ezek az allamok ugyanis
felfedezték, hogy az orszdgimazs kihat a turistak szamaéra, a tokebefektetésekre, az

exportalt termékek sikerére, s6t akar diplomaciai tevékenységiikre.

Ezzel egylitt az elmélet is kezd felzarkozni a gyakorlat mellé. A téma fontossagat mi sem
igazolja azonban jobban, mint hogy a marketingszakma legismertebb neve, KOTLER is tobb
konyvet és tanulmanyt publikadlt mar szerzdtarsaival a kérdéskorben. Ezek koziil
kiemelkedik a ,,Marketing Places” [1993], a ,,The Marketing of Nations” [1997], a
,Marketing Places Europe” [1999] és a ,,Country as Brand, Product and Beyond” [2002].

S6t, az orszagimazs vizsgalata nem csak a marketingesek érdeklddését keltette fel. A
nemzetkozi kapcsolatok tudomdnyaban is feltlinik [VAN HAM 2002a,b, PLAVSAK 2002,
2004] de van szociologiai-szocialpszicholdgiai szempont [CSEPELI, ORKENY és SZEKELYI
2001, GEORGESCU ¢s BOTEScU 2004], kulturalis hattertt [BITTNER 2004, HEIDRICH 2001,
HOFSTEDE 2003], tarsadalmi fejléddéssel magyardzo [DESSEWFFY 2006, HANKISS 2006] és
torténettudomanyi megkozelitése is [BERGER ¢és P0zSGAT 1993, HANKISS 1999,
JESZENSZKY 1986, OLINS 2002a, PETHO 2003].

Az orszagimazsrol azonban nemcsak a szakembereknek, hanem lényegében mindenkinek
van véleménye. K&szonhetd ez persze annak is, hogy a teriilet és az ehhez kapcsolodd
szervezetek az elmult néhany évben a média érdeklédésének kozéppontjaba (néha
Ossztlizébe) kertiltek, legyen sz6 akar a Magyar Turizmus Rt-r6l, az ITD Hungary-rél, az
Agrarmarketing Centrumrol, a Magyar Kulturalis Intézetekr6l, a Hungarikum Klubrdl, a
Budapesti Olimpiai Mozgalomr6l vagy éppen az egykori Orszagimazs Kozpontrol.
Megjegyzendd, ez nem csak magyar sajatossag, kiilfoldon ugyanigy ,.felkapta” a témat a

média, amit a dolgozat soran néhany példaval is illusztralok majd.



Az ,orszagimazs” kifejezés gyakori hasznélata ellenére is egyet lehet azonban érteni
SZELES PETERREL, a Magyar Public Relations Szovetség elnokével, aki a kovetkezdket irja
[2001, 98.0., kiemelés tolem]: az orszagimazs fogalmi rendszere ,.elméletileg még
kidolgozatlan, jelentoségeénél fogva onallo kutatast és tudomdnyos alapozast kivan a

jovoben”.

Célomnak ezért a dolgozat elsé felében a kdvetkezoket tekintettem:

1. Hazankban el6szor az orszagimdzs nemzetkdzi és magyar szakirodalmanak atfogd
Osszefoglalasa. Mindezt elsdsorban kdzgazdasz és kiilondsen marketinges szemmel, de
kitérve az egyéb, kapcsolddd tudomanyokra is, mint a foldrajz, a torténelem vagy a
diploméacia, nemzetkdzi kapcsolatok. Mar itt fontos megjegyezni, hogy a valasztott
témakor ohatatlanul is széleskordi, ezért kiilonosen fontos a cél kijeldlése, ami mindvégig

az orszagimazs marketing vonatkozasainak bemutatasa lesz.

2. Eppen ezért ennek kapcsan bevezetek egy wjfajta, hazankban még szinte ismeretlen, de
kiilfoldon is csak par éve feltlint megkdzelitést, ,,az orszag mint marka” elméletet, €s arra
keresem a valaszt, hogyan kapcsolodik ez a klasszikus markakhoz és markazashoz, miben
hasonlit arra és miben tér el. Ez a gondolat végigkiséri majd a dolgozatot, mindazzal egyiitt
is, hogy mivel igen 0j dologrol van szo, a megfogalmazottak egyfajta alapnak tekinthetdk,

melyet a jovOben még fejleszteni sziikséges.

3. Ahogy kordbban mar jeleztem, az orszagimazs-¢épités gyakorlata sok szempontbdl az
elmélet eldtt jar. Mindezért a szakirodalom feldolgozédsa mellett felhasznalom az altalam
korabban készitett orszagmarkazo-esettanulmanyokat. Ezek specialis, PhD-disszertacio
esetében talan szokatlan, &m a témahoz jol illeszkedd kutatasi mdodszertannak szdmitanak.
Ilyen szempontbdl tehat nemcsak az elmélet gyakorlati hasznosithatosagara térek ki,
hanem arra is, hogy a gyakorlati alkalmazds milyen tanulsdgokkal szolgal az elmélet

szamara.

4. Mindezek segitségével az elsd részt néhany oOsszefoglald tézissel zarom, melyek

fontosak lesznek a primer kutatds szempontjabdl is.



Dolgozatom masodik felében az elsdé részre épitve hipotéziseket fogalmazok meg. Ezek
egy része az orszagmarkazassal kapcsolatban tett olyan altalanos feltételezés, melyet
tudoményos, empirikus Uton kordbban masok még nem vizsgaltak. Igazolasuk vagy

elvetésiik tehat nagyon sokat segithet az elméleti rendszer csiszolasaban.

A hipotézisek masik része (orszagimazs / orszagmarka kutatdsrol 1évén sz6) kifejezetten
Magyarorszagra ¢s a régid néhany egyéb orszagara vonatkozik. Itt els6sorban arra keresem
a valaszt, hogy az Eurdpai Unios tagsaggal valtozott-e az iméazs, illetve mas-e a fiatal

korosztaly véleménye, azoké, akik mar nem egy megosztott Europaban ndttek fel.

Mindehhez nemcsak hazai, hanem kiilfoldi primer kutatast is végeztem (536-os, illetve
428-as mintan, online uton). Ily moédon ezen a téren is megtorténik a nemzetkozi

kitekintés.

Nagyon remélem, hogy dolgozatom egyszerre segit az elméleti és gyakorlati szakemberek
szamara abban, hogy tisztdbb képet alkossanak az orszdgimézs/orszagmarkdzas
témakorérdl, a régiordl €és magunkrol, Magyarorszagrol is. Mindez alapot adhat a tovabbi

kutatasokhoz ¢€s a gyakorlati hasznositashoz.

Miel6tt azonban belekezdenék, érdemes egy rokon teriilet, a varosmarketing szakértdinek,
ASHWORTH-nek €s VOOGD-nak gondolatait idézni [1997, 230.0.]: ,,4 targy ujdonsagabol
fakadnak azok a kévetkezmények, amelyek minden forradalminak hato otlet legelso
alkalmazasanak is kisérojelenségei: a tamogatok tabora optimistan tulértékeli a valoszinii

hasznokat, mikozben az ellenzok eltulzott, sokszor alaptalan fenntartasaikat hangoztatjak.”



2. Imazs és marka: az alapfogalmak tisztazasa

Ahogy mar a bevezetében ramutattam, az orszagimazs elemzése igazi multidiszciplinaris
teriilet. Részben ezért én is érinteni fogok mas tudomanyokat, mint példaul a torténelem
vagy a foldrajz, a fokuszban azonban mindvégig a kozgazdasagtan, az iizleti alkalmazas
¢s a marketing allnak majd. Ezt azért is fontos jelezni, mert valdsziniileg tobb ezer oldal is

kevés lenne, hogy az orszagimazs minden egyes aspektusara ki tudjak térni.

A marketing szempontokat kiemelve, el6szor is két dolgot jarok koriil: az imazs és a marka
fogalmat. Ez né¢lkiilozhetetlen ahhoz, hogy a kovetkezd fejezetben pontosan értsiikk az

orszagimazs, illetve az orszdg mint marka megkdozelitéseket.

2.1. Az imazs fogalma

Az imazs a latin imago szobdl ered, jelentése kép, képmds. A legtobb nyelvben image

alakban honosodott meg, angolszasz teriileten ,,imidzs”, francidul pedig ,,imazs” kiejtéssel.

A magyar szakirodalom nagy része (Id. BERACS, MALOTA, SANDOR, SZELES vagy TOTTH
irasait) tobbnyire image-ként hivatkozik ra, de mivel a magyar nyelv ragozasanak a

fonetikusan leirt imdzs jobban megfelel, igy én ezt az alakot hasznalom majd.

Nézziik eldszor, miként definidlja a fogalmat a szotar €s az altalanos lexikonok!

Az angol-magyar szOtar szerint az ,,image” sz6 jelentése [ORSZAGH 2000, 426.0., kiemelés
télem]: ,, 1. (faragott) kép, szobor; képmds,; hasonmadas, 2. arcmas, tiikorkép, 3. dsszkép,

kép, elképzelés; képzet. 4. hasonlat, (koltoi) kép, szokép.”

Az OFFICINA EGYETEMES LEXIKON azt irja [1994, 407.0., kiemelés t6lem], hogy az imazs
., hirnév, tekintély, (szakmai) johir, egy személyrol vagy cégrol a kozvélemény szemében

vagy a piacon kialakult altalanos kép.”



A MAGYAR LAROUSSE ENCIKLOPEDIA szerint [1992, II. kotet, 188.0., kiemelés tolem] az
1mazs ,, kép, képzet, elképzelés. Azon elképzelések, képzetek, és érzések osszessége, amellyel
valaki vagy valamilyen csoport onmagarol, masokrol, a vilagrol altalaban rendelkezik. A
valosagrol alkotott szubjektiv kép, amelyet csak masodsorban hataroznak meg tarsadalmi

és kulturalis mintak.”

Lényegében ugyanezt mondja méar marketingesként SANDOR IMRE [1997, 48.0.], akinek
értelmezésében ,,az image nem tobbszorosen mérlegelt és atgondolt vélemények
osszessége, hanem tulnyomorészt képzet, amely a legkiilonbozobb értékelések és

’

asszociaciok visszatiikrozodeése.’

Pocock és HUDSON [1978, 19.0., idézi ASWORTH ¢és VOOGD 1997, 136.0.] szerint raadasul
ez a képzet emberrol-emberre valtozhat, vagyis az értékelok interpretativ szerepe
kiemelt. Megfogalmazdsukban az imazs ,,a kézvetlen érzékszervi érzékeléseknek a
megfigyelo személy értékrendjén atsziirt osszesseége”. PISKOTI és tarsai [1997, 64.0.] az
el6z6 gondolatot kibontva ugy fogalmaznak, hogy az imazs ,,az elért, aktiv vagy passziv
modon befogadott informaciok alapjan a személy altal tanult, képviselt, megtestesitett
értékek altal feldolgozott, s rogziilt gondolat, benyomas, vélemeény, itélet, mely alapja az

adott targyrol, személyrol, régiorol, varosrol kialakulo attitiidéknek, bedllitodasoknak.”

A definiciokat valoszinlileg hosszasan lehetne még sorolni, TOTTH azonban Osszefoglalo
munkdjaban a hazai és nemzetkozi szerzok imazs meghatarozasait vizsgalva ramutat,
hogy azok nem igazan térnek el egymastol és ,, egyetértenek abban, hogy adott objektum
jegyeinek a szubjektumban valo tiikrézodésérol van szo” [1996, 7.0., kiemelés télem].
Az image az a kép, amely adott vallalatrdl, termékrol vagy markarol adott emberekben
kialakul, és kialakuldsat, milyenségét szamtalan szubjektiv tényezé motivalja. Mivel
objektivan létezik, fontos, hogy ezt megismerjiik, mert csak ennek birtokaban lehet a
marketing eszkozéket ugy bevetni, hogy a szobanforgo kép pozitivva valtozzon.” —

folytatja.

., Plasztikus hasonlattal élve az imdzs lehet tiikorkep vagy arnyék, ahol a kialakult kép az
objektum, a megvilagitas és a fényt visszaverd feliilet fiiggvénye” — fogalmaz BERGER ¢és
PozsGAr [1993, 17.0.]. Azaz ,,a felfogds sokkal inkabb szamit, mint a valosag” — irja
OLINS [2004, 163.0.].



Mig az eddigi definicidk 1ényegében mindegyike azt mondja, hogy van egy valdsag, ami
objektivan létezik, addig ANHOLT és HILDRETH mar a kdvetkezdket irjak [2004, 60.0.]:
., Nehéz elkiiloniteni a valosagot annak érzékelésétol, a percepciotol, és ez az elkiilonités
gyakran sokkal inkabb akadémiai, semmint gyakorlati, az életbol vett”. RIES €s TROUT, ,,A
marketing 22 vastorvénye” szerzOi egyenesen leszdgezik: ,, nincs objektiv realitas” [1994,
23.0.]. Sét: ,, Valosag csak egy van: az, ami a vevdjelélt koponydjaban lakozik” [RIES és
TROUT 1997, 12.0.]. Vagy még direktebben: ,,az imdzs a realitas. Minden mas illuzio.”
[TROUT 2001, 24.0., kiemelés télem]. Ugyanezt osztja PAUL GARRISON, a Coca-Cola
Magyarorszadg korabbi ligyvezetdje is ,,Exponencidlis marketing” cimli kdnyvében: ,a
fogyasztoi  percepcio  egyenlé a valosaggal” [2006, 178.0., kiemelés tdlem].

Marketingesként sok szempontbdl én is inkabb ezzel a megkdzelitéssel értek egyet.

Bizonyos alapcsoportositasokat azért sziikséges lehet megtenni. FAZEKAS és HARSANYI
[2001], SANDOR [1997], SZELES [2001], valamint TOTTH [1996] tobbek kozott az alabbi

elhatarolasokat latja sziikségesnek:

1. Az imazs kialakulasanak modja szerint: spontan keletkezett imazs vs. tervszeriien
kialakitott, tudatos imazs. Imazsunk tehat akkor is van, ha nem foglalkozunk vele. A
marketing egyik legfontosabb feladata az, hogy ezt a képet tudatosan formaljuk, ugyanugy,
ahogy mi emberek is megtesziink mindent, hogy minél jobban nézziink ki (mindenféle
értelemben). Ez mar csak azért is fontos, mert példaul az Arthur D. Little Inc.
kozvéleménykutatd-dgazata, az Opinion Research Corporation (ORC) felmérése szerint tiz
amerikai koziil hét Gigy érzi, hogy a véllalat hirneve sokkal inkabb fiigg attdl, mit tesz maga
a vallalat, mint a vallalaton kiviili és a vallalat altal nem befolyasolhatdé eseményektdl.
Mindez azt jelenti, hogy ha egy vallalat szenved attol, hogy rossz az imazsa, azért csak

magat okolhatja — mutatnak rd SZELES [2001, 15.0.], ill. PISKOTI és tarsai [1997, 19.0.].

2. Az iméazs torténetisége szerint: meglévé (current) imazs és kivanatos (wish) imazs.
Utobbit nevezhetjiik vizionak is. Vagyis hol vagyunk most és hova tartunk? Mindig egy
allapotfelméréssel kell kezdeniink, és ezt kell Osszekotni a jovéképpel [HATCH és

ScHuLTZ 2002, 25.0.].



3. Az imdzs iranyultsdga szerint: belsé imazs (masnéven 6n- (self) imazs) ¢s kiilsé imazs
(masnéven tiikor (mirror-) imazs). Ez a csoportositds termékeknél nemigen,
személyeknél viszont annal inkabb értelmezhetd: van egy onképiink, ahogy sajat magunkat

latjuk és van az, ahogy masok latnak minket.

Ugyanez a dolog kivetithetd csoportokra is, példaul ,,a dolgozdk altal latott vallalati kép”,
illetve a ,,masok altal formalt kép a vallalatrol” [1d. példaul ToTTH 1996, 19-20.0., ill.
VICENTE 2004, 3.0.]. Utobbi elkiilonités ezért sokszor ,,belsé imazs” és ,kiilso0 imazs”
helyett egyszeriien ,,identitas”-ként és ,,imazs”-ként jelenik meg: ,,mi, magyarok™ vs. ,,0k,

magyarok”.

2.2. Mit jelent és miért fontos a marka és a markazas?

A marketing tudomanyaba el6szor GARDNER és LEVY vezette be az imazs fogalmat
1955 koriil, az amerikai szupermarketek vasarloinak fogyasztoi dontéseit elemezve [ld.
err6l TOTTH 1996]. Vizsgalataik soran Ugy talaltdk, hogy az imazs dontd volt a
legmegfelelobbnek tiind termék kivalasztasa ¢és az irantuk megnyilvanuld hiiség

szempontjabol.

PACKARD hires miivében, az 1957-ben megjelent ,,Rejtett rabeszélok-ben az egyébként
megkiilonboztethetetlen aru ,,megszemélyesitéseként” definialta az imazst [Id. errél még

PACKARD 1971].

Hasonloan fogalmazott 1983-ban OGILVY, a reklamszakma kiemelkedd alakja, aki szerint

,,az image személyiséget jelent” [2001, 12.0.].

A fenti szerzOk — ha akkor még nem is mindig ezt a fogalmat hasznalva — de voltaképp
nem masrél, mint a markarél (brandroél) beszéltek. ,, A termék a gyarban késziil. Amit a
fogyaszto megvesz, az a marka.” — mondja igen szellemesen STEPHEN KING, a londoni

WPP Group vezetdje [idézi KECSKEMETI 1996, 295.0.].
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A termék image a gyakorlatban nehezen izoldlhato és értékelhetd, hiszen mindennapi
életiinkben a konkrét, markaval és onallo identitassal, markajellel rendelkezo termékekkel

talalkozunk” — emeli ki SZELES [2001, 72-73.0.].

De mi is pontosan az a marka (brand)? BAUER ¢s BERACS [1998b, 194.0] ugy
fogalmaznak, hogy ,,a marka olyan szimbolumok osszessége, melynek feladata termékek és
szolgaltatasok egy meghatarozott gyartoval, forgalmazoval valo azonositasa és egyuttal

azoknak mas termékektol valo megkiilonboztetése ™.

Az Amerikai Marketing Szovetség definicidja szerint [1d. KOTLER 1998, 396.0.]: ,,a madrka
lehet név, kifejezes, jel, szimbolum, formaterv vagy ezek valamilyen kombindcidja, azzal a
céllal, hogy az elado vagy az eladok adott csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait

megjeldljék és megkiilonboztessék a konkurenciatol”.

A fenti megkozelitésekkel azonban van egy kis probléma: bar kétségkiviill megprobalnak
minden teriiletet lefedni, pont a legfontosabbra nem figyelnek. Arra, hogy a marketingben
mindent a fogyaszté oldalardl kell megkozeliteni. Marpedig ahogy arra Cheverton is
ramutat [2005, 10.0., kiemelés télem], a marka ,,miikodésének javdt a fejiinkben végzi”.
A zavar abbdl fakad, hogy sokan a marka alatt a védjegyet (trade markot) vagy a logot
(szimbdlumot, emblémat, monogramot) értik. Pedig a marka valami sokkal kevésbé

megfoghatd, mint az el6zéek. Mert nemcsak az aru képét jelenti, hanem 6nmagunkét is.

A kovetkezd, az elmult években egyre inkabb elfogadott definicidk ezért, bar rovidebbek,
jobban kifejezik a marka lényegét. A BUILDINGBRANDS.COM, a témadaval behatdan
foglalkozd weboldal szerint a ,,mdrka a fogyaszto fejében lévé imazsok, benyomdsok
osszessége” [kiemelés télem]. NEUMEIER [2006, 4.0.] pedig a kovetkezdket irja ,,Brand
Gap” cimli munkgjadban, mely az elmult évek egyik bestsellere lett a témdaban: ,, A marka

egy személy zsigeri belso érzése egy termékrol, szolgaltatasrol vagy vallalatrol”.

Ez pedig nyilvan attdl fiigg, hogy az adott személynek milyen informacioi vannak az
adott markarél (ha méas nem, a markanév irdnyado). Fontos kiemelni, hogy ,,zsigeri
érzésrol” van szo, nem pedig valamiféle racionalis, tudomanyos tényekkel alatdmasztott
megallapitasrol. Es az is fontos, hogy ez egy ember érzése, azaz mindenki sajat maga

alakithatja ki magaban a markaképet.
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Egy Barbie baba esetében példaul nagyon kiilonbdzhet egy 10 éves lany, egy ugyanennyi
1dds fia és mondjuk a 35 éves anyuka és apuka markaképe. Ezek a képek azonban legalabb

ugyanennyire 6ssze is érnek ¢s ettdl lesz marka a marka.

A fentiek alapjan észrevehetjiik, hogy az imazs és a marka fogalma szorosan dsszefiigg.
S6t a kett6t bizonyos értelemben azonosként értelmezhetjiik. OLINS szerint [2004a,
25.0.] ,,minden egyes alkalommal, amikor a 'marka’ szo eldkeriil, gondolatban az ’'image-
dzsel’, a hirnévvel hozzuk kapcsolatba”. BUDHA [2002] arrdl ir, hogy a marka iméazsok
Osszessége, gyljteménye. BAUER ¢és BERACS ,Bevezetés a marketingbe” cimil
alapmiivében egy ,,Image és marka” alfejezet olvashatd [1998, 193-195.0.]. CHEVERTON
»A markaimdzs felépitése” cimet adta konyvének [2005]. VAN HAM szerint pedig ,,a
mdarka fogalmat legjobban ugy irhatnank le, hogy a vevében élo kép egy adott

termékrol” [2002a, 3.0., kiemelés télem].

A két fogalom Gsszemosasa (imazs ¢és marka) elsére persze megleponek tlinhet, aminek
oka az, hogy miként jeleztem, a marka alatt sokan valami abszolute tudatosat értenek.
Pedig nem ez a tudatos, hanem maga a folyamat, vagyis a markazas. Mig ugyanis a marka
(vagyis a markaimazs) Ggymond allapot, addig a markazas ennek az imazsnak a
csiszolasa, haladas (illetve legjobb esetben eljutds) a meglévé (current) imazs-tél a

kivanatos (wish) imazsig.

A brand és branding eredetileg egyébként a tehenek billogozasahoz kotddtek. 200-300
évvel ezeldtt a skot felfoldokon vezették be, hogy a tehenekbe égetett (marka)jel utalt a
tulajdonosra. ,,4 sors ironidjaként a modern vilag egyik jellegzetessége, hogy az eredeti
kifejezés (el a kezekkel!l’) teljesen az ellenkezojére fordult — a 21. szazad markdja

legfoképp azt hirdeti: "Vegyék, vigyék!”” [ CHEVERTON 2005, 3.0.].

A branding lényege azonban tovabbra is a megkiilonboztetés: ,,miben vagyunk masok,
mint masok”, azaz mit6l kiilonbozlink versenytarsainktol [Id. CHEVERTON 2005, JOZSA
2002, KOTLER és GERTNER 2004, LEVINE 2003, LINDSAY 2000, RANDALL 2000, RIES és
RIES 2002a, ROBERTS 2004, TROUT 2004, TROUT ¢és RIVKIN 2000a, VAN HAM 2002].

Ilyen szempontbol nem masrél beszéliink hat, mint egyedi versenyeldnyre torekvésrol:
marketingstratégiarol, versenystratégiarol. A branding megteremt, kiemel bizonyos

jellemzoket, tulajdonsagokat, illetve kommunikalja azokat [1d. err6] LEVINE 2003]
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A madrka olyan valami, amit irdanyitani, igazgatni, nevelni, ovni, taplalni, tdlalni és

valtoztatni kell.” — irja CHEVERTON [2005, bevezetd, x.old.].

M¢ég egyszer fontos azonban kiemelni, hogy a branding fenti tudatossaga nem jelenti
azt, hogy a miarka maga is ugyanilyen tudatos lesz! Nem egy, a tulajdonos 4altal
beégetett jelrdl van ugyanis sz6, mint a tehenek esetében, hanem az emberek fejében
megjelend képekrodl, gondolatokrol. Ahogy tobb szakértd mondja, a trademark (védjegy
tulajdonosa) nem a marka tulajdonosa. Wendy Gordon ¢és Virginia Valentine
piackutatok a kovetkezOképp fogalmaznak: ,, 4 markdk valosagalapja az, hogy az emberek
alkotjak  megjelenésiiket, nem pedig a markatulajdonosok. Természetesen a
markamenedzser feladata marad, hogy jelzéseket kiildion a markarol, de az, hogy ezek a
jelzések hogyan dllnak ossze iizenetté, gyakran eltér attol, amit a cég eltervezett. A markak
az emberek tudataban és érzelmeiben élnek.” Vagy ahogy Scott Bedburry, a Nike és a
Starbucks egykori marketingese figyelmeztet: ,,a mdrka a jo, a rossz, a csuf és a stratégian

kiviil becsuszott elemek osszessege.” [1dézi 6ket WIPPERFURTH 2005, 159.0., ill. 54.0.]

1. dbra: Marka és markazas (brand és branding) fogalmak értelmezése

Branding {Marlkazis)
tudatos folyamat,
hizonyos jellemzdk megteremtése Brand (Mirka)
ez kiemele ce, kommunikalaza (egy személy
zsigeri belsd érzése
egy termékrél, szolgaltatasrdl
vagﬁ- vallalatrél, .
Egyéh elemek abirtokaban 16w

a fogyaszté érzékelésében, informacidk alapjan)

nem tudatos rész

Forras: sajat abra

Ha tehat lényegében ugyanarrol is beszéliink, van két nagy elénye a ,marka” szo

hasznalatanak:
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Az egyik, hogy a madrkazds mar egyfajta kialakult rendszerrel bir, mig imazsépités
esetében ilyenr6l nem beszélhetiink — mutat r4 JEREMY HILDRETH, a Saffron Consulting
munkatarsa, akinek ligyfelei k6zott egyarant megtalalhatok cégek (Lloyd’s, Louis Vuitton,
Turkcell) és orszagok (Kelet-Timor, Lettorszag, Lengyelorszag). [Ld. a vele késziilt

interjut: PAPP-VARY 2006k].

Masrészt a marka , kozvetleniil kapcsolodik a pénzhez, az értékhez és a
jovedelmezoséghez. ... Ez az egyik alapveté oka annak, amiért a ‘'marka’ szo kiszoritott
minden fogalmat — az identitast, az image-et, a hirnevet, az egyéniséget stb. — az tizleti

életben.” — fogalmaz OLINS [2004a, 223-224.0., kiemelés télem].

De mit is jelent altaldban a marka a fogyasztonak? ,,4 marka értelme és létjogosultsaga
abban keresendo, hogy a bonyolult vilagot datlathatobba és vilagos jelstrukturak altal
megbizhatobba teszi” — irja DISH [1996, 304.0.].

A marka haszna igy a fogyaszt6 szamara alapvetden a kovetkezd tényezdkre épiil

[ANHOLT ¢és HILDRETH 2004, DisH 1995, LEVINE 2003, ill. ROBERTS 2004 alapjan]:

— Hosszu tavon megbizhatdé kindlat (,,Tudjuk, hogy mindig szdmithatunk a markara,

tobbet nyujt, mint egy no-name termék”)
— Gyors dontés, kényelmes vétel, Un. ,,shortcut” (,,Els6 pillantasra tudjuk, hogy mi az.”)

— Kockazat nélkiili, biztonsagos vasarlas, garancia (,,Tudja az ember, hogy mit kap.”)

, A jo image” (vagyis a jo marka) ,,a kockdzat csokkentésének iranyaba hat, de nemcsak a

)

vasarlo, hanem az elado vallalat szempontjabol is.” — irja SANDOR [1997, 47.0.]. ,, Hiszen
az a vallalat, amelyrol jo kép él a fogyasztoban, felhasznaloban, nagyobb piaci sikerre,

tobb vasarlora szamithat.”

,A nagy madrkdak mindig képviselnek valamit. Valamit, ami a fogyasztokat érdekl,
valamit, amit a marka jobban dtad, mint a versenytarsak, valamit, ami kidllja az idok
probajat, és konzisztens marad.” — sz6l a Procter&Gamble vilagcég filozofidja [kiemelés

télem].

14



2. abra: A j6 marka pozitiv ,,0rdogi kore”

a mirka ,tudja”,
mitdl lesziink boldogok

a mirka
fejlodik és elad

a marka
pozicionilodik

a marka segit a marka elégedetté tesz
a vasarlasi déntéshozatalban <:| az éppen meghozott déntéssel

Forras: CHEVERTON, Peter [2005]: A markaimazs felépitése. 10. oldal

Nem véletlen, hogy egyre tobb helyen olvashatjuk azt, hogy ,,a mdrkak jelentik manapsdag
a vdllalatok legerdsebb tokéjét” [Ld. példaul ,,Markdzas, azaz hogyan épitik fel a vevok
tudatdban az er6s markakat?”, MFOR 2003]. A Cadbury Schweppes példaul a nyolcvanas
években 220 millié dollar fizetett a Procter&Gamble-nek a Hires and Crush {iditdital

lizletagért, pedig a fizikai eszkdzok értéke csak 20 millié dollér koriil volt.

A Johnson&Johnson cégismertetdje azt irja: ,, Cégiink neve és védjegyeink képviselik a
legnagyobb értéket az altalunk birtokolt javak kozott.” Fred Smith, a Fedex alapitdja a
kovetkezOképp fogalmaz [idézi KELLY és SILVERSTEIN 2005, 205.0.]: ,,10-12 éve egy
érdekes dolgot fedeztiink fel, amikor a mérleget néztiik. Hogy a markaérték a legfontosabb.
Pedig az nem is szerepelt a papirokon.” A Coca-Cola CEO-ja azt mondja, ha az Osszes
palackoz6 lizemiik, kola-automatajuk, stb. egyik-naprél a masikra eltlinne a Fold szinérol,
6k akkor is szimplan besétalhatndnak a szemkozti bankba, és kérdés nélkiil kapnanak
tobbmillio dollart [1d. errél LINDSAY 2000, 7.0.]. A markaérték ugyanis pontosan ezt, az
eszkozok értéke feletti, az emberek fejében és szivében képviselt részt jelenti — amit a

szamvitel nyelvét kdlcsondzve goodwill-nek is hivhatunk.
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Mindennek az elmult években egyre komolyabb szakirodalma alakult ki, ,,brand equity”
néven. (A legfontosabb miivek talan a kovetkezOk: AAKER, David A.: Managing Brand
Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name [1991], KAPFERER, Jean-Noel: The
New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long Term
[2004], ill. KELLER: Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity [2006].)

A professzorok mellett a gyakorlatban az INTERBRAND cég évrol-évre kutatja, hogy melyek
a vilag top 100 markai és mekkora az adott marka értéke a konyv szerinti értékhez képest.
Mindezt gy teszik, hogy a legutobbi jovedelmezdségi mutatdt megszorozzak egy 1 és 20
kozotti szammal, amely a marka hét fontos tényezdjének 6sszhangjat képviseli [1d. errdl

CHEVERTON 2005, 65.0.]:

a marka pozicioja,

— amarka varhato élettartama,
— amarka piacanak stabilitasa,
— amarka globalis jelenléte,

— amarka jovObeni irdnyzata,
— a marketingtdmogatas szintje,

— amarka jogi védelme.

A legértékesebb marka, a Coca-Cola esetében példaul az igy szamitott érték kozel 70
milliard dollar, mig az eszk6zok értéke ,,csak” 50 milliard. Nem csoda, hogy a Coca-Cola a
masodik legismertebb sz6 a vilagon, kozvetlentil az OK utén... De van olyan cég, ahol a

markaérték még nagyobb: a Xerox esetében példaul az eszkozok eértékének 13-szorosa!
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3. dbra: A marka nélkiil a Coca-Cola livege még csak félig se lenne tele

COKE’S MARKET CAP,
INCLUDING BRAND VALUE: $120
BILLION

WITHOUT THE BRAND,
COKE'S GLASS WOULD
BE HALF EMPTY.

COKE’S MARKET CAP,
NOT INCLUDING BRAND VALUE:
$50 BILLION

Forras: Neumeier, Marty: The Brand Gap [2006, 13.0.]
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1. tablazat: A vilag 25 legértékesebb markéja

Helyezés Markanév Szarmazasi hely 2006-0s markaérték
(millio dollarban)

1 Coca-Cola USA 67 000
2 Microsoft USA 56 927
3 IBM USA 56 201
4 GE USA 48 907
5 Intel USA 32319
6 Nokia Finnorszag 30 131
7 Toyota Japan 27 941
8 Disney USA 27 848
9 McDonald’s USA 27501
10 Mercedes Németorszag 21795
11 Citi USA 21458
12 Marlboro USA 21350
13 Hewlett-Packard USA 20458
14 American Express USA 19 641
15 BMW Németorszag 19617
16 Gillette USA 19 579
17 Louis Vuitton Franciaorszag 17 606
18 Cisco USA 17 532
19 Honda Japan 17 049
20 Samsung Dél-Korea 16 169
21 Merrill Lynch USA 13 001
22 Pepsi USA 12 690
23 Nescafe Svéjc 12 507
24 Google USA 12 376
25 Dell USA 12 256

Forras: The Business Week / Interbrand Annual Ranking of the 2006 Best Global Brands
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A fejezet zarasaként annyit azért érdemes hozzatenni, hogy miként ANHOLT, a téma egyik
szakértdje (természetesen némi Onirdniaval) irja [2002, 229.0.] ,,a branding nem egy
tulzottan komplex diszciplina — legalabbis a biotechnologidihoz vagy a komparativ
lingvisztikahoz viszonyitva”. Mégis, HAIG példaul egy egész konyvet szentelt az egyes
markak bukasanak [,,Brand Failures”, 2003]. Ugy tiinik, a markazast csak nagyon kevesen

csinaljak jol, legyen szo6 akar egy ,,klasszikus” termékrol, akar egy orszagrol.

S6t, ahogy WIPPERFURTH ramutat, ,,a madrkaépités a piaci siker legfontosabb eleme”
[2005, 11.0.]. PISKOTI azt irja, hogy ezért ,,nem ritka, hogy a marketing lényegét
markamenedzsmentkeént definialjak” [2003]. KOTLER akképp fogalmaz, hogy ,a
marketing miivészete alapjaban véve a mdrkaépités miivészete” [2000, 85.0., kiemelés
télem]. RIES és RIES [2002, bevezetd, x.0.] pedig egyenesen azt allitjadk, hogy nemsokara

eljon az ido, amikor a ,,marketing” helyett a ,,branding” lesz az elterjedtebb kifejezés.
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3. Orszagimazs, az orszag mint marka

3.1. Orszagimazs alapfogalmak

Ahogy tobbek k6zott ASHWORTH €s VOOGD [1997] GILMORE [2002], JAFFE ¢s NEBENZAHL
[2001], O’SHAUGNESSY ¢és O’SHAUGNESSY [2000], illetve PAPADOPOULOS és HESLOP
[2002] aldhtzza, minden helynek, orszdgnak van imdazsa. Ugyanakkor az elmélet még
abban sem egységes, hogy mit is értiink orszagimazs alatt. Lassunk most néhany

megkozelitést!

MARTIN ¢és EROGLU [1993, 193.0.] szerint az orszagimazs az Osszes leiro, kovetkeztetett €s

informacios hit, melyet egy adott orszagrol gondolunk.

KOTLER, HAIDER ¢és REIN [1993, 141.0.] az orszagimdzst kiillonb6zo hitek, idedk és
benyomasok Osszességeként definialjdk, melyeket az emberek egy bizonyos orszagrol

magukban hordoznak.

SZELES [2001, 96.0.] megkozelitése az, hogy ,,az orszag-image jelenti az adott néprol,
nemzetrol és orszagrol kialakult, annak minden aspektusu létével kapcsolatos belso és
kiilso nézet-, és vélemenyrendszert, a heterogen és dltalanositott értékitéletek egyidejiileg
objektiv és szubjektiv, komplex (racionalis és emociondlis) pszicholdgiai tartalmat”. Nem
sokkal késobb ugyand egy fokkal rovidebben szdvegez, amikor azt irja, hogy az
orszagimazst ,,az adott orszagrol/nemzetrol szerzett tapasztalatok, vélemények és —

legfoképpen! — informdciok alkotjak” [kiemelés télem].

SERENYI JANOS, a McCann-Erickson {igyvezetd igazgatdja, a Magyarorszagi
Kommunikaciés Ugynokségek Szovetségének (MAKSZ) elndke a kdvetkezOképp
fogalmaz: , Azt a képet, gondolatkort értem én orszagimazs alatt, amely egy
Magyarorszagrol szolo hir kapcsan megjelenik egy adott személy képzeletében” [M&M
1996b, 28.0.]
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Jomagam legelsd, a témaval foglalkoz6 tanulmanyomban a kovetkezOképp fogalmaztam
[PAPP-VARY 2002, 340.0.]: , az imdzs 'a vevében él6 kép egy adott termékrdl’. Es mi
alapjan all ossze ez a kép a fogyasztoban? Annak alapjan, hogy milyen informacioi vannak
az adott termékrol. Ennek fényében tehat az orszdgimazs nem mds, mint ,a
nemzetrol/orszagrol szerzett informdciok dsszessége’.” Ezt a meghatarozast ma is jonak
tartom, azzal a kiegészitéssel, hogy bar informacio alatt tobbnyire raciondlis tényeket
szokas érteni, abban irraciondlis dolgok is helyet kaphatnak, ilyen szempontbodl érzelmi

viszonyrol is beszélhetiink.

A definicion tali problémakoron tal két szempontbol is érdemes felhivni a figyelmet arra,
amit SERENYI JANOS mond [1996b, 28.0., kiemelés t6lem]: ,, Az orszdgimdzs akkor is

létezik és akkor is hat hatdarainkon kiviil és beliil, ha mi nem foglalkozunk vele”.

1. Mindenképp van tehit egy un. spontan orszagimazs, ¢és , ha nem kezeljiik
konzepciozusan a megitélésiinket befolyasolo hireket, informdciokat, eseményeket, akkor
kiszolgaltatott helyzetbe keriiliink” [SERENYI, M&M 1996b, 28.0.]. Ez utobbi az a
folyamat, amit orszagimazs-épitésnek vagy orszagmarkazasnak (country branding),
illetve orszag ujramarkazasnak (country rebranding) hivunk, Id. errdl a kdvetkezd

fejezetet.

2. Az orszagimazsnak létezik a Kiilsé vetiilete mellett egy belsé is. Nemcsak az a fontos
tehat, hogy a kiilfoldiek miként latnak minket, hanem az is, hogy mi miként tekintiink
magunkra [Id. err6]l még BARAT 1997, JESZENSZKY 1986, KozMmA 2000, LOGOLOUNGE
2003, LUKACS 1997, M&M 1996a, PISKOTI és tarsai 1997, SZELES 1996]. Az eldozdek
természetesen Osszefiiggenek, amit késobb részletesebben is kifejtek. Most csak annyit,
hogy a kettd metszete az tigynevezett ,,kozos kép”: azok a jellemzdk, melyeket a kiilfold

gondol rolunk, és mi is osztunk.
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4. dbra: Az ,,itteniek” és a ,.kiilfold” altal észlelt orszagkép els6é megkdzelitésben

belsé kép / imazs kiilsé kép / imazs

w2 mi A tobbiek
Magyarorszagunk™ Magyarcrszaga™

Forrés: Sajat dbra, publikalva: PAPP-VARY [2002, 2003a,b,e,h]

Az elozd é4bra valdjaban kissé f€lrevezetd. Szocialpszicholdgiai kutatasok ugyanis
kimutattdk, hogy a kiilsé csoportot, mint egészet sokkal kevésbé latjuk valtozatosnak,
heterogénnek, mint a sajat csoportot [ld. err6l GER, ASKEGAARD ¢és CHRISTIENSEN 1999,
165.0]. Minél kevesebb az informacionk, minél kevesebb a ,taldlkozasunk” az adott
csoporttal (barmilyen formaban is torténjen a talalkozés), annal inkabb sztereotipizalt a

kép [PAPADOPOULOS ¢és HESLOP 2002, 295.0.].

A valésagban tehat a két kor kozel sem azonos méretli. Az itt éloké sokkal nagyobb,
hiszen sokkal Osszetettebb képet latnak az orszagrol. A kiilfoldieké (kiilonds tekintettel
azokra, akik még sohasem jartak az orszagban) pedig lényegesen kisebb, mert az altaluk

alkotott kép sokkal leegyszertiisitettebb: nem ismerik, nem ismerhetik igazan az orszagot.

,, Az emberek dltalaban csak a sajat nemzetiiket ismerik jol. Ha tudnak is valamit a
tobbiekrol, azt altalaban legendakbol, szobeszédekbdl és anekdotakbol rakjak ossze.

Ezaltal csak egy groteszk karikatura rajzolodik ki.” — fogalmaz OLINS [2004a, 166.0.]
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., A legtobbiink tul elfoglalt azzal, hogy sajat maga miatt és a sajat orszaga miatt aggodjon,
mintsem azon, hogy egy teljesen jol informalt, kiegyensulyozott képet szerezzen 6 milliard
emberrol és kozel 200 masik orszagrol” — fogalmaz ANHOLT [2007, 1.0]. Ahogy mondjak:

ha nincs idonk elolvasni egy konyvet, a boritojarol itéljiikk meg.

5. ébra: Az ,itteniek” és a , kiilfold” altal észlelt orszagkép masodik megkozelitésben

kiilsé kép / imazs
A tobbiek
Magyarorszaga™

SZTEROTIPIAK
belsd kép / imazs

A Ml
Magyarorszagunk™
IDENTITAS

kdzis kép

Forras: Sajat abra, publikalva: PAPP-VARY [2002, 2003a,b,e,h]

,Nem futja tobbre, mint sztereotipiara, higgyék el, kérem. A nemzetkép-épitésnek az a
borzaszto csapddja, hogy teljesen hiteles, gazdag, sokoldalu képet nem tudunk magunkrol,
de masokrol sem kiépiteni. Elvész. Megmarad néhdany dolog. Gondoljanak bele, hogy mit
tudunk mi, legalabbis mit tudok én, mondjuk a togoi emberekrol, vagy mit tudok én
thaifoldi emberekrol, vagy mit tudunk mi akar még csak olyan nagy orszagokrol is, mint

Chile. Es ugyanakkor elvarndnk (...) azt, hogy Magyarorszdagrol mindenki, mindent tudjon.

Ez irredlis.” — mutatott rda FRANK egy orszadgimazs konferencian [2000].
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Gyorsan hozza kell tenni, hogy a fenti bontds (itteniek és kiilfoldiek) meglehetdsen
leegyszertsitett. Felmeriilhet példaul a kérdés, hogy melyik csoportba tartoznak a hataron
tali magyarok vagy éppen a huzamosabb ideje itt ¢16 kiilfoldiek. Esetleg az ¢ esetiikben

érdemes egy-egy Ujabb kort megjeleniteni?

Ennél is fontosabb azonban, ami az ,,Orszagimazs itthon és kiilfoldon” cimili konferencia
megnyitd beszédében is elhangzott [TOTH 2000, kiemelés télem]: ,, Orszdgimazs itthon és
kiilfoldon. Egy néprol, nemzetrol, egy orszagrol alkotott két vélemény. Két vélemény, ami
nem is ketté, hanem tizmillio és sok-sok tizmillio. Mert ahany ember, annyi vélemény,

ahany hit, annyi valosag.”

Ilyen értelemben tehat az imazs emberenként, megitéloként valtozhat — mutatnak ra
KOTLER, HAIDER és REIN [1993]. Ha viszont ezt mind megprobalnank felrajzolni, akkor

annyi kort kapnank, hogy nem lehetne az abrat attekinteni.

Azonban az imdzsok valahol mégiscsak taldlkoznak, Osszeérnek (akarcsak az emlitett
Barbie baba esetén). DEFFNER és METAXAS [2005] ezt, vagyis a leegyszerisitett képet
nevezi orszagsztereotipianak. Véleményem ¢és a szakirodalom tobbsége szerint azonban
nem hibazunk akkor sem, ha az ,orszagimazs” vagy az ,orszagmarka” kifejezést
hasznaljuk erre is. Ahogyan a kovetkez6é fejezet mutatja, a legutdbbi kifejezéstdl sokan
idegenkednek, pedig kozgazdasagtani és marketing szempontbol talan ez a legkifejez6bb.
Arr6l nem is beszélve, hogy hazankban az ,,orszagimazs” sz6hoz az egykori Orszagimazs
Ko6zpont miatt negativ konnotaciok kapcsolddnak, az ,,orszagmarka” kifejezés viszont

,tiszta”.

3.2. Az orszag mint marka

A markdk mindeniitt ott vannak veliink. Amikor reggel egy bizonyos tusfiird6vel
zuhanyozunk. Amikor a sarki kozértben 1iditét vesziink. Amikor autdba iiliink. Amikor
eldontjiik, hogy melyik TV-csatornat nézziik este. De ott vannak a két film kozti
reklamblokkban is. Vagy éppen a filmet megszakitdo reklamban. S6t, akdr magaban a

filmben, elég, ha a Tom Hanks-féle ,,Szamkivetettre” gondolunk.
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Mindez csak részben 1) dolog. Egyes szerzok szerint [NEUMEIER 2006, 8.0.] a markak
mar vagy otezer éve ¢letiink részei. Mi tobb, a marka-szakirodalom kezdete a 9. szdzadra
tehetd: ekkor irta meg a damaszkuszi ABU AL-FADL DZSAFAR IBN ALI ,,Nagy tudaskonyv a
kereskedelem szépségeirdl, a jo €s rossz reklam hatdsarol és a termékhamisitasrol” cimi

mivét [Id. ANHOLT 2005, 19.0.]

A kiilonbség az, hogy id6kozben rendkiviil megszaporodott a méarkak szama. A brandek
igazan a 19. szazad végétdl lettek fontosak. Egyrészt, mert az ipari forradalommal kezdett
egyre nagyobb valaszték kialakulni. Masrészt, mert ekkorra tanult meg az emberek
tobbsége olvasni, igy lett a markaneveknek jelentdsége. A szappanopera fogalma példaul
onnan ered, hogy ezeket az eredetileg radio- majd tévésorozatokat ilyen markak

,»Szponzoraltak™.

Elsére meglepd lehet, de méarkak bizonyos értelemben még a kommunista Szovjetunidban
is léteztek. Az egyes termékeknek ugyan nem volt markaneve, viszont a gyartasi kodbol az
¢lelmesebbek meg tudtdk allapitani, hogy a termék honnan, melyik teriiletr6l vagy
{izembdl szarmazik. Igy aztan voltaképp a jobb mindségli arut tudték valasztani [ANHOLT

2005, 4.0.].

Igazabol azonban mi, a kelet- és kozép-eurdpai orszagok polgdrai, csak a kilencvenes
évektdl ismerhettilk meg a markék erejét. Rovid iddn beliil egy atlagos hipermarketben 30-
50 ezer SKU (ugynevezett stock keeping unit, azaz 6nallo cikkszammal ellatott termék)
koziil vélaszthattunk. Ez a kinalatndvekedés pedig sziikségszerlien azzal jar egyiitt, hogy
~egyre inkabb nem az aruk objektiv tulajdonsdagai, hanem bizonyos szubjektiv tényezok
vannak hatdssal a vasarlasi dontésekre” [NAGY 1999, 3.0.]. Ezen szubjektiv tulajdonsagok
pedig igen gyakran a markdban testesiilnek meg. [Ld. minderrél bévebben a disszertacio

szerzdjének ,,Markaépités a 21. szdzadban” cimil tanulmanyat, 2007e.]

Nem csak egy uidité vagy mosopor lehet azonban marka. ,, 4 legszomorubb félreértés a
markakkal kapcsolatban, hogy a mdarka igazan csak az FMCG (fast-moving consumer
goods — gyorsan mozgo fogyasztasi cikkek) szektoron beliil értelmezheté. Ez a megkozelités

osszetéveszti a markat a fogyasztasi cikkel, ami oridsi hiba.
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A versenyelony markakon keresztiil torténd kialakitasdra a legnagyobb lehetdség épp az
FMCG-szektoron kiviil kindalkozik: a viszonteladoi, a B2B (business to business), valamint

’

a szolgaltatoi szektorban.” — szd0gezi le CHEVERTON ,,A markaimdazs felépitése” cimi
konyvében [2005, bevezetés viii. old., kiemelés télem]. ,,Ha iizletben vagy — barmilyen
iizletben — a brandingben valamilyen uton érintve vagy.” — irja ugyand [ix. oldal,

kiemelés télem].

Bizony, a szolgaltatdsok is markaként versenyeznek, gondoljunk csak az utazasi irodékra,
egyetemekre vagy éppen a BKV megitélésére. S6t, egy személy is lehet marka. A politikai
marketingben ez szinte magatol értetddd, de megfigyelhetd a zenészeknél (Madonna), a
filmsztaroknal (Tom Cruise) vagy éppen a sportoloknal is — nem is olyan rég jelent meg
egy konyv, melynek cime: ,,Brand it like Beckham” vagyis ,,Markézz, mint Beckham”

[MILLIGAN 2004].

LEVINE ugy fogalmaz [2003, 2.0.], hogy barmi vagy barki, ami-aki a fogyasztora
hatassal van, lehet marka. RIES és RIES pedig egyenesen azt mondjak [2002a, xii. old.],
hogy minden, amit nagybetiivel irunk, marka. Vagyis a vasit nem marka, de a Magyar
Allamvasutak igen. A sarki étterem 6nmagaban nem marka, de Nancsi Néni Vendégldje

mar igen.

Meégis, ha orszagokrol van sz, a marka sz hasznalatatol a nagy tobbség megrémiil [1d.
errél bédvebben: ANHOLT 2002, 231-232.0.]. MICHEL GIRARD francia akadémikus 1999-ben
példaul a kovetkezOket irta [idézi OLINS 2004b, 18.0.]: ,,A rebranding (ujramarkazas)
otlete Franciaorszagban a széles kozvélemeny dltal elfogadhatatlan lenne, mert kozos
érzes, hogy Franciaorszagnak masok az alapvonasai, mint egy vallalatnak. Egy vallalatot
lehet rebrandingelni, de egy orszagot nem. Elképzelheto, hogy egy mosopornak mds nevet
adunk — amit egyébként gyakran meg is tesznek. A rebranding normalis modszer a
fogyasztoi termékek korében, de hogy ugyanez lenne az orszdgok esetében is? ... Egy
orszag méltosagot hordoz magaban, nem ugy, mint egy piacon kaphato termék...

Franciaorszagban elképzelhetetlen, hogy Chirac megkisérelje az orszag ujramarkazasat.”
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Nos, a fentiekkel szemben példdul Nagy-Britannidban maga Tony Blair is hasznalta a
»country branding”, illetve ,,country rebranding” kifejezéseket. Valdjaban ugyanis ,, semmi
ujdonsag nincs abban, hogy egy nemzetbol marka lesz. Csak maga a megnevezés, hogy
,marka”, ez az uj. A nemzeti image, a nemzeti azonossag, a nemzeti hirnév olyan
kifejezések, amiket mar régen hasznalunk, és amelyek nem valtanak ki az emberekbol olyan

zsigeri utalatot, mint az a szo, hogy 'marka’” [OLINS 2004a, 168.0.].

Hasonl6 a helyzet hazankban is. Az ,,orszagimazs” mint fogalom példaul mar 1996-ban
komolyabb teret kapott a marketing szakirodalomban: a millecentenarium évében a
Marketing és Menedzsment akadémiai folyodirat egész sorozatot szentelt neki. A nem tal
hosszu életli Orszagimazs Kozpont (2000-2002) mint allandé médiatéma pedig hozzajarult
a sz0 szélesebb korli elterjedéséhez. Ugyanezt eredményezte 2004 4prilisaban FREI TAMAS

miisora a TV2-n az orszagimazsrol.

Az ,orszagmarketing” kifejezés is mar jo par éve megjelent, tobbek kozott a régid- és
telepiilésmarketing magyar nyelvii alapkdnyvében, PISKOTI, DANKO, SCHUPLER és BUDY
munkéjaban [1997, 25-26.0.], KozMA cikkében [1995, 38.0.], KRAFTNE és FOJTIK irdsdban
[1998] vagy KANDIKO ,,Régiomarketing” 6sszefoglaldsaban [2003, 2.0.].

Ezzel szemben ,,az orszag mint marka” megkozelitésrdl, illetve ,,orszagmarkazasrol”
még csak néhany irds szol, azok egy része raadasul félrevezetd. SZELES példaul egyik
miivében az orszag-brandinget azonositja a jelképrendszerrel, az arculattal kapcsolatos
torekvésekkel [2001, 105.0.]. A branding azonban ennél sokkal szélesebb rétli, amire a
disszertacid szerzdje [PAPP-VARY 2003c, 2003f, 2004b, 2005c, 2005g] mellett BERACS
[2000], HORKAY [2003], PALANCSA [2004], valamint KELECSENYI AGNES, a Magyar
Turizmus Rt. vezérigazgato-helyettese és HORVATH KRISZTINA, a Magyar Marketing

Szovetség elndke is ramutatnak [KREATIV, 2006, 38.0.].

Ha a brandinget szélesebb perspektivaba helyezziik, akkor visszatérve az idézett
akadémikusra, Franciorszag ujramarkazasa nemhogy nem 1ij otlet, de a torténelemben mar
volt is rd példa. Mondjuk, amikor a Nagy Francia Forradalom alatt a Fleurs de Lys-t
felvaltotta a francia trikolor, a Marseillaise lett az G himnusz, a hagyoményos stly- és
mértékrendszert kicserélték a tizes mértékrendszerre, és Isten helyébe 1épett a Legfobb

Lény.
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Egyesek szerint ekkor sziiletett az elsd ismertebb orszagszlogen is: ,,Szabadsag,

Egyenldség, Testvériség”.

Nem okozott ugyan ekkora atalakitast, de Anglidban mégis fontos 1épés volt, amikor V.
Gyorgy kirdly 1917-ben a németekkel valé haborura vald tekintettel megvaltoztatta a
kiralyi csaldd nevét: a bonyolult és erdteljesen német Saxe-Coburg-Gotha megnevezésbol

Windsor lett. Mindez megerdsitette a kiralyi hdzba vetett hitet €s egységet teremtett.

Hasonl6 gesztusként értelmezhetd, amikor 1867-ben a megvaltozott kiil- és belpolitikai
helyzetre vald tekintettel a Habsburg Birodalom az Osztrdk-Magyar Monarchia
megnevezésre (illetve Ausztria-Magyarorszagra) valtott. Arrdl nem is beszélve, hogy a
1épéssel egyiitt a birodalom felépitése, szervezddése is sok tekintetben atalakult. Aprd
érdekesség, hogy a mai eurdés érmékhez hasonléan a pénzt mindeniitt elfogadték,
fiiggetleniil attol, hogy a magyar vagy az osztrak részen verették és milyen nyelvi felirattal

lattak el. (Ld. GLATZ [1996]: ,,A magyarok kronikdja”, 443.0.)

A legnagyobb ,nemzetmarkazé” azonban valdszinilileg Atatiirk volt, aki az elsd
vilaghdbort utan megkisérelte, hogy a legydzott torok birodalomnak 0 arcot varazsoljon.
Uj abécét vezettek be és kotelezé 0j ruhazatot (minden férfinak nyugati stilusi kalapot

kellett hordania), s6t bizonyos értelemben az 6sszes lakos 11j nevet kapott.

A fenti példak remélhetdleg jol érzékeltetik, hogy az orszdgmarkazas, orszag-ujramarkazas
legtobbszér nem pusztan egy politikai aktus: gazdasagi €s tarsadalmi valtozasokat,
atalakulast jelent. Mindez ugy fordithatdé le a 21. szdzad marketing nyelvére, hogy
nemcsak egy aj logo, szlogen vagy éppen markanév megalkotasarol van sz6, hanem
egy koherens, atfogo folyamatrol, beleértve a pozicionalast és kommunikacio teljes
eszkoztarat [1d. ANHOLT 2005, GARDELLA 2002, LASZLO és KORODI 2005, LINDSAY 2000,
OLINS 2004b, 2005, PISKOTI 2004]. Még egyszer fontos azonban hangsulyozni, hogy a
markakép végiil nem csak ettdl a folyamattol fiigg.
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4. Az orszagmarkazas jelentosége és sajatossagai

4.1. Az orszagimazsépités, orszagmarkazas célja

wINapjainkban a nemzeteknek szamos teriileten — ilyenek példaul a befektetések, export,
idegenforgalom — keményen meg kell kiizdeniiik egymdssal. Ez egy uj jelenség. A
torténelem folyaman a turizmus nem volt jelentds tényezo, a befektetések viszonylag kis
szamu vallalatra korlatozodtak, a kivitel pedig altalaban azokra a nemzeti termékekre
terjedt ki, amiket mar régota szallitottak a hagyomdnyosan kialakult piacokra. A
globalizdacio itt is dtalakitotta a jatékszabdlyokat.” — irja OLINS [2004a, 176.0., kiemelés

télem].

Bizony, az orszdgok kiizdelme ma mar sokkal tobb rétii, mint mondjuk szaz éve volt.
Réadasul mindekdzben az orszagok szama is jelentdsen nétt, kozgazdasagtani
szempontbol ugy is fogalmazhatunk, hogy egyre tobb versenytars jelent meg a piacon.
Mig az Egyesiilt Nemzetek szervezetének 1945-ben 51 tagallama volt, addig 2006-ban mar
192! [ENSZ weboldal, http://www.un.org/Overview/growth.htm].

Elészor a gyarmatok fiiggetlenségének kivivasaval sziilettek 0j allamok. Es az 0]
nemzetek™ 0j neveket adtak maguknak — vagy azonnal, vagy par év elteltével. [Ld. errdl a

WIKIPEDIA ,,Geographical renaming” cikkelyét, ill. PAPP-VARY 2006j,k]

Néhany afrikai példat hozva:

A brit Aranypartbol 1957-ben Ghéna lett. A Francia Nyugat-Afrika részét képezd
Dahomeybdl 1975-ben Benin. A kordbbi francia gyarmat Fels6-Voltabol 1984-ben
Burkina Faso. Tanganyika és Zanzibar az egyesiilést valasztotta, igy sziiletett meg

Tanzania.

De voltak ennél kacifantosabb esetek is: az egykori Belga Kongd 1960-t61 Kongodi
Koztarsasagként l1étezett tovabb, de mivel a korabbi Francia Kongo6 is igy nevezte magat,

1971-ben a Zaire névre valtott. 1997-ben aztan Demokratikus Kong6 lett az orszag.

29



6. abra — A Zaire - Demokratikus Kongd névcsere jelentkezése az orszag bélyegein

Ezeknek az orszagoknak huzniuk kellett egy vonalat és ujra kellett kezdenilik mindent.
Vagy éppen teljesen elolrdl kezdeniiik. Ezért aztan, ahogy azt a 19. szazadban eurdpai

elddeik tették, feltartak, vagy (legalabbis részben) kitalaltak sajat torténelmiiket.

A Rhodézia nevet 1980-ban Zimbabweéra cseréld orszag példaul ,.eléasta”, hogy kordbban
egy félig-meddig misztikus afrikai birodalom volt, koriilbeliil azon a teriileten, ahol a mai
allam fekszik. Az okori Zimbabwe és a modern Zimbabwe kozotti torténelmi kapcsolat
ugyan lényegében elhanyagolhato, az érzelmi kotédés azonban érthetden fontos az itt
¢léknek — irja OLINS [2004, 173-174.0.]. Ennek fényében a fovaros nevét is lecserélték az

angol Salisbury-rdl az afrikaibb hangzast Harare-re.

Hasonlo esetek sorét lehet talalni Azsiaban is: Holland-Kelet India 1j neve Indonézia lett,
¢és a rengeteg nyelvjarast felvaltotta egy ujonnan alkotott nyelv, a bahasa indonéz. A Brit
Birodalom indiai gyarmatain teljesen 0j orszagok is kialakultak, példdul Pakisztan és
Banglades. Sziambol 1949-ben Thaifold lett. Ceylon 1972-ben a Sri Lanka nevet kapta.
Irdn csak 1979-ben hagyta el véglegesen az addig parhuzamosan hasznalt Perzsia

elnevezést. 1988-ban Burmat Myanmarra keresztelték at.
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7. abra— A Ceylon - Sri Lanka névcsere jelentkezése az orszag bélyegein

B0 s

Amikor aztan a kilencvenes évek elején Osszeomlott a szovjet blokk, a gyarmatok
fliggetlenedéséhez hasonlod folyamat jatszodott le. ,, 4 kommunizmus alatt nyolc kelet-
europai orszag volt. Miutan leomlott a berlini fal, illetve a balti allamok is fiiggetlenné
valtak és a Szovjetunio felbomlott, ebbél a nyolc orszaghol huszonnyolc orszag lett.” —

fogalmaz SZONDI GYORGY, a University of Leeds PR-oktatoja [BRANDFocUS 2006].

A Szovjetuni6 egykori tagkoztarsasagai kozott voltak nagy torténelmi multtal és
hagyomanyokkal rendelkezd orszagok, példaul Gruzia. Masok azonban, mint az 6t kdzép-
4zsiai ,,sztan” (Uzbegisztan, Kirgizisztan, Tiirkmenisztian, Kazahsztan és Tadzsikisztan)

soha nem léteztek korabban fliggetlen allamként.

Mindek6zben Csehszlovakia is két részre szakadt, a Tito-féle Jugoszlavia pedig 1épésrol-

1épésre hullott darabokra, legutobb Szerbia és Montenegro szétvalasaval.

Ha az orszagok szamanak ndvekedését még kiegészitjiik azzal, hogy ekozben:
— avilagon egyre inkabb elterjedt a demokrécia,
— a nemzetkdzi média szerepe folyamatosan nd (beleértve az Internetet), és az emberek

sokkal jobban informaltak, mint valaha,
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— az utazasi koltségek allandoan csokkennek, mikdzben a vasarlderd nd,

— ma mar az egyes termékek voltaképp a vilag barmely orszdgabol johetnek,
— egyre nd az ,,agyak”, a legképzettebb munkaerd iranti kereslet,

— az emberek egyre szélesebb kulttra felé nyitnak, nagyobb az ,,étvagyuk”,

akkor egyértelmii, hogy ez mar egy masik vilag.

A nemzetek versenye tehat attevodott egy masik sikra. Bar a vilag egyes teriiletein még
ma is mindennaposak a katonai Gsszetlizések, a haboru szerencsére a legtobb helyen mar
nem hagyomanyos fegyverekkel zajlik, hanem a marketing eszkozeivel [1d. pl. VAN HAM
2002b, 265.0.].

A csatatér pedig nem mas, mint a fogyasztok koponyaja [RIES és TROUT 1997]. Itt
szeretnének minél elékelobb helyet, minél nagyobb teriiletet elfoglalni az egyes
orszagok, mert ez turistakat és befektetoket jelent, és hogy tobben vasaroljak meg az innen

szarmazo termékeket.

ANHOLT [2005, 13.0.], ANHOLT ¢és HILDRETH [2004, 44.0.], PLAVSAK [2004, 3.0.],
valamint VICENTE [2004, 1.0.] ezért a markas orszagot ,,soft power”-nek azaz ,,puha
ero”-nek nevezik, szemben a korabban bevett hatalmi, er0szakos, visszatetszést kelto, tn.

»hard power”-rel (,,kemény erd”).

wA ymdarkds dllam” a kiviilallo elképzelését jelzi egy adott orszagrol... Mint a markas
termékek, a markas allamok is a bizalomtdl és a vasarlok elégedettségetol fiiggenek.” —

fogalmaz VAN HAM [2002, 3-4.0., kiemelés t6lem].

Nem véletlen hat, hogy az orszagok atveszik a jol bevalt globalis cégstratégiakat, mert a
vilag 100 legerdsebb gazdasagabol ma mar 51 vallalat és nem orszag. [Ld. err6l GILMORE
2002, KYRIACOU és CROMWELL 2001b, LINDSAY 2000, TRoOUT 2004, TROUT és RIVKIN
2000b, valamint WELLS és WINT 2000].

Minderre talan egy kissé extrém példa, amit COLLIN POWELL kiiliigyminiszter mondott,
amikor CHARLOTTE BEERS reklamiigynokségi szakembert nevezte ki az USA

markafelelésének, mindenféle Fehér-hazi elélet nélkiil:
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., Tudjak mit? Ra tudott venni, hogy megvegyem az Uncle Ben’s rizst. Szoval tudja azt is,
hogy kell egy orszdgot eladni.” [1d. err6l bodvebben ANHOLT 2002b, ANHOLT és HILDRETH
2004, BUuDHA 2002, KLEIN 2002, MARTIN 2007, PAPP-VARY 20061, 2007d, RIES és RIES
2002b, WALVIS 2002]

wAz idizleti vilighan a branding ugyanaz, mint minden mds: eladdsi eszkoz.” — irja
CHEVERTON [2005, 249.0., kiemelés télem]. A gondolatot kibontva, ahogy egy klasszikus
marka, ugy egy jo orszagmarka (vagyis a jo orszagimazs) mindenekelott
versenyképességet jelent — vagyis ,eladasokat”. [Ld. a téméaban példaul DEFFNER és
Liouris 2005, FEHLMANN, GRAHLOW és PASSOW 2003a,b, KOTLER, JATUSRIPITAK ¢s
MAESINCEE 1997, KOTLER és GERTNER 2002, PHAN 2002, PORTER 1991, WARREN 2002].
Nem véletlen az sem, hogy a téma kiemelkedd alakja, az altalam is tobbszor hivatkozott
SIMON ANHOLT, aki 1996-ban hasznalta eldszor a ,,nation branding” fogalmat, 2007-ben
tovabb értelmezte azt. Mint fogalmaz ez voltaképp a versenyképes identitas

(,,competitive identity”).

A fentiek fényében tehat az orszagmarkazas elsddleges céljai gazdasagiak. Az emlitett
»eladas” harom 6 dolgot jelent:

1. A turizmus 0sztonzése, turistak vonzasa az adott orszagba.

2. Az orszagba jovO befektetések Osztonzése.

3. Az export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb kiilpiaci értékesitése.

Vizsgaljuk most meg ezeket kicsit részletesebben!

1. A turizmus 6sztonzése

Talan ez a legegyértelmiibb szempont, ,hiszen az uti cél kivalasztisakor — a legtobb
esetben — egy szimpatikus orszagkép az elsé 1épcs6” [1d. ,,Eladni az orszagot”, KREATIV
2001, kiemelés télem]. Ezért sokan az orszagmarkazast azonositjak a kiilfoldi turistdknak
sz616 reklamokkal [Id. errdl ANHOLT 2005a, ill. JENES 2005]. Pedig az orszagmarkazas,

orszagimazs-épités célja és rendszere ennél sokkal dsszetettebb.
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Mindez a szakirodalmi kifejezésekben is jelentkezik: a turizmusra vonatkozo
»destination branding” a ,,country branding” vagy a még tagabb értelemben vett

»place branding” részét képezi [ ANHOLT 2005b, 118.0.].

Tény, hogy a béke ipardga évente 9%-kal novekszik [OLINS 2004a, 178.0.] és a World
Travel Tourism Council (WTTC) szerint mar 12 szdzalékat termeli a vilag GDP-jének. A
World Tourism Organization (WTO) hossza tava eldrejelzése alapjan 2020-ban 1,6
milliard ember kel tutra, hogy megismerje a vilag orszagait. Sok orszagnak raadasul
lényegében a turizmus az egyetlen ut a felemelkedésre. [A tovabbi szamokat és

Osszefiiggéseket 1d. példaul: IVAN 2001, KOTLER és GERTNER 2004, PALANCSA 2005b].

Kozgazdasagtani szempontbol azonban fel kell hivni rd a figyelmet, hogy nem annyira a
turistak szama, mintsem az altaluk elkoltott, orszagban hagyott pénz a fontos. Ha egy
orszag nem pusztan olcs6d, hanem igazi fogyasztdoi markava tud alakulni, ,,nagyobb
hangsulyt fektetve az orszag miivészetére, kulturdjara, torténelmeére, ételeire, épitészetére,
tajaira és minden mas egyéni vondsara”, azzal lehet, hogy kevesebb turista latogat el az

orszagba, ,,azonban aki eljon, tobb pénzt fog kolteni” [OLINS 2004a, 179.0.].

Mivel a beutaz6 turizmus 70%-4n mindossze 15 orszdg osztozik, a tobbi allamnak a
maradék 30%-¢ért nagy harcot kell folytatnia. Ezért szdmukra (is) 1étfontossagt a branding:
az ,,outspend” vagyis a versenytarsak tulkoltése helyett (amire nem is képesek) helyett az
Loutsmart” stratégiaja [ANHOLT 2005, 88.0., VICENTE 2004, 20.0.]. Ebben segithet az
Internet, amely ma mar minden orszadg szamara globalis megjelenési lehetdséget teremt,

alacsony koltségekkel [1d. errd]l MORGAN, PRITCHARD ¢és PRIDE 2004, 8.0.].

2. A befektetések erositése

Egy orszag felemelkedése szempontjabol kiilondsen fontos a kiilfoldi tokebefektetések
szerepe. A legjobb példa erre Eurdpaban frorszag esete [Id. err6l WALSH 2006, illetve
PAPP-VARY 20061,n].

Vildgosan lathat6 az is, hogy mindez szorosan dsszefligg a markéazassal, mert ,,a gazdasag
csak akkor képes fejlodni, ha jonnek a befektetok, a befektetok viszont csak akkor
jelennek meg, ha van az orszagrol képiik” — fogalmaz OLINS [2004a, 183.0., kiemelés

télem].
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Nem csoda, hogy maga a Vilagbank is évrdl-évre kiad egy utmutato jellegli 200 oldalas
tanulmanyt (,,Marketing a Country: Promotion as a tool for attracting foreign investment”)
és az Amerikai Egyesiilt Allamoknak is j6 ideje van hasonlé kiadvanya: ,Investment

Promotion”.

Ugyanakkor, ahogy PAPADOPOULOS és HESLOP ramutat [2002, 298.0. ill. 304.0.], egyeldre
nagyon kevés tudoméanyos publikéacio, dsszesen 21 foglalkozott csak (legalabbis 2002-ig)

az orszagimazs/marka ¢és a kiilfoldi tOkebefektetésekrdl valdo dontés Osszefiiggéseivel.

Fontos kiemelni ennek kapcsan mar itt, hogy a potencialis befektetoknek mas
informaciokra (is) sziikségiik van, mint mondjuk a turistiaknak. Ezt a késdbbiekben

részletesebben is kifejtem, az ,,orszag mint marka” modellek kapcsan, az 5. fejezetben.

3. Az export fejlesztése

A szakirodalom nagy kedvence, ,,country of origin effect”, ,,country of origin image”,
illetve ,,made-in label” néven rengeteget olvashatunk roéla. Ezen a teriileten kapcsolddik
Ossze a legjobban az orszagmarka a hagyomanyos értelemben vett kereskedelmi

markakkal.

Itt és most egyeldre annyit érdemes kiemelni, hogy vannak markak és orszagok, ahol
egyértelmii a kapcsolat: a Coca-Cola vagy a Nike amerikai, a Mercedes német.
., Ugyanakkor tobb olyan nagy és jol ismert orszag van, amihez egyaltalan nem tudunk
semmilyen markat kapcsolni, mint példaul Kanada, Torokorszag vagy Brazilia, pedig ezek
tekintélyes gyariparral rendelkezek, jelentés mennyiségii drut exportilnak és a

szolgaltatasok nemzetkozi piacan is jelen vannak”. [OLINS 2004a, 178.0.].

Ha megvizsgaljuk a fenti célokat, feltlinhet, hogy Iényegében ezek mindegyikére megvan

az adott ,,orszagmarkaz6”-szervezet hazankban is.

A turizmus Osztonzése elsdsorban a Magyar Turizmus Rt. feladata, az ITD Hungary
foglalkozik a befektetés Osztonzéssel, az export javitasa pedig tobbek kozott az

Agrarmarketing Centrum feladata.
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A probléméat azonban pontosan az jelenti (egyébként nem csak Magyarorszagon, 1d errdl
pl. ANHOLT 2007, 2.0.), hogy jelenleg nincs egy kozponti szervezet, ami a fentieket
koordinalna. , Az egységes koncepcio hianya ranyomja a bélyegét ugy a hazai, mint a
kiilfoldre iranyulo tajékoztatasra. Mivel a tdjékoztatisnak sok gazdaja van, ezért nincs
igazi Osszefogo gazddja az orszagkep tigyének, igy a sok gazda kozott elveszik az iigy.” —
mutatott r& BARAT TAMAS, a Nemzetkozi Public Relations Szovetség magyar koordinatora
mar 1997-ben, a ,,Magyarorszag 2000 konferencian. Ugyanezt emelte ki kozel tiz évvel
késobb JENES BARBARA az orszagimdzst atfogoan elemzd tudomanyos irdsaban [2005,
21.0.] és KELECSENYI AGNES, a Magyar Turizmus Rt. vezérigazgato-helyettese is
[KREATIV 2006/6. szam, 37.0., ill. MRSZ-konferencia 2006. szept.].

Mindezt a kifogott tengeri rdkok példajaval lehetne legjobban illusztralni. A halaszok tobb
szaz éve tudjak, hogy a rdkokat nyugodtan betehetik egy nyitott kosarba, és ott hagyhatjak
a hajon vagy a parton. Bar a rdkok egymas segitségével siman ki tudnanak maszni, mivel

kiilon-kiilon probalkoznak, igy soha nem sikertiil nekik.

Egyes orszdgok viszont mar észrevették mindezt, ezért példaul Skocidban az ottani
Turizmus Rt. (Scottish Tourist Board) és a nemzetkozi kereskedelemért felelds marketing
szervezet (Scottish Trade International, division of Scottish Enterprise) egyiittmiikodésével
létrehoztak egyfajta csucsszervet, a ,,Scotland the Brand”-et (Skocia, a marka!). [Ld.
BAKER ¢€s BALLINGTON, 2002, 164-166. o.]. Késébb ez lett maga a kampany neve is, 1d.

err6l VICENTE irasat [2004, 11.0.] és a www.scotlandthebrand.com weboldalt.

Amivel a magyar €s nemzetkozi szakirodalom csak érintélegesen foglalkozik, hogy a fenti
harom cél nem csak a kiilfold kapcsan allja meg a helyét. Az orszagmarkazas elsodleges

céljai ugyanis az orszagon beliil is értelmezheték:

— A turizmus 0sztonzése a belfoldi turizmust is jelenti. Minél vonzobb a sajat

orszagképiink, annal szivesebben utazunk mi magunk is az orszagon beliil.

— A befektetések olyan sikon is értelmezhetdk, hogy a magyar vallalkozasok
maradjanak az orszagban, ne tegyék at székhelyiiket és kapacitasaikat, mondjuk
Szlovakiaba. Ahogy ANHOLT [2005, 85.0.] vagy PAPADOPOULOS és HESLOP felhivjak
ra a figyelmet [2002, 302.0.], sok helyen a kiilfoldi vallalkozdsok nagyobb eldonyoket

¢lveznek, mint a hazaiak. Ez pedig nem feltétleniil jo stratégia hosszu tavon.
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— A magyar termékek eladasa ne csak kiilfoldon, hanem Magyarorszagon is ngjon.
Ezt szolgalja példaul a ,Hajrd Hazai!” civil mozgalom. A két véglet mindezzel
kapcsolatban: mig JAFFE és NEBENZAHL [2001] ugy vélik, hogy ezek a kampanyok
viszonylag ritkan hatékonyak, addig BAKER ¢és BALLINGTON [2002] egyenesen azt
allitjak, hogy a ,,Buy Domestic” nemcsak a hazai piacnak segit, de ezek a markak,

immaron megerdsddve, kiilfoldon is jobban megalljak a helyiiket.

Ugyanakkor az Eurdpai Unidban mindezzel 6vatosan kell bannunk, nehogy megsértsiik
az aruk szabad mozgasara vonatkoz6 cikkelyt. A ,,Buy Irish” iigyben az Eurdpai
Birésag példaul megbiintette frorszagot, mert a kormany is tdmogatta azt a kampanyt,
ami az ir fogyasztokat tobb hazai eldallitast 4ru vasarlasara 0sztonozte. Marpedig ezt
csak fiiggetlen szervezet teheti meg [ld. KECSKES 1999]. Sét, az Unidban rovidesen
csak a ,,Made in EU” cimke lesz hasznalhat6 a ,,Made in Hungary” helyett és kizarolag
a tipikusan magyar, un. reprezentativ termékeket lehet majd megkiilonboztetni

[MALOTA 2005, 18.0.].

Fontos kiemelni, hogy bar a country branding legfontosabb céljai gazdasagiak, a jo
orszagmarkanak egyéb addicionalis hatasa is lehet. A MAGYARORSZAG 2000
KONFERENCIA bevezetdje meglehetdsen részletesen valaszolt ,,A pozitiv orszagkép hogyan

valthat6 at politikai és gazdasagi eldnyokké?” kérdésre [1997]:

, Kozvetlen elony: az idegenforgalom ndvekedése, a privatizacios tranzakciok jobb
pozicioja, a kiilfoldi toke fokozodo érdeklodése, a vallalkozoi szféra kiilpiaci megitélésének
megitélése, a kiilpolitikai torekvések tdmogatottsaga és nemzetkozi visszhangja, a
hatarokon tul él6 magyarsag nemzeti kotédésének és magyarsagtudatanak erésédése. Ezen
tul az elonyck kozvetve is megjelennek szinte minden teriileten (tudomany, kultira, sport,
politika, gazdasag), valamint az allampolgarok kozérzetében, a nemzeti pesszimizmus

1

kezelhetoségében és megsziintetésében.’

Jol lathato, hogy a kordbban kifejtett elonyok mellett itt tovabbiak is feltlinnek. Kiemelten
érdekes ezek kozil ,,a privatizacios tranzakciok jobb pozicidja”. Természetes, hogy ezzel
az amerikai €s nyugat-eurdpai orszdgmarkazo-szakirodalomban nemigen talalkozni, hiszen

helyi, kelet- és kdzép-eurdpai sajatossagrol van szo.
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Ennél is izgalmasabb azonban, hogy a gazdasagi hasznok mellett a politikai és tarsadalmi
elénydk is megjelennek. A nemzetkdzi irodalomban ezek koziil kettével taldlkozni
rendszeresen, igy most €n is csak ezeket mutatom be (a kordbbi szamozast folytatva, 4-

essel, illetve 5-0ssel jelolve):

4. Nagyobb szerep a nemzetkozi szervezetekben, a kiilpolitikaban

Ezt a pontot sok szerzd azért nem sorolja az orszagmarkazas céljai (ill. eredményei) koz¢,
mert szerintiik ez inkdbb az orszag nagysagatol, lakossdganak szadmatol, gazdasagi
elismertségétdl stb. fligg. A kettdé kozott azonban mindenképp van kapcsolat: az orszag
megitélése (vagyis a markaimazs) példaul fontos szerepet jatszhat a nemzetkozi
szervezetekhez valo csatlakozasban. ,,4 mdrka megteremtése nem csak gazdasagi
szempontbol kivanatos. Jelentos politikai és stratégiai vonzatai vannak, amelyek kihatnak

még a NATO- és EU-bovitések iitemére is.” — szdgezi le VAN HAM [2002, 5. old.].

Vegyiik csak példaul EU koppenhagai kritériumait. E szerint olyan orszag nyerhet felvételt

az Unio tagjainak soraba, amely megfelel a kovetkezo feltételeknek:

— jogallam, stabil demokratikus intézményrendszerrel rendelkezik, az emberi jogokat és a

kisebbségi jogokat tiszteletben tartjak,
—  miikddo piacgazdasag,
— megvan a képessége az Unidn beliili piaci verseny elviselésére, €s
— megvan a képessége az unids tagsdggal egyiitt jard kotelezettségek teljesitésére,

beleértve a politikai, gazdasagi és monetaris unid céljainak vallalasat.

Ha alaposabban belegondolunk, ezek valamennyire mind puha feltételek — szemben
mondjuk az eurozonidhoz vald csatlakozashoz szabott joval keményebb maastrichti
konvergencia kritériumokkal. Ilyen értelemben tehat egy jol felépitett orszdgmarka segithet
az EU-hoz vald tarsulasban is, illetve az ott betdltott szerepben. (Ld. ezt még az S.

fejezetben.)

5. Az dllampolgarok kozérzetének javitasa

Ezt a szempontot nagyon sokan elfelejtik, pedig ahogy késdbb majd visszatérek ra, talan ez

a legfontosabb: az itt ¢16k legyenek biliszkék az orszagukra, érezz¢ek jol magukat.
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Ennek kapcsan egyes szerzOk odaig mennek, hogy ha az embereket bevonjuk a markazasi
folyamatba, az ,,eldsegiti a tarsadalmi parbeszéd kialakulasat” [ASHWORTH és VOOGD
1997, 78.0.], noveli ,,a belso tarsadalmi nemzeti kohéziot” [DEMOS 2006], sOt erdsiti

magat a demokraciat is [KYRIACOU és CROMWELL 2001a].

Nézziikk most a fentiek megvaldsulasat a vald életben, néhany mini-esettanulmany
segitségével! Miként probaljak markazni magukat egyes orszagok és milyen eredményeket

értek el?

Ezt, a PhD-dolgozatok esetében talan szokatlan moddszertant azért tartom
nélkiilozhetetlennek, mert ahogy emlitettem, a gyakorlat sok szempontbdl az elmélet elott
jar. Ilyen nézdszogbdl tehdt az esetek haszna az is, hogy finomitjdk, kiegészitik a
szakirodalmi megallapitasokat. Epp ezért az egyes case study-k végén mindig levonom a

legfontosabb tanulsagokat.

Fontos elérebocsatani még, hogy mivel a markazasnak mas és mas aspektusa volt fontos az
egyes orszagoknal, ezért maga a bemutatds sem lehetséges ugyanabban az egységes
keretrendszerben. Ezt a hidnyossagot azzal probalom poétolni, hogy a legvégén egy tablazat

segitségével szemléletem a kozos €s eltérd sajatossagokat.

A bemutatott esetek kozott lesz:

— egy sikeres imazsépitd, a marketing szakirodalomban leggyakrabban példaképnek
allitott allam, Spanyolorszag [sajat tanulmanyként kordbban megjelent: PAPP-VARY
2003h, 2004e, 2006f],

— egy sokszor hivatkozott, félig-meddig megbukott nyugat-eurdpai orszdg-tjramarkazo:
Nagy-Britannia [1d. PAPP-VARY 2003h, 2004e, 2005c, 2006f],

— egy nagy multra visszatekintd, kelet-eurdpai country rebrander, aki a kovetkezd korben
vagyis 2007-ben csatlakozott az Unidhoz: Bulgaria [1d. PAPP-VARY 2005f],

— az Unidhoz 2004-ben tarsult legnagyobb allam, Lengyelorszag, ahol évek ota egyszerre
tobb sikon zajlik a markazas [1d. PAPP-VARY 2003g, 2007a,c].

— ¢és egy fiatal allam, aki az Uni6 tagjaként probalja nem is annyira ujramarkazni,

mintsem inkabb a semmibdl markazni magat: Lettorszag [ld. PAPP-VARY 2005g,h].
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4.2. Orszagmarkazo esettanulmanyok

4.2.1. Spanyolorszag sikeres ujramarkazasa

Spanyolorszag példaja azért kiilondsen érdekes, mert az Eurdpai Gazdasagi K6zosséghez
valo csatlakozasa (1986) el6tt nem sokkal a 2004-ben €és 2007-ben tarsuld orszagokhoz
hasonlé gazdasagi, s6t politikai problémakkal kellett szembenéznie. OLINS meglehetdsen
keményen tigy fogalmaz, hogy ,, egy korcs, elszigetelt, autark, nyomorgo, énkényuralomba
stillyedt anakronizmus orszag volt, amelynek semmi kéze a modern Europahoz.” [2004a,
180.0.] Az 1975-ben elhaldlozott Franco egykori diktaturajat mégis sikeriilt a bor, a
napfény ¢és a fejlédés orszadgava Gjrapozicionalni, mert ,, Spanyolorszag szemmel lathatoan
nagyon gondosan megkomponalta az eurdpai orszagok csaladjahoz valo visszatérést.”

[ugyand, 180.0.]

8. dbra — Az ismert Miro-féle Spanyolorszag logo

<SP

Az olyan jelképek, mint a Miro-féle nap, ma mar mindannyiunk szamara ismertek [ld. errdl
GILMORE 2002, PRESTON 1999]. S6t HILDRETH szerint [2006] a legtobb orszag sokszor ezt

a logdt masolja, azt gondolvan, minddssze ez a spanyolok sikerének kulcsa.
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9. abra — A Miro-logo és néhany ,.kovetd”
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A spanyol példa azonban kivaléan mutatja, hogy dnmagéban a kommunikacios eszkoztar

kevés (még ha ez is az 6sszekotd elem), az imazsépités egyben orszagépitést is feltételez.

Spanyolorszag esetében a legfontosabb ilyen elemek a kdvetkezdk voltak [GILMORE 2002,

KEAN 2002, LINDSAY 2000, OLINS 2004a]:

— az olyan nagy spanyol cégek privatizacidja, majd globalis terjeszkedése, mint a Repsol,
a Telefonica vagy az Union Fenosa,

— j6 hirli nemzetkozi iizleti iskolak 1étrejotte,

— varosok ,ujjasziiletése”, a turistdk szdmara vonzéva valasa, 1d. Bilbao ¢és a
Guggenheim Muzeum péld4jat (a kordbban inkabb terroristairdl hires varos, Frank. O

Gehry épitész segitségével évente tobb mint egymillid turistit szerzett maganak, 1d.

err6l GONZALEZ 1993, OLINS 2004a, illetve SZALAI 2003)

— az 1992-as ,,spanyol év” (nem mellesleg Amerika felfedezésének 500. évforduldjan): a
sevillai vilagkiallitas és a barcelonai olimpia, és végiil:

— aspanyol életstilus, a ,,la movida” (,,the happening”) ismertté valdsa Almodovar filmjei

¢s olyan szinészndk altal, mint Penelope Cruz.
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Mindezek nemcsak hogy jo hirét vitték Spanyolorszadgnak szerte a vilagban, hanem maguk
a spanyolok is joval tobbet tudtak meg orszagukrdl és egymasrol! Ez novelte a nemzeti

bliszkeséget, onérzetet, amire a Franco-i iddszak utan kiilonosen nagy sziikség volt.

Az orszagimazs-€pités segitett olyan kozos értékeket taldlni, melyeket a tarsadalom
minden csoportja vallott. Es ezt a politikatol teljesen fiiggetleniil, mert az orszagimazs-
¢épitd csapat mindharom vezetd tagja a kulturdlis életbdl érkezett: Adolfo Dominguez
divattervezoként, Pedro Almodovar filmrendezdként, Santiago Calatrava pedig épitészként
volt ismerds nemcsak Spanyolorszdgban, hanem szerte az egész vilagon. Mindannyian
olyan emberek, akiknek érdemes adni a szavara. Es ahol ilyen emberek vezetik az

orszagkép alakitast, ott sem a média, sem az a polgarok szemében nem mertilhet fel kétség.

Az allam rovidesen a legkedveltebb turistacélponttd valt, az igazan fantasztikus azonban
az, ahogy az egyes csoportoknak tervezett kommunikacié mitkodott €s miikddik. Mindenki
megtalalhatja a ,,csak neki sz6l6” Spanyolorszagot. A fiatalok szdméra az orszadg a
legnagyobb parti-hellyé avanzsélt: olyannyira, hogy ,,almarkai” neve atragadt, igy példaul
a techno zenében 1 stilus jott 1étre, az ,,Ibiza”. Eurdpa iddseinek jelentds része pedig
Spanyolhon nyugodtabb részein talalt otthonra, itt éli le nyugdijas éveit. Az eurdpai
kongresszus-turizmus elsé helyén is Spanyolorszag all, kiilondsen Barcelona kedvelt.
Réadasul a konferenciazoé vendégek a legjobb turistdk: mindségi szolgaltatasokat vesznek

igénybe, igy viszonylag sokat kdltenek.

Az egykori ,alacsony ar — alacsony érték” poziciot ilyen szempontbol is felvaltotta a

magasan pozicionalt Spanyolorszag.

»Spanyol tanulsagok™:

— Az orszdgmarkazas egyszerre jelent orszagépitést és imazsépitést, a kettd nem
valaszthat6 el egymastol.

— Nagyon fontos a jo vizualis 0sszekotd elem (ld. orszaglogo), am 6nmagaban ez még
kevés a sikerhez.

— Fontos szerepet tolthetnek be a markazéasban a nagy célok, nagy események: egy nagy
sportesemény (olimpia) vagy éppen vilagkidllitds megrendezése. (Megjegyzendo,
Kindban ugyanez torténhet a 2008-as pekingi oOtkarikéas jatékok, illetve a 2010-es
shanghaji Expo kapcsan, 1d. errél OLINS 2005.)
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— Az orszagmarkazast nem (vagy nem csak) a kormanynak kell csindlnia, hanem

érdemes bevonnia a fontos kozéleti személyiségeket.

— A jo orszagmarka nem feltétleniil ugyanazt jelenti mindenki szdmara — de mindenki

megtalal benne valamit.

— Végil a markaépités a legnehezebb helyzetbdl is segithet talpra allni, az altal, hogy

kozos értékeket, célokat ad az orszag polgarainak.

4.2.2. Nagy-Britannia kevésbé sikeres kisérlete

Az Gjramarkazasi stratégiak természetesen még a ,,nyugati orszagok™ esetében sem mindig
jarnak sikerrel. Nagy-Britannia Tony Blair korméanyra keriilése utdn nem sokkal ugy
dontott: gyokeresen atalakitja az orszagrol meglévd képet. Kutatasok szerint a kiilfoldiek
ugyanis olyan negativumokkal ruhdztdk fel Nagy-Britanniat, hogy ,,rossz az id6, pocsék a
kaja, és még baratsagtalanok is az emberek”. Raadasul még a pozitivumok is egy multban
ragadt orszag képét jelenitették meg. De ki akar egy ilyen orszagot turistaként felkeresni?
Es még inkdbb: ki akar itt befektetni? — vetette fel 1997-ben MARK LEONARD ,,Britain

Trade Mark: Renewing our identity” cimi tanulmanyaban.

Pedig a valosag egyaltalan nem olyan rossz, mint az imazs. Igazsag szerint Nagy-Britannia
rengeteg innovacidval, technolédgiai Ujitassal rukkolt eld ezekben az években. Csakhogy

errdl a kiilfoldi kdzvélemény nemigen tudott, s6t még az itt €16k sem.

Nem arrdl volt tehat szo, hogy a nem annyira szép valdsagot kell egy szép imazzsal
alcazni. A pozitiv fizikai valdésaghoz tarsult egy rossz kép, és ez utobbit kellett atalakitani.
(Hasonlo problémaval néz szembe Kanada is, 1d. err6l: PAPADOPOULOS és HESLOP:

,»Countries as Brands — Canadian Products Abroad” [2000].)

A kormanyfd, Tony Blair tanacsadoi, Geoff Mulgan és Mark Leonard eldszor is tehat
Osszegyljtotték azokat a pozitiv dolgokat, melyeket sem a vilag, sem a britek nem nagyon

tudtak orszagukrol [PINK 1999].

fgy példaul, hogy:
— Nagy-Britannia még mindig az 6tddik legnagyobb kereskedd nemzet a vilagon,
— az egy fOre jutd export nagyobb, mint az USA-ban vagy Japanban,

— egyike a vezetd technoldgiai centrumoknak,
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— a filmek, a divatipar vagy a szamitogépes jatékok teriiletén itt sziiletnek a leglijabb,
legtrendibb alkotasok Eurdpéban,
— a fish and chipset mara felvaltottdk a kiilonb6zo etnikai konyhak, igazi multikulturalis

kozeg jott 1étre, elsdsorban Londonban és kornyékén.

A cél egyértelmli volt: a régi, unalmas, birodalmi Britannia képét lecserélni a fiatal,
lendiiletes, kreativ Britannia képére. A tanacsadok egyik elsd javaslata ezért az volt, hogy
az orszag neveébdl tiinjon el a ,,Nagy” (Great) jelzd, ¢és legyen csak egyszeriien Britain. Ma

mar az orszag reklamanyagain tobbnyire ezzel a rovid névvel talalkozunk.

10. dbra — A logo, amibdl eltlint a ,,Nagy” jelz6

BRITAIN

Végiil az atfogd ,,szlogen” is hasonld elven nyugodott: egy szojatékon alapulva ,,Cool
Britannia” vagyis ,,Mend Britannia” lett, utalva a régi ,,Rule Britannia” (,,Birodalmi

Britannia”) felvaltasara.

Bér a ,,Cool Britannia” torténet nagy reményekkel indult, Ggy tiinik, hogy az ligy nemhogy
nem halad eldre, de még a British Airways repiilOtarsasag is atfestette kordbban sokat

csodalt ,,multikulturalis” hatso szarnyait.

Utobbi azért nagy jelentdségii, mert ahogy e stratégia atyjai, RIES és TROUT ,,Pozicionalas:
harc a vevok fejében elfoglalt helyért” cimi bestselleriikben [1997] a belga Sabena

példédjan kifejtik, a 1égitarsasdgok imazsa megegyezik orszaguk imazsaval és forditva.
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Hasonlora jutott SERENYI JANOS, a McCann-Erickson rekldmiigynokség ligyvezetdje, a
MALEV-nak végzett munkéjuk soran [M&M 1996b, 28.0.]. A légitarsasagok jellemzdit
ugyanis kivetitjiilk az orszagokra, példaul, hogy mennyire pontosan tartjak a menetrendet,
milyen a gépek allomanya, finom-e a konyha, izléses-e a berendezés, udvariasak,
vendégszeretok-e a légiutas-kisérok, nyelvileg és kulturdlisan flexibilis-e a tarsasag — irja

ANHOLT [2005, 71.0.].

A British Airways esetének nagy tanulsdga pont az, hogy az ujramarkdzast, imazsépitést
csak kovetkezetesen és mindenre kiterjedden lehet véghezvinni. Mig a BA ugyan az egész
vilagbol Osszegytijtott képzOmiivészeti alkotdsokkal festette at repiilégépe hatsd részeit,
addig a fedélzeten megmaradtak a kimért angol egyenruhdk és az eziist teaskanalak,
amelyek egyaltaldn nem a fiatal, ,,Cool Britanniat”, hanem sokkal inkabb az eredeti,

birodalmi Britanniat testesitették meg.

A kutatasokkal sem volt minden rendben. Amikor példdul a British Airways vezetése ugy
dontott, hogy minden gépérdl eltavolitja a brit zaszlot, a fedélzeti alkalmazottak sztrajkba
kezdtek. A komfort osztdly utasai azzal fenyegetdztek, hogy feladjak huiségiiket, és
légitarsasagot valtanak [Ild. HATCH és SCHULTZ 2002]. Utébbi ellentmondott a nemzeti
felméréseknek, melyek azt mutattak, hogy a britek paradox médon gy gondoljak, britnek
lenni egyenl6 azzal, mint egyre kevésbé britnek lenni: a kevesebb nacionalizmus kevesebb

habortihoz €s tobb lizlethez, kereskedelemhez vezet [VAKNIN 2001].

Nem csak a légitarsasag kapcsan tortént azonban mindez, igy a miniszterelnok alma, hogy
egy fiatalos, kreativ, ,,cool” orszadg képét alkossak meg, Uigy tlinik, egyeldre még varat

magara [LEONARD 1999, GILMORE 2000, ANHOLT 2000].

Nem art azonban hangsulyozni még egyszer, hogy a kudarc els6sorban kommunikécios

(s6t, kifejezetten befelé irdnyuldé kommunikacids) hibaknak volt kdszonhetd:

1. Egyrészt nem sikeriilt elég tamogatot felsorakoztatni a nagy cél mogé. A vallalatok
példaul egyaltalan nem voltak hajlandéak pénzelni a kampanyt — egyesek szerint
sértddottségbdl, mert a kormanyfé sokkal inkdbb dizdjnerekre, reklamszdovegirokra és
filmrendezOkre tamaszkodott az {izenet kialakitasaban, ahelyett, hogy az 0

véleménytiket kérte volna ki.

2. Maésrészt az orszagimazs-€épitd torekvéseket kezdettél fogva kifigurdzta a média,
marpedig ennek befolydsa még Eurdopa tobbi orszagdhoz képest is kiemelkedd

Britanniaban.
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Az 1jsagok példanyszama kétszer, s6t haromszor akkora, mint az eurdpai napilapok
tobbségéé. A korabban Fleet Street-inek nevezett szenzacidhajhasz ujsagirds mar
maskor is karokat okozott az orszag megitélésének, gardzda munkasokrol, huligdnokrol
¢s az angol tarsadalom egyéb visszataszitd vonasairol terjesztett torténeteivel. Most
pedig a ,,Cool Britannia” kampanyt vette 0ssztliz ala — hasonléan ahhoz, ahogy annak

idején a magyar média az Orszagimazs Kozpontot.

Sokan azt sem értették, hogy a ,,Cool Britannia”, mely eredetileg egy jégkrém-marka
volt, hogyan lett hirtelen orszdgszlogen. Réadasul a branding program egyes
megnyilvanulésait ,,tal soknak™ talalta a kozvélemény: példaul a ,,God save the Queen”
pop verzidjat [BOXER 2002]. Ilyen szempontbdl pont az a brit konzervativizmus lett a
kampany veszte, ami ellen részben irdnyult a kampéany. Talan nem véletleniil
fogalmazott RUUD LIBBERS holland miniszterelnok Britannia EU politikdja kapcsan
igy: ,, Nyugtalanit az a hagyomany, hogy az angolok akkor érzik jol magukat, ha nemet
mondhatnak.” [1dézi HILL 1999, 75.0.].

Réaadasul Nagy-Britannia esete azért is kiilonleges, mert rogton nem is egy, hanem
harom orszagrél van sz6 (Anglia, Skocia és Wales). S6t, ha az Egyesiilt Kirdlysagot
nézziik, akkor egy negyedikrdl, Eszak-Irorszagrol is beszélhetiink. Mi tobb, Anglian
beliil is egészen egyedi a fovaros, London helyzete, amely a lakossadg szamat tekintve
mar megeldz sok orszagot, koztiik hazankat. fgy aztan a skotok, a walesiek, az angolok
¢és a londoniak egész mast lattak bele a kampanyba vagy éppen hidnyoltak abbol
[BENNETT 1999]. Az is lehet, hogy ez a fajta ernydmarka talzottan erdltetett? Hiszen
ugyanekkor Skocia, illetve Wales 06nallé kampanya nagyon is sikeres volt [ld.

www.scotlandthebrand.com, illetve PRIDE 2004 ]

,,Brit tanulsagok™:

Az orszagmarkdzas csak egylitt megy: kell hozz4 az lizleti szféra, a média tdmogatasa

¢s kell hozz4 minden, az orszagban €16 polgar.

Minél Osszetettebb, sokfélébb egy orszdg, anndl nehezebb egy olyan kozds pontot
talalni, amit mindenki el tud fogadni [ld. még az USA esetét: ANHOLT és HILDRETH
2004, MARTIN 2006, PAPP-VARY 2006m, 2007d].
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4.2.3. Bulgaria, ,,a nem Balkan”

Bulgéria helyzete a fenti két orszag koziil sokkal inkabb az egykori Spanyolorszagéhoz,

semmint Nagy-Britannia¢hoz hasonlithato. Néhany kiegészitéssel:

Egyrészt Bulgaridhoz tobb negativ konnotacié kotddik, mint amilyenekkel
Spanyolorszagnak a nyolcvanas években meg kellett kiizdenie. A nyugat-eurdpai
média példaul eldszeretettel szamolt-szamol be bolgar illegalis bevandorlokrol, akik
»természetesen” autotolvajok, koldusok, prostitudltak és maffiozok. Marpedig ahonnan
ilyen emberek jonnek, ott nyilvan blin6zés van, korrupcio, a jogrendszer teljes hianya.
Bulgéria sok szempontbdl még a tobbi kelet-europai orszaggal szemben is hatranyban
van: nemcsak, hogy ,posztkommunista”, de ,balkini” is. Es ahogy arra
PAPADOPOULOS ¢és HESLOP [2002] ramutat, marketing értelemben a Balkan a foldrajzi
megnevezésen til egyben negativ jelzd. Olyan hely, ahol minden masképp torténik,
mint Europaban. Ezt a képet erdsitik a kilencvenes évek héaborti, a zlirzavar és a
stagnalo gazdasag.

Harmadrészt Bulgaria ismertsége azért lényegesen kisebb, mint annak idején
Spanyolorszagé volt. Sokan nem is igazan tudtak hozza barmit kapcsolni — mutatott ra

a BRANDING BULGARIA PROJECT felmérése 2002-ben.

11. abra — Bulgaria abrazolasa egy 1950-es kiadvanyban: Mennyit valtozott a markaimazs?
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Forras: Topps ,,Flags of the world”, 1950
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Ez volt tehat egyik oldalon a kiindulopont, ahonnan a markézas indult. Ezt kellett
Osszekotni a valosaggal, vagyis az orszag adottsdgaival, melyek kozel nem festettek ilyen
rosszan [ld. részletesen BRANDING BULGARIA PROJECT 2002a,b, LEWES 2002, ZERUNYAN
2002].

Béar az orszagmarkézasra nem volt egy olyan modon kijeldlt kozponti csapat, mint
Spanyolorszag vagy Nagy-Britannia esetében, az dsszehangolds viszonylag jol miikodott.
Tobb szervezet is részt vette benne, példaul a helyi ,,Turizmus Rt.”, a British Council (!) és

a kiiliigyminisztérium.

Az orszagmarkazok a negativ Balkdn-asszociacido semlegesitésére a kovetkezd sztorikat

épitették fel (melyek természetesen a valdsagon alapultak):

— Bulgaria volt az egyetlen orszag a Balkénon, ahol békésen €s nem polgarhabora utjan
vivtak ki a szabadséagot.

— Bulgaria az egyetlen a Balkanon, ahol a tobbféle etnikum jol megfér egymassal, soha

nem adodtak problémak ebbdl.

— Bulgaria jobban, gyorsabban fejlddik, mint a balkani dllamok tobbsége.

Roviden: Bulgaria a stabilitds egy instabil régioban, a béke a Balkdnon. Mindennek
kommunikélasa elsésorban az Eurdpai Unid és a média felé volt fontos, de természetesen

nemcsak a politikai-, hanem az éltalanos orszagképen is javitott.

Ezzel parhuzamosan a foldrajzi adottsagok kiaknazasat is elkezdték vizsgalni, a témaban
tobb konferenciat szerveztek. Az egyik fontos deklaracidjuk az lett, hogy Bulgaria nem kis
orszag. Kordbban hazankhoz hasonléan nagyon szerették ezt hajtogatni és reklamjaikba is
beleflizni, aztan rajottek, hogy minden viszonyitds alapja. Az orszag teriilete kortilbeliil
akkora, mint Magyarorszagé: 111 ezer négyzetkilométer, ahol kilenc millidan €élnek. Ezzel
pedig nagyobb, mint Ausztria, Csehorszag, Irorszag vagy éppen a Benelux allamok

egylittvéve. Akkor lehet, hogy tobb a latnival6 is?

A masik problémat az okozta, hogy Bulgaria foldrajzi adottsagairdl sokaknak egy dolog
jutott csak eszébe: a Fekete-tenger. Ez persze harom hoénapon at turistdk hadat jelenti és
viszonylag allandé bevételi forrast. Valahogy tigy, mint nekiink a Balaton. De pontosan ez
jelenti a gondot. A meglévd adottsag elkényelmesedéshez vezethet, pedig csak egy
szezonon at jelent bevételt. Rdadasul a tengerpart nem feltétleniil egyedi pozicid, ezzel

sokan felvehetik a versenyt.
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Eppen ezért volt fontos, amikor ARMIN ZERUNYAN, a sz6fiai Hilton vezetdje azt javasolta
[2002], hogy a brainstormingokon Bulgariat a Fekete-tenger nélkiil kell elképzelni, és ugy
probalni meg eladni. Réjottek, hogy ha az orszagot igy, a tenger nélkiil nézik, akkor is

csodalatos a kép.

A hegyekben lehet turdzni, biciklizni, kempingezni, extrém sportokat {izni és persze télen
sielni. Bulgéria rengeteg nemzeti parkkal, védett teriilettel rendelkezik. Tiszta, szlizies,
felfedezésre vard orszag. Sok forras, termalfiirdé varja az idelatogatokat. A rdzsa hazdja,
sOt az egyetlen hely, ahol a r6zsanak fesztivalja van. (Még az orszag logdjaban is a rozsa
szerepel.) A bolgér bor is egyre jobb hirnévre tesz szert, ami bortlirdk megszervezését teszi
lehetdvé. Mindezt aztdn marketing anyagok tervezésekor is figyelembe vették, azt

kommunikélva, hogy Bulgaria nem csak a Fekete-tenger.

Az eredmény pedig Ugy tlinik, nem marad el. A The Washington Post turisztikai melléklete
2004 elején az év negyedik legvonzobb célpontjanak rangsorolta Bulgariat. Az Ujsag
értékelése alapjan minddssze Athén (az évben volt az olimpia), a bahamai Great Exuma
sziget és Botswana el0zte meg. Az indoklas szerint kevés mdas orszag biiszkélkedhet a
napfényes tengerpart €s hofodte hegyek ilyen kivanatos kombinacidjaval, és a turistak
fogadasara Kelet-Eurépaban Bulgaria az egyik legjobban felkésziilt orszag [ld.

IMOTIGB.cOM 2004].

12. 4bra — Bulgaria logo6, a rozsaval (cirill betiis valtozat)

49



Am nemcsak Amerikaban, hanem a briteknél és németeknél is Bulgaria lett az egyik
slager. A londoni Evening Standard a lassan mélyiilé vizli, apr6 homokos tengerpartot
nevezte meg a brit turistak egyik legnépszeriibb célpontjaként. A Thomson Holidays-nek,
Nagy-Britannia legnagyobb utazasszervezdjének ,bestselling” desztinacioja Florida és

Ciprus mellett Bulgaria volt [ST 2004].

A DPA német hiriigyndkség a boroveszi és banszkdi siparadicsomot helyezte az osztrak és
svajci versenytarsak elé. A Der Spiegel pedig azt irta: bar a viladg turisztikai ipara mély

valsaggal kiizd, napjainknak mégis van két nyertese: Dominika és Bulgaria.

Es hogy mi a bolgar idegenforgalom sikerének a titka? Az amerikai, a német és brit cikkek
mind ugyanarra a kovetkeztetésre jutnak: az utobbi id6k erdfeszitéseinek koszonhetden
javult a szolgéltatasok szinvonala, mikozben az arak tovabbra is mérsékeltek maradtak.

Tegylik hozza: €s persze ezzel egyiitt javult az orszag imazsa is.

A bolgéar kormany 2004-ben mar 150 millié eurdt invesztalt az infrastruktura fejlesztésébe,
¢s megtett egy fontos lépést: az lidiildtelepeket levalasztotta a kornyezé nagyvarosok
onkormanyzatarol. Igy a nyereséges turisztikai vallalkozasok addja helyben marad és a

helyi infrastruktarara fordithato, azaz a szolgaltatasok tovabb fejleszthetok.

Természetesen szolgaltatas nincs emberek nélkiil, s6t 6k jelentik a Iényeget. Egy par évvel
ezelbtti kutatas szerint a bolgéar fiatalok a kovetkezdképp lattdk magukat [BRANDING
BULGARIA PROJECT 2002a]: intelligensek, vendégszeretok, melegsziviiek, jol neveltek,
tehetségesek, nyitottak a vilagra, nyitottak a kommunikéciora, j6 a humoruk, végiil pedig

Bulgériaban vannak a legszebb lanyok.

Azért latjak a negativ tulajdonsagaikat is, melyek koziil kiemelkedik a ,,mediterran
lustasag”. Utobbit azonban megint csak érvként hasznaljak, hogy valaki vakacidzni

induljon Bulgaridba. Ahogy az egyik szlogenjiik mondja: ,,Bulgaria — Take it easy!”.

Az orszag 2007-es uniods csatlakozasaval a fenti markakép tovabb javulhat, €s a turizmus
kihathat a tobbi teriiletre is: az orszdgba aramlé tokebefektetésekre és a termékek

exportjara.

»Bolgar tanulsagok™:

— A markazasnak a turizmusban kiemelten fontos a szerepe, még ha nem is ez az
egyetlen teriilet. Nem elég, hogy egy orszdg jo adottsagokkal rendelkezik, azt

kommunikalnia is kell.
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— A branding hossza tdvra tervezést jelent, nem pedig egyetlen adottsag rovid tava
kiaknazasat.
— Jo kommunikacidval adott esetben egy-egy negativ tulajdonsagot is pozitivba lehet

forditani a fogyasztok szamara.

4.2.4. Lengyelorszag: markazasi kisérletek tobb sikon

Lengyelorszag esete azért kiilonosen érdekes, mert az elmult években tobb vonalon is
rebranding programot inditott. Mindez jol mutatja, hogy az elkdtelezédés megvan, de a

koordinacié még tavol all a tokéletestol.

Az elsé fontosabb peridodus 2000-2002-re tehetd. A cél egy 0j logd megteremtése volt,
amely jol tudna reprezentdlni Lengyelorszagot a vilagban. A folyamatot a

kiiliigyminisztérium iranyitotta [1d. err6l a WARSAW VOICE-ban megjelent irdsokat].

Bar az eredeti cél az volt, hogy elsésorban egy kiilfoldieknek sz6l6 orszaglogo sziilessen,
rajottek, hogy annak jelent0sége tulmegy ezen. Erre jutott a logdtenderen nyertes
reklamiigynokség tigyfélkapcsolati vezetdje, Mariusz Przybyl is: ,, Vizsgdlatunk elsé fo
kovetkeztetése az volt, hogy maguknak a lengyeleknek is problémajuk van identitasukkal...
Ki akartuk szabaditani oket komplexusaikbol. Olyasfajta szimbolumra volt sziikség, mint
egy eros gyogyszer.”’

Eldszor ezért Wojciech Mierowski kreativigazgatd egy olyan logdt terveztetett, amiben
benne volt mindaz, amit 4t akartak pozicionalni, el akartak keriilni. A grafikusok egy, a
korhdzakban hasznalt egészségiigyi kenddét vazoltak, a lengyel zaszld piros-fehér
csikjaival, alatta pedig a Coca-Cola mint4jara az ,Always Poland” (,,Mindig

Lengyelorszag”) felirattal.

Ezutan tértek csak at a komoly tervezésre. Az ligyndkség ,,marka vizidja” egy olyan
Lengyelorszag-kép volt, amely Osszefogja a legfontosabb informéciokat: Lengyelorszag

kotédését Nyugat-Eurdpahoz, a demokratikus berendezkedést, és a latin abécé hasznalatat.

Utobbi elsére furcsanak tiinhet, de a kutatdsok azt mutattdk, hogy sok nyugati ugy
gondolja: a lengyelek cirill betiikkel irnak. Amikor példaul a NATO egyik tabornoka
Varsoban jart, gratulalt vendéglatoinak, hogy egy évtized alatt 4t tudtak térni a cirill abécé

hasznalataro6l a latinra!
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A DDB reklamiigynokség tervei alapjan a kampanynak két pillére lett, mégpedig a
lengyelek két fontos tulajdonséaga:
1) alengyelek tapasztalata: ,,senki sem ment at annyi mindenen, mint mi”

2) a lengyelek lelke: ,,az egyén, az individuum mindenek felett”, ,romantika”,

»nyitottsag”

Mindennek megjelenitése egy logdban természetesen nem volt konnyti feladat. A kreativok

tobbek kozott a kovetkez6 vazlatokat készitették:

— Egy amolyan Matisse-féle ,,Tanc az életért”, amelyben a két figura 6sszefonddasabol
kirajzolddnak Lengyelorszag hatarai.

— Egy csapat fehér sas, melyek az EU zaszlo csillagai felé tartanak — M.C. Escher
stilusaban.

— ,,Polska” felirat (az orszag neve lengyeliil) az egykori ,,Solidaritas” diz4jnban, melynek
célja az lett volna, hogy emlékeztesse a Nyugatot: a kommunizmus bukésa

Lengyelorszagban kezdddott.

Bar a DDB tervei megnyerték a kiiliigyminisztérium tetszését, az ligynokséget tovabbi
munkara sarkalltdk. Ahogy a reklamkampanyok esetében sokszor lenni szokott, a kreativ
tervezés végére egy véletlen rakott pontot. Przybyl, a kampanyért felelds iigyfélkapcsolati
vezetd egyik ¢jszaka felhivta tobb mint egy évtizede Japanban €16 emigrans baratjat, egy
buddhista szerzetest. A kovetkezd kéréssel fordult hozzi: mondja meg neki azt a
pozitivumot, ami szerinte a leginkabb jellemz6 a lengyelekre. A szerzetes azt valaszolta:
., Amikor egy lengyel elhagyja Lengyelorszagot és megszabadul komplexusaitol,
elképzelhetetleniil sikeressé valik, amivel mindenkit meglep.” Ezért van az, hogy annyi

sikeres lengyellel talalkozunk vilagszerte [FT 2002].

A ,,megszabadulds” szoval a fejében, a kreativ vezetd, Mierowski Ujra munkahoz latott, és
egy papirsarkdnyt kezdett rajzolni. ,, 4 papirsarkany az elsé, amit egy gyerek épit... A

papirsarkany maga a béke. Ha haboru van, senki nem ereget sarkanyt.”

A végso logo piros betiikbdl allo ,,Polska” feliratdban a ,,k” egy gyermeket formdz, aki egy
papirsarkanyt ereget. ,, Ez a megtestesiilése egy nemzetnek, amely régota szerette volna a
maga kezébe venni a sorsat — és ezt most megtette. Azt mutatja, hogy a fiatal
papirsarkannyal kapcsolatban.” [FT 2002]. Az 0j log6 lehetévé teszi, hogy a lengyelek
masképp gondolkodjanak magukrol — és méasképp gondolkodjanak roluk.
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13. abra — A Lengyel Kiiliigyminisztérium megbizasa alapjan tervezett orszaglogo

A DDB reklamiigyndkség a korméanynak az elkésziilt logd minél szélesebb kori

hasznalatat javasolta, igy példaul megjelenitését:

— az exportalt termékeken,

— az utak mentén,

— a mobiltelefonok kijelz6jén, amikor az orszagba érkezd kiilfoldieket iidvozli a

lengyelorszagi szolgaltatok halozata.

Az emblémat a ,,Poland — Europe is bigger” (,,Lengyelorszag — Eurdpa nagyobb”) szlogen
egészitette ki, mely arrdl szo, hogy Lengyelorszag ,,visszatalalt” Europahoz és Eurdpa is
hozza. Az tigyndkség azt is remélte, hogy a logdt és szlogent nemcsak a kormany és az
ehhez kotddo szervek fogjdk alkalmazni, hanem kiilonb6zd szervezetek és lzleti

vallalkozasok is eldszeretettel hasznaljak majd.

A logo fogadtatdsa ugyanakkor meglehetdsen vegyes lett. Egyesek szerint til gyerekes egy
ezer éves nemzethez. Miért akar Lengyelorszdg olyan képet festeni magarol, mint egy
onfeledt nap a strandon? — kérdezik sokan. , Ki tudja? Taldn, hogyha masok is az o
torténelmiiket élték volna at, mar semmi masra nem vagynanak, csak hogy kimenjenek egy

napra a strandra, és sarkanyt eregessenek.” — irja szellemesen BOXER [2002].

Barhogy is, bar azota négy év eltelt, az 0j orszaglogé elterjedése varat magara. Ugyan a
kiiliigyminisztérium honlapjan ez fogad minket (www.poland.gov.pl/), de a turizmusért
felelds minisztérium mar az ,idegenforgalmi logot” haszndlja (www.pot.gov.pl/), az

orszagban talalhatéd erddket, hegyeket és vizeket stilizaltan megjelenitve.
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14. abra — A turizmusban hasznalt Lengyelorszag logd

Tolsal

Természetesen a logd szerepét nem szabad tulbecsiilni, mert ahogy a szakirodalom
Osszegzeésénél is utaltam ra, a brandingnek a vizualis arculat csak egy részét képezi. (Ez
azonban kétségteleniil fontos rész és konzisztencia szempontjabol mindenképp az egy

darab logd melletti dontés szerencsésebb.)

Ami nélkiil azonban nincs komoly rebranding, az nem mads, mint amit GARRISON, az
,»Exponencialis marketing” [2006] szerzdje ,tavlati célnak™ nevez: ,,azzal kezdjiik, ahova
végeredményben el szeretnénk jutni... Megmutatja, milyen lenne az igazi siker, ha meg

’

tudnank valositani” [28-29.0.]. Ezzel ,durvin leegyszeriisitjiik a komplex iizleti
folyamatokat”, de ,pontosan a cél fokuszaltsaga és egyértelmiisége miatt valik ez a cél
hatasossa” [31.0.].

Lengyelorszagban ez is megtortént. ALEKSANDR KWASNIEWSKI vezetésével klasszikus
marketing célt tliztek ki maguk elé az ezredfordulon: Lengyelorszagnak 25 éven beliil be
kell keriilnie a vilag legfejlettebb 30 allama kézé. Megsziiletett a ,,Nemzeti Marketing
Program”, melynek alapitoi egyenesen azt mondjak: az allam olyan, mint egy nemzeti

vallalkozas, amelynek a megfeleld marketingtechnikdkat alkalmazva kell harcolnia a

vilagpiacon.

Ugy tiinik azonban, hogy a koordinacié nem volt teljes, mert par év mulva eldkeriilt egy
masik kezdeményezés. Ennek mar a nevében is szerepel a markazas: ,,Branding Poland”
projekt. Ezuttal a Lengyel Kereskedelmi Kamaratol indult a program, szellemi atyjanak
pedig nem mast, mint a brit WALLY OLINST kérték fel. [Az eset az & szemszogébdl is
olvashato, 1d. ,,Poland and national identity” 2001, ill. ,,National branding in Europe”
2005.] A projektben rajta kiviil részt vesz az amerikai JEREMY HILDRETH, a ,,Brand

America — The mother of all brands” cimii kdnyv szerzdje is.
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Mint HILDRETH a magyarorszagi ,,Country branding — Nemzeti identitds ¢és imazs”

konferencian beszamolt réla [2006], olyan orszadgpozicié megtalalasa volt a cél, amely:

— ,, Egyszerre miikodik racionalis és emocionalis szinten,

— elég nagy, hogy magaban foglalja Lengyelorszag hosszu tavu ambicioit,

— minden csoport szamara hordoz magaban valamit (beleértve a lengyeleket és a
kiilfoldieket),

— egyszeri elmagyarazni és megérteni

— elkotelezddést tud teremteni minden oldalrol

— és mindenekelott: egyedi és igaz Lengyelorszagra.”
Es a végeredmény: ,,Poland — Creative tension” azaz ,,Lengyelorszag — Kreativ hlizéerd.”

Ahogy HILDRETH a disszertaci6 szerzdjének adott interjijaban elarulta [PAPP-VARY
20061], a ,,Creative Tension” lényegében mindenkinek tetszett, igy a kovetkezd 1épés az,
hogy az érintett szervezetekkel egyiitt kidolgozzak a részleteket. Ilyenek a turizmusért, a
kiilfoldi tokebefektetésekért, a regiondlis fejlesztésért, a kiilkapcsolatokért vagy épp az

EXPO-ért felelés szervezetek. Es természetesen Lengyelorszag varosai.

Mindez HILDRETH szerint 2007-ben indulhat el. Ha azonban figyelembe vessziik, hogy a
»Creative Tension” mar 2004 o6ta ott van az asztalon, két dolgot mindenképp meg lehet
allapitani:

1. A markéazas hosszu tavu folyamat

2. A folyamat koordinacidja Lengyelorszagban még hagy némi kivannivaldt maga utan.

Utobbit alatamasztja, hogy a fenti branding programtdl teljesen fiiggetleniil sziiletett
példaul az a Lengyelorszag ,,akcio”, ami talan a legnagyobb médianyilvanossagot kapta.

Bar igazsag szerint hozza kell tenni, hogy a ,,Creative Tension” ebbe is belelathato.

A dolog egy kiils6 helyzetre valdé remek reakcid volt. A torténet roviden a kovetkezd
[részletesebben 1d. BRANDFOCUS 2006, ill. PAPP-VARY 20061, 2007a]: az Unids alkotmény
megszavazasa eldtt a franciak (illetve egyes ottani politikai erék) azzal riogattak magukat,
hogy jon a ,lengyel vizvezeték szereld” és elveszi toliik a munkahelyiiket: a nyugati bérek
feléért, de a 35 6rds munkahétnél joval tobbet dolgozva szoritja majd ki a piacrdl a helyi

vallalkozokat.
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Nos, a lengyel vizvezeték szereld valdban jott: egy joképl fotdémodell képében, az egyik
kezében kombinalt fogoval, a masikban miianyag cs6vel. Es végigpozolta Périzst, amirdl
lényegében minden francia ¢és nemzetkdzi sajtoorganum beszamolt. Végiil pedig
oriasplakatokon is feltint: ,,En Lengyelorszdgban maradok, magukat viszont szivesen
latom”— szolt (els6sorban a holgyeknek) az iizenet, az alig kétéranyi repiildutra 1évd
orszagba csalogatva dket. Nem kis sikerrel.

99

15. dbra — A lengyel ,,vizvezeték szereld

JegResne e [PorLoaTz
VieEnez NEBIEDRY

Késobb ,,masodik részként” megjelent a lengyel névérke is, aki pedig természetesen a

francia férfiakat csabitotta Lengyelhonba. Hasonl6 hatéssal.

Lengyel tanulsagok:

— A markazas akkor igazan sikeres, ha az egyes szervezetek nem egymastol fliggetleniil
probaljak ,.eladni” az orszagot, hanem koordinaljak erdfeszitéseiket.

— Nem elég pusztan egy programot megalkotni és beszélni rola, hanem utana cselekedni
is kell.

— A jo orszagmarka ligyesen hasznalja ki a piac rezdiiléseit.
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4.2.5. Lettorszag: rebranding helyett branding

Lettorszag esete az egyetlen az 6t koziil, ahol nem ujramarkazésrol, rebrandingrél van szo,
hanem voltaképp ,egy Uj marka bevezetésér6l a piacra”. Az orszdg ugyan a két
vilaghébort kozott onallé allamisdggal rendelkezett, de ez nem igazan volt elég ahhoz,

hogy komolyabban megismertesse magat.

Az orszagimazs-€épitésre itt 6nalld szervezetet hoztak 1étre, a Lett Intézetet, mely bizonyos
mértékben koordindlja a lett turizmus- és befektetés-0sztonzd intézményeket. Az Intézet
vezetdje egy lett anyanyelvili, &m kiilfoldon sziiletett és a kozelmultig Amerikaban é16
egykori rekldmszovegird, majd nagykovet, OJARS KALNINS. Az aldbbi idézetek a
disszertacio szerzdjének vele készitett személyes interjujabol valok [Riga, 2005. julius 7.,

1d. még PApPP-VARY 2005g,h]:

., Amikor a kilencvenes évek végén a Lett Intézet megalakult, a helyzet nem volt tul rozsds.
Mert mit tudtak a kiilfoldiek Lettorszagrol? A legtobben semmit. Akik pedig netin mégis,
azok posztkommunista orszagkeént, volt szovjet tagkoztdarsasagként gondoltak ra — sot, a
legtobben azt hitték, hogy a Fiiggetlen Allamok Kozdsségének tagja. Elséként tehdt azt
kellett mondanunk, hogy , hé, itt vagyunk” (,,we are here”). Ezutin, a kommunikacio
masodik lépcsdjében lehetett a tévhiteket eloszlatni és a negativ imazst semlegesiteni: ,,we
are normal”. Kozélniink kellett az eurdpaiakkal (elsésorban az értelmiséggel, a
véleményvezetokkel, beleértve az EU prominens személyiségeit), hogy Lettorszag nem
Oroszorszag. Hogy még csak nem is szlav nyelvet beszéliink. Hogy a lett torténelem és
kultura sokkal tobb ponton kapcsolodik Europdahoz (elsésorban Németorszaghoz és
Svédorszaghoz), mint Oroszorszaghoz. Es persze tudatni kellett azt is: Lettorszdg

demokratikus orszag, ahol jogrend van, és ahol a gazdasag dinamikusan fejlodik.”

2004-ben, az EU-hoz ¢s a NATO-hoz val6 csatlakozassal a célok megvaltoztak. Pusztan a
belépés miatt az orszdg irdnt maris sokkal tobben kezdtek el érdeklddni. Mar 2004-ben 3
millio turista kereste fel a fovarost, Rigat, 2005-ben ez a szam pedig meghaladta a 4 milliot
1s.

., Az igazi munka csak most kezdodik” — szogezi le KALNINS. ,, 4 ,,we are here” és ,,we are
normal” utan eljott a ,,we are special” ideje. A markaépités lényege a megkiilonboztetés:
miben vagyunk mdsok, mint a tobbi marka (orszdag) a piacon? Mindehhez a kovetkezo

kérdésekre kell megadnunk a valaszt:
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1. Egyaltalan miért vagyunk egy orszag? Miért vagyunk fiiggetlenek?
2. Melyek azok az egyedi, csak rank jellemzo tulajdonsagok, melyek megkiilonboztetnek
minket?

3. Es mi az, amibdl erre a kiilvilag is kivancsi lehet?”

A kiindulopont tehat egy alapos piackutatds: kvalitativ, valamit kvantitativ egyarant,
beleértve a sajtofigyelést is, mert legtobbszor nem az emberek gondolkodasa hatdrozza

meg a médiumok tartalmat, hanem pont hogy forditva.

A Lett Intézet vezetdje kiemeli azt is, hogy nemcsak kiilf6ldon, hanem belf6ldon is meg
kell vizsgalni az orszagképet, a nemzet markazéasa ugyanis az identitdsnal kezdddik. Ez
Lettorszag esetében azért kap kiilonds jelentdséget, mert a 2,3 millids lakossag kozel 30%-
a orosz (de egyes konyvekben ennél 1ényegesen nagyobb szamokat is olvasni), akiknek
tobbsége a szovjet megszallds alatt koltozott ide. Vigyazni kell tehat az olyan
kifejezésekkel, mint az ,,orszdgimazsépités nemzeti alapon”. SOt az orszag polgarainak
mindkét nyelven kell kommunikdlni: nem elég példaul lett nyelven kozzétenni a

hirdetéseket, hanem az orosz forditasnak is ott kell lennie.

., Csak a kutatasok, az imazs felmérése utan johet a koncepciok vazolasa, majd legveégiil a

’

szlogen és a logo megalkotasa” — folytatja OJARS KALNINS, ugyanakkor elismeri, hogy a
valdsdgban a dolgok ritkan miikodnek ugy, mint az elméletben. Lettorszag ugyanis par éve
mar hasznélja a ,, Latvia. The Land That Sings.” szlogent, amely annyit tesz: ,, Az orszag,
mely énekel.”

Ennek nyilvan megvan a masodlagos jelentése (példaul olyan szép a téj, hogy szinte mar
énekel), de még fontosabb, hogy a valdsagra tamaszkodik. A lett énekes nemzet és
Eurdpaban itt rendezik a legnagyobb korusfesztivalt. A disszertacid szerzdjének 2001-ben
¢és 2005-ben is oriasi ¢elmény volt nézdként (pontosabban hallgatoként) részt venni ezeken a
hatalmas koncerteken, a szdzezres nagysagrendii énekld tomeg képekben visszaadhatatlan.
Annak idején az éneklés (lett nyelven) a Szovjetunidval szembeni ellenallast is kifejezte, a

torténelemkonyvek nem véletleniil irnak ,,énekld forradalomrol”. (Igaz, ez mindhdrom

balti orszag esetében igy van.)

OJARS KALNINS ugyanakkor ugy gondolja, a ,, The Land That Sings” szlogen turisztikai
célokra j6 megoldas, de stratégiailag még nem eléggé poziciondlja az orszagot, példaul

nem eléggé 6sztonzi a kiilfoldi befektetdket.
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16. dbra — Lettorszag: The Land That Sings

O LATVIA T LATVIA

Persze az is lehet, hogy nem is csak Lettorszagot kell ,,eladni”, hanem a balti allamokat,
Esztorszagot, Lettorszagot és Litvaniat egyiittesen. Bar a masik két orszagban is hasonléan
gondolkodnak a marketing szakértok, igazi markazasi egyiittmiikodés még nem alakult ki.
ASTA KUCKAITE, a Litvan Miniszterelnoki Hivatal informacios és kommunikacids
osztalydnak részérdl mindezt a kdvetkezokkel indokolja: ,, Eloszor magunknak kell tudni,
mit is akarunk , eladni”, csak utana gondolkodhatunk kooperdcioban.” [A disszertacid

szerzOjének adott e-mail interjl.]

A Lett Intézet feje mindehhez hozzateszi, hogy a Baltikummal (Baltics) mint szoval,
bizonyos szempontbol baj van: sajnos a kevésbé miivelt emberek gyakran Osszekeverik a
Balkannal (Balkans). Ez pedig, ahogy a bolgar esettanulmanynal lattuk, negativ

asszociaciok tarhazat hordozza magéban.

Akérhogy is, OJARS KALNINS abban biztos, hogy a nemzet markézasanak folyamataban

harom dolog nélkiilozhetetlen:
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1. A korméany tamogatasa (nem egy adott kormanyzathoz kotddden, hanem ciklusokon
ativelden — a Lett Intézet ill. annak munkatarsai 1998 6ta taléltek minden valtast, ami
azt mutatja, hogy barki is legyen hatalmon, az orszagimazs-€pitést kiemelten fontosnak
tartja, ugyanakkor nem tekinti politikai eszkdznek. Ez kiilondsen nagy dolog egy olyan
orszagban, ahol az a mondas jarja: ,, ahol két lett van, ott azonnal harom politikai part
jon létre”).

2. Egy szakért6i stab, melyben kiilfoldi marketing szakembereknek is helyet kell kapniuk,
egy kiils6 szem ugyanis sokkal realisabban tudja megitélni az orszdg imdzsanak
erosségeit ill. gyengeségeit (Lettorszdg tandcsadoi kozott ezért megtaldlhatd a

Lengyelorszagnal is feltlint WALLY OLINS).

3. Es persze rengeteg pénz, ami még egy kis orszag esetében is tobb millio dollarra rag.

(Esztorszag ,,Positively transforming” kampanya allitolag 2,3 milliobé] futott.)

Ilyen nagysagrendii 0sszeg Lettorszagban egyelére még nem all rendelkezésre, igy olcso,

de kreativ megoldasokat probalnak keresni.

Tobbek kozott az oxfordi egyetemmel egyiittmitkodve marketing szakiranyos didkokat
hivtak az orszagba, akik tanulmanyokat készitettek az orszag-kommunikacio lehetséges
kozépiskolasok szamara hirdettek versenyt ,, Az én Lettorszagom” cimmel, ahol a didkok
Power Point bemutatokat készitettek hazajukrol. Utobbi generacid véleménye azért
kiemelten fontos, mert 6k azok, akik alig vagy egyaltalan nem ¢éltek mar a Szovjetunidban,

hanem a fliggetlen Lettorszagban sziilettek.

Az egyik alapvetd cél ugyanis, hogy Lettorszag tuljusson azon a posztkommunista képen,
amely majdnem mindegyik ) EU-tagillamot nyomasztja — igaz a csatlakozastol fogva mar
egyre kevésbé. Mint OJARS KALNINS mondja, ennek kapcsan a kiilfold egyfajta oktatasara

van sziikség — de persze nem kell mindenkit tanitani, elég a véleményvezetoket.

., A legnagyobb probléma (és egyben kihivas) azonban, hogy Lettorszag kapcsan nincsenek
sztereotipiak, az embereknek nem jut rola eszébe semmi egyedi. Magyarorszagnak ott van
a gulyas, a paprika vagy a tokaji. Lehet, hogy ezek elsore elavultnak tiinnek, de ott vannak

a fejekben, lehet rajuk épiteni, modernizalni oket.”

Ami példadul most Lettorszagrol a legtobb potencidlis turistanak érvként beugrik, hogy
olcs6. Bar a turizmus hihetetlen {litemben fejlddik, ez felhivja a figyelmet egy komoly

veszélyre, amely részben Pragaban vagy Ljubljanaban, de Budapesten is tapasztalhato.
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Miota Riga a fapados jaratok f6 célpontja lett a Baltikumban, egyre tobb brit fiatal (foként
fiakbol allo, legtdobbszor 6-10 {0s csoport) érkezik, akik a szallodakban szinte alig hagynak
pénzt (jobbara a legolcsoébb didkszallasokon alszanak), viszont a barokban és a night
clubokban anndl inkabb. F¢lo, hogy egyfajta buli- és szexturizmus fellegvar lesz Rigdbol,
ami elrettentheti a tobbi célcsoportot (csaladosok gyerekekkel, ill. idések), ezért is fontos,
hogy ezt a fajta spontan kialakul6 imazst a Lett Intézet megprobalja befolyasolni és még

1d6ében egy megfeleld pozicidt talalni az orszagnak.

Ugyanakkor, mint OJARS KALNINS mondja, a stratégiaépités csak a kutatasok befejezése
utan kezdddhet €s minimalisan is két évet vesz igénybe. ,, Persze az is lehet, hogy 5-10 év

lesz beldle. A poziciondlas hatasa pedig jo esetben is csak 15-20 év multan jelentkezik.”

,Lett tanulsagok™:

— Az orszagmarkdzéashoz feltétleniil sziikség van a mindenkori korméany tdmogatasara.
Ahogy az ellenzékére is.

— A markézasi stabban jo, ha kiilfoldi szakértok is helyet kapnak, mert 6k friss szemmel
tekintenek az orszagra, tiikkrot tarthatnak [1d. err6l még PAPP-VARY 2006k].

— Az atfogd country branding rengeteg pénzbe keriil, ezért érdemes minden ,,alternativ”
lehetdségre odafigyelni.

— Végiil az orszdgmarkazas hosszl tavu folyamat: sok esetben csak 15-20 év multan

érzodik a valddi hatasa.

A fenti 6t esettanulmény, Ggy vélem, kiilon-kiilon is rdmutatott jonéhdny tanulsdgra. Az
alabbiakban ezek koziil a legfontosabbakat 0sszegzem, néhany egyéb orszag gyakorlataval

1s kiegészitve:

1. Az atfog6 branding programot eldszor az adott orszagon beliil kell elfogadtatni (a
médiaval, az iizleti szféraval, illetve az emberekkel) és csak utana lehet Kkifelé is a
markat épiteni.

TERESA HOUSTON, a ,,Scotland the Brand” program egyik vezetdje azt mondja: , Egy

dologban hibdztunk. Nem adtuk el az imazst elég hatékonyan belfoldon.
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7 év utan (!) jottiink ra, hogy el kell adnunk magunkat a skotoknak is, hogy biztosak
legyiink benne, hogy amikor jonnek a kiilfoldiek, az orszag megfelel az elozetesen

kialakitott elvarasaiknak.” [ITC EXECUTIVE FORUM 2002].

Ugyanezt mondja hazai részr6l HANKISS ELEMER is [1999, 211.0., kiemelés télem]: ,, 4z
orszag arculatanak az alakitasa nem pusztan intézmeények és szakemberek dolga.
Nélkiilozhetetlen az ¢ tuddasuk és munkdajuk. De ha nem vesz részt ebben a munkdaban
valamilyen formaban az egész orszag, az intézmények, a sajto, az dallampolgarok hada, ha
nem valik kozos iiggyé az, hogy végre meg kell talalnunk, ki kell taldlnunk magunkat, el
kell fogadnunk onmagunkat, igazi értékeinket kell kisugdaroznunk a vilagba: akkor

’

elkeriilhetetleniil karba vész majd még a legbuzgobb szakértoi munka is.’

Vagy ahogy ANHOLT ¢és HILDRETH szellemesen irjak [2004, 81.0.]: ,, 4 nagy kiilonbség egy
babkonzerv eladasa és egy orszag eladasa kozt az, hogy a babokat nem kell megkérdezned
arrol, milyen cimkét tegyél a dobozra.” El0szor, kiindulasként tehat arra van sziikség, hogy
megvizsgaljuk a meglévd belsd markaképet, azaz hogy miként latjdk az itt élok az
orszagot, dnmagukat és milyen iranyba vinnék azt. (Utobbira részletesebben is visszatérek

a késdbbi fejezetekben €s a primer kutatasnal.)

2. Az orszagépitésnek ¢és az orszagimazs-épitésnek egyszerre kell zajlania, illetve

elébbi kicsit meg is elozi az utébbit.

., Finally is all about what you are and not what you say you are.” (,,Végiil is, ez arrol szol,
ami vagy, és nem arrol, amit mondasz magadrol.”) — vallja SUE WARREN [2002, 54.0.], a

New Zealand Way, az Uj-Zéland markéazasaért felelés csoport korabbi vezetdje.

MARK LEONARD, az emlitett ,,Britain Trade Mark” szerzdje ugyanakkor arra hivja fel a
figyelmet [1d. PINK 1999], hogy a valdsag fejlesztése 6nmagaban kevés, sziikség van a
kommunikacidra, hogy arrél a kozvélemény tudomast szerezzen. (Ld. err6l még JACK
YAN ,,Branding and the international community” cimii tanulmanyat [2003, 447.0.], illetve
ANHOLT [2002a 232.0.], az ITC EXECUTIVE FORUM [2002], PHAN [2002], REVESZ [1997]
vagy TOTTH [1996] megallapitésait.)
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Ahogy azt a PR szakemberek gyakran mondjak: ,,nem elég, hogy az igazsag birtokaban
vagyunk, az igazsagot el kell tudni adni”. Valahogy igy sz6l a McCann-Erickson, a vildg
legnagyobb reklamiigynokségének szlogenje is: ,,Truth Well Told” azaz ,,Az igazsag jol

elmondva”.

Fontos tehat kiemelni, hogy mindenképp kell, hogy wvalamilyen valos valtozasok
torténjenek az orszédgban. Csakugy, mint a klasszikus markaknal, innovaciora, Gjdonsagra

van szlikség, mely hirértékkel szolgal.

ANHOLT szerint [2007] a két motto:
1.,, Az akciok hangosabban szolnak, mint a szavak.”

2.,,Ne beszélj addig, amig nincs mit mondanod.”

Ha Onmagaban az imazs miatt tesziink valamit, az propaganda. Amikor azt mondjuk
valamire, hogy mar igaz, pedig nem is az. Lényegében ugyanerre mutatnak ra hazai részrol
PISKOTI ¢és tarsai [1997, 31.0.]: ,,Ha csupan kommunikdcios eszkézékre koncentralunk, s
elszakadunk a realfolyamatoktol, nem lesz hihet6 a valtoztatasi térekvés, nem indulnak be

a kivant folyamatok. Ilyen esetben a (...) sematikus propaganda tébbet art mint hasznal.”

Mindezért ANHOLT gy fogalmaz, hogy ,,az orszagmarka-épités 80%-a innovacio, 15%-a

koordinacio és csak 5%-a kommunikacio” [2007, 37.0.].

3. Az orszagmarkazas, orszag-ujramarkazas hosszu tava folyamat, ezért politikailag

fiiggetlen szervezet kezébe kell adni.

Az orszagimazs-épités, orszag-Ujramarkdzas ugyan nem megy a Kkormany és a
miniszterelnok nélkiil, hiszen fontos, hogy a program mellett alljanak, de amennyire

lehet, fliggetlen testiilet kezébe kell adni a feladatot.

Hazai részrdl ezt a kovetkezokeépp fogalmazta meg mar 1999-ben POMOGATS BELA [19.0.]:
Az orszag arculatinak gondozdsa és felmutatasa a politikai intézmények egyetemes
feladata, a partpolitikak és partérdekek felett helyezkedik el (illetve kellene
elhelyezkednie). Kialakitasan mindig az egyetemes nemzeti érdekeknek, kovetkezésképpen
egy partok felett érvényesiilé Ossznemzeti stratégidanak kell orkodnie. A nemzeti imdzs
kialakitasa nem keriilhet politikai karrierérdekek orvényei kozé, mert kiilonben nemhogy
elérné céljat, hanem ellenkezoleg, az orszdg hitelének és nemzetkozi sulydnak

csokkenéséhez vezethet.”
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Ugyanezt mondja SZONDI GYORGY is a ,,BrandFocus”-nak adott radidinterjujaban [2006],
aki szerint ,,a rengeteg példa azt mutatja, hogy azok az orszagok voltak sikeresek, ahol a
country branding nem valt a politika martalékava, illetve nem politizalodott. Nagyon
sokszor a politikusok is épitik a sajat brandjiiket, és ehhez lehet, hogy felhasznaljak akar az
orszagnak a brandjét. De mennél tobb politikat, illetve politikust visziink a nemzeti

branding koncepcioba, anndal nehezebb a dolog.”

A politikatol fliggetlen markazas azzal is aldtdmaszthatd, hogy mig a country branding,
rebranding hosszu tava, 15-20 éves program, addig a kormanyok négyévenként valtjak
egymast [1d. err6l Kurucz 2005, illetve OLINS irasait]. ,, Nemzetiink imdzsat nem lehet
marol holnapra kicserélni. A valtozas csak hosszu tavon kovetkezhet be, s csak tudatos
fejlesztés eredményeként” — irta tiz évvel ezelott SZELES [1996, 36.0.]. Réadasul a
markazasnak az adott orszag legnagyobb eldnyén-elonyein kell alapulnia — ennek pedig

nincs koze a politikdhoz [BAKER 2002].

4. Az orszagmarkazasra nincs standard formula.

Lehet ugyan bizonyos kdzos pontokat talalni (ahogy az el6zdekben mar meg is tettem), de
mivel minden orszag mas, nem lehet egy varazsformulat hasznalni. Ez azért van igy, mert

minden helynek megvannak a sajat céljai, koriilményei, eréforrasai és kompetenciai.

Ahogy az alabbi Osszefoglald tdblazatbol kideriil, az 6t orszag gyakorlata mas és mas.

3. tablazat — Orszdgmarkazasok dsszehasonlitasa a bemutatott orszagok példajan

Spanyolorszag Nagy- Bulgaria Lengyelorszag Lettorszag
Britannia
A markazas Rebranding Rebranding Branding / Rebranding Branding
tipusa Rebranding
Atalakitandé Diktatara, Unalmas, Erdektelen, Poszt- Nem ismerik,
kép elmaradott konzervativ lemaradt orszag | kommunista, ha igen, volt
orszag orszag elmaradott szovjetként
orszag
Cél Fejlett orszag, Innovativ Tele csodaval, Fejlett orszag, Eurdpai orszag,
latnivalokban orszag, ,,Cool turista Europa része, gyokerek,
gazdag, Britannia” paradicsom, ,,Poland — ,,The Land that
»everything ,»TLake it easy!” | Europe is Sings”,
under the sun” bigger” »Keystone of
the Baltics”
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Spanyolorszag Nagy- Bulgaria Lengyelorszag Lettorszag
Britannia
Vizual Miro-féle nap Dinamikusabb Uj logo, rézsa Uj logo, -
orszaglogo, papirsarkanyt
,»Nagy” (Great) eregetd
jelzé elhagyasa gyermek
Kiemelt teriilet | FOszerep a Toke- Fdszerep a Nincs Korabban EU-
turizmusé befektetések, turizmusé meghatarozva, dontéshozok
termékek és foként turizmus | meggydzése,
turizmus jelenleg nincs
meghatdrozva
A markazas Hazai kozéleti Miniszterelndk, | Hazai turizmus | Kiiliigy- Lett Intézet,
iranyitoi személyiségek hazai reklam- szakemberek minisztérium, kiilfoldi
bevonasaval szakemberek, kereskedelmi tanacsadok
filmrendezok kamara, ill. a
miniszterelnok,
kiilfoldi
tanacsadok,
reklam-
iigynokségek
,»Extra” Események: ,Lengyel
olimpia, vizvezeték-
vilagkiallitas szerel§”
Siker Sikeres, a Cool Britannia | Turizmus terén | Egyel6re nem Egyelére nem
,,mintapélda” megbukott, de sikeres tudni tudni
mas az orszag
orszagoknak megitélése jO

Forras: sajat tablazat

4.3. Orszagmarka versus klasszikus marka

"o

Ugy vélem, hogy az elézéek mar sok tanulsaggal szolgaltak, érdemes azonban

rendszerezni ezt még jobban az elmélet szdmara.

., Annak ellenére, hogy egy nemzet arculatteremto tervének kidolgozdsa sokkal osszetettebb
feladat, komolyabb koordinacios munkat kovetel meg, mint egy kereskedelmi program
kialakitasa, a ketto lényege ugyanaz. Mindkét markateremto tervnek, a kereskedelminek és
a nemzetinek egyarant az a célja, hogy egy tiszta, egyszerii, minden mdstol
megkiilonboztetheto vallalkozdst hozzon létre, ami gyakran verbdlisan és vizudlisan is
érzelmi elemek koré épiil.” — irja OLINS ,,A markak” ciml konyvében [2004a, 186.0.,

kiemelés télem].
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A fentiekkel egyetértve, Ugy gondolom, hogy azért segithet, ha megprobaljuk a

hasonlésagokat és a kiilonbségeket Osszeszedni, mar csak azért is, mert a vallalatok és

orszagok kozt kétségkiviil tobb kiillonbség, mint hasonlésag van. Itt fontos még egyszer

kihangsulyozni azt is, hogy a marka az allapotot, mig a markazas a folyamatot jelenti.

El6észor is arra érdemes valaszt keresni, hogy milyen tipusi markara hasonlit leginkabb

egy orszagmarka.

1.

Egy lehetséges megkozelités a termékpiacon mukodoé vallalati markékkal wvald
Osszehasonlitds. Azon belill is inkdbb a Colgate-Palmolive filoz6fidja, amely minden
termékén nagybetlivel megjeleniti a nevét, semmint a Procter and Gamble-¢ vagy az
Unileveré, amelyek olyan almarkakat futtatnak, melyek nem utalnak az anyacégre
(vagy az a csomagolason csak nagyon kis betlivel lathat). A Colgate-Palmolive
megkozelités orszagok esetében ugy fordithatd le, hogy mindig egyértelmiinek kell

lennie, hogy ez most egy magyar termék, egy magyar étel, egy magyar miialkotas, stb.

Egy masik elméleti parhuzam az orszagmarka €s olyan markak kozt tehetd, mint a
Lycra, a Teflon, a Gore-Tex, a Nutrasweet vagy az Intel. Ezek a markak fontos
Osszetevéi mas termékeknek, csakigy, ahogy Magyarorszdg benne van a
gulyéslevesben, a csarddsban vagy a Sziget Fesztivalban. (Ld. ,Intel Inside” —
,Hungary Inside”.) Hasonlé analdgidval miikkodik a Tetra Pak és a Magyarorszag-

csomagolas is.

Egy harmadik megkozelités a vallalati szolgaltatismarkakkal valé hasonlosag. E
mellett szol, hogy ,, a szolgaltatoiparhoz kapcsolodo markaknal a legfontosabb tényezo
azon emberek csoportja, akik a vallalatnal dolgoznak. A munkatarsaknak pontosan
értenitik kell, mi a marka, aminek szolgalataban dllnak. Hinni kell benne, és életben
kell tartani azt;, ha ezt nem teszik, nem fogjik tudni ravenni a fogyasztot, hogy oket
valassza.” Ezért ,,meg kell tanitani minden egyes alkalmazottunkat arra, milyen
markat képviselnek, hogy valdjaban ok maguk a mdrka, legalabbis az iigyfelek
szemében” [OLINS 2004, 92.0.].

KLEPPE €s MOSBERG ,,Company versus Country Branding” cimii tanulményukban [2002]

leirjak azokat a kiillonbségeket, amelyek egy ,,hagyomanyos” marka és az orszag mint

marka esetében jelentkeznek.
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A kovetkezd tablazatot az 6, valamint Anholt [2007, 81-85.0.] gondolatainak
kiegészitésével készitettem. Ezek nemcsak a markazas folyamatar6l, hanem tobbnyire

magardl a markarol tett megallapitasok.

4. tablazat — Egy klasszikus marka és az orszagmarka 0sszehasonlitasa

Klasszikus marka Az orszag mint marka
Tiszta tulajdonviszonyok Igazi tulajdonos nincs, minden ott €16 az
A menedzsment a tulajdonos dontése A ,,menedzsmentet” (demokracidban) az
allampolgarok vélasztjak
Cél: profit a tulajdonosnak Cél: a polgarok joléte, életképes kozdsség
Feliilrdl vezérelt, top-down kontroll Alulrol, kozosségi értékek altal, bottom-up
(demokrécidban)

A marka imédzsa néhany elembdl all 6ssze A marka imézsa rengeteg elembdl all(hat)
0ssze

Konzisztens marketingkommunikacio kevés | Tobbnyire nem koordinalt kommunikacio
csatornan sok csatornan (ahol van country branding
kozpont, ott ez javithato, de a normal
markak konzisztenciaja aligha elérhetd)

A markanév kitalalt, megvaltoztathato A markanév a foldrajzi teriilet,
nem valtoztathaté meg

A marka id6leges A marka 6rokké akar élni

Forras: sajat tablazat, publikalva: PAPP-VARY 2003f, 7.0., ill. 2005c¢, 256.0. kiegészitésével

Azt hiszem, ennél érdemes egy kicsit elidézni és a legfontosabb kiilonbségeket kiemelten

is végignézni:

1. Azokat a helyeket, ahol a fogyaszto talalkozik a markaval (legyen ez a bolt vagy a
TV-ben egy reklam) a marketing szakirodalom ,,touch point”’-nak, azaz , kapcsolodasi
pont”-nak nevezi. Egy termékmarka esetében ez viszonylag behatdrolhatd, amit a
tulajdonos-menedzsment tobbnyire jol is tud kontrollalni, pl. hogy hol legyen a termék a

polcon, mi legyen a reklam, hogy nézzen ki a honlap stb.

., Barhol keriiliink kapcsolatba egy sikeres markaval ... az érzés ugyanaz.” — irja OLINS

[2004a, 195.0.]
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Egy szolgaltataismarka esetében a kapcsolodasok szdma mar Osszetettebb, végtére is
emberi interakciokrol van sz6. JAN CARLZON, a SAS légitarsasag egykori elnok-

vezérigazgatdja ezeket az ,,igazsag pillanatanak™ nevezi [,,Moments of Truth”, 1989].

A touch pointok szima egy orszag esetében még magasabb és legnagyobb résziik
nehezen kontrollalhaté. A nemzetek millio modon prezentaljak magukat minden
percben, a nap 24 orajaban.” [OLINS, 2001]. BARAT TAMAS talaldan fejezi ki magat,
amikor azt mondja: ,,Jo tudni — és errél nem szabad megfeledkezni — hogy a
Magyarorszagrol kialakitott vélemény a hegyeshalmi illemhely allapotanal kezdodik. ” [1d.
METRO 2000]. PAUL LENDVAI [1997] pedig a kovetkezdkre mutatott ra kozel tiz évvel
ezeldtt: ,,A legkivalobb szakembereknek kell oOsszefogniuk, hogy helyrehozzdak annak
kovetkezményeit, amit lehetetleniil magas tarifajukkal a budapesti taxisok okoznak”. A
taxisok egyébként mdas orszagokban is kulcsfontossdguak. Litvania févarosaban,
Vilniusban ezért példaul 2005-t81 vizsgat kell tenniiik idegenvezetésbdl: csak az kaphat

engedélyt, aki angol nyelven is tud beszélni a helyi nevezetességekrol.

2. ,,A marketing tul fontos ahhoz, hogy a marketing osztalyra hagyjuk.” — mondotta
SERGIO ZYMAN, a Coca-Cola egykori marketingigazgatoja, arra utalva, hogy a
szervezetben mindenki rezdiilése marketinggel ér fel: hogy miként veszi fel a recepcios a
telefont, hogy mit mesél este a gyarban dolgozé szalagmunkas a cégrél az ismerdseinek, ¢és

igy tovabb.

Az orszagmarka esetében mindez magatdl értetddd: mivel igazi tulajdonos nincs, az itt
¢lok teszik olyanna, amilyen [ld. err6]l PAPADOPOULOS és HESLOP 2002, 295.0.] Ahogy
RECHNITZER fogalmaz: ,,a telepiilésmarketinget a telepiilés minden polgara végzi” [1995,
15.0., kiemelés télem]. Mindez nemcsak a vendéglatasra vonatkozik, hanem az emberek

hozzaallasara altalaban a dolgokhoz.

Ugyanakkor, ahogy kordbban mar utaltam ra, az eldbbiek nem jelentik azt, hogy az orszag
menedzsmentje (beleértve a kormanyt) ne tehetne meg mindent a pozitiv befolyasolas
érdekében. Az 6 munkajuk azonban 6nmagaban kevés. S6t, ha nem vonjak be az ott éloket,
akkor az propaganda és semmiképp sem branding [Id. errdl ,,Can a nation be branded?”,

LOGOLOUNGE 2003, illetve ANHOLT 2005b].
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Az orszagimazsépités, orszagmarkazas ilyen értelemben népszerli szohasznalattal élve
igazi PPP, azaz public-private partnership kell, hogy legyen [Id. ANHOLT 2005, 130.0.,
BAKER 2002, BENNETT 1999, 48-49.0., GARAMHEGYI 2004, 278.0.], a politikusoknak,

iizletembereknek és civileknek egyarant részt kell vennie benne.

3. Ugyan KLEPPE és MOSSBERG eredeti tablazataban az szerepel, hogy az orszag neve (a

markanév) nem valtoztathaté meg, azért erre is taldlunk példat.

A 4.1.-es alfejezetben bemutattam, hogy a gyarmatok fiiggetlenedése, a Szovjetunio
szétbomlésa, illetve egyéb politikai események milyen névcserékhez vezettek. Ezekre
persze lehet azt is mondani, hogy specialis koriilmények kozott sziilettek. Ezért a
kovetkezOkben esetet példat hozok arra, amikor a névvaltast kifejezetten marketing

szempontok indokoljak.

Guetamaldban példaul, ahol egykoron a maya birodalom kdzpontja volt, azt tervezik, hogy
megvaltoztatnak egy betlit. Az orszag ) neve igy Guatemaya lehet, jobban utalva

multjukra és egyuttal vonzobba valva a turistdk szamara [1d. RIES és RIES 2002b, 150.0.].

De nem is kell ennyire térben messzire menniink. Macedonia a Jugoszlaviatol valo
elszakaddsa ota a szerencsétlen hangzasu ,,Former Yugoslav Republic of Macedonia”
nevet kénytelen hivatalosan hasznalni vagy még rosszabb esetben annak rdviditését, a
»~FYROM™”-ot. A gordg kormany ugyanis kijelentette, hogy Macedonia mint foldrajzi
teriilet joval nagyobb mint a macedon allam, rdadasul nagyrészt Gorogorszaghoz tartozik.
A gorogok ragaszkodasa, ha nem is szimpatikus, de branding szempontbodl érthetd: nem
szeretnék, ha Nagy Sandort és 6rokségét nem veliik, hanem a macedon allammal kotnék

0ssze az emberek, €¢s mondjuk turistaként azt keresnék fel.

Esztorszag amennyire lehetett, egy idSben igyekezett az ,,Estonia” angol elnevezést keriilni
¢s inkabb a német ,,Estland”-ot haszndlni. El6bbirdl ugyanis felmérések szerint sokaknak
az 1994-ben elsiillyedt azonos nevii komp tragédidja jutott eszébe, amikor is 852-en
vesztették é€letiiket, koztiik finnek, svédek, oroszok, németek €s angolok. Minderrdl késdbb
rdadasul film is késziilt, Donald Sutherland f&szereplésével. (A magyar mozik ,,Balti

vihar” néven jatszottak.)
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Aztén a ,balti vihar” eliilt, de az ,,Estland” megnevezés tovabbra is teritéken maradt.
Ennek oka, hogy hasonlit a ,,Finland”-re ¢és az észtek nem kelet-eurdpai, hanem észak-
eurdpai allamként szeretnék lattatni magukat. Mert valljuk be, e régidé imazsa sokkal jobb

[1d. BRANDFOCUS 2006].

Nemrégiben aztdn felmeriilt egy ujabb név is: ,,E-stonia”, utalva arra, hogy az orszag
mennyire eldl jar az informacidtechnologiaban. Mindehhez meg is van a redlis hattér, mert
a McConnel International kutatdsa szerint az Un. e-kdrnyezet (e-climate) terén Taiwan €s
Esztorszag all a vilagranglista elsé két helyén [Id. err6l BSCP 2001, ill. FIGYELO 2004,
14.0.]. Réadasul Esztorszag az els¢ allam, ahol a polgarok akar interneten is
megvalaszthatjdk az orszaggyllési képviseldiket, végképp alatamasztva ezzel az ,E-

stonia” poziciot.

Aztan itt van Csehorszag esete, ahol az orszag angol elnevezésével van tobbeknek baja.
Ahogy az ECONOMIST is beszdmolt rola [2004], a ,,Czech Republic” (,,Cseh Koztarsasag”)
nem igazan tetszik a cseheknek, mert a turistdk altaldban nem a ,,Spanyol Kirdlysagba”
(,,Spanish Kingdom™) vagy az ,,Ausztrdl Nemzetk6zosségbe” (,,Commonwealth of
Australia”) mennek nyaralni, hanem inkdbb a rovid nevet haszndljadk. (Nem is beszélve
Hong Kongrdl, ahol a hivatalos forma ,,Hong Kong Special Administrative Region of the

People's Republic of China™.)

Barhogy 1s, Csehorszagnak (legaldbbis angol nyelven) csak a hivatalos megnevezése
létezik, nincs rovid alakja. Ezért az akadémikusok ¢és a korméanytagok egy része a
,»Czechia” nevet javasolja a ,,Czech Republic” helyett. Csakhogy ez meg nagyon hasonlit
Csecsenfoldre, ami angolul Ggy hangzik: ,,Chechnya”. (Igaz, utobbi ,,markanevet” még

egyetlenegy allam sem ismerte el a vilagon.)

A csehek egy masik része viszont az egykori ,,Bohemia” vagy/és ,,Moravia” megnevezést
szeretné. Ez ugyan torténelmileg helytalld lehetne, de branding szempontbol valdsziniileg
rossz lépés, mert az atlag vilagpolgar nem ilyen tajékozott a multtal kapcsolatban és

végképp nem értené, honnan is jonnek a csehek...

Végiil, de nem utolsésorban: az Amerikai Egyesiilt Allamokban 2006 tavaszan palyazatot
irtak ki arra, mi legyen az orszag 0j elnevezése. Azt nem tudni, hogy mindez mennyire
vehetd komolyan, mindenesetre a ,,Name the U.S.A.” program elsé helyezettje elvileg 100

ezer dollart kap.
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A palyazat oka valosziniileg az, hogy az Egyesiilt Allamok mérkaimézsa az utobbi idében
folyamatosan romlik. Mindenesetre még mindig a vilag vezetd (és egyben legismertebb)
markaja, igy a névcsere felettébb kiilondsen hangzik. [Az orszag- és varos atnevezésekrol

1d. bédvebben PAPP-VARY 2006j,k.]

4. Lezarasként még egy érdekesség: amint azt szlovén [PLAVSAK 2002, 2004], illetve
liechtensteini kutatok [FEHLMANN, GRAHLOW ¢és PASSOW 2003a,b] is kiemelik, a
kisebb orszagok esetében (mint az 6vék) a klasszikus marka és az orszag mint
marka kozotti hasonlésagok még szembetiinébbek, igy a markadzids még inkabb

magatol értetddo lehet.

Miel6tt a kovetkezd fejezetre 1épnék, ugy vélem, érdemes egy kicsit megallni és a
szakirodalom, valamint a gyakorlati esetek alapjan megfogalmazott legfontosabb

gondolatokat néhany tézisben is dsszefoglalni:

Tézis 1.
Bar az orszagmarkazas és orszag-ujramarkazas (country branding, country rebranding)
tobb eurdpai orszag gyakorlataban is megjelent,

annak eszkézrendszere nem egységes, és az eredmények is vegyesek.

Tézis 2.
Egy klasszikus marka és egy orszagmarka sokban hasonlit egymdsra,
de fontos kiilonbségek is tehetok. Mindez azt is jelenti,

hogy egy orszagmarkat specialisan kell menedzselniink.
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5. Orszagmarka-modellek: mit mérjiink?

A remélhetdleg sok mindenre kiterjedd gyakorlati attekintés, a példak, esettanulmanyok
utan most megint visszanyulok az elmélethez. Mint mar emlitettem, a sorrendet indokolja,
hogy mig az orszagimazs-€pités, orszagmarkazas gyakorlatdr6l mind kiilf6ldon, mind
hazankban régebb Ota beszElhetliink, az elmélet csak most zarkozik fel [ld. errdl

részletesebben ASHWORTH és VOOGD eszmefuttatasat, 1997, ill. SZELES irasat, 2001].

Ezen beliil is kiilondsen hianyoznak az orszdgmarka értelmezések, orszagimazs modellek.
Pedig ahogy BEATTY, az Alabamai Egyetem professzorasszonyanak egyik el6adascime
mondja: ,, Country Image: What You Are Vs. What You Want To Be” azaz ,,Orszagimdzs:
mi vagy és mi szeretnél lenni”. Az éllapotfelmérést, vagyis a current image vizsgalatat
egyébként a szamvitel nyelvét kolcsondzve ,,imazs audit”-nak [PISKOTI és tarsai 1997, 64-
119.0.], illetve ,,brand audit”-nak [VICENTE 2004, 12.0.] is nevezik. De mit lehet ¢és

érdemes egy orszag kapcsan felmérni? Erre keresem a vdalaszt a fejezetben a szakirodalom

segitségével.

5.1. Multidimenzionalitas az orszag mint marka kapcsan,
kiilonos tekintettel az Anholt-féle country brand hexagonra

Ahogy kordbban mar tobbszor utaltam ra, egy orszagmarka osszetettebb, lényegesen
tobb attributumbol all, mint egy klasszikus termék- vagy vallalati marka. Mindez
természetesen nem azt jelenti, hogy ez a gyakorlatban is mindig érvényesiil: ha arra kérnek
minket, hogy a Coca-Colardl soroljunk jellemzdket, aztan pedig mondjuk a koradbban

emlitett Togorol, lehet, hogy az elébbi kép lesz Gsszetettebb.

Azt azonban kijelenthetjiik, hogy az orszagimazs megitélése sokkal tobb dimenzio6
mentén torténhet, nem véletleniil taglalja a szakirodalom ,,multidimenzionalis
imazsként” [1d. errdl részletesebben példaul CATTIN 1982, HAN és TERPSTRA 1988, JAFFE
és NEBENZAHL 1984, ROTH és ROMEO 1992, SMITH 1991 irasait, illetve a MANAGE
MENTOR cikkét 2000.].
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MESZAROS [2006, 7.0.] talalo hasonlataval élve az imazs ,, nem egyszeriien egy ikonszeriien
megfestett arculat, sokkal inkabb hologramszerii: eltérd képet lathatunk attol fiiggoen, hol

dllunk, milyen szogbol nézziik”.

Nézziink most néhany megkozelitést:

WisH, DEUTSCH ¢és BIENER szerint [1970] az imazst a foldrajzi adottsagok mellett, a

gazdasagi, politikai és kulturalis dimenziok mentén bonthatjuk.

NAGASHIMA [1970, 68.0.] értelmezésében az orszagimdzs ,,a reprezentativ termékek, a

gazdasagi és politikai hattér, a térténelem és a tradiciok alapjan alakul ki”.

MARTIN ¢és EROGLU [1993] szerint az orszdg gazdasagi fejlettsége, technologidja,
tarsadalmi hattere, az ott €l6 emberek jellemzOi, a természeti adottsagok, stb. mind

hozzatartoznak az imazshoz.

DENIG [2004] négy elemet emel ki, ezek: a kultara, a torténelem, az orszag nyelve és a

vallott értékek.

JENES [2005] csoportositasaban az orszagimazs tényez0i a foldrajzi-természeti adottsagok,
a torténelmi tényezdk, a tarsadalmi tényezok és a gazdasagi-kereskedelmi faktorok. Ennél

tobbet azonban nem tudunk meg.

A fentieck megegyeznek abban, hogy egyszerre beszélnek kézzelfoghaté és kevésbé
kézzelfoghatd dolgokrol. SLIEPEN [1988] tovabblép, amikor e kettét megkiilonbozteti, és
azt irja, hogy vannak az imazs formalé elemek (contributory elements), példaul a
nevezetességek vagy a jellegzetes tomegkozlekedési szolgaltatasok, €s voltaképp a masik
rész maga az imazs, a telepiilés egésze, egyénisége [ld. ASHWORTH €s VOOGD hivatkozasat

SLIEPEN munkéjara, 1997, 111.0.].

GRABY [1993] az orszagimazs identitas prizmajarol ir. Ez fizikai (foldrajz, természeti
eréforrasok, demografia), kulturélis (torténelem, kultira), személyiségi (név, zaszlo, hires
emberek), kapcsolati (kormanyokkal, nemzetkozi szervezetekkel) és kontrollalt (tudatos

orszagkép alakitas) elemekbdl all.
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Utobbi felfogas kapcsan azonban tobb kérdés is felmeriil: egyrészt keveredik benne a
brand és a branding, masrészt kivesz olyanokat is a tudatos orszagkép korébol, melyek, ha
teljesen nem 1is, de részben kontrollalhatok. Ilyen a kapcsolat a nemzetkozi szervezetekkel,

de akar a kultara menedzselése is.

A legnagyobb probléma azonban az idézett megkdzelitésekkel az, hogy nem mondanak
semmit arr6l, hogyan lehetne az egyes dimenzidkat mérni — és egyaltalan mit kellene.
Ezért volt komoly eldrelépés a legfrissebb, nem csak tudomanyos publicitast kapo
orszagimazs-modell, ami SIMON ANHOLT nevéhez kotddik [1d. ANHOLT - HILDRETH 2004,

ANHOLT 2005, illetve www.nationbrandindex.com].

Az Un. Orszagmarka Hatszog (Nation Brand Hexagon) szerint egy orszagrdl alkotott

képiinkben a kdvetkezd hat szempontnak van szerepe:

17. dbra: Az orszagmarka hatszog (The Country Brand Hexagon)

Turizmus Export

Emberek Km'ményzal.s
kiil- és belpohtika

Kultira, Befelktetés,
orokség letelepedés

Forréas: ANHOLT, Simon — HILDRETH, Jeremy (2004):
Brand America — The Mother of All Brands, 13. oldal alapjan

Vizsgaljuk most meg ennek egyes pontjait részletesebben!
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1. Turizmus

Az orszagreklamok tobbsége a turizmusra fokuszal, latogatokat kivan vonzani az adott
orszagba. Ezért aztan az ebben mutatott képeknek, bemutatott tdjaknak, épiileteknek és a
jatszott zenének kiemelt a szerepe. Kiilonds tekintettel arra, hogy ,, a turista elsosorban azt
keresi, ami otthon nincs” [PAL MELINDA interjuja GALLA GABORRAL, a Magyar Turizmus
Rt. vezérigazgatojaval, 2006b]. Ahogy ANHOLT kiemeli, leggyakrabban ennek a teriiletnek
a legnagyobb a ,,hangja”, mert ilyen tipusu prospektusokat, reklamokat, filmeket minden

orszag készit.

2. Export

A ,made in” cimkének, az adott orszagbdl szarmaz6 termékeknek mindig is fontos
rendeltetése volt egy-egy orszag megitélésében, illetve forditva. Vagyis nemcsak egy adott
orszadg imazsa hatdrozza meg az onnan szarmazo6 termékek/markak imazsat, hanem ezek

visszahatnak az orszag imazsara is.

Elég, ha a japanok esetére gondolunk az 1950-1980-as években [Ld. err6l ANHOLT 1999 és
2005, BAUGHN és YAPRAK 1993, BECKER 1986, BERACS 2002, LINDSTROM 2001,

PAPADOPOULOS 2004, PASWAN, KULKARNI és GANESH 2003, valamint PENRICE 2000].

De hozhatjuk a ,,Café de Colombia” markat is példaként [KOTLER €s GERTNER 2002, 1.0.,
VICENTE 2004, 29.0.]. Kevésbé pozitiv eset a ,,Yugo” automarkaé: ha nem is ez vezetett
Jugoszlavia széteséséhez, de valdszinilileg komolyan rontotta az orszag kiilsé megitélését a

nyolcvanas években [ANHOLT 2000, 24.0.].

Itt kell gyorsan hozzatenni, hogy természetesen a fentiek csak akkor allnak fent, ha
azonosithatd a szarmazasi hely (legalabbis olyan értelemben, hogy a termékhez-markéhoz
a fogyasztok, emberek hozzéarendelik valamelyik orszagot). A ,,country of origin” (CoO)
azonban sok esetben nem teljesen egyértelmii. [Ld. a Financial Times 2001. majus 12-13-1
szamat, 1dézi BAKER és BALLINGTON 2002, 162.0.] Mindenesetre, ha vilagos a CoO, akkor
az nemcsak a végsd fogyasztoknal, hanem a kereskeddknél is jelentkezik — mutatta ki
VERLEEGH €s STEENKAMP 46 kutatds métaanalizise alapjan [1999]. Ugyanerre jutott

WHITE is egy korabbi felmérésében [1979].
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NEBENZAHL ¢s JAFFE konkrét példaként hozza, hogy izraeli kereskeddk egy id6ben tobbet
voltak hajlandodak fizetni azokért a Volkswagenekért, amelyeket Németorszagban és nem
Braziliaban szereltek 6ssze, még ha ugyanarrdl a gépkocsirdl is volt sz6 [1996, 5.0.]. Ez
figyelhetd meg a Japanban, illetve az Eurdpaban és USA-ban Gsszeszerelt Toyotak

esetében is [KiM 1995, 21.0.].

Egyes orszagoknak idével bizonyos teriileteken ,,termékcsoport-kompetenciai” alakultak
ki. Olaszorszagbo6l példaul szivesen vesziink bort vagy divatterméket, de szamitogépet mar
nem igazan, gondoljunk csak az Olivettire. Es forditva: mig a német autoknak és héztartési
gépeknek magas a reputdcidja, addig az onnan jovo divattermékek mar kifejezetten nem
emlitik eredetiiket, 1d. a Hugo Boss és a Jil Sander esetét [PAPP-VARY 2003f, 2004b,
2005a]. Ugyanigy, mig az Oroszorszagb6l jott vodka az ,,igazi”, addig egy itt gyartott

gépkocsi mar kevésbé — irjdk BLOEMER ¢€s szerzOtarsai [ 1999].

Erdekesség, hogy a ,,country of origin effect” vagy tijabban ,,country of origin image”
szakirodalma lényegesen nagyobb, mint az altalanosabb, szélesebb kori orszagimazs
kutatasoké. PAPADOPOULOS ¢s HESLOP [2002, 297.0.] példaul 766 jelentdsebb CoO-effect
publikacidt szamolt 6ssze az elmult 50 évbol, ugyanakkor rdmutatnak, hogy magukrol az

egyes orszagok imazsardl nincsenek igazéan jo felmérések [302.0.].

Ugyanerre hivja fel a figyelmet ANHOLT [2002, 230.0.], MALOTA [2004, 127.0.], PASWAN,
KULKARNI és GANESH [2003, 234.0.], valamint SRIKATANYOO ¢és GNOTH [2002] is.
Mindez vélhetéen annak is kdszonhetd, hogy ilyenkor kevesebb dimenziot kell vizsgalni,
¢s a megallapitasokat szamokkal jobban ald lehet tamasztani, azaz tudomanyosan jobban
védhetdk. Maga az orszagimazs, az orszdgmarka vizsgalata ezzel szemben sokkal

nehezebb terep, mivel 1ényegesen tobb Osszetevd jelenhet meg az értelmezésben.

A CoO-effectnek komoly hazai szakértdi bazisa is kialakult, kiilondsen BERACS JOZSEF ¢és
MALOTA ERZSEBET munkéi érdemelnek figyelmet [1d. példaul BERACS és MALOTA 2000,
MALOTA 2004, 2005, valamint PAPADOPOULOS, HESLOP és BERACS 1990]. MALOTA ¢
a sztereotipiak, az etnocentrimus és az orszdgeredet-imdzs hatdsa a hazai és a kiilfoldi
termékek megitélésére” [2003]. Jomagamnak is megjelent néhany magyar és angol nyelvii
irasa a témaban [PAPP-VARY 2004b, 2005a], mivel azonban ez a teriilet viszonylag
részletesen feltérképezett, a disszertacid primer kutatasa soran inkabb az orszagimazs mas

dimenzidira fokuszaltam.
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3. Kormanyzas, kiil- és belpolitika

Az, hogy egy orszagnak mekkora a vilagpolitikai szerepe, milyen szervezetekben (pl. EU,
NATO) van tagsaga és ott milyen befolyassal, hatalommal bir, stb. szintén fontos egy
orszag megitélésében.

Ugyanakkor, ha kevésbé markansan is, de az ember egy adott orszag belpolitikdjardl is
6nalld véleményt alkothat. Gondoljunk csak a svéd joléti allam képére Eurdpa-szerte vagy

éppen Putyinra.

4. Befektetés- és letelepedés

A marka-hatszog ezen pontja azt jelenti, hogy az emberek miként latjak: hova vinnék

szivesen a pénziiket, hol telepednének le, melyik orszdgban ¢élnének vagy nem élnének.

Utobbi aspektus korabban elsdsorban a vallalatok dontéseiben volt fontos, ma viszont a
munkaerd szabad mozgasa az EU-ban, illetve az emberek altaldban nagyobb mobilitasa

sz¢élesebb korben is fontossa tette.

5. Kultira, orokség

Az informécid egyre gyorsabb terjedésével az orszdgok sok szempontbol egyre inkébb

hasonlova valnak egymashoz.

A kiilonbséget, ami a markateremtésben mindig a legfontosabb, ezért leginkabb az egyedi,
sajatos kultura tudja hordozni, amely mélyen gyokerezik az adott nemzetben/orszagban [1d.
a témaban GEORGESCU ¢és BOTESCU 2004, HOFSTEDE 1990, JENES 2005, SZABONE és
PAKAINE 1999, SzELES 2001, valamint VICENTE 2004]. Nem véletlen, hogy a British
Council 2002-ben Bristolban egy 5 napos szeminariumot szervezett a country branding €s

a kultara reprezentalasanak 6sszefliggéseirdl [1d. err6l RUGHANI 6sszefoglalojat, 2002].

ANHOLT [2002a, 235.0.] egyenesen azt mondja, hogy egy orszadg szdmara a kultara az igazi
USP (unique selling proposition vagyis egyedi értékesitési elény), mivel az
lemasolhatatlan. Ezért nagyon fontos, hogy miként itélik meg azt a kiviilallok. Ezt
kozgazdasz szemmel a marketingeseken kiviil elsére talan kissé nehéz lehet elfogadni,
mert a kultira szerepe gazdasagilag nehezen mérhetd, kevéssé hatarozhaté meg a ROI-t

(return on investment) nézve, mint mas tényezok.
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A kultura, a torténelem jelentds részérdl azt gondoljuk, hogy adottsdg, am azokat is
valamikor ki kellett taladlni. Amikor ASHWORTH professzor, ,,A varos értékesitése” cimii
konyv egyik szerzdje Egerben jart egy konferencidn, azt kérdezte a varosnézo séta kdzben:
., Ki talalta fel Dobo Istvant?”. Amikor a szervezok erre lelkesen ecsetelni kezdték, hogy
Dob6 valésagos személy volt, ASHWORTH csak mosolygott. Kideriilt, hogy arra volt
kivancsi, hogyan valt Dob6 Istvan legendava, Eger véarosat szimbolizaldé hdssé [DAROCZI

1997].

Természetesen a kultira rengeteg formdban megnyilvanulhat, a branding viladgaban
azonban ennek ,.kézzelfoghatdsdga” a leglényegesebb: a hires festok, szobraszok, koltok,
ir6k munkai, a nemzeti operatarsulat koncerttirdja vagy mondjuk a Sziget Fesztival, de ide
tartoznak a nemzeti ételek is. A felsorolds kapcsan fontos kiemelni, hogy a kultara
egyarant jelent régi és Uj dolgokat, sOt az elObbieket is egyfajta frissességgel kell

értelmezni.

Végiil, de nem utols6 sorban érdemes még BOGYAY KATALIN, a Londoni Magyar
Kulturalis Kozpont igazgatojanak gyakorlati tapasztalataira felhivni a figyelmet: ,, 4 siker
alapja szinte minden esetben az lehetett, ha valaki egyszerre univerzalis és csak rd jellemzo

értéket tudott felmutatni” [1dézi PAL 2006a].

6. Emberek

Ez jelenti egyrészt az orszag nagyjainak (miivészek, filmszinészek, sportolok, politikusok,
stb.) ismertségét és népszerliségét, masrészt az adott orszag polgarainak megitélését
altalaban: pl. hogy latjak a kiilfoldiek a magyar embereket — mennyire vendégszeretdk,

mennyire baratsagosak, mennyire lehet veliik jol dolgozni stb.

ANHOLT egyik konyvében [2005, 118.0.] ide sorolja a diaszporarol alkotott véleményt is,

vagyis enn¢l a pontnal sokkal inkabb nemzet-, semmint orszagképrol besz¢liink.

Meg kell jegyezni, hogy a fenti hat pont természetesen szoros osszefiiggésben van

egymassal.

Gondoljunk csak arra, hogy Jugoszlavia utédallamai milyen magas kulturdval
rendelkeznek, az egykori haboruk azonban még ma is visszatartjak a turistdk és a

befektetok egy részét [1d. err6l NEMESKERI 1999, 22.0.].
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Vagy egy masik példa: az USA kiilpolitikajaval szemben megrendiilt bizalom (els6sorban
a kozel-keleti torténések miatt) mostanra mar az amerikai markakat is elérte. A Coca-Cola,
a Nike, a McDonald’s és a Microsoft tin. bizalmi indexe vilagszerte csokkent, szamolt be a
KREATIV ONLINE [2004. junius 1.], illetve a WEBER SHANDWICK PR-iigyndkség [2005.
november 27.]. Ugyanerrdl olvashatunk ANHOLT és HILDRETH ,,Brand America — The
Mother of All Brands” [2004], illetve MARTIN ,, Rebuilding Brand America — What We
Must Do to Restore Our Reputation and Safeguard the Future of American Business

Abroad” [2007] ciml konyvében.

Vagy két frissebb, némileg extrémebb eset. A 2005-ben dén lapokban megjelent Allah-
karikatara Dania imazsat minden iszlam orszagban visszavetette. ANHOLT Nation Brands
Indexe azt mutatja, hogy mind politikdjanak, mind az ott €16 embereknek, mind exportalt
termékeinek, mind kultirdjanak, mind potencialis befektetési helyszinnek, mind

turistahelynek megitélése szignifikdnsan romlott!

Es a pozitiv példa: a 2006. évi foci VB nemcsak a német gazdasagot erdsitette, de a német
emberekrdl alkotott altalanos képben is pozitiv valtozas lathato. Még érdekesebb, hogy
nem kizardlag a rendezd orszdg megitélése javult. Ahogy a legnagyobb napilap is
beszamolt réla [NEPSZABADSAG 2006. julius 11., 14.0.], a vildgbajnoksdg megnyerése
Mario Lettieri pénziigyminiszteri allamtitkar szerint legalabb fél szazalékpontnyi tobbletet
eredményez Olaszorszag bruttdé hazai termékében. ,, Olaszorszag megitélése javulhat a
pénzpiacokon, ez erdsitheti a fogyasztoi bizalmat, ennek kovetkeztében pedig élénkebbé

valhat a hazai kereslet” — emelte ki az allamtitkar.

ANHOLT modellje kétségkiviil elérelépés olyan értelemben, hogy egy meghatarozott

szempontrendszer szerint méri az orszagok imazsat, jelenleg mar 25-ét.

Ezek érdekes informaciokkal szolgalnak (ld. http://www.nationbrandindex.com/allreports.
phtml), mindazonaltal nem biztos, hogy ez a modszer a legtokéletesebb. Meglatasaim
szerint a kovetkezé hianyossagok meriilnek fel (mindazzal egyiitt is, hogy voltaképp egy

orszagimazs felmérés soha nem terjedhet ki mindenre):
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A 25 orszag megitélésére 10 orszagban kérdeznek meg 1000-1000 embert, online
modon. Ezt a korlatot az eredmények értelmezésénél azonban mar a kutatok nem
emelik ki, pedig valojaban csak abban a 10 orszagban alkotott véleményrdl van szo,
mint ,.altalanos képrdl”. Erdemes azonban hozzatenni, hogy kétségteleniil ez a

globuszunkat leginkabb lefedd kutatas.

Ami nagyobb probléma, hogy ANHOLT (az el6zdek miatt is) elsdsorban a kiilsé képre
helyezi a hangsulyt, pedig ahogy az esettanulmanyok kapcsan felhivtam ra a
figyelmet, az 6nkép legalabb ilyen fontos, mert a kettore egyiitt lehet alapozni a

stratégiat.

A modell a kiilsd kép esetében is egy altalanos imazst alkot. Pedig a
multidimenzionalitas nemcsak ugy értelmezhetd, hogy az orszagképnek kiillonbozd
fontos 0Osszetevéi vannak, hanem ugy is, hogy ezekbdl a kiilonbozé megitéléi
csoportok (célcsoport szegmensek) szamiara mas és mas fontos. Még ha a
késébbiekben latni is fogjuk, hogy az ,altalanos orszagképnek™ kiemelt a szerepe, az
ilyenfajta egyszeriisités veszélyes 1is lehet. A kovetkezd alfejezetben ezért
megvizsgalom, hogy mi a fontos az orszdgmarkabol az egyes megitéloknek,

»fogyasztoknak”.

Végiil pedig probléma az is, hogy ANHOLT néhany olyan dolgot is axidmanak vesz,
melyek tudomanyos igazolasa mindmaig nem tortént meg. Igy az elmélet tovabbra is
»lyukas”, hianyoznak az alapok. Marpedig ezek vizsgdlata is kiemelkedden fontos

lehet.

5.2. Multidimenzionalitas a megitélok kapcsan —
a szerz6 modellje

Ahogy AGARWAL ¢€s SIKRI [1996, 23.0.], GER, ASKERGAARD ¢s CHRISTIENSEN [1999],

valamint HANKINSON [2003, 112. és 117.0.] felhivja ra a figyelmet, egy adott orszag

imazsa mas és mas lehet, annak kapcsan, hogy kik itélik meg, és 0k milyen szempontokat

vesznek figyelembe. Mindez ugy is lefordithatd, hogy a markadimenziok nemcsak az

orszag egyes tényez6i, hanem a megitélok kapcsan is valtoznak, azaz egyes

csoportoknak mas és mas lehet fontos az orszagképbol.
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BENNETT [1999] azt emeli ki, hogy nem mindegy, hogy melyik orszagbdl szarmazik a

megitélo. Fidzsi példaul lehet, hogy egzotikus nekiink, de nem az ausztraloknak.

Masok a nemek kozti kiilonbségekre hivjak fel a figyelmet, példaul annak kapcsan, hogy
ugyanaz a Nagy-Britannia mast jelentett a potencialis japan férfi és ndi turistak szdmara

[KAR ¢és LITVIN 2000, PAPP-VARY 2004d, 2005b].

GILMORE [2002] szerint a kovetkezd megitéléi csoportokat lehet elkiiloniteniink:
allampolgarok, képzett munkaerd, diaszpora, befektetok, tanulok, nyugdijasok, turistak,
média, egyéb véleményformalok, utazasi iroddk, szervezetek, légitarsasagok, kiilfoldi

korményok, export beszerzok stb. A ,,satobbi”-re sajnos nem ad valaszt a szerzd.

Sokféle bontéds, szegmentdlas lehetséges még, a legcélszeriibb azonban véleményem
szerint az, ha a koriabban bemutatott orszigmarkazasi célokbél indulunk ki. (Es
ezeket probaljuk Osszekotni az Anholt-féle Brand Hexagonnal.) A kdvetkezOkben foként

az un. kiilsd célokat vizsgadlom, melyek a kovetkezdk voltak (1d. 4.1. fejezet):

1. a turizmus 6szténzése,
2. a tokebefektetések fellenditése,
3. az export fejlesztése,

4. nagyobb szerep a nemzetkdzi szervezetekben, a kiilpolitikaban.

Ennek fényében harom megitéléi csoportot-szintet kiilonithetiink el, melyeken beliil
természetesen ujabb csoportok képezheték. Ez a harom szint:

1. A polgarok

2. A vallalatok / lizleti szervek

3. A nemzetkdzi szervezetek, csoportosulasok

A kovetkezd abra egy haromszarnyu ablakot jelképez. Orszagimazsunkbodl, markankbol
mas ¢és mas elemek lehetnek fontosak, attol fliggden, hogy épp melyiken keresztiil néznek
minket, azaz ki all az adott ablakrész mogott. Balrol jobbra haladva az abran, vagyis ahogy
az egyéni szint feldl a nemzetkdzi intézmények felé tartunk, a megitélok szama egyre
csokken, a megitélés tényezdi kozott pedig talsulyba keriilnek a makrodkondmiai tényezdk

a mikrodkondmia tényezdk rovasara.
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A fentiek azt is meghatarozza, hogy az egyes csoportokat milyen kommunikécios
tizenetekkel és eszkdzokkel lehet a legpozitivabban befolyasolni — azaz hogyan javithatunk
imazsunkon. Errdl egyeldre annyit, hogy balrdl jobbra haladva az emocionalis iizenetek €s
a tomegmarketing eszkozei helyett egyre inkabb el6térbe keriil a raciondlis iizeneteken

alapuld, sziik célcsoportra szabott kommunikécio.

Fontos elmondani, hogy e modellt a disszertaci6 szerzéje mutatta be, el6szor 2002-ben,
foként a BENNETT 1999, GYORI 1998, PAPADOPOULOS és HESLOP 2002 altal leirtakra
tamaszkodva. Az alapabra tehat ANHOLT brand hexagonjanak megjelenése elott
sziiletett (!): 1d. PAPP-VARY 2002, 2003b,d,g, 2004a,e. Mindezért eldszor ismertetem az

eredeti verziot, majd tovabb csiszolom azt, immaron az 6 gondolatainak bevonasaval is.

18. dbra — Kiknek mi fontos az orszagképbdl
¢és mit érdemes nekik kommunikéalnunk?

mikro6kondmiai makroGkondmiai
tényezok tényezok
a tomegmarketing szlik célcsoportra
eszkozei szabott marketing
emocionalis érvek racionalis érvek

1 2. 3.

kiilfoldi polgérok, turistdk ~ nemzetkdzi vallalatok — nemzetkdzi intézmények

Forrés: Sajat dbra, publikalva: PAPP-VARY [2002, 2003b,e,h, 2004a,¢]

Vizsgaljuk tehat most meg az egyes csoportokat részletesebben is, annak fényében, amit
SZELES ir [2001, 105.0.]: ,,az orszagkép formdlasaban minden informacio és hatads részt

vesz, azonban nem azonos sullyal”.

1. (Atlag)polgarok

Ez a csoport elsdsorban azzal hoz ,,vasarloi dontést” (és fejezi ki igy az orszagképrdl,
markarol alkotott véleményét), hogy felkeresi-e turistaként az adott orszadgot vagy sem,

illetve szivesen vasarolja az adott orszag termékeit vagy sem.
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A masik két csoporttdl leginkdbb abban kiilonbozik, hogy ,,statisztikai szemmel” nem 4ll
érdekében megismerni az adott orszagot, nem elemez kiilonféle szamadatokat, hanem
benyomasaira alapoz, ismereteit, esetleges korabbi tapasztalatait hasznalja fel dontéseiben.
Ezért ezen a szinten az emocioknak nagyobb lehet a szerepe, mint a masik kettonél. [Ld.

bévebben PALANCSA 2005a, 414-415.0.].

Ugyanakkor a racionalitds bizonyos tipusu helyzetekben elétérbe keriil (még ha ezek a
helyzetek kevésbé gyakoriak is): példaul, amikor a polgar didkként arrél hoz dontést, hogy

melyik orszagban tanuljon, mondjuk, vegyen részt Master programon.

Ha az ANHOLT-féle modellre visszautalunk, e csoport szdmara a turizmus, a kultira,
orokség, az emberek és az export termékek lesznek a legfontosabb tényezok a brand
hexagonbdl. Minderre (és altaldban a polgarok altal alkotott véleményre) részletesen

kitérek még a primer kutatds ismertetésénél.

2. Vallalatok, tokebefektetok

Ebbe a csoportba azok a szervezetek (és személyek) tartoznak, amelyek az adott orszaggal
kereskedelmi kapcsolatba 1épnek, pénzt fektetnek be, vallalatot alapitanak, vallalkozasban

vesznek részt, vagy ezt tervezik.

Bar a mikrookondmia szférdjdban miikodnek, a makrodkondmiai keretek teremtik meg

miikddési feltételeiket, igy ezek vizsgalata kiemelt fontossdgu szamukra.

1997-ben az (akkor még) Ipari, Kereskedelmi és Idegenforgalmi Minisztérium kutatasa
szerint [Id. KORONCZ 1997] a Kkiilfoldi iizletemberek befektetési dontéseik elott a
kovetkez6 szempontokat mérlegelték: foldrajzi fekvés, harmonizalt gazdasagi
torvényrend, pénziigyi biztonsag, pontos adossagtorlesztés, magas szinvonalt munkaerd,

kreativitas, politikai stabilitds, miikodo t6zsde, nagy multinaciondlis cégek jelenléte.

A felmérés kiemeli, hogy ezen kiviil olyan személyesebb szempontok is felmeriiltek,
mint az életmindség, a gyerekek iskolaztatasi lehetoségei, a kulturdlis lehetdségek és az

aruvalaszték.
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A minisztérium kutatdsa arra is rdmutatott, hogy melyek a negativ tényezdk, a visszatarto
erék: a magas inflacio, az adokulcsok gyakori valtozésa, a biirokrécia, a korrupcio, a valasz

nélkiil hagyott ajanlat és érdeklddés, a bizalom érvényesiilésének hianya az lizleti vilagban.

Lényegében ugyanezeket emeli ki hazai részrél GYORI [1998], nemzetkozi oldalrdl pedig
KOTLER ¢és GERTNER [2004] is, kiegészitve még olyan szempontokkal, mint az
infrastruktura kiépitettsége, a bérszinvonal és egy érdekes, de nagyon is fontos faktor: az

idsjaras.

GARAMHEGYT [2004, 271.0.], HEGYT [2005, 244.0.], PAPADOPOULOS ¢s HESLOP [2002,
304.0.], valamint PISKOTI és tarsai [1997, 97-118.0.] ugyanakkor rdmutatnak, hogy ezen
tényezdok jelentds része a globalizacié miatt egyre kevésbé tér el egymastol (foként nem
egy adott régioban), ezért sem lehet kizarolagosan raciondlis alapon befektetési dontést
hozni. ,,A gazdasagi, beruhazasi dontések nem csupan a sziikebb koltségszempontokra

vezethetdek vissza, hanem a tarsadalmi, fogyasztasi és mas kulturalis tényezocsoportokra.’

— fogalmaznak PISKOTI és szerzdtarsai [1997, 103.0.].

Mindezt a markazasra kivetitve: ,, Europa kialakuloban lévo markas dallamai tudjak, hogy
tobbségiik ugyanazokat a ,,termékeket” kinalja: foldteriiletet, infrastrukturat, iskolazott
embereket és majdhogynem megegyezo kormdnyzati rendszert. Ahhoz, hogy

kiemelkedjenek a tomegbdl, az asszertiv markazas elengedhetetlen.’

[2002, 5. old.].

— irja VAN HAM

ANHOLT brand hexagonjara visszautalva mindez azt jelenti, hogy nemesak a ,,befektetés-
letelepedés” hatszog csucs lehet fontos az imazsbol, hanem az 6t masik is, beleértve a
kultarat is. Ezek stlya azonban kétségteleniil nem egyforma, rdaaddsul, ahogy koradbban
jeleztem, az egyes pontok kozott oda-vissza Osszefliiggés is felfedezhetd, tehat

elképzelhetd, hogy a ,,befektetés-letelepedés”-ben mas pontok is dsszegzddnek.
Barhogy 1is, a j6 imazsnak, markanak tehat nyerd szerepe lehet: mig egy kevésbé ismert

teriiletnek adokedvezményeket kell nyujtania, addig a Szilikon-volgynek (ma mar) nincs

szliksége erre [1d. err6l LINDSAY 2000, 7.0.].
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Mindez olyannyira igaz, hogy a j6é imazs, markakép akar helytelen befektetési
dontéseket is generalhat: gondoljunk csak az 4zsiai kistigrisekre a kilencvenes évek
elején, akik nem is minden esetben voltak kistigrisek [Id. PANZTALIS és RODRIGUES 1999,
illetve WEE, LIM és TAN 1993].

Végil arr6l a szempontrol sem szabad elfeledkezni (Osszekdtve az  eldzo,
»atlagpolgaroknal” emlitett ponttal), hogy ,.a cégvezetok szeretnek olyan orszdagban

befektetni, ahova tizleti utra menni felér egy vakacioval.” [RIES és TROUT 1997, 134.0.]

A fentiek talalasaban pedig kiemelt szerepe van a kommunikacionak. Ahogy BURGESS
[1982] irja [idézi ASHWORTH 1997, 233.0.] a ,,legfontosabb telepitési tényezo a kérdéses

tertiletekrol kapott informacio mindsége és természete”.

VAN DER VEEN és VOOGD [1989] egy észak-hollandiai kisérletiik sordn az ottani
telepiilések kommunikacios anyagait vizsgaltdk [bemutatja ASHWORTH és VOOGD 1997,
184-186.0.]. Ennek eredményei jelentds részben az orszagokra is kivetithetok, ezért

nézziik, mire jutottak!

A multbeli, sikeres gazdasagi tevékenységek, a jelenlegi kereskedelmi szolgaltatasok, az
ingatlanteriiletek nagysdga ¢és olcsosaga, a helyi hatésdgok hivatalnokainak
egylttmiikodési készsége €és a potencialis munkaerd szorgalma mindeniitt szerepelt az
anyagokban. Ezen utolsé kép tartalmaban gyakorta a népesség munkavégzési erényeinek

¢s etnikai jellemzdinek romantikus, torténelmi felmagasztalasabol allt.

Masodszor mindenhol megtalalhaté volt az adott telepiilés kulturalis, oktatasi, rekredcios
lehetéségeinek, a lakéashelyzetnek ¢€s az infrastrukturélis ellatottsag jellemzdinek egy

jobbara tényszert, statisztikai adatokkal aldtdmasztott leirasa.

Harmadszor kimutathatdéan a legfontosabb tényezdoként kihangsulyozasra keriiltek a vidék
természeti szépségei, utalva a nyugalomra és a békés mindennapokra, valamint a
torténelmi mult, annak stabilitasra, illetve kontinuitasra utald asszociacidival. A
prospektusok jellemzése szerint ezek a helyek valamennyien torténelmi tapasztalatokkal

atitatott, szamtalan fennmaradt miemléket 6rz6 kellemes varosok voltak.
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Erthetd, hogy mindegyik fenti varos (illetve vetithetjiik ezt orszagokra) ugyanazon
tényezoket igyekszik kommunikélni a potencialis befektet6k szamdara, am latnunk kell,
hogy a markateremtéshez ennél tobbre van sziikkség: megkiilonboztetésre, annak

kiemelésére, hogy miben vagyunk mésok, mint masok.

Réadasul, ahogy a potencidlis turistdk esetében, ugy a vallalkozasoknal is célcsoportrdl-
célcsoportra, azaz orszagrol-orszagra mast lehet és kell kommunikalnunk a siker
érdekében. DUNNING ¢és NORMAN [1987] amerikai vallalatok kiilfoldi tokebefektetési
szempontjait megkérdezéssel vizsgalva arra jutottak, hogy els6 helyen a telepiilés
(orszag) és az adott vallalat imazsanak oOsszeegyeztethetésége all. Mivel a vizsgélat
kozel 20 éve késziilt, érdemes lenne ugyanezt megismételni, illetve eurdpai cégeket is
bevonni, az eredmény azonban mindenképp figyelemreméltdé. PISKOTI és tarsai ezt a
részteriiletet olyannyira fontosnak tartjak, hogy kiilon kategoriakant, dn. ,,kooperacios

imazsként” irnak réla [1997, 112-118.0.].

3. Nemzetkozi intézmények, szervezetek

Ahogy a modellben bemutattam, a nemzetkozi intézmények/szervezetek elsOsorban
makrodkondmiai adatok, szigorti szempontrendszer alapjan itélik meg az egyes orszagokat.
Azt is mondhatnank, hogy az ANHOLT-féle brand hexagonbdl pusztan ,a
kormanyzas, kiilpolitika” fontos a szamukra.

Egy konkrét példat hozva, az Eurdépai Unid bdvitése kapcsan példaul két
szempontrendszernek van kiemelt szerepe:

— a 93-as koppenhdgai kritériumoknak, melyek viszonylag puhdn hatarozzak meg, mely

orszagok nyerhetnek felvételt a kozosségbe, és
— a maastrichti konvergencia kritériumoknak, melyek kemény szamokkal, egyértelmiien

mutatjak, mely orszagok léphetnek be az eurozonaba.

Latszolag egy ilyen zart rendszer esetén az emocioknak semmi szerepe nincs, hiszen az
Eurépai Unid szervei és vezetdi raciondlisan, objektiv adatokra tdmaszkodva hozzdk

dontéseiket.
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A gyakorlat azonban azt mutatja, hogy itt sem lehet az emocionalis utat teljesen Kizarni,
mivel a szervezetek mogott emberek allnak, és a nagy dontéshozokra is hatnak az érzelmek

[ANHOLT 2005, 142.0., illetve 2007, 11.0.].

J6 érzékkel ismerte fel ezt MART LAAR, Esztorszag volt miniszterelnoke a kilencvenes
évek kozepén [BSCP 2001a]: , Volt egy szlogen listank. Minden minisztériumnak volt
harom szlogenje. Amikor a minisztériumok képviseloi talalkoztak valakivel, vagy kiilféldre
utaztak, minden beszédiikben el kellett mondaniuk ezt a harom dolgot, még akkor is, ha
esetleg teljesen mas temarol volt szo. Az egyik ilyen igy hangzott: 'Trade, not aid’, azaz

29

'Kereskedelmet, ne segélyt’.

Ez a fajta kommunikéacié most, a 2007-13-as iddszak kapcsan még fontosabb lehet, amiben

nagy szerep harul az Eurdpai Unid intézményeiben dolgozokra.

Ahogy igyekeztem ramutatni, a fenti harom alapcsoporton beliil (polgarok-turistik,
vallalatok-t6kebefektetok, nemzetkozi intézmények) tovabbi alcsoportok,
szegmentumok kiilonitheték el, rdadasul akar naprol-napra Gjabb ilyenek is sziilethetnek.
Ezeknek a részteriileteknek, szegmentumoknak a vizsgalata ezért mindenképp fontos a

jovoben.

19. abra — Kiknek mi fontos az orszagképbdl? —
Anholt-modelljének hasznalata a disszertacié szerzéjének modelljében
(alul a megitéldk altal kiemelten érzékelt szempontok)

mikrodkondmiai makrodkonomiai
tényezok tényezok
a tomegmarketing szlik célcsoportra
eszkozei szabott marketing
emocionalis érvek racionalis érvek

1 2. 3.

kiilfoldi polgarok, turistak ~ nemzetkozi vallalatok  nemzetkozi intézmények

turizmus befektetés, letelepedés kormanyzas: kiil- és belpolitika
export termékek
emberek

kultura, 6rokség

Forras: sajat abra
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Még egyszer fontos kiemelni, hogy miként az eldbbiekben részleteztem, nem lehet ennyire
¢lesen elkiiloniteni a hat tényezOt, hiszen valamilyen szinten mindegyik célcsoport
vizsgalja az 0Osszest. Mégis, a modellek altalaban az egyszerlisitésrdl szdlnak, és az
orszagkép vizsgalata talan igy mutathatdo meg a legjobban. Ezen kiviil, ahogy utaltam r4, a
hat pont egyfajta szimbiodzisban is ¢l egymassal, tehat egy-egy szempont vizsgalatakor

ohatatlanul el6étérbe keril a tobbi is.

Annyit még azért érdemes kiemelni, hogy mivel a harom alapcsoportnak azért mas és
mas lehet fontos az orszagképbdl, ezért az 6sszehangolas egyaltalan nem egyszeri. Az
egyik legfontosabb kiilonbség, hogy mig a turistaknak az orszagot sokszor a vidéki,
régimodi, hagyomanytisztelo képekkel lehet eladni, addig a befekteték esetén pont a
high-tech és a fiatalsag, dinamizmus hangsilyozisa a fontos. Ezt probaljak tobb-
kevesebb sikerrel az olyan atfog6 szlogenek megoldani, mint amit példaul Skocia hasznalt
az USA-ban: ,, Explore the past, glimpse the future” azaz ,, Fedezd fel a multat, szagolj bele

a jovobe” [1d. SCOTLAND HOUSE 2001].

Bérhogy is, ahogy OLINS [2001] rdmutat, nem mast kell mondani, hanem ugyanazt

kicsit masképp (,, You don'’t say different things, you say things a bit differently”).

Es béar dolgozatom targyat elsésorban a kifelé iranyulé marketing, kommunikacio képezi,
még egyszer fel kell hivni a figyelmet arra, hogy a markazas otthon kezddédik. Ahogy
ASHWORTH ¢és VOOGD irja [1997, 234.0.] ,,a lakossag ontudatanak és onbizalmanak
megerdositése, vagy a helyi ipar és vallalkozdasok tamogatdsa sokkal fontosabb szerepet

jatszik az uj gazdasagi tevékenységek, befektetések vagy vasarlok odacsalogatdasanal”.
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6. A primer kutatas céljai és modszertana

Miként az eddigiekbdl kitlint, az orszagimazs, orszagmarka értelmezésével mar sokan,
sokféleképp foglalkoztak, am nagyon kevés a tudomanyosan altalanosithato
eredmény, f0képp nem hazankban. Mindez persze a teriilet specialitdsadnak is kdszonhetd.
Ahogy ASHWORTH ¢és VOOGD irjak mar tobbszor idézett alapkdnyviikben [1997, 140.0.]:

’

., Igen kevés lehetoségiink van megbizhato dltalanositasokat tenni.’

Tekintve, hogy az orszagimdzs / az orszagmarka multidimenzionalis, primer felmérésem
csupan annak egyik szeletével foglalkozhatott. A kutatds kapcsan ezért a kovetkezd célokat
tartottam szem el6tt:

1. Bizonyos alaphipotézisek igazolasat, melyeket gyakran axidmaként hasznalnak, pedig
tudoményos bizonyitasuk kordbban még egyszer sem tortént meg.

2. A kordbban vazolt orszagimazs-, orszagmarka-modell finomitasat, illetve annak egy
részének csiszolasat — miként alakitjak ki az atlagpolgarok, azon beliil is a fiatalok
egyes orszagokrol a képiiket.

3. Mindezt egy olyan foldrajzi régio vizsgalatan keresztiil, melyrdél szinte alig allnak
rendelkezésre kutatdsok a témaban, igy az eredmények gyakorlati vonatkozasai is

mindenképp tjak és érdekesek.

4. Ennek kapcsan 0j szempontok is el6térbe kerililnek, mint példaul az Eurdpai Unid,

illetve a régid ,,fedémarka” szerepe — van-e ilyen?

6.1. A primer kutatas hipotézisei

A kutatasi modszertan részletes kialakitasa elott a fenti célokbodl kiindulva a kovetkezo

hipotéziseket allitottam fel:

Az orszagmarkazassal kapcsolatban altalaban:
H1. A markakép (orszagkép) kialakitdsdban az a legfontosabb, hogy az illetd jart-e az

adott orszagban.
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H2.

H3.

H4.

HS.

Hé.

A markaképet (orszagképet) tekintve az orszaghirdetéseknek, kampanyoknak mas
tényezOkhoz képest kicsi a szerepe.

Az orszagismeret mélysége meghatarozza az orszagkép pozitivitasat.

H3a. A kép pozitivabb, ha a megitélé személyesen ismer valakit az adott orszagbol.
H3b. A kép pozitivabb, ha a megitéld akar csak egy szot ismer az adott nyelven.
H3c. A kép pozitivabb, ha a megitéld tanult az adott orszagrol.

Azok, akik mar ¢ltek egy kiilfoldi orszagban huzamosabb ideig, pozitivabban itélnek
meg minden kiilfoldi orszagot.

Azok, akik sokat utaznak kiilfoldre, pozitivabban itélnek meg minden kiilfoldi
orszagot.

Az 1j generaciotol, a képzett fiataloktol (féiskolasoktol és egyetemistaktol) nem

idegen, hogy egy orszagot lehet markaként értelmezni.

A vizsgalt foldrajzi régido (Kelet- és Kozép-Eurdpa hat orszaga, ezen beliil kiemelten

Magyarorszag) imazsaval kapcsolatban:

H7.

HS8.

HO.

A hat vizsgalt orszag (Lengyelorszag, Csehorszag, Magyarorszdg, Szlovénia,
Esztorszag, Romania) megitélése nagyon hasonlit egymashoz, kivéve az egyetlen (a
felmérés idopontjaban) nem EU-tagallamot, Romaniat.

Az orszagimdzs, a markakép csak lassan valtozik, az eurdpai fOiskoldsok és
egyetemistak, a jol képzett fiatalok Magyarorszag-képe nem tér el, a ,,megszokott”

elemeket kapcsoljak hazankhoz.

A magyar fiatalok magyarsag-képe sokkal negativabb, mint a kiilfoldiek altal rolunk
alkotott kép.

A fentiek empirikus Uton vald igazolasdhoz (illetve esetleges elvetéséhez) a kovetkezd

kutatasi modszertant talaltam adekvatnak:

kvantitativ felmérés

egy-egy angol és magyar nyelvii online kérddiv segitségével

a magyar és mas eurdpai fOiskolasok és egyetemistak korében

Kelet- és Kozép-Eurdpa hat valasztott orszaganak vizsgalataval, kiilonds tekintettel

Magyarorszagra.
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6.2. Kvantitativ modszertan

A Marketing Oktatok 2005. évi konferencidjan szakmai korokben mar felvetettem a

kérdést: milyen kutatasi modszert érdemes alkalmazni az orszagimazs felmérésére?

Es egyaltalan kiket kérdezziink meg? [Ld. PAPP-VARY 2005f]. A nemzetkdzi gyakorlatban

ugyanis tobbféle megkozelitéssel talalkozunk.

Vannak, akik a sajtofigyelést tartjdk célravezetOnek, abbdl kifolyolag, hogy az emberek
ugyis a médiabol tajékozddnak. KLEPPE és MOSSBERG példaul Norvégiat vizsgalta igy,
kiemelve, hogy az orszagmarkaknal ez a modszer azért kiilondsen fontos, mert a fliggetlen
média altaldban tobbet foglalkozik az allamokkal, mint a vallalatokkal, hagyomanyos
markakkal [2002, 2., 15. és 43.0.]. Lengyelorszdgban pedig az EU-csatlakozas el6tt
hasznaltak ezt a médszert eldszeretettel [Id. WARSAW VOICE 2002a,b, 2003 és PAPP-VARY
2003g, 2007a,c].

Masok, példaul LINDSAY [2000] a kvalitativ kutatasban hisznek. Utobbi nemcsak a
tudomanyos alkalmazasokban jelenik meg, hanem példaul Bulgaria branding
programjanak kialakitdsakor is fontos szerepet kapott [I[d. BRANDING BULGARIA PROJECT
2002a,b, valamint PAPP-VARY 2005f].

A fentiek mellett vagy ellenére, a tudomanyos kozvélemény leginkabb a kvantitativ
imazskutatasokat partolja és a gyakorlatban is ezzel talilkozni a legtobbet. Ilyen
példaul a mar emlitett Anholt-GMI Brand Index. Es ilyen volt az a Magyarorszag belfoldi
¢és kilfoldi imazsarol késziilt felmérés is, melyet a GALLUP INTEZET bonyolitott le 2000-
ben és 2002-ben. A Magyar Turizmus Rt. szintén ezt a kutatdsi format hasznalja

leggyakrabban.

FEHLMANN, GRAHLOW és PASSOW [2003], a liechtensteini orszagmarka-kutatd csoport

tagjai kiemelik, hogy a kvantitativ modszer elénye az, hogy:

— kemény, hard adatokkal tud szolgalni (hozza kell tenni, természetesen ezek is inkébb
puha adatok az imazskutatds, markakutatds természetébol fakaddan, de legalabb
megjelenhetnek a szamok, szazalékok, stb., melyek fokuszcsoportos modszertan

esetében nem értelmezhetok),
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— tobb dimenzio vizsgalata lehetséges ugyanazzal a kutatassal,

— longitudinalis 6sszehasonlitast végezhetiink, ha ugyanazt vagy egy nagyon hasonlo

kérdoivet hasznalunk 1d6ér6l-idore.

6.3. Felmérés a fiatalok korében

A nemzetkozi mobilitas novekedése kovetkeztében egyre nagyobb szamban utaznak a
fiatalok is kiilfoldi orszagokba. A fiatal korosztaly t6bb szempontbdl is egyre kiemelkedobb
szerepet jatszik a turizmus alakitasaban, ezért megcélzasuk kiemelkedo lehetoségeket
hordoz az orszagimadzs alakitasanak szempontjabol.” — hangsulyozza JENES , Az

orszagimazs alakitasanak lehetdségei” cimi irasdban [2005, 24.0., kiemelés télem].

Bizony, s6t ez nem csak a turizmus teriiletén lehet fontos. Ahogy GILMORE [2002, 290.0.]
rdmutat, nem is olyan régen, ha egy svéd fiatal kozgazdasagtant akart tanulni, ott volt
szdmara a Stockholm School of Economics és mas lehetdsége nem akadt. Ugyanigy egy
magyar csak a Marx Karoly Kozgazdasagtudomanyi Egyetemet vélaszthatta. Ma viszont
nemcsak, hogy ez egyes orszagokon beliil szaporodott meg a felsdoktatasi intézmények
szama, hanem a ,hol tanuljak?” kérdés egyre inkabb nemzetkozi lesz. Ugyanakkor,
ahogy SRIKATANYOO és GNOTH felhivja ra a figyelmet ,,Nation Branding — Country Image
and international tertiary education” cimii tanulményaban [2002], ez a teriilet még igen

kevéssé kutatott és érdemes lenne jabb vizsgalatokat végezni.

Masok [tobbek kozott JOzsA 2002] azt emelik ki, hogy egy diak tiz év milva mar
befektetd lehet, vagy akar a nemzetkozi diplomacidban is megjelenhet, ezért
kiemelten fontos az 6 véleményiik ismerete, illetve befolyasolasuk. Ugyanezt mutatja be

egy rovid esettanulmannyal Németorszag példajan PERERA [2002].

A didkok kivalasztasa mellett sz6l az is, hogy miként arra PASWAN, KULKARNI és GANESH
,»Loyalty towards the country, the state and the service brands” cimii irdsukban ramutatnak
[2003, 240. és 246. oldal], ezen csoport tagjai nagyon hasonlitanak egymasra, igy
homogén mintaként kezelhetjiik 6ket, ami nagyon fontos az eredmények értékelhetdsége

¢s altalanosithatésaga szempontjabol.
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Jelen kutatds esetében azonban legf6képp az szolt a fiatalok vizsgélata mellett, hogy 6k

mar életiik nagyobb részét nem egy megosztott, mesterségesen nyugatra és keletre

tagolt vilagban élték le, hanem egy szabad, uj, egységes Eurépaban. Mindezért nagyon

érdekes lehet, hogy mennyiben alakitja ez a4t Magyarorszag és a régié néhany masik

orszaganak imazsat, markaképét.

Ugyanakkor itt kell megjegyezni, hogy fenti eldnydk mellett természetesen ez a valasztas

korlatokat is teremt:

Az eredmények a magyarorszagi, illetve az egyéb eurdpai féiskolasokra és
egyetemistakra vonatkoznak. Ugyan LIEFELD [1993] 22 felmérés, VERLEGH ¢&s
STEENKAMP [1999] pedig 46 kutatds métaanalizise alapjan arra jutott, hogy a didkminta
és a teljes lakossdgi minta kozott orszagimazs-, ill. orszageredet-hatas vizsgalatok
esetében nincs komolyabban kimutathat6 eltérés, ezzel a megallapitassal azért 6vatosan
kell bannunk, féként, mert egy korabban kevésbé kutatott foldrajzi régiorol van szo.
Erdemes azonban még egyszer hangsiilyozni, hogy az egyetemistak-féiskolasok egy
kiemelten fontos véleményalkotd-véleményforméld csoport. Raadasul, ahogy JOzSA
irja [2002, 65.0.], az egyes generaciok ,, értékrendje, fogyasztasa azonos jellegii, az ido
muldsaval eredeti értékeiket valtozatlan formdban igyekeznek megorizni”. Azaz az
altaluk bizonyos orszadgokrol mar kialakitott markakép késébb csak nagyon lassan

valtozik, ha egyaltalan valtozik.

Mivel a kiilfoldiek szamara egy nyelven, angolul késziilt a kérddiv (1d. ennek részleteit
késdébb), ezzel azokat kizartam a kutatasbol, akik ezt a nyelvet egyaltalan nem beszélik.
(Meg kell azonban jegyezni, hogy az alapfokinal kicsivel jobb nyelvtudds mar

elegendd volt a kérddiv kitoltéséhez.)

6.4. Online megkérdezés

Primer kutatdsom technikai lebonyolitdsa, az online forma hazdnkban még ujdonsagnak

szamit, kiilfoldon azonban mar hasznaljak ezt orszagimazs-vizsgalatok kapcsan, 1d. az

Anholt-GMI Nation Brand Indexet vagy FEHLMANN, GRAHLOW ¢és PAssow [2003]

felmérését.
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Az internetes megkérdezés elényeit mar tobb forumon ismertettem [ld. PAPP-VARY

2006g-h, illetve PAPP-VARY - WOLLER 2006], most ezeket foglalom 0ssze roviden:

1. Valés, nem idegen szituacioban kérdezziik az embereket. A fejlett orszdgokban ma

mar sokan a gép elott toltik a nap nagy részét, kiilonds tekintettel a fiatalokra.

Az online megkérdezés ilyen szempontbdl akdr még realisabbnak is tekinthetd, mint
amikor ismeretlenek szolitanak le az utcan, csongetnek be a lakdsunkba vagy hivnak fel
telefonon. PETER COOPER, a QualiQuant International kutatdja a kdvetkezOképp fogalmaz
[idézi ROBERTS 2004, 169.0.]: ,,4 szamitogép monitornak, mint kutatasi eszkoznek
rengeteg elonye van... Spontan parbeszéd johet létre a valaszolo és a képernyd kozott.
Ilyen koriilmények kozott a valaszadok sokkal szabadabban merik érzelmeiket kimutatni, és

magukhoz is 6szintébbek. Mdas szoval, eltiintettiik a kritikust’, vagyis a kérdezot.”

2. Mivel a valaszadok maguk hatarozzak meg, mikor toltik ki a kérdéivet, kevésbé
jellemzd a ,jaj, csak minél el6bb legylink tul rajta” hozzaallas. S6t, szinte biztosak
lehetiink benne, hogy a nyilt kérdések esetében hosszabb, teljesebb valaszokat kapunk
(1d. az idézetet az el6z0 pontnal). Ez imazskutatdsnal kiilonosen fontos lehet, mert annak

jellegébdl fakaddan aranylag sok ilyen kérdést kell hasznalnunk.

3. Adott idon beliil sokkal tobb embert tudunk megkérdezni, mint a hagyomanyos
uton. A drop-off pick-up médszerrel szemben (1d. MALOTA 2003, 2004) példaul nem kell
postazni, Gsszeszedni a kérddiveket. SOt, ha a kérddiv viszonylag rovid €s egy esetleges
nyeremény is csalogat, par napon, héten beliil akar tobb szaz véalaszadét generalhatunk. Ez
igaz akkor is, ha megadott e-mailekre kiildjiik ki a linket, és csak a cimzettek vehetnek
részt a kutatdsban. De abban az esetben is, ha bannereket tesziink ki més oldalakra, melyek
az adott oldalra mutatnak. So6t, akkor is, ha a kérd6iv hire ,,holabda-modszerrel”,
szamitdgépes nyelven szdlva ,,word-of-mouse” uton terjed: a netez6k e-mailen egymasnak
ajanlhatjdk a site-ot. Utdbbi kettd moddszertan kombinalasdra volt példa a

www.countryimage.hu és a www.countryimagesurvey.com.

4. Az ugratasok a kérddiven beliil sokkal egyszeriibbek. A hagyomanyos papiralapti
megkérdezésnél (akar onkitoltds, akar kérdezobiztosos formardl van szd), oda kell figyelni,
hogy az egyes kérdésekre adott meghatarozott véalasz utan hol kell folytatni a kérddivet.
(PL. Jartal mar Magyarorszagon? Ha igen, akkor hol? Ha nem, akkor hagyd ki a kdvetkezd
kérdést.) Ezeket a lehetdségeket egy online kérddiv esetében eldzetesen le lehet

programozni, igy a valaszadd egyaltalan nem talalkozik felesleges kérdésekkel.
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5. Kimarad az adatfelviteli fazis. A papiralapti megkérdezéskor mindig tobb napot vagy
inkabb hetet, honapot vesz igénybe az eredmények felvitele Excel vagy SPSS tablaba.
Ugyanigy jarunk akkor is, ha word csatolasként kiildiink ki egy kérddivet és a

megkérdezettek abba irjak valaszaikat.

Az azonnali online Ut esetében a feldolgozds fazisa ezzel szemben mindéssze egy
gombnyomas (legaldbbis a zart kérdésekre vonatkozodan), igy az eredmények is sokkal
hamarabb allnak rendelkezésre. Raadasul , biztositva van az adatok integritisa
(sértetlensége) és jo minosége, mivel a kézi feldolgozas, illetve adatbevitel soran felmeriilo
hibalehetéségek nem fordulhatnak el6” [HOFFMANN, KOzZAK és VERES 2000, 252.0.]. Itt
kell azonban még egyszer megjegyezni, hogy imazs-felmérésrdl 1évén sz, meglehetdsen
nagy teret kellett hagyni a nyilt kérdéseknek, €s az ezekre adott valaszok csoportositasa,

kodolasa természetesen a kutatd feladata, ezt nem tudja gép megoldani.

6. A kutatas joval olesébb. Ennek kiilondsen szembetlin elénye van a nemzetkozi
felmérések esetén: az online forma (féként egy levelezd PhD hallgatdé szamara) nagyon

fontos utazasi és egyeb koltségeket sporol meg.

7. A longitudinalis kutatasok ij formaja valésulhat meg. Ahogy korabban emlitettem, a
kvantitativ mddszer mellett az szdl, hogy a kutatds id6rdl-idére megismételhetd egy-egy
hasonldé minta esetében. Nos, az internetes kutatasoknal ez a minta akar tokéletesen
ugyanaz is lehet! Ha ugyanis a kit6ltd valamilyen formaban (leggyakrabban e-mail
cimének megadasaval) regisztral, akkor az is benne marad az adatbazisban, igy késObb

ugyanannak a panelnek korében tudunk felmérést végezni.

A fenti altalanos szempontokat még egy, kifejezetten ehhez a kutatashoz kapcsolodo

ponttal érdemes kiegésziteni:

+1. Ahogy HOFFMANN, KOZAK és VERES ramutatnak, az online , primer kutatasok
lebonyolitasanadl az alapsokasdag az Internetet gyakran és rutinosan hasznalok tabora,
amelyek oOsszetételérdl nincsenek pontos adatok, éppen ezért a fogyasztoi piacon tébbnyire
sziikséges reprezentativ minta vdlasztasdra nincs mod” [2000, 249. old., kiemelés télem)].
Azonban ,specidlis célcsoportok és témak vizsgalatanal vitathatatlan az Interneten
keresztiili felmérés alkalmassdaga, mint példaul ... a fiatalabb korosztalyt érinté kérdések

esetében.” — folytatjdk [252.0., kiemelés t6lem].
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2005 végeén, kutatdsom lebonyolitasakor a fenti sorok talan még igazabbak voltak, hiszen a
magyar és eurdpai egyetemistak és foiskolasok legnagyobb része ekkorra mar gyakorlott

internet felhasznalo.

Mindennek kapcsan a kutatds modszertanara vonatkozoan is megfogalmazhato egy tézis:

3. tézis
Az online kutatas az orszagimazs, orszagmarka vizsgalatok
jovobeli modszertana lehet, mely gyorsan rendelkezésre allo,
megfelelden altalanosithato eredményekkel szolgalhat

a rendszeres internet-hasznadloi csoportokra vonatkozoan, mint példaul a fiatalok.

Fontos alahtizni, hogy a fenti tézis nem azt jelenti, hogy ez az egyetlen modszertan. Ahogy
ugyanis Hoffmann, Kozdk és Veres arra ramutatott, reprezentativ mintavétel (egyeldre) a
neten nem valosithaté meg. Ugy gondolom azonban, hogy jol elérheték azok a csoportok,
akik egy adott orszaggal kapcsolatban ,,dontést hoznak”. Vagyis azok, akik arrdl
gondolkodnak, hogy felkeressék-e turistaként, befektessék-e pénziiket, megvasaroljak az
orszag termékeit, vagy éppen, hogy befogadjdk-e az orszagot, illetve nagyobb szerepet

adjanak-e neki egy-egy nemzetkozi szervezetben (1d. az 5.2. fejezetet).

6.5. Kelet- és Kozép-Europa vizsgalata

Az orszagimazs vizsgalata azért kiemelkedben fontos hazank és mas kozép-kelet europai
orszagok szamara, hogy meg tudjuk hatarozni sajat helyzetiinket a nyugat-eurdpai

elvarasok tiikrében, és képesek legyiink teljesiteni a kivant kévetelményeket.” — mutatott ra

GYORI 1998-ban [47.0.].

Bar a szerzének kétségkiviil igaza van, a foldrajzi nevezéktan tigyében korrigalni fontos,
mert ezt a hibat nemcsak 6, hanem sokan masok is elkdvetik. Olyan, hogy Kozép-Kelet-
Eurdpa ugyanis nincs, vagy ha netan lenne, akkor nagyjabol a Moszkvatol keletre elteriild
Volga-Kama-Oka folyok kozotti tajékot jelentené — mutatott rA RADO SANDOR mar jo négy

évtizede.
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Ahogy RETVARI firja, ,,a magyar nyelv szabdlyai szerint is Kelet-Kozép-Europarol
beszélhetiink — de (...) Kozép-Kelet- vagy Kozépkelet-Eurdoparol semmiképpen sem!”
[1999, 43.0.] Ugyand amellett érvel [41.0.], hogy ,,nem dartana végre tudomdasul venni azt
az egyszeri (...) foldrajzi igazsagot, hogy mi (Magyarorszag) Kozép-Europaban voltunk,
vagyunk és lesziink. (...) A Rajnatél a Bugig, illetve az Eszaki- és a Balti-tengertdl az

Alpok, a Szava és a Karpatok vonalaig terjedo térség Kozép-Europa.”

RETVARI professzornak foldrajzi szempontbol kétségkiviil igaza van. Am ha az
orszagimazsra, orszagmarkara akként tekintiink, mint a ,,fejlinkben 1évd informaciok az
adott orszagrol”, akkor mar nem ilyen egyszerii a kérdés. RETVARI maga is kiemeli, hogy
., a foldrajzi tajak, régiok hatarait nemcsak objektiv, hanem gyakran szubjektiv tényezok is
alakitjak, formaljak™ [44.0.]. Ennek hatésa lehet, hogy a nyugati sajtégyakorlatban ma is
altalanos a ,keleti tomb” és a Kelet-Eurdpa megnevezés. Kiegészitve ezt egy eurdpai unios

aktualitassal: 2004-ben a tizek csatlakozasat hivatalosan is ugy nevezték: ,keleti bovités”.

Mindezért a fejezetcimben ¢és a dolgozat soran szdndékosan a ,,Kelet- és Kozép-Eurdpa”
kifejezést hasznalom. Foldrajzilag négy kozép-eurdpai orszagrol van ugyanis szo,
hazankon kiviil Csehorszagrol, Lengyelorszagrol és Szlovéniarol. Ezt egésziti ki egy
Karpatokon tuli, azaz foldrajzilag kelet-eurdpai orszag, Romania, valamint egy foldrajzilag
északi orszag, Esztorszag [utobbira magam is utaltam a disszertacié 4.3. fejezetében,
illetve 1d. még RETVARI 1999, 46.0]. Valljuk azonban be még egyszer, hogy valamennyi

hat orszagot igen gyakran ,keletiként” aposztrofaljak.

Barhogy is, egy allithat6: atfogobb kutatas a Gallup Intézet mar emlitett 2000. és 2002.

évi felméréseit kivéve a régioban még nemigen tortént, ¢és az is csak hazankra

vonatkozik. S6t, altalaban is nagyon keveset olvasni a térség orszagairdl. A ritka kivételek
koz¢ tartozik:

— A DRULAK altal szerkesztett ,,National and European identities in the EU enlargement:
views from Central and Eastern Europe” kotet [2001], &m ez kevés konkrét szammal
szolgal, és nem is igazan marketingre fokuszal.

— A 2003 novemberében szervezett dubrovniki ,,Public Diplomacy and Media”
konferencia, melynek egyik kerekasztala a ,,Public Diplomacy Strategies for Marketing
a Nation” nevet viselte. (Igaz, ez is els@sorban diploméciai szempontbol kozelitett, 1d.

PLAVSAK tanulményat Szlovéniarol, 2004.)
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— DEREK HALL viszont mér kifejezetten a markazas szaknyelvét hasznalja ,,Branding and
national identity: the case of Central and Eastern Europe” [2004] Osszefoglalasaban,
mely MORGAN, PRITCHARD ¢és PRIDE ,,Destination branding” kotetében kapott helyet.

— Magyar nyelven pedig SZONDI GYORGY ,,Country branding Kelet-Europaban” el6adéasa
[2005] és a Gazdasagi Radié ,,BrandFocus” miisordban vele késziilt interju [2006]

emelhetd ki.

A disszertacio szerzéje néhany esettanulmannyal mar probalt javitani a fenti allapoton:

Bulgariarél [PAPP-VARY 2005f], Esztorszagrol [2004c], Lengyelorszagrol [2003f, 2007a]

rrrrr

részét a 4.2. fejezetben].

Mindezek azonban nem potolhatjdk az empirikus kutatdsokat, mar csak azért sem, mert

hipotézisek igazoléasara is ez a legmegbizhatobb tudoméanyos modszer.

A felmérésben szereplé hat orszag kivalasztasakor a kovetkezd szempontokat tartottam

szem el6tt. Legyen koztiik:
— alegnagyobb csatlakoz¢ allam, a régioban kiemelt szerepet bet6lté Lengyelorszag
— a Magyarorszaggal kapcsolatban legtobbszor emlegetett ,,versenytars”, Csehorszag

— egy olyan orszdg, amely korabban ebben a forméaban, 6nall6 allamként nem Iétezett
vagyis kiilondsen érdekes, hogy milyen imazsa van (Szlovénia)

— egy a kozép-eurdpai régidtol tavol esd, kisebb teriiletli orszag, melynek ©nallo
allamisaga ugyan volt, de csak rovid ideig, a két vilaghabort kozott (Esztorszag) (a
balti orszdgok koziil azért erre esett a valasztds, mert talan ennek a sikereirdl lehetett-
lehet a legtobbet olvasni a napi sajtoban is)

— egy, az Europai Unidhoz csak a kovetkezd korben, 2007-ben csatlakozd orszag,
Romania

— ¢&s persze legyen koztiik Magyarorszag, mely a kérddivben kiemelt szerepet kapott.

A kivalasztast természetesen lehet vitatni, ugyanakkor sajnos az orszagok szdmanak
mindenképp korlatot kellett szabjak, kiilonben szinte kezelhetetlen adatmennyiséghez

jutottam volna.
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20. dbra — A vizsgalt orszagok foldrajzi elhelyezkedése
(pirossal jelolve a hat orszagot)
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Az is nagy kérdés volt, hogy mennyire lehet és sziikséges az orszagképet és nemzetképet
elkiiloniteni. Ahogy arra ugyanis tobbek kozott LUKACS [1997] ramutat, ,, kiilonbség van a
Magyarorszagrol formalt és a magyarokrol formalt kép kozott. Természetesen ezek
gvakran atfedik egymast, mdskor meg nem — éppugy, mint mds orszagok és népek esetében.
Az angolszaszok példaul hajlamosak arra, hogy Franciaorszagot szeressék, de a franciakat

ne kedveljék.”

Amennyire lehetett, ezért a kutatds igyekezett mind az orszagrol, mind pedig az adott

nemzet embereirdl alkotott véleményt vizsgalni, kiilonds tekintettel a magyarok esetére.

6.6. A konkrét megvalositas

Erdemes néhany tapasztalatot megosztanom a lebonyolitassal kapcsolatban is, foleg annak

ujszerlisége miatt.
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Két honlapot hoztam létre:

— Egy magyar nyelviit, a magyar f6iskolasok ¢és egyetemistdk véleményének
felmérésére. Ennek URL cime http://www.countryimage.hu volt.

— Es egy angol nyelviit, mely az egyéb eurdpai orszagok didkjainak véleményére volt

kivancsi. Ez a http://www.countryimagesurvey.com cimen futott.

Az érdekl6ddk a nyitéoldal utdn azonnal a kérdéivhez jutottak, melynek kitoltése kb. 15
percet vett igénybe. Ez a meglehetdsen hossza idé tobbeket eltantorithatott, viszont
biztositotta, hogy a kérddivet ne toltse ki valaki tobbszor pusztan a nyeremény miatt.
Utobbit egyébként valamennyire garantdlta az is, hogy egy e-mail cimrdl csak egyszer

lehetett a kérddivhez hozzaférni.

21. abra — Az angol nyelvili kérd6iv nyitooldala

| Country image survey - Microsoft Internet Explorer
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FJAdobe - Y_’ - P + | SearchWeb ~ &7 - @‘]' @: CiMy Web ~ (=] Mail ~ @My ‘fahoo! = %77 Personals = éGames' b Music = »

your opinion
and win a Canon digital camera! s

Is your country a brand?

And how do you see Poland, Romania or Hungary?

The aim of this website is to survey how European students see some
European countries and what they think of "country branding”. This
is the very first research, which focuses exlusively on the students' views,

It will take about 10-15 minutes to answer all the questions, ¥ou can [/
always see on the top of the site, where you are at the moment,
Your personal data will not be revealed to any third party.

Thank wou for your time and your opinion!
Arpad Papp-Yary

PhD Candidate, University of West Hungary, Faculty of Economics, Sopron
Senior lecturer, John C. Harsanyi Business School, Budapest

‘4 Start 2§ Country i HLI ’(II_'_E_: B owos

A két website 2005. oktober 17-én indult és négy héten keresztiil, 2005. november 14-

ig volt elérheto.
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A magyar valaszadok generalasaban els6sorban a marketing tanszékek vezetdit illeti
koszonet. Segitségiikkel tobb budapesti és vidéki egyetem, illetve féiskola rakta fel

levelezOlistajara a kérddiv linkjét, és az eredmény nem maradt el.

Azzal egyiitt is, hogy néha technikai problémak alltak fent, 6sszesen 536-an toltotték ki a

kérdoivet. (A minta alapmegoszlasaihoz 1d. a 6. szdmu mellékletet.)

A kiilfoldiekhez hasonl6 modon, egyetemeken és hirleveleken keresztiil jutott el a kutatas
hire. Itt osszesen 428 darab minden szempontbol értékelhetdo kérdéiv sziiletett.
Természetesen a minta ebben az esetben heterogénabb lett, mivel 1ényegében Europa
minden orszdgdbol akadt valaszadd. (A megoszlashoz 1d. a 3. szdmu mellékletet.)
Ugyanakkor a hipotézisek igazolasdhoz vagy elvetéséhez ez a minta is megfelelének
bizonyult: egyrészt a hipotézisek 4ltalanos jellegébdl fakaddan, madasrészt mert az
alapcsoportositasokat (példaul kelet- és nyugat-europai, jart mar Magyarorszdgon vagy

sem, stb.) meg lehetett benne tenni.

Az 536-0s, illetve 428-as mintaszdm egyben megfelelt az orszdgimazs kutatdsoktol
elvartnak, igy az eredmények a korabban emlitett korlatokat figyelembe véve
altalanosithatok. Fontos itt kiemelni azt is, hogy a felmérés 2005. végén zajlott, igy az

eredmények az akkori idépontot tiikrozik.

6.7. Az elméleti modell és a primer kutatas kapcsolata

Miel6tt még ratérnék a kutatds részletes bemutatasara, és az eredmények értelmezésére,
ugy gondolom, érdemes egy Osszefoglald dbran attekinteni, hogy a kutatas teriilete, annak
kérdései miként illeszkedtek a korabban bemutatott modellbe.

Itt fontos kiemelni még egyszer, hogy a téma jdonsagabol fakaddan ezek a modellek még
tavol allnak a tokéletestdl, azok csiszolasa mindenképp feladat marad e kutatason tdl is.
Ezen kiviil, ahogy mar emlitettem, az abra az orszag kiilsé megitélésére vonatkozik. Az
emberek szintjén azonban mindenképpen beszélniink kell onképrol, identitasrol is, mert ez

(is) a kiindulasi alap a méarkazasban.
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22. abra — A modell és a kutatasi résztertilet

mikrodkondémiai makro
tényezok tényezok
emocionalis racionalis
érvek érvek

1 2. 3.

kiilfoldi polgarok, turistdk ~ nemzetkozi vallalatok  nemzetkozi intézmények

'

egy kiemelt csoport,
az europai foiskolasok-egyetemistak,
képzett fiatalok vizsgalata

(Www.countryimagesurvey.com)

l

Az informacidszerzés modja az orszagrol (honnan szerzik azokat)?

(Ld. definici6: ,,az orszagimazs a nemzetrél/orszagrol szerzett informaciok osszessége™)

Mi befolyasolja az orszagrol alkotott képiiket?

|

Az egyes imazs szempontok szerint, hogyan értékelik a kozép-eurdpai orszagokat?

turizmus (latnivalok, foldrajzi tényezok (régiohatas), az orszag fejlettsége)
kultara, 6rokség
emberek megitélése

export termékek (ezzel kutatdsom a korabban részletezett okok miatt nem foglalkozott)

l

Ugyanezen tényezOk a magyar fiatalokra vonatkoztatva, bels6 kép.

(www.countryimage.hu)
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7. A primer kutatas megallapitasai

Ebben a (magatdl értetddéen) hosszabb Iélegzetvételli részben primer kutatdsom

eredményeit sszegzem.

Kvantitativ modszerrdl 1évén szo, rengeteg szammal dolgoztam, melyek egy részét az
attekinthetdség végett célszerlibb volt a fiiggelékben, mint a dolgozatban magaban
elhelyezni. A fOszovegben igy csak a legfontosabb adatok szerepelnek, az egyes

mellékletekre pedig mindig utalok majd.

Itt kell néhany olyan dologra jra felhivni a figyelmet, ami az imazskutatas természetébdl
adodik [1d. ennek hatterét példaul PISKOTI és tarsai 1997, 64-119.0.]. Egyrészt imazsrol,
markarol 1évén szo, a nyitott kérdések is szerepet kaptak a felmérésben, ami kvantitativ
kutatasoknal altaldban kevésbé karakterisztikus (pl. ,, Mi jut eszedbe eloszor, ha azt hallod,
Magyarorszag?” — mind a nemzetkozi, mind a magyar mintdnal). Az ilyen tipusu
kérdésekre adott véalaszokat kategéridkba csoportositottam, majd visszatettem az Excel,
illetve SPSS programokba, igy mar zart adatként lehetett veliikk dolgozni. Masrészt fontos
megjegyezni, hogy a bonyolultabb skalazasok nem feltétleniil jellemzdek a
markafelmérésekre, a zart kérdések nagy részében ezért egyszerli eldontendd
kérdéstipusokat hasznaltam (pl. igen-nem, orszagok kozotti valasztas, illetve 1-5-0s skala).
Az angol és magyar nyelvll kérdéiveket természetesen csatoltam az 1-2., ill. 4-5. szamu

mellékletekben.

A kovetkezdkben az egyes, kordbban mar felvezetett hipotéziseken megyek végig, és
igazolom, vagy elvetem azokat az eredmények alapjan. Az igy sziiletett megallapitasok
gyakorlati hasznat-alkalmazasat igyekszem részben rogton ez utan megindokolni, de a

legfontosabb kdvetkeztetéseket késébb még egyszer dsszefoglalom.
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7.1. Hipotézisek az orszagmarkazassal kapcsolatban altalaban

H1. A markakép (orszagkép) kialakitasaban az a legfontosabb, hogy az illeté jart-e

az adott orszagban.

Ennek a hipotézisnek az igazolésa elsdsorban egy egyszerli rangsorold kérdéssel tortént.
(Ld. kérddiv 14. kérdés: ,, Kérlek, rangsorold 1-6-ig, hogy dltalaban mi alapjan alakitod ki
az osszképet magadban egy kiilfoldi orszagrol!™).

A hat szempontbdl négyet ASHWORTH €s VOOGD egy korabbi kutatasabol kolesondztem
[1997, 159-160.0.], amit két tovabbival egészitettem ki. Egyrészt az ,,Internettel”, melynek
segitségével a mai fiatalok latokore sokkal nemzetkdzibb, mint mondjuk sziileiké volt. Epp
ezért feltételeztem, hogy az egyes orszagok megitélésekor szerepe lehet az innen szerzett
informacioknak. Masrészt bekeriiltek a ,tanulmanyok”, mert az adott orszagrol itt
elsajatitott (vagy el nem sajatitott) ismeretek is fontosak lehetnek, amikor kialakitjuk a

képet, foleg, hogy még most is valamilyen oktatasi intézmény hallgatoi a megkérdezettek.

Ahogy az alabbi eredményekbdl l1athatd, az atlagok alapjan mind a magyar, mind a kiilfoldi
minta esetében az orszagban tett személyes latogatas keriilt az elsd helyre (természetesen
itt a minél kisebb szam volt a mérvadd, mivel hat szempontot kellett rangsorolni 1-tdl 6-

1g). Mindezt s6tétnarancssargaval jeloltem.

Erdekesség, hogy a teljes rangsor is megegyezik a két mintanal. E szerint a szempontok az
orszagkép alakitasakor mind a magyar, mind az egy€b eurdpai fiatalok szdmara:

1. Személyes latogatas

Kozeli ismerds, barat, rokon titibeszamoldja

Hirek az adott orszagrol a médidban (TV, radid, napilapok)

Iskolai tanulmanyok

Internetes oldalak az orszagrol

A O i

Orszagkampanyok, hirdetések
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5. tablazat
., Keérlek, rangsorold 1-6-ig, hogy altalaban mi alapjan

alakitod ki az dsszképet magadban egy kiilfoldi orszagrol!”

(magyar minta)

N .
Tényezok (Magyar minia) Enrén}res Hignyzo Aflag | Szords | Variancia
Személyes litogatis az adott orszighan 536 281 2,16 467
Edzell ismerds, bardt, rokon dtibeszdmoldja 238 309 1.37 1,59
Hirek az adott nrszégru.ful a médidbarn [TV, rddid, 536 0 322 1,35 1,22
napilapok)
Iskolai tarmalmargrok 536 345 1,39 1,93
Internetes oldalak az orszdgrdl 238 3,48 1,32 1.75
Orszagkampéanyok, hirdetések 238 0 383 1.50 2,25
6. tablazat
., Kérlek, rangsorold 1-6-ig, hogy altalaban mi alapjan
alakitod ki az sszképet magadban egy kiilfoldi orszagrol!”
(nemzetkdzi minta)
Tenyezdk (Kiilfoldi minta) - N Atlag Szoras Wariancia
Ervényes Hiimyzo

Személyes latogatis az adott orszighan 425 3 2,60 208 431
Eidzeli ismerds, bardt, rokon dtibeszdmoldia A25 3 3,13 1,40 1,97
Hitek az adott orszdgrdl a médidban [TV, rddid, napilapok) 425 3 323 1,36 1,24
Iskolai tarmalményrok 435 3 3,23 1,52 2,30
Internetes oldalak a= orszdgrdl 425 3 3,58 1,35 1,23
Orszdgkampanyok, hirdetések 425 3 3,78 1,52 2,32

A listakat nézve voltaképp a masodik helyen is egyfajta személyes latogatas all, ha nem is

a miénk, hanem csaladtagjainké, ismerdseinké, akik késébb beszamolnak nekiink

élményeikrol.

Ugyanakkor érdekesség, hogy bar a személyes latogatast tett€k a legtobben elsé helyre (a

kiilfoldi mintdban 425 vélaszadobol 232, a magyarnal pedig 536-bol 266), ugyanez a

szempont szerepel a legtobbszor az utolsd helyen is (87, ill. 129 ,szavazattal”). Az

eredmények szorasa ennél a szempontnal ezért igen nagy: a kiilfoldi mintdban 6 fokozatu

rangsorban 2,08, mig a magyarnal 2,16 (1d. az el6z0 tablazatokban vildgos narancssargaval

jelolve).
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Mindennek oka valoszinlileg az, hogy a megkérdezettek egy része a kérdést nem
altalanosan értelmezte, hanem a vizsgalt orszdgokra vetitette, és mivel azokban esetleg

még nem jart, a szempont utolso6 helyre kertilt.

Az 1. hipotézis mindezzel egyiitt is igazolasra keriilt, vagyis

az orszagkeép alakitasakor a legfontosabb szerepe az ott tett személyes latogatasnak van.

Mindez azt jelenti, hogy a mar itt jartak az orszag ,,markakdvetei”, igy amennyiben a
magukkal vitt élményeket valamilyen mdédon még pozitivan befolyasolni tudjuk, az
hatassal lehet az egész orszagképre.

Ilyen lehet példaul, hogy az orszagban ugyanazokkal a vizualis elemekkel talalkoznak (1d.
a Miro-féle nap esetét). Vagy az, hogy példaul nemcsak a belépd turistakra gondolunk egy
prospektussal, hanem akik ¢épp elhagyjak az orszagot, azoknak valami apro
figyelmességgel szolgalunk a repiil6téren vagy éppen magan a repiilén. A legfontosabb két

benyomads ugyanis mindig az elsé €s az utolso: azokrol biztosan beszélni fognak.

H2. A markaképet (orszagképet) tekintve az orszaghirdetéseknek, kampanyoknak

mas tényezokhoz képest Kicsi a szerepe.

Erre a hipotézisre egyrészt az el6z6 pontndl is emlitett rangsorold kérdés adott valaszt.
Ahogy lathattuk, a szempontok kozott az atlagok alapjan ez végzett az utolsd helyen.
Mivel azonban feltételezhetd, hogy az emberek nem szivesen valljak be a reklamok rajuk

gyakorolt hatasat, a hipotézis igazolasahoz egy nyilt kérdést is hasznaltam.

Arra kérdeztem ra, hogy emlékeznek-e a vizsgalt hat orszag koziil barmelyiknek is a
kampanyara, hirdetésére. (Ld. kérd6iv 15., nyilt kérdése: ,, Taldlkoztdl-e a kozelmultban a
kovetkezo orszagok koziil valamelyik kampanyaval, hirdetésével? Ha igen, ird le, hogy

mire emlékszel és hogy tetszett-e!”)

A magyar, 536-os mintaban a valaszadok minddssze 10%-a emlékezett az Ot orszag
barmelyikének reklamjara, mig 90% nem irt semmit. (A magyar kampanyok ismerete a

hazai mintanal természetesen ilyen értelemben nem volt értelmezhetd.)
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A legtobben (20-an) Lengyelorszag-hirdetést, mig a legkevesebben (5-en) Esztorszag-
hirdetést tudtak felidézni. A felidézésnél azonban kideriilt, hogy sokan csak az orszagra
emlékeztek, arra, hogy mi is volt a hirdetésben, mar kevésbé. Ezért utdlag is helyesnek
bizonyult a nyilt kérdés hasznalata: zart esetében valdsziniileg tobben beikszelték volna az
Osszes orszagot, igy viszont, mivel le kellett irniuk, hogy mirdl szolt a kampany, kidertilt,
hogy a legtobbeknek csak homalyos emlékei vannak (ha vannak). Megjegyzendd, annyira
nem 1is lehettek, mert az 0t orszagra nem jellemzOek a Magyarorszagon futd nagy
kampanyok, még ha egyes hirdetéseik valoban lathatoak is voltak itthon. (Hozzateszem, a

nemzetkdzi minta esetében is ugyanilyen eredmények sziilettek.)

Mindenesetre az egyetlen kivétel a lengyel ,,vizvezeték szerel6” volt, amit tobben is
konkrétan emlitettek (6sszesen hat valaszado, de ez is nagy szdm ahhoz képest, hogy az 6t
orszag Osszes tobbi kampanyat egy-egy ember hozta fel, azt se konkrét formaban). A
nemzetkdzi minta esetében egyébként hasonld volt a helyzet, az egyetlen konkrét

kampany, amire néhanyan emlékeztek, ez volt.

Persze mindebben szerepet jatszhatott az is, hogy a vizsgalat idépontjaban (2005 vége) ez
még egy viszonylag friss, az évi dolog volt. De valdszintileg ennél tobbrdl van sz6. Az
emlitett kampany ugyanis kiilonlegességével kivivta a sajtd visszhangjat-rokonszenvét, igy
valgjaban tobb helyen lehetett vele taldlkozni a médidban. Ilyen szempontbdl sokkal

inkabb PR-rol, semmint reklamroél volt szo.

A 2. hipotézis igy igazolasra keriilt, vagyis:
az orszagkép/marka kialakuldsaban

az orszaghirdetéseknek, kampanyoknak mas tényezokhoz képest kicsi a szerepe.

Itt fontos megjegyezni, hogy a fentiek egyaltalin nem a reklamok Iétjogosultsagat
kérddjelezik meg, s6t! Pusztan arrdl van sz6, hogy a markaképhez az orszagkampanyok, -
hirdetések csak kis részben jarulnak hozza. (Legaldbbis a tobbi vizsgalt tényezohoz

képest.)

Egyuttal feltételezheté az is, hogy minél kevesebb ismerettel rendelkeziink egy
orszagrol, annal nagyobb lehet a reklamok befolyasolé szerepe. Ezt (is) érdemes lehet a
jelen kutatds folytatasaként vizsgalni. Egy 2006-ban Franciaorszagban végzett kisebb

felmérés ezt tlinik alatdmasztani [KONKOLY 2006].
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Mindenesetre a stratégia megalkotdsakor mindez azt jelenti, hogy a markdzaskor nem
pusztan reklamokban kell gondolkodni: amennyire lehet, meg kell prébalni befolyasolni az
idelatogatok magukkal vitt ,,sztorijait”, vagy éppen jé orszag-honlappal kell rendelkezni.
Esetleg a torténelem- és egyéb tankdnyvekben vald nagyobb jelenlétet elérni, bar ez utdbbi

kétségteleniil nehezebb, mint mondjuk egy internetes oldal fejlesztése.

H3. Az orszagismeret mélysége meghatarozza az orszagkép pozitivitasat.

Erre a hipotézisre vonatkozéan hdrom alhipotézist allitottam fel, melyeket egyesével

vizsgaltam, szignifikans dsszefliggéseket keresve.

A mérés alapja a kérddiv 3. kérdése volt, ami a hat vizsgalt orszdgra vonatkozott. A
kitoltok 25 allitast kaptak, melyek mindegyikénél be kellett jelolniiik, hogy az szerintiik a
hat felsorolt orszag koziil melyikre igaz (természetesen tobb orszagot is megjeldlhettek).
Az eredményeket itt ugy lehetett értelmezni, hogy az egyes szempontok kapcsan a kitoltok

mekkora szdzaléka jelolte meg az egyes orszagokat.

Fontos megjegyezni, hogy az online kérddiv lehetdséget adott arra, hogy a 25 szempont
véletlenszerlien, random moédon jojjon fel. Vagyis ha netan el is faradtak a kitolték a
végére, nem ugyanazoknal a kérdéseknél (pontosabban allitdsokndl) tették ezt, igy az

»elfaradasi tényezdt” 1ényegében ki lehetett kiiszobdlni.

A kovetkezd tablazatokban az eltérés oszlop jelzi azt, hogy a két csoport (pl. akik ismernek
valakit az adott orszagbdl és akik nem) megitélése mennyiben tér el az adott allam
esetében a 25 szempontra vonatkozoan. Sargaval jeloltem a szignifikans eseteket, melyhez
a vizsgalatokat az SPSS program segitségével végeztem. (A tablazatok attekinthetdsége
végett: ahol az érték 0.05 alatt van, ott szignifikans a két kapott adat eltérése. Vagyis
masképp értékelik az adott orszagot, akik ismernek onnan valakit, mint akik nem. Ahol
pedig az érték meghaladja a 0.05-6t, ott ilyen kapcsolat nincs. Ld. errdl részletesen BABBIE
2003, 515-525.0.)

H3a. A kép pozitivabb, ha a megitélé személyesen ismer valakit az adott orszagbol.

A kovetkez0 tablazat azt az esetet mutatja, hogy azok a magyarok, akik ismernek valakit

Lengyelorszagbol, mennyivel értékelik az orszagot masképp, mint azok, akik nem.
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7. tablazat — Lengyelorszag megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitolték ismernek valakit onnan vagy nem

Ha a valaszadé ismer valakit az adott orszaghbol, akkor szignifikansan jobbnak is értékeli?

o Ismer . _ _— Eapesolat | Caoporton
L(?“E:" Szempott alakit Neg Dl;)mer Eltérés ﬁSkZ;ngI;a ::i:; erdisaége (0-hoz| beldl by
. ! (226) ~ kizmeli: gyenge) | IGEN?

- KOZEP-EUROPAL ORSZAC 0,626 0,548 0132 | 0001 Igen 0,020
:% EH EITROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,929 0,875 0054 | 0,043 Igen 0,008
E = BZLAY ORSZAGC ) 0,615 0,469 0146 | 0001 Igen 0,021
& f;, GAZDASAGILAG FEILETT ORSZAG 0,341 0,298 0,042 | 0,300 —_
G p BIZTONSAGOS ORSZAG 0,270 0,190 0080 | 0,029 Igen 0,009
=3 OLCS0 ORSZAG 0,270 0,164 0,106 | 0,003 Igen 0,017
s & FENDES, TISZTA ORSZAG 0,221 0,154 0,067 | 0,042 Igen 0,007
SZEP TATAKBAN GAZDAG ORSZAG 0,659 0,551 014% | 0000 Igen 0,023
FENVES MULTU, NAGY TORTENELMU ORSZAG | 0,664 0,570 0093 | 0029 Igen 0,009
MUEMLEKEEEEN GAZDAG ORSZAC 0,761 0,607 0,435 0,000 Igen 0,026
A NAGY TALALMANVOK, TUD. TEL]. ORSZAGA | 0,204 0,174 0,030 | 0,383
AZ IRODALMI REMEKIMUVEE HAZATA 0,407 0,325 0082 | 0,050
E & JOFILMEK ORSZAGA 0,243 0,148 0,096 | 0,005  Igen 0,015 s
3 4]0 ZENE ORSZACA 0,159 0,079 0021 | 0,004  Igen 0,016 "
& DIVAT ORSZAGA 0,053 0,059 0,006 | 0,771
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0,212 0,236 -00z24| 0,520
A KONYHAMUVESZET ORSZAGA 0,146 0,085 0061 | 0,022 Igen 0,009
A O BOROK ORSZAGA 0,053 0,043 0010 | 0,574
VENDEGSZERETO ORIZAG 0,677 0,430 0247 | 0,000  Igen 0,060
o JOKEDVT, DER(S ORS;AG 0,323 0,210 0,113 | 0,003 Igen 0,016
® ROMANTIKUS ORSZAG 0,257 0,193 0063 | 0,083
E Y TISZTE?SE',GES, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0,279 0,151 0,122 | 0,000  Igen 0,025 2696
= MIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,602 0,479 0,123 | 0005 Igen 0,015
A FIATALOK ORSZAGA 0,319 0,223 009 | 0013  Igen 0,012
A GYONYORD LANYOK ORSZAGA 0,288 0,144 0,143 | 0,000 Igen 0,031

Ahogy az eltérés oszlopbol lathatd, minusz eldjel minddssze kettd van (vagyis amikor
rosszabbnak itélik az orszagot, akik ismernek valakit onnan), de ennek mértéke is teljesen

elhanyagolhato (0,6%, ill. 2,4%).

Ezzel szemben a 25 szempontbdl 23 esetében ,,jobbnak™ itélik meg Lengyelorszagot.
Hozzateszem, ez a ,,jobbnak” megfogalmazas bizonyos allitasok esetében nem igazan
értelmezhetd, féleg az elsé csoportnal (pl. ,,szlav orszag™). A legtobb szempontra azonban
igen, és ami nagyon érdekes, hogy amint lathato, a 23-bol 18 esetében szignifikans

eltérésrol beszélhetiink.

Ugyanezt a vizsgélatot természetesen elvégeztem a masik négy allam kapcsan is, vagyis,
hogy azok a magyarok, akik ismernek valakit az adott orszagokbol (Csehorszag, Szlovénia,
Esztorszag, Romania), mennyire itélik meg azokat masképp, mint akik nem. Ezen kiviil

mindezt Magyarorszagra vetitve is megnéztem, a nemzetk6zi minta segitségével.
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8. tdblazat — Szlovénia megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitolték ismernek valakit onnan vagy nem

Ha a valaszadé ismer valakit az adott orszaghbol, akkor szignifikansan jobbnak is értékeli?

. : Ismer . _ _— Eapesolat | Caoporton
5';[;2;? Szempott alakit Nez:;;ner Eltérés ﬁSkZ;ngI;a ::i:; erdisaége (0-hoz| beldl by
. ! (100 ~ kizmeli: gyenge) | IGEN?

- KOZEP-EUROPAL ORSZAC 0,210 0,619 0,191 | 0,000  Igen 0,025
:% EH EITROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,830 0,780 0100 | 0,024 Igen 0,010
E = §ZLAV ORSZAG ) 0,230 0,770 0110 | 0015 Igen 0,011
& f;, GAZDASAGILAG FEILETT ORSZAG 0,630 0,420 0210 | 0,000 Igen 0,027 —_
G p BIZTONSAGOS ORSZAG 0,590 0,336 0254 | 0000 Igen 0,042
=3 OLCS0 ORSZAG 0,150 0,146 0,004 | 0,923
s & FENDES, TISZTA ORSZAG 0,600 0,450 0,450 | 0,007 Igen 0,014
SZEP TATAKBAN GAZDAG ORSZAG 0,210 0,545 0165 ) 0001 Igen 0,019
FENVES MULTU, NAGY TORTENELMO ORSZAG | 0,020 0,063 0017 | 0,529
MUEMLEKEEEEN GAZDAG ORSZAC 0,270 0,213 0,057 | 0,223
A NAGY TALALMANVOK, TUD. TELT. ORSZAGA | 0,030 0,019 0011 | 0,470
AZ IRODALMI REMEKIMUVEE HAZATA 0,130 0,019 0011 | 0,470
E & JOFILMEK ORSZAGA 0,020 0,009 0011 | 0,362 T
3 4]0 ZENE ORSZACA 0,060 0,051 0,009 | 0,719 "
& DIVAT ORSZAGA 0,070 0,039 0031 | 0,186
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0,090 0,072 ooe | 0338
A KONYHAMUVESZET ORSZAGA 0,040 0,056 0016 | 0528
A O BOROK ORSZAGA 0,180 0,070 0110 ) 0001 Igen 0,023
VENDEGSZERETO ORIZAG 0,430 0,371 0059 | 0277
o JOKEDVT, DER(S ORS;AG 0,400 0,242 0152 | 0,002  Igen 0,012
® ROMANTIKUS ORSZAG 0,280 0,209 0071 | 0,123
E Y TISZTE?SE',GES, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0,340 0,230 0110 | 0022 Igen 0,010 57%
= MIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,600 0,445 0,155 | 0005 Igen 0,015
A FIATALOK ORSZAGA 0,340 0,218 0122 | 0010  Igen 0,012
A GYONYORD LANYOK ORSZAGA 0,080 0,060 0020 | 0,470

A fenti, Szlovéniara vonatkozo adatsor, valamit a 7. melléklet tdblazatai j61 mutatjak, hogy
barmelyik orszagrol is legyen szo, azok, akik ismernek valakit onnan, a legtdbb
szempontndl magasabbra értékelik. Rdadasul, ahogy lathatd, ezek nagy részében a

szignifikans kapcsolat is fennall.

Mindennek fényében tehat a H3a. alhipotézis igazolast nyert, vagyis az orszagkép

pozitivabb, ha a megitélé személyesen ismer valakit az adott orszagbol.

H3b. A kép pozitivabb, ha a megitélé akar csak egy szt ismer az adott nyelven.

A hipotézist hasonlé modszerrel vizsgaltam, mint az el6z0 esetben és az eredmények
részben hasonloan is alakultak. Azok tehat, akik csak egyetlen szo6t tudnak az adott
nyelven, barmelyik orszag nyelvérdl is legyen szo, 6sszességében pozitivabban itélik meg

azt. Az alabbi két tablazat Csehorszag, ill. Roménia képét mutatja a magyar mintaban.
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9. tablazat — Csehorszag megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitolték tudnak-e akar csak egy szot csehiil vagy nem

Ha a valaszado akar csak egy szot ismer az adott orszag nyelvén, aklcor smgnifikansan jobbnak is értékeli?

o Tstner  Hem . _ Kapesolat | Csoporton
((I:ISEI-IOJ Szempont akdregy  ismer Eltérés ﬁsizngr:; :_:ﬁ:; erdissége (O-hoz| beliil hany
S szt (2400 (292 * kézeli: gyenge) | IGEH?
- KOZEP-EURCPAL ORSZAG 0,892 0846 0,046 | 0,123
:% Eé EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0938 0234 0,054] 0032  Igen 0,009
E = SZLAV ORSZAG 0721 0,534 0,187 | 0,000 Igen 0,037
) ifa GAZDASAGILA’G FEILETT QRSZAG 0546 0510 0036 | 0415 -
# i BIZTONSAGOS ORSZAG 0,383 0332 0051 ] 0,221
g i OLCE0 ORIZAG 0146 0106 0040 | 0,168
Ry RENDEZ, TISZTA ORSZAG 0446 0401 0,045 | 0,295
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0738 0603 0135] 0001 Igen 0,020
FENYEZ MULTT, NAGY TORTENELMU ORSZAC | 0508 0324 0125 | 0004  Igen 0,016
WMUEMLEKEKBEN GaZDAG ORSZAG 0,820 0709 0,120 | 0001 Igen 0,020
A NAGY TALALMANYOR, TUD. TEL]. CRSZAGA | 0,133 0123 0010 | 0730
AZ IRODALMI REMEKMUVEK HAZATA 0,525 0387 0,133 | 0001 Igen 0,019
E £ JO FILMEK ORSZAGA 0,375 0236 0,139 | 0,000 Igen 0,023 i
3 &4 JO ZENE ORSZAGA 0163 0,106 005 | 005 ’
ADIVAT ORIZAGA 0,108 0,151 -0o042| 0151
& MAGY SPORTTELIESITMENVEK ORSZAGA 0,246 0205 0,040 | 0267
A KONYHAMUVESZET ORSZAGA 0,242 0,044 0,098 | 0,004 Igen 0,016
A T BOROK ORSZAGA 0042 0041 0000 | 0974
VENDEGSZERETD ORSZAG 0,575 0363 0212 | 0000 Igen 0,045
» IOKEDVTT, DER(TS ORS;AG 0463 0298 0165 | 0000  Igen 0,029
B ROMANTIKUS ORSZAG 0,583 0404 0,179 | 0,000 Igen 0,032
é A TISZTEgsEGEs, BECS. EMEEREK QRSZAGA 0221 0161 0060 | 007 57%
=] MIOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0454 0582 0,072 | 0090
A FIATALOK ORSZAGA 0317 0318 0002 0964
A GYONYORT LANVOK ORSZAGA 0,275 0120 0,155] 0000  Igen 0,039

10. tdblazat — Romania megitélése a magyar mintaban (tud egy sz6t romanul, ill. nem)

Ha a valaszadé akar csak egy szot ismer az adott orszag nyelvén, akkor szgnifikansan jobbnak is értékeli?

. Ismer  Hem .. . Kapesolat | Csoporton
13131\'.[.'\1': Hzempont akar egy  ismer Eltérés ﬁs.k?:ngrcz-a fsi:ain:'; erdzsége (0-hoz| belil hany
2y szat (2271 (305 " kézeli: gyenge) | IGEN?
- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 032 0403 0077 | 0088
:% ;E" EURGOPAL UNIOS TAGORSZAG 0026 0046 -0019| 0,244
- SZLAY ORSZAG 0115 0167 -0,053| 0,088
; ifi GAZDASAGILA}G FEILETT QRSZAG 0013 0003 0010 | 0,190 P
‘g 3 BIZTONSACOS ORSZAG 0018 0020 0002 | 0864
ﬁ 3 OLCE0 ORSZAG 0934 0875 0059 [ 0026  Igen 0,009
Ry RENDES, TISZTA ORIZAG 001 0007 0011 | 0,233
SFEP TAJAKBAN GAZDAG ORAZAG 0255 0787 0062 | 0048 Igen 0,007
FEMYES MULTT, HAGY TORTENELMO ORSZAG | 0123 0,174 -0,050( 0,110
MUEMLEEEKBEN GAZDAG ORSZAG 0410 0334 0,026 | 0,584
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TELL CRSZAGA | 0022 0007 0015 | 0,122
AZ IRODALMI REMEKMOVEK HAZATA 0106 0052 0053 | 0021 Igen 0,010
E £ JO FILMEK ORSZAGA 0022 00& 0,006 | 0637 g
E & 10 ZENE ORSZAGA 0,106 0046 0,060 | 0,008 Igen 0,013 *
A DIVAT ORSZAGA 0018 0000 0018 [ 0020  Igen 0,010
A NAGY SPORTTELIESITMENVEK ORSZAGA 0322 0216 0,105 [ 0,006 Igen 0,014
A KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0086 008 0,001 | 0,981
A IO BOROK ORSZAGA 003 000 002 | oars
YENDEGSZERETO ORSZAG 01354  011% 0,036 | 0,226
» JOKEDYT, DER(TS ORS.;AG 0012 0020 -0002| 02364
B ROMANTIKUS ORSZAG 0,085 0405 0,080 [ 0,008 Igen 0,013
é A TISZTEgSE’,GES, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0053 003 0014 | 0458 43%
=] MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0093 0062 0,030 | 0192
A FIATALOK ORSZAGA 0057 0016 0,041 [ 0010 Igen 0,013
A GVONVORD LANVOK ORSZAGA 0065 0026 0,040 | 0,025 Igen 0,009
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Hasonlo6 eredmény sziiletett hazank megitélésével kapcsolatban a nemzetkdzi mintaban.

11. tdblazat — Magyarorszag megitélése a nki mintdban (tud egy szo6t magyarul, ill. nem)

Ha a valaszado akar csak egy szot ismer az adott orszag nyelvén, akkor szignifikansan jobbnak is értékeli?

. Tstmer  Mem . _ Kapesolat | Csoporton
n;['[:=422$ Szempont akdr egy  ismer Eltérés ﬁs_kzzngr:; :Eﬁ:'; ertissége (O-hoz| belil hany
: : zEot (240 (120  kimeli gyenge) | IGENT

- KOZEP-EURCPAI ORIZAG 0742 0639 0103 | 0022  Igen 0,012
:% ’TE" EUROPAL UNIOS TAGORIZAG 0912 0761 0,157 | 0,000 Igen 0,042
E = szu’xv ORAZAG ) 0082 0228 -0146| 0000 Igen 0,042
& ] GAZDASAGILAGFEILETT ORSZAG 0545 0411 0,134 | 0006  Igen 0,018 e
2 g’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0459 07 0042 | 0387
=k OLCEO ORSZAG 0242 047 0175 0,000  Igen 0,035
By RENDEZ, TISZTA ORSZAG 0,340 0204 0,046 | 0320
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0512 0628 0115 0018 Igen 0,013
FENYES MULTU, NAGY TORTENELMO CRSZAG | 0697 0644 0052 | 0257
WMUEMLEKEKEEN GAZDAG ORSZAG 0619 055 0063 0,151
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TELI. ORSZACGA | 0238 0139 0099 | 0011 Igen 0,015
AZ IRODALMI REMEKIMUVEK HAZATA 0,295 0278 0017 | 0498
E A JO FILMEK ORSZAGA 015 0144 0011 | 0749 .
3 & O ZENE ORSZAGA 0348 0244 0,104 | 0021  Igen 0,012 ’
A DIVAT ORSZAGA 0,107 0083 0023 | 0425
& MAGY SPORTTELIESITMENVEK ORSZAGA 0,205 0,161 0,044 | 0253
A KONYHAMUVESZET ORSZAGA 0,623 0483 0,140 | 0,004 Igen 0,019
& JO BORCK ORSZAGA 0a64 0594 0069 | 0143
VENDEGSZERETD ORIZAG 0529 0572 -0044| 0375
» JOKEDVTT, DER{TS ORS.;AG 0,335 0400 -0015| 0759
) ROMANTIKUS ORSZAG 0410 0494 0025 0034
é s TISZTEgsEGEs, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0311 047 0105]| 0,025 Igen 0,012 29%
= MIOIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0439 0633 0006 | 0299
A FIATALOK ORSZAGA 0311 0250 0060 | 0167
A GYONYORT LANVOK ORSZAGA 0,357 0233 0,133 ] 0006 Igen 0,018

Ennél az esetnél, vagyis a nemzetkdzi mintanal érdekességképpen arra is rakérdeztem,

melyik az a magyar sz6 vagy kifejezés, amit ismernek.

12. tdblazat — ,, Can you tell something in Hungarian?
If yes, please write down that sentence or word!”
(nemzetkdzi minta, emlitések szdma)

Tételes emlités Fo
Egészaégedrel 2]
Ama 20
Edszindm 17
Igen 15
Ié napot! 14
Fem tudom 12
Szeretlekl ]
Hogy vagy? 9
Bor 3
Palinnka 3
Sar %)
Culris 3
SZervieT 3
it tmegl 3
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Ahogy lathato, ezek elsdsorban két dolog koré csoportosithatok:
—  kiilonb6z6 kdszonési, iidvozlési formék (,,szia!”, ,,j6 napot!”, ,,hogy vagy?”), ill.
— gasztrondémidhoz kapcsolddnak (sor, bor, palinka €s természetesen ,,egészségedre!”)

Utébbinak még fontos szerepe lesz egy masik kérdés kapcsan is.

Visszatérve a zart kérdésekre, ahogy a korabbi, fdszovegben bemutatott tdblazatok mellett
a 8. mellékletbdl is lathatd, az eredmények 1ényegében mindeniitt azt mutattdk, hogy aki
csak egy szot beszél az adott orszag nyelvén, pozitivabban értékeli azt. Ez a kapcsolat

rdadasul nagyon sok esetben szignifikans.

Mindezzel egyiitt tehat a H3b. alhipotézis igazolast nyert, vagyis az orszagkép pozitivabb,

ha a megitélo akar csak egy szot beszél az adott orszag nyelven.

Ez felhivja a figyelmet arra, hogy mennyire fontos a meglévé Magyar Intézetek fenntartasa
¢s menedzselése €s a magyar nyelvoktatds tdmogatdsa ott, ahol erre Eurdpaban vagy

mashol igény van.

S6t a megallapitds akar olyan szempontbdl is fontos lehet, hogy egy-egy kiilfoldi
kampanyban példaul magyar szavakat ,tanithatunk™ a kiilfoldieknek. Akar azzal kezdve,
hogy a ,,Hungarian” helyett a ,,Magyar” szot hasznaljuk. Megjegyzendd, ezt mar meg is
tettiik egyszer a Londoni Magyar Kulturalis Ev kapcsan, ami nem ,,Hungarian Magic”-re,

hanem ,,Magyar Magic”-re hallgatott.

H3c. A kép pozitivabb, ha a megitélé tanult az adott orszagrol.

E teriilet vizsgalatakor is lehetett a fenti modszert hasznalni. A kérdéskort azért talaltam
kiilonosen érdekesnek, mert sokszor hallani, hogy a kornyezd orszagokkal szembeni
negativ eléitélet az iskolapadban sziiletik. En viszont a vizsgalt ,,uj generaciéra” tekintettel
ennek ellenkezdjét feltételeztem: a tanulmanyok (féként a jelen esetben vizsgalt, fels6foku

intézményekben elsajatitott ismeretek) pozitivan befolyasolnak.
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13. tdblazat — Szlovénia megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitolték tanultak-e az orszagrol az egyetemen/féiskolan vagy sem

Ha a valaszadé tanult az egyetemen az adott orszagrél, akkor szignifikansan jobbnak is

értékeli?

SZLOVEN Ta.tmlt Mem e ”Keq’acsolat Csoﬂpoﬂjon
(N=526) Szempott tila  tatmlt Eltérés fancia fikéns? er.n.:nssgge (0-hoz| belil hany
! (166) (3600 komeli: gyenge) IGEN?

- KOZEP-EUROPAI ORSZAC 0660 0,647 0021 | 0832
55 E—a EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,855 0767 0089 | 0,019 Igen 0,010
- SZLAV ORSZAG 0237 0769 0068 | 0,075
; C GAZDASAGILA{G FEILETT QRSZAG 0488 0444 0044 | 0,353 -
7 g’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0416 0369 0046 | 0312
=g OLCS0 ORSZAG 0,145 0,150 -0003]| 0,871
& & RENLES, TISZT A ORIZAG 0,494 0467 0,027 | 0,561
SZEP TAJAKEBAN GAZDAG ORSZAG 0699 0464 0035 | 0,428
FENYES MULTU, NAGY TORTENELMU ORSZAG | 0,084 0061 0023 | 0328
MUEMLEKEKEEN GAZDAG ORIZAG 0,265 0,206 0,060 | 0,120
A NAGY TALATMANYORK, TUD. TEL]. ORSZAGA | 0,030 0,017 0013 | 0,317
AZ IRODALMI REMEKMUVEK HAZATA 00 0017 0013 | 0317
;5 & JOFILMEE ORSZAGA 0012 0008 0010 0329 e
E A 1O ZENEORSZAGA 0048 005 0007 | 0727 "
A DIVAT ORSZAGA 0054 0042 0013 | 0322
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA | 0072 0,078 -0005] 0,826
A KONVHAMUOVESZET ORIZAGA 003 0058 -0022] 0285
£ JO BOROK ORSZAGA 0,114 0081 0034 | 0210
VENDEGSZERETO ORIZAG 0386 0383 0002 | 0961
o JOKEDYTT, DER(TS ORS;AG 0,301 0269 0,032 | 0,452
2 ROMANTIKUS ORSZAG 0,235 0214 0021 | 0,589
é & TISZTESSEGES, BECS. EMBEREK ORaZAGA | 0295 0228 0067 | 0097 0%
1= MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,500 0461 0,039 | 0,407
A FIATALOK ORSZAGA 0247 0244 0,003 | 0950
A GYONYORT LANYOK ORSZAGA 0054 0069 -0015] 0,510

14. tablazat — Romania megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitoltok tanultak-e az orszagrol az egyetemen/féiskolan vagy sem

Ha a valaszado tanult az egyetemen az adott orszagrol, akkor szignifikansan jobbnak is

értékeli?
. Tanult Hem . .. Kapesolat Csopotton
?Ii;:é: Bzempont rola  tanult Eltérés ﬁSkZ;ngrc]:a fsi_:ﬁ:’) erdssége (0-hoz| belil hany
: : (230 (28N © kiizeli: gyenge) IGEN?

- KOFEP-EUROPAI ORSZAG 0,360 030 0020 0632
:% % EUROPAIL UNIOS TAGORSZAG 0054 0024 0030 | 0,073
g = SFLAY ORSZAG o176 o125 0050 | o108

; C GAZDASAGILA'G FEILETT QRSZAG 0008 0007 0000 | 03854 -
e g’ BIZTONSAGOS ORSZAG ooz 0010 o019 | o11s
= F OLCS0 ORSZAG 0,883 0913 -0030)| 0253
iy RENDEZ, TISZTA ORSZAG 0017 0007 0010 | 0204
SZEP TAJAKBAN CAZDAG ORSZAG 0,845 0784 0041 | 0,074
FENYES MOULTU, NAGY TORTENELMI ORSZAG | 0,176 0136 0040 | 0,208
MUEMLEKEKEEN GAFDAG ORIZAG 0433 0373 0,050 | 0,246
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TEL]. CRSZAGA | 0013 0014 -0,001 | 0,390

AZ IRODALMI REMEKMIIVEK HAZATA 0,105 0052 0052 | 0024 Igen 0,010

;E & JOFILMEK ORSZAGA 0025 0014 0011 | 035 —
E £ JO ZENE ORSZAGA 0075 0070 0,006 | 0304
A DIVAT ORSZAGA 0008 0007 0001 | 0854
& NAGY SPORTTELJESITMENYEK ORSZAGA | 0276 0254 0022 | 0,573
A KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0063 0066 0003 | 0373
A JO BOROK ORSZAGA 0017 0021 -0o04) 0728
VENDEGSEERETO ORSZAG 0121 o138 -00g| 03543
» JOKEDVT, DERTS ORS;AG 0013 0024 0012 0323
@ ROMANTIKUS ORSZAG 0,163 0,112 0,045 | 0,140

E A TISZTESSECES, BECS. EMBEREK ORSZAGA | 0033 0052 0019 0,295 0%
= MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0079 0073 0,006 | 0,786
A FIATALOK ORSZAGA 0025 0042 0017 | 0293
A GYONVORT LANVOK ORSZAGA 0054 0035 0,020 ) 0276
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Ahogy a tablazatok is mutatjak, ez a hipotézis érdekes modon a magyarok Romdaniarol
vagy Szlovéniardl alkotott megitélésében nem nyert igazolast. A két orszag megitélése

tobb esetben jobb volt, &m nem annyival, hogy az eredmény szignifikdns legyen.

Mindezzel szemben Csehorszag, Lengyelorszag és Esztorszag értékelésekor a magyar
mintdban, vagy éppen Magyarorszag megitélésekor a kiilfoldi mintdban, az eredmények

mar jo parszor szignifikansan jelentkeztek. (Ld. a kovetkezd tablazatot és a 9. mellékletet.)

15. tdblazat — Magyarorszag megitélése a nemzetkdzi mintaban
a szerint bontva, hogy a kit6lték tanultak-e hazankrol az egyetemen/féiskolan vagy sem

Ha a valaszadé tanult az egyetemen az adott orszagrol, akkor szignifikansan jobbank is értékeli?

- .. .. Kapesolat Csopotton
I\I[AG?‘T‘_R Szempont Eltérés Sng@- Szt'g:m- erﬁsssge (0-hoz bel{'ﬁ hangy
(MN=423) fikancia fikdns? . .
. : kozeli: gyenge) IGEN?
- KOZEP-EUROPAL ORSZAC 0022 0,075
:% ? EUROFAL UNIOS TAGORSZAG 0,067 0,060
- SZLAV ORSZAG 0,122 0,000 Igen 0,022
; if;, GAZDASAGILAGFEILETT ORSZAG 0,133 0008 Igen 0,017 i
% 3 BIZTONSAGOS ORSZAG 0085 0,034
=% OLCS0 ORSZAG 0220 0000 Igen 0,054
& & RENDES, TISZTA ORSZAC 0095 0040 Igen 0,010
SZEP TAJAKEAN GAZDAG ORSZAG 0073 0,138
FENYES MULTU, NAGY TORTENELM{ ORSZAG 0107 0022 Igen 0,012
MUEMLEKEKEBEN GaAZDAG ORSZAG 0051 0301
A NACGY TALALMANYORK, TUDOMANYOS TELIESITMENYEK ORSZACA | 0027 0026  Igen 0,012
42 IRODALMI REMEKMUVEK HAZATA 0106 0019 Igen 0,013
E 4 1O FILMEE ORSZAGA 0015 0,678 o
E 410 ZENE ORSZAGA 00se 0,132 ’
£ DIVAT ORSZAGA 0005 0,364
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0o 0,799
£ KONYHAMIVESZET ORSZAGA 0121 0014 Igen 0,014
A 1O BOROK ORSZAGA 0,024 0615
VENDEGSZERETO ORSZAG 0,143 0,004 Igen 0,020
» JOKEDVTT, DERTTS ORS;AG 0044 0,364
2 ROMANTIKIS ORSZAD 0,075 0,131
é 4 TISZTESSBGES, BECSULETES EMBEREK ORSZAGA 0062 0,194 14%
= MUOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0029 0,541
A FIATALOK ORSZAGA 0005 0915
A GVONTORT LANVOK ORSZAGA 0030 0,521 1

A H3c. alhipotézis mindezzel egyiitt csak részben igazolhato.
Azt jelenthetjiik ki, hogy az orszagkép semmiképp sem negativabb, ha a megitélé tanult

az adott orszagrol a foiskolan/egyetemen. (Azaz a kép ugyanolyan vagy pozitivabb.)

Ez egyben azt is jelenti, hogy egyfajta lobbi tevékenységet célszerli folytatni annak
érdekében, hogy hazank még inkabb ott legyen a tankonyvekben — ez talan a legnehezebb.

A 3. hipotézis a harom alhipotézis segitségével dsszességében igazoldasra keriilt,
vagyis az orszdgismeret mélysége meghatarozza az orszdagkeép pozitivitdsat

(legalabbis a vizsgalt régiora, orszdagokra vonatkozoan).
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H4. Azok, akik mar éltek egy kiilfoldi orszagban huzamosabb ideig, pozitivabban

itélnek meg minden kiilfoldi orszagot.

A magyar ill. a nemzetkdzi kérddiv végén szerepelt egy olyan kérdés, hogy: ,, Eltél-e
valaha mas orszagban legalabb fél évig?” Azokat, akik erre igennel valaszoltak,

Osszehasonlitottam azzal a csoporttal, akik nem.

Mint a kovetkezd oldalakon lathaté tablazatok €s a 10. melléklet mutatja, azok, akik €ltek
mar kiilfoldon, valoban jobbnak itélnek meg minden orszagot szinte az 0sszes szempontra
vonatkozoan. Meg kell azonban jegyezni, hogy a szignifikdns esetek szama azért

lényegesen kevesebb volt, mint példaul a 3a és 3b hipotéziseknél.

A 4. hipoteézist ezert kis modositassal lehetett elfogadni:
azok, akik huzamosabb ideig éltek egy kiilfoldi orszagban,
minimum ugyanugy, de inkabb pozitivabban itélnek meg minden mads orszagot,

mint akik nem éltek hosszabb ideig kiilféldon.

16. tablazat — Lengyelorszadg megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitoltdk éltek-e barmilyen kiilfoldi orszagban hosszabb ideig

Lengyelorszig (N=536)
Elt . . _— Eapeeolat
Szempont knlfaldén Ll Eltérés Sng;m.- Szt‘gm'-? erdssége (0-hoz
(137 (e o kizeli: renge)

= KEZEP-EUROPAI ORSZAG 0693 0576 0117 | 0016  Igen 0,011
:% ? EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0920 020 0030 | 0319

& SZLAV ORSZAG 0715 0471 0244 | 0000  Igen 0,046
; Efa GAZDASAGILA’G FEJLETT QRszAG 033 0302 0037 | 055
g 1 BIZTONSAGOS ORSZAG 0377 0203 0074 | 007
= % OLCS0 ORSZAG 0270 0195 0075 | 0067
& & RENDEZ, TISZT A ORSZAG 0153 0190 0037 0330
SZEP TATAKBAN GAZDAG ORSZAG 0664 0596 0,062 | 0,161

FENYES MULTU, HAGY TORTENELMT ORSZAG 0701 0576 0124 | 0010 Igen 0,012
MUEMLEKEKEEN GAZDAG ORSZAG 0723 0654 0068 | 014
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA 0219 0175 0044 | 0260
AZ IRODALIMI REMEKIMITVEK HAZATLA 0416 034 0075 | 0114

E A IO FILMEK ORSZAGA 02348 0162 0030 | 0038 Igen 0,002
E A JO ZENE ORSZAGA 0153 0098 005 | 007
A4 DIVAT ORSZAGA 0073 0053 0020 | 037
£ NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0,122 0232 005 | 0,179
A KONYHAMUVESZET OR3ZAGA 0124 0005 0,019 | 0544
4]0 BOROK ORSZAGA 0051 0045 0006 | 0775

VENDEGIZERETO ORSZAG 0620 0506 0114 | 0021 Igen 0,010
o ICKEDVTT, DEROS ORS;AG 0,255 025 0,000 | 0997
] ROMANTIKUS ORSZAG 0197 0222 0031 043
é 4 TISZTESSECES, BECS. EMBEREK ORSZAGA 0241 0190 0,050 | 0207

= MTIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0606 0501 0,105 | 0,034 Igen 0,002
A FIATALOK ORIZAGA 0202 0251 0041 | 0343

A GYONVORT LANVOK ORSZAGA 0263 0133 0,030 ] 0045 Igen 0,007
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17. tablazat — Csehorszag megitélése a magyar mintaban

a szerint bontva, hogy a kitoltok €ltek-e barmilyen kiilf6ldi orszagban hosszabb ideig

Csehorszag (N=536)
Elt ; _ o Kapesolat
Szempont kulftldbn N elt Eltérés Sngm- Sngrn— erdissége (0-hoz
(137) fikancia fikins? kizeli: gyenge)

- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 0912 0252 0060 | o073
:% E-a EUROFAI UNIOS TAGORSZAG 0920 0905 005 | 0601

E SELAV ORSZAG 0745 0579 0166 | 0001 Igen 0,022
; 8 GAZDASAGILA'G FEILETT QRSZAG 0533 0536 0007 | 0895
‘g g’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0,423 0333 0,090 | 0058
=k OLCSO ORSZAG 0153 0113 004l | 0214
& & RENDES, TISZTA ORSZAG 0372 0441 0069 | 0,60
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0635 0674 0039 0403

FENVES MULTU, NAGY TORTENELMIT ORSZAG 0533 0411 0422 0013 Igen 0,011

MUEMLEKEKEEN CAZDAC ORSZAG 0,832 0737 0,005 | 0024 Igen 0,010
A NACGY TALALMANYORK, TUD. TEL] ORSZAGA 0,153 0118 0,035 | 0282

AZ IRODALMI REMEKMITVEK HAZATA 0,547 044 0134 ] 0006 Igen 0,014

E 4 JO FILMEE ORSZAGA 0401 0266 013 | 0003  Igen 0,017

E A JO ZENE ORSZAGA 0,182 0113 0070 | 0037 Igen 0,002
A DIVAT ORSZAGA 0085 0143 0048 | 0,151
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0219 023 -0007| 0374
A KONYHAMUVESZET ORSZAGA 0234 0173 0061 | 0,118
A ]O BOROK ORSZACA 003 0,045 0009 | 0688
VENDECGSZERETO ORIZAG o482 0451 003 | 053
. IGKEDV, DERITS ORS;AG 0401 0361 004 | 0398
& ROMANTIKUS ORSZAG ) 0489 0431 0008 | 0374
£ A TISZTESSEGES, BECS. EMBEREK ORSZAGA 0,197 0185 002 | 0785

et MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0686 0591 0095 ]| 0050 Igen 0,007
A FIATALOK ORSZAGA 0214 0316 -0002| 0967
A GYONYORT LANYOK ORSZAGA 0212 0180 0031 | 0421

18. tablazat — Magyarorszag megitélése a nemzetkdzi mintdban

a szerint bontva, hogy a kitoltok €ltek-e barmilyen kiilf6ldi orszagban hosszabb ideig

Magyarorszig (N=427)
Elt . o _ Kaprsolat
Szempont Imlfialdin /e Eltérés Sﬂgm_' Sn{g:m— erdissége (0-hoz
(165) (259) fikancia fikins? kizeli: genge)

- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 0709 0695 0014 | 0752
:% :E‘a EUROFAI UNIOS TAGORSZAG 0279 0% 0043 | 0224
- SZLAV ORSZAG 0133 015 -0023| 0512
; 8 GAZDASAGILA’G FEJLETT QRSZAG 0,503 0481 0022 | 0657

g E’ EIZTONSACGOS ORSZAG 0,502 0405 0098 | 0046 Igen 0,009
=% OLCS0 ORSZAG 0333 0305 0028 | 0546
s & REMDES, TISZT A ORSZAG 0333 0313 0020 | 0662
SZEP TATAKBAN GAZDAG ORSZAG 0585 0,546 0042 | 0393
FENYES MULTIT, NAGY TORTENELM ORSZAG 0721 0645 007 | 0102
MUEMLEKEEBEN G ZDAG ORIZAG 0624 0,59 005 | 0257
A NAGY TALALMANVOK, TUD. TEL]. ORSZAGA 0230 0172 0039 | 0137
AZ IRODALMI REMEKIMUVEK HAZATA 0321 0267 0034 | 0231
é 2 JO FILMEE ORSZAGA 0,164 0,145 0019 | 0,603
E 4 IO ZENE ORSZAGA 0358 0271 0,087 | 0,059
A DIVAT ORSZAGA 0115 0002 0024 | 0432
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORIZACGA o134 o179 ool | o707
A KONYHAMOVESZET ORSZACGA 0,594 0542z 0052 | 0293

& JO BOROK ORSZAGA 0715 0576 0139 | 0004  Igen 0,020

VENDEGSZERETD ORSZAG 0412 0,508 0,104 [ 0,035 Igen 0,010
o JOKEDVTT, DERTTS ORS;AG 0400 0385 0015 | 0766
B ROMANTIKUS ORSZAG 0451 0416 0075 | 0,130
.i; A TISZTEgsEGEs, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0388 0340 0048 | 0,313

1= MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0715  05%8 0127 | 0,008 Igen 0,017
& FIATALOK ORSZAGA 0285 0282 0002 | 0957
A GYONYORN LANYOK ORSZAGA 0358 0275 0,083 | 0071

117




HS. Azok, akik sokat utaznak Kkiilfoldre, pozitivabban itélnek meg minden kiilfoldi

orszagot.

Ezt a hipotézist az eldz6hoz hasonléan teszteltem. Es az eredmények is hasonloak
alakultak: a sokat (évi Otszor vagy tobbszor) kiilfoldre utazok minden orszagot szinte
minden szempontbol pozitivabban értékeltek, mint azok, akik szinte egyaltalan nem
utaznak kiilfoldre. A szignifikans eltérések szama azonban lényegesen kevesebb volt, mint
a korabbi hipotéziseknél: egy orszag esetében sem volt igazdn kiemelkedd, illetve egyetlen
szempont sem bizonyult minden egyes orszagra szignifikdnsnak. (Ld. az alébbi

tablazatokat és a 11. mellékletet.)

Az 5. hipotézist ezért kis modositassal lehetett elfogadni:
akik sokat utaznak, ugyanugy vagy pozitivabban itélnek meg minden kiilfoldi orszagot,

mint azok, akik nem utaznak egyaltalan.

19. tdblazat — Lengyelorszag megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitolték milyen gyakran utaznak kiilfoldre

Lengyelorszag (N=156)
o Ewente . . Kapesolat
Evi 5 vagy oo | Szigni- Bzmgnd- L,
Szempont 5 egyszer Eltérés . ; etdgzége (U-hoz
tabb (71) sem (35) fikanicia filedns? i e

- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 0,761 054 0219 | 0,004 Igen 0,052
:% ;E‘a EURGPAI UNIOS TAGORSZAC 0473 0918 0044|0366

'E = SFLAV ORSZAG 0,718 0447 03271 | 0001  Igen 0,074
& f;, GAZDASAGILAG FEILETT QRSZAG 0,206 0,282 0,013 | 0855
2 3 BIZTONSAGOS ORSZAG 0,211 0200 0011 | 0263

-i: i OLCad ORSZAG 0,310 04 0169 | 0011 Igen 0,041
E& RENDES, TISZTA ORIZAG 0,155 0224 0069 | 0282
SZEP TAJAKBAN CAFDAG ORSZAG 0,662 0,624 0038 | 0621
FENVES MULTU, NAGY TORTENELMU ORSZAG | 0690 0612 0078 | 0311
MOEMLEKEKEEN GAZDAT ORSZAD 0,704 0652z 0022 | 0770
ANAGY TALALMANYOK, TUD. TELT. ORSZAGA | 0,123 0212 0029 | 0657
AZ IRODALMI REMEKMUVEE HAZATA 0,324 o2 -00%2| 0261
E A JOFILMEK ORSZACA 0,239 0,165 0075 | 0247
E £ JO ZENE ORSZAGA 0,127 0082 0044 | 0366
ADIVAT ORIZACA 0,056 0,106 -0050| 0268
A NAGY SPORTTELJESITMENYEK ORSZAGA 0,183 0271 -0,087| 0,199
A KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,113 0441 -0029| 0599
£ JO BOROK ORIZAGA 0,085 0035 0047 | 0192
VENDEGSZERETO ORIZAG 0,535 0553 001z | og26
» JOKEDYT, DER(S ORS;AG 0,282 0294 0012| 0266
E ROMANTIKUS ORSZAG 0,183 0,212 0020 | 0657
é A TISZTE%SEGES, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0,169 0,176 -0,007| 0903
i MIOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,563 0518 0,046 | 0571
ATFIATALOK ORSZAGA 0,225 0306 0021 | 0262

& GYONYORDT LANYOK ORSZAGA 0,366 0129 0237 ] 0000 Igen 0,077
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20. tablazat — Esztorszag megitélése a magyar mintiban

a szerint bontva, hogy a kitdlték milyen gyakran utaznak kiilfoldre

Esziorszag (N=156)

. i 5 v Ewente o Hifoste Sl Kapcs;éa;
Tt otk 5 egyszer Eltérés . ; etdgzége (U-hoz
tabb (71) sem (35) fikaticia filedns? i e
- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 0,155 0,106 0,049 | 0365
:% % EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,387 0212 0076 | 0,195
E = gzmv ORSZAG J 0,239 0,235 0,004 | 0952
o f;, GAZDASAGILAG FEILETT ORSZAG 0,338 0,306 0,032 | 0671
2 3 EIZTONZAGOS ORSZAG 0,473 0341 0132 | 0082
-§ i OLCS0 ORSZAG 0,239 014 0098 | 0,118
& & RENDES, TISETA ORSZAG 0,451 0494 0043 | 0,592
SEEP TAJAKBAN GAFDAG ORSZAG 0,473 0453 0,020 | 0804
FENVES MULTU, NAGY TORTENELMU ORSZAG | 0,056 0,094  0032| 0331
MUEMLEKFEEEN GAZDAC ORSZAG 0,320 0200 0180 | 0013 Igen 0,040
ANACY TALALMANYOK, TUD. TELT. ORSZAGA | 0,014 0,035 0021 | 0407
AZ IRODALMI REMEEMUVEE, HAZATA 0,014 0,035 0021 0407
~E A JO FILMEK ORSZAGA 0,000 0012z 0012 0362
E A JO ZENE ORSZAGA 0,056 0,035 0021 | 0,530
ADIVAT ORIZAGA 0,042 0,047 0005 | 0236
A NACGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0,070 0,024 0,047 | 0,161
& KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,056 0118 0061 0,184
£ JO BOROK ORIZAGA 0,042 0000 004z | 0056
VENDEGSZERETO ORIZAG 0,366 0,353 0013 | 0265
» JOKEDYT, DER(S ORS;AG 0,183 0224 0040 0,536
E ROMANTIEUS ORSZAG 0,197 009 0103 | 0,066
é A TISZTESSECES, BECS. EMEEREK ORSZAGA 0,268 025 0009 | 0902
= MIOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,540 0494 0,055 | 0495
ATFIATALOK ORSZAGA 0,324 0,247 0,077 | 0201
& GYONYORT LANYOK ORSZAGA 0,099 0,052 0040 | 0356
21. tablazat — Magyarorszag megitélése a nemzetkdzi mintdban
a szerint bontva, hogy a kitolték milyen gyakran utaznak kiilfoldre
Magyavorszag (N=83)
5 Evente . . Kaprsolat
Bl & wa; .| Szigni- Bzmgnd- L
Szempont B egvszer Eltérés . ; etdgzége (U-hoz
tabh (560 som (27) fikateis fildns? Y
= KOZEP-EUROPAI ORIZAG 0,714 0481 0233 0039 Igen 0,052
:ﬁ % EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,929 074 0188 | 0018 Igen 0,067
= = SELAV ORSZAG 0,143 0111 0032 | 0694
; B GAZDASAGILAG FEILETT ORSZAG 0,432 0333 0,149 | 0205
g E’ EIZTONSAGOS ORSZAG 0,432 0333 0,149 | 0205
-§ i OLCa0 ORSZAG 0,321 0,074 0247 | 0013 Igen 0,073
E& RENDES, TISETA ORIZAG 0,375 0,296 0,079 | 0487
SZEP TAJAKBAN CAZDAG ORSZAG 0,482 0370 0,112 | 0343
FENVES MULTU, NAGY TORTEMELMT ORSZAG | 0681 0,519 0142 | 0217
MUEMLEKEKEEN GAZDAT ORSZAD 0,607 0,407 0,200 | 0,089
ANACY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA | 0170 0,074 0,104 | 0,209
AZ IRODALMI REMEEMUVEE, HAZATA 0,304 0,185 0118 | 0258
~E A JO FILMEK ORSZAGA 0,039 014z 0059 | 0425
E A JO ZENE ORSZAGA 0,250 0259 0009 | 0929
ADIVAT ORSEACA 0,089 0000 00es | o1z
A NACGY SPORTTELIESITMENYEK. ORSZAGA 0,161 014z 0,013 | 0,284
A KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,429 0444 0016 | 0293
£ JO BOROK ORIZAGA 0,714 0370 0344 | 0002 Igen 0,108
VENDEGSZERETO ORSZAC 0,482 0296 0,186 | 0,111
» IOKEDYT, DERTS ORS;AG 0,304 0,370 0067 | 0,549
B ROMANTIEUS ORSZAG 0,339 0,333 0,008 | 0958
é A TISZTE@SEGES, BECS. EMEEREK QRSZAGA 0,304 0148 0,155 | 0,130
= MIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,679 0,407 0271 | 0018  Igen 0,067
ATFIATALOK ORSZAGA 0,161 0,111 0050 | 0,553
& GYANYORDT LANYOK ORSZAGA 0,339 0259 0,080 | 0488
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Itt érdemes egy kicsit megallni:

Ahogy a 3. hipotézisnél igazoltam, az adott orszag ismeretének mélysége meghatdrozza az
orszagkép pozitivitasat.

Viszont ahogy az 5. (illetve kisebb mértékben mar a 4.) hipotézis vizsgélata ramutatott, az
egyéb orszagokkal kapcsolatban 1évd tapasztalat-tudds nincs ugyanilyen mértékii hatassal
egy adott orszdg megitélésére.

Mindez azt jelenti, hogy a brand / marka 6nmaga sikerének kovacsa.

H6. Az uj generaciotol, a képzett fiataloktol (foiskolasoktol és egyetemistaktol) nem

idegen, hogy egy orszagot lehet markaként értelmezni.

A mai fiatalok mar egy igazi ,,markavilagban” néttek fel, koriilveszik 6ket a brandek, igy
indokoltnak tlint annak vizsgalata, hogy vajon mit szélnak ahhoz, hogy sajat orszaguk

lehet-e marka.

Egy eldontendd (igen-nem) kérdést kaptak, a valaszukat viszont meg is kellett indokolniuk:
. Egyetértesz-e azzal az dllitassal, hogy egy orszag (beleértve Magyarorszagot is) sok
szempontbol egy brand, marka?” (A nemzetkozi kérddiven természetesen nem

Magyarorszag szerepelt, hanem az ,, including your country’ kitétel.)

23. dbra — Lehet-e egy orszag marka? (A magyar mintdban)

Egyetért-e azzal, hogy egy orszag sok szemponthdl egy brand, marka?
(MAGYAR)

Eigen, mert: M nem, mert: N=472
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24. abra — Lehet-e egy orszag marka? (A nemzetk6zi mintaban)

Do you agree with the view that a country can be a brand? (K{TLFOLDI)

11%

89%

‘ O Yes, because B No, because ‘ N=349

Ahogy a két abrabol 1athato, a féiskolasok-egyetemistak tobbsége nem idegenkedik ettdl a
megkozelitéstdl (a nemzetkdzi mintdban 89, a magyar mintaban pedig 77 szazalék).

Erdekes ugyanakkor, hogy dsszevetve a kiilfoldi és a magyar ,,nem” valaszok aranyat, azt
tapasztaljuk, hogy a magyarok a markaként valo felfogast jo kétszer annyian ,,utasitjak el”:

kiilfoldi 11%, mig magyar 23%.

A megkérdezetteknek ennél a kérdésnél nem volt elég igennel vagy nemmel valaszolniuk,
hanem dontéstiket indokolniuk is kellett. Itt nagyon érdekes dolgokat lehetett olvasni (az

alabbiak a nemzetkdzi mintabol valok):

Az egyetértd valaszok kozott megtalalhato:

— ,,Manapsag barmi lehet marka.”

— ,, Egy materialista és fogyasztasorientalt tarsadalomban éliink.”

— ,, A mindség jele.”

— ,,Ha az orszag egy marka, még jobb.”

— ,,Ha reklamozni akarsz valamit, piacra vinni, akkor mdrkara van sziikséged.”

— . Egy orszagnak specialis értékei vannak, karakterisztikaja, az orszag neve helyettesiti

ezt gondolatainkban.”

)

— ,, Az a lényeg, milyennek latjak a kiilfoldiek. Markaként kell menedzselni.’
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., Az orszagok ugyanugy reklamozhatjak magukat, mint a vallalatok termékeiket.”

Az orszag egy szervezet olyan szempontbol, hogy ha nem reklamozzuk, akkor mads

nemzetek nem fognak sokat tudni rolunk.”
,, Azt hiszem, minden orszagnak van valamije, ami masoknak nincs.”

, Van néhany egyedi jellemzé minden orszagrol, ami lehetoséget ad, hogy markava

’

valjon.’
., Minden orszagot valami kiilonlegeshez kellene kapcsolni.”

., Minden orszagnak van egy sztorija, amit elmondhat.”

., Példaul: francia borok, svajci bankok megbizhatosaga.”

,,Ha sok jo dolog jon egy orszaghol, akkor lehet marka és altalaban egy jo hely.”

., Segit az embereknek megvaltoztatni az elditéleteiket. Noveli az érdeklodést, hogy
meglatogassak.”

. Altaldban nincs gazdagabb benyomdsunk egy orszagrol, mint egy termékrél.”

Azok, akik elutasitjak, hogy egy orszag lehet marka:

Az emberek mindig specialis terminusokban beszélnek mas emberekrol vagy

orszdagokrol — nem tudom, miért?”

’

,,Mert ez csak biznisz.’
., Nagyon nehéz egy egész orszagot cimkézni.”
)

., Egy orszag tul komplex ehhez.’
Az orszag tul széles, hogy egy dobozba helyezziik.”

Természetesen utdbbi allaspont is érthetd, hiszen ahogy mar az elméleti résznél is utaltam

ra, az akadémikusok egy jelentds része sem ért egyet az orszdg mint marka kezelésével-

értelmezésével. Pontosan ezért érdekes, hogy ebben a kutatisban az egyetértdk aranya

ilyen magas volt: 89, ill. 77 szazalék.

A 7. hipoteézist tehat igazolni lehetett, vagyis
az uj generaciotol, a képzett fiataloktdl (féiskolasoktol és egyetemistaktol)

nem idegen, hogy egy orszdagot lehet mdrkaként értelmezni.
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Mindez olyan szempontbdl lehet fontos, hogy ha jol szervezik meg, egy ,,orszagmarkazo
szervezet”, illetve ,,orszagmarkdzo program” (természetesen ezek csak munkacimek)
létrehozasa dnmagaban nem {itkdzhet a fiatal generdcio részérdl ellenéllasba, elismerik,
hogy sziikség van rd. Sot, valoszinlileg szdmithatunk az 6 vallalkozd kedviikre,

bekapcsolddasukra, tamogatasukra.

7.2. Hipotézisek a vizsgalt orszagok megitélésével kapcsolatban

Ahogy kordbban bemutattam, az orszagmarkéazéssal kapcsolatos altaldnos feltevéseken tul,
a vizsgalt foldrajzi régio (hat orszag, ezen beliil kiemelten Magyarorszag) markaimézsaval

kapcsolatban jabb hipotéziseket fogalmaztam meg.

H7. A hat vizsgalt orszag (Lengyelorszag, Csehorszag, Magyarorszag, Szlovénia,
Esztorszag, Romania) megitélése nagyon hasonlit egymashoz, kivéve (a vizsgalat

idopontjaban) egyetlen nem EU-tagallamot, Romaniat.

Erre a hipotézisre megint csak a hat orszag értékelése adhatott valaszt. A 25 szempontot-
allitast még a kutatds megtervezésénél hadrom nagy csoportra bontottam. (A kitolték
azonban errdl természetesen nem tudtak, 6k véletlenszeriien kaptak a kérdéseket — rdadasul
mindegyikiik mas és mas sorrendben.) A harom csoport:

— gazdasagi, politikai fejlettség, beleértve bizonyos foldrajzi ,,imazs”-tényezdket,

—  kultara, torténelmi 6rokség,

— és az ott €16 emberek.

Ahogy érzékelhetd, ezzel megprobaltam legalabb részben az ANHOLT-féle brand hexagon
néhany csucsat visszahozni, am mindegyiket sokkal részletesebben vizsgalva, alpontokra
bontva. Azért kapott éppen ez a harom 6sszefoglalé szempont kiemelt szerepet, mert ahogy
az 5.2. fejezetben bemutattam, az atlagpolgarok szdmara ezek a legfontosabbak, melyek

mentén egy orszagot ,,megfoghatnak”.
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Ezt lehetne még kiegésziteni az exporttal, vagyis az orszagokbol szarmazo termékekkel, de
miként kordbban jeleztem, erre a teriiletre vonatkozoan BERACS JOZSEFNEK és MALOTA

ERZSEBETNEK kival6 kutatasai vannak, igy felmérésem ezzel nem foglalkozott.

Mint a kovetkezd oldalakon lathato részletes tablazatok mutatjak, az a feltételezés, hogy a
vizsgalt orszadgok koziil 6t megitélése nagyon hasonld lesz, nem igazan nyert igazolast,
mert az egyes szempontoknal komoly eltérések voltak felfedezhetk. (Sargaval jeldltem
azt az orszagot, ami az adott szempontnal a legalacsonyabb értéket kapta, mig kékkel,
amelyik a legmagasabbat. Természetesen a sajat orszdgra vonatkozd vélemény-
nyilvanitasokat ennél a tablandl is kiszedtem, igy példaul, amit a lengyelek mondtak
Lengyelorszagrol, mert csak azok nélkiil lehetett valos dsszehasonlitdst tenni az orszagok

Ossz-markaképére vonatkozdan.)

Nem bizonyult igaznak az sem, hogy az egyetlen nem EU-tagorszdg megitélése sokkal
rosszabb. A nemzetkézi mintdban ugyanis nem Romaniat jelolték meg legkevesebben az
egyes pozitiv allitasoknal, hanem Esztorszagot. Ez feltételezhetden azzal hozhat6
Osszefliggésbe, hogy egy fiatal dllamrdl van szd, és a kitoltdk nagyon keveset tudtak réla.
Mindenesetre ez céfolta azt a feltételezést, hogy dnmagéaban attol, hogy valaki EU-tag a
régioban, magasabb lesz a megitélése, mint a kint 1évoké. Raadasul a kitoltok tobbsége,
76,58% EU-tagnak is gondolta, és ezzel egyiitt volt ilyen az értékelése. Roméniat a
valaszadok 16,85%-a gondolta annak, igaz, 2005 végén még nem is volt az. Mindez azt

mutatja, hogy az ,,EU-feddmarka” dnmagaban nem jelent garanciat a jo imazsra.

A magyar mintdban ugyanakkor valoban Romania megitélése volt a legrosszabb (25
szempontbol 18 esetén, 1d. az el6z6 oldalt). Ez azonban valdsziniileg torténelmi okokra
vezethetd vissza. Es itt kell megjegyezni azt is, hogy a maradék 7 szempont mindegyikénél
Esztorszag megitélése volt a legrosszabb. Mindenesetre utobbi ellentmond annak, a
londoni Oval Books magyarokrol sz6 Xenofob-kalauza ir: ,, Minél kevésbé ismerik, anndl
inkabb kedvelik az egyes orszagokat a magyarok. A tavolsag noveli az elfogultsagot™ [1d.
PANNONICA 2002a, 10.0.].

(A magyar és nemzetkdzi minta eredményeire Magyarorszag megitélése kapcsan még a 8.

¢és 9. hipotézisnél visszatérek.)
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A 7. hipotézist tehat statisztikai modszerekkel nem lehetett igazolni,
vagyis, hogy a vizsgalt orszdagok megitélése hasonlit egymdshoz,

kivéve az egyetlen nem EU-tagorszagot.

Mindez azért fontos, mert jelzi, hogy dnmagaban az EU-hoz valo6 csatlakozéas nem jelenti a
markaimazs nagymértéki javuldsat, a csoporthatas pozitiv érvényesiilését. Ezen kiviil az is
kijelenthetd, hogy EU-n kiviil es6 egyes eurdpai allamok megitélése akar pozitivabb lehet,
mint egy-egy bent 1év6é. Vagyis az EU-feddmarka még nem jelent ,,garanciat”, mint azt

sokszor feltételezzik.

H8. Az orszagimazs, a markakép csak lassan valtozik, az eurdpai féiskolasok és
egyetemistak, a jol képzett fiatalok Magyarorszag-képe nem tér el, a

»megszokott” elemeket kapcsoljak hazankhoz.

Ennek a hipotézisnek a tesztelése legegyszeribben egy nyitott kérdéssel mikodott:

,, Milyen dolgok jutnak el6szor eszedbe, ha azt hallod, Magyarorszag?”

Elézetesen azt feltételeztem, hogy a fiatalok altal alkotott kép megegyezik majd az ismert
Magyarorszag-sztereotipiakkal, a spontan emlitést tekintve ez a generécio is ugyanazokat
az elemeket kapcsolja hazdnkhoz. A kovetkezd oldalon lathatd tablazat az emlitéseket

Osszesiti.

Ami szembetlinik, hogy az alapkép nagyon hasonld, mint amit a korabbi, altalanos, minden
korosztalyra kiterjedd kutatasok kihoztak. Megjelent ugyan egy-két 0j elem, de azok koziil
is mindossze egyet, a Sziget-fesztivalt emlitették szdmot érdemlden. Ezzel szemben gy
tlinik, bizonyos asszocidciok véglegesen eltlinnek: Puskas példaul egyszer sem mertilt fel.
(Hidba az Aranycsapat nagy menetelése tobb mint 50 éve tortént, a kérdoéiv kitoltoi
legfeljebb nagysziileiktdl, dédsziileiktdl hallhattak volna rola. Réadasul az Aranycsapat
megnevezést napjainkban egyre gyakrabban a Real Madridhoz kapcsoljak.)

127




Az Osztrak-Magyar Monarchia eldkel6 helyezése a listdban olyan szempontbo6l nem okoz
meglepetést, hogy erre korabbi, kiilfoldiek korében végzett hasonld kutatdsok mar
ramutattak [1d. példaul GALLA 2004]. Az azonban, hogy a fiatalok korében is ennyire eldl

legyen, mint a Magyarorszagrol kapcsan beugré els6 asszociacio, talan meglepd.

24. tablazat — ,, What do you associate Hungary with?
What are the first things coming to your mind?”

Tételes emlités Fi
Budapest 123
Gagztrondmia, konyha, étel dtaldban 123
Borolk, italok dltaldban 112
Balaton 48
Culyds dé
Emberek, gondolkodds- és viselkedésmad| 37
Helw 33
Puszta, lovak 27
Zetie, NépIene 27
Duina 26
Ilonarchia 25
Epitészet (miiemlékel virak sth)) 23
Paprika, pitospaprika 23
Magyar hardtok 22
Szép tdjak, természeti értékek 20
Szép lanyok 19
Tokaji bor 13
Caipds 128
Tarténelem, mult dltaldban 16
Tanc, néptanc 16
Szaldmi konkétan 13
Sziget Fesztival 12
Clesd 10
Termalfiirddk o
Eghajlat, klima 7
Fintmgor ]
Népwiselet &
Cedrdds &
Patlament 4
Hunol, Attila 4
Patinka 3
Porndfilmek 3

Természetesen a spontan, Un. top-of-mind emlités mint vizsgéalati modszer sok
szempontbol csak a felszint érinti. Ezért érdemes lehet attekinteni a 25 szempont alapjan
késziilt Osszesitd tablazatot, illetve ezeknek a ,,régi EU” orszdgokbodl valo kitoltokre és

egy¢b eurodpai kitoltékre bontott valtozatait.
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(Régi EU alatt jelen esetben az EU tizenotok értenddk, melyet a kdzbeszédben, napi
sajtoban sokszor Osszemosnak a ,,Nyugat” megnevezéssel. 2004-ben ezzel szemben
hivatalosan is ,keleti boviilésre” keriilt sor, vagyis ahogy utaltam ra, ezt a 10 orszagot, a
2007-ben tarsult Roméaniadt ¢s Bulgariat, valamint a még csatlakozasra varokat

leggyakrabban ,,Kelet”-ként emlitik.)

Akérhogy is, mindezek segitségével a masik Ot vizsgalt orszaggal is Ossze tudjuk

hasonlitani Magyarorszagot.

Ahogy szembetlinik, Magyarorszag tobb kategéridban is elsd helyen végzett, még ha
minimalisan is. Igaz ez a teljes nemzetkdzi mintara (Id. a 20. szdmu tablazatot 4 oldallal
korabban), illetve a ,,nyugat-eurdpai” és ,kelet-europai” kitoltok mintaira is (Id. a 23. és

24. tablazatot a kovetkez6 két oldalon).

fgy példaul a hat orszag koziil minket gondolnak a legnagyobb torténelmi multtal
rendelkezOnek (67,45% értett egyet az allitassal a teljes mintdban, a ,,nyugatiak™ koziil

pedig még tobben, 69,23%).

Ugyanakkor a ,,mliemlékben gazdag orszag” allitast mar Csehorszagra mondtik a teljes

mintaban legtobben, dsszesen 66,74%.

Minket lattak a legtobben vendégszeretonek (54,80% a teljes mintaban — 66,92% a nyugati
mintdban, ill. 49,66% a keletiek koziil) és a jO zene orszaganak is (30,44% a teljes

mintaban).

Ami azonban a legérdekesebb, hogy a teljes kiilfoldi minta megitélése alapjan a hat koziil a

miénk a legvidamabb orszag (igaz, igy is csak 39,11% ért egyet ezzel az allitassal).

Ugyanakkor meglepd lehet példaul, hogy a gyonyorii lanyok terén, ha nem is sokkal, de
Csehorszag (36,77%) és Lengyelorszag (36,41%) is megeldzte Magyarorszagot (30,68%).
Nemcsak a teljes minta értékelése alapjan nem vagyunk ebben a kategdriaban elsék, de a

keletiek és a nyugatiak szerint sem.

Ugyanigy, az emlitett két orszagot sokkal inkabb latjak a nagy sportteljesitmények
orszaganak a valaszadok, semmint Magyarorszagot. Csehorszagot 45,20% latja ilyennek,

Lengyelorszagot pedig 23,42%, szemben a mi 18,50 sz4dzalékunkkal.)
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Es a nagy talalmanyokat, a tudomanyos teljesitményt tekintve is tobben gondoljik
Lengyelorszagra (25,68%) ¢s Csehorszagra (21,31%) igaznak az Aallitdst, semmint
Magyarorszagra (19,44%).

Mindazonaltal van két teriilet, ahol Magyarorszag nagyon ,,lepipalja” a masik 6t orszagot:

— a konyhamiivészet hazdja (a teljes mintdban, 1d. a 20. szamu tablazatot, 56,21% ért
ezzel egyet, vagyis a kitoltok tobb mint fele. A kategdriaban masodik helyen végzo
Romania esetében is csak minddssze 23,37% az érték)

— ajo borok orszaga (63,00%, mig a masodik Romania, 36,96%-kal)

Ezek alapjan ugy tlinik, hogy a magyar ételek kiemelt megkiilonboztetést élveznek a
fiatalok korében. Megjegyzendd, ugyanerre mutatott rd egy 2003. decembere és 2004.
aprilisa kozott lebonyolitott OTKA-felmérés is a hazdnkban tanul6 kiilfoldi didkok korében

[1d. errdl JENES 2005, 25-26.0.], igaz ott nem volt dsszehasonlitasi alap mas orszagokkal.

A fenti eredmények mindesetre azért lehetnek fontosak, mert lehet, hogy nem is a
»vendéglatds”, ,vendégszeretet” szavakra kell helyezni a hangstlyt a kommunikacidban,
hanem ezzel dsszefliggésben ugyan, de sokkal konkrétabban az ételekre-italokra. (Ugyan a
vendégszeretd orszag allitdssal is Magyarorszag kapcsan értettek egyet leginkdbb a

megkérdezettek, 6sszesen 54,80%, de a tobbi orszag esetében is hasonlo6 volt az arany.)

A vendégszeretd (hospitable) sz6 hatranya az is, hogy nagyon 4&ltaldnos. DANN a
kovetkezOképp fogalmaz ,,A desztinaciok megkiilonboztetése a turizmus nyelvén” cimii
cikkében [2000]: ,, 4 legtobb orszag sokszor olyat reklamoz legfobb értékeként, ami nem
mond semmi kiilonlegeset az adott orszagrol. Banglades a ,,baratsagos milliok orszaga™
(,,A country of friendly millions”), Magyarorszagon vannak ,,a legbaradtsagosabb emberek
Eurdépdban”  (,The friendliest people in Europe”), Irorszagban taldlod a
legbaratsagosabb embereket (,, The friendliest people you’ll meet anywhere”) és a laoszi
emberek ,, 0szinték, nyitottak és bardtsagosak” (,,Lao people are frank, open and

friendly”).”
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HANKISS ELEMER pedig a kovetkezOket irta tiz évvel ezeldtt [1996, 63.0.]: ,, Nevetséges,
hogy Magyarorszagot még mindig mint , vendégszeretdo” orszagot probaljuk eladni.
Minden orszag vendégszeretonek tartjia magat, mi sem vagyunk vendégszeretobbek, mint az

osztrakok, a franciak vagy a svajciak.”

S6t, ahogy egy, a primer kutatds sziiletése utani jelentés beszamolt réla, meglepd, de ,,a
turistakkal szembeni ellenszenv jelenti a magyar turizmus leggyengébb lancszemét.” A
Vilaggazdasagi Forum (WEF) felmérése szerint Magyarorszag ugyan 40. a turisztikai
agazat versenyképességét vizsgalo, 124 orszagot tartalmazé listdn, am a vendégszeretet

teriiletén minddssze a 100. helyet foglalja el.

Mindezen kutatastol fiiggetleniil is tigy tlinik, kevéssé eredményes a ,,vendégszeretet” sz6
hangsulyozasa, mert az nem kiilonboztet meg. A fentiekkel szemben egy-egy konkrét étel-
ital viszont igen. Rdadasul az emberek a konyhamiivészetet feltehetden Gsszekapcsoljak a

jo vendéglatassal is, igy utobbirol nem kell beszélni.

Mindez azért is fontos lehet, mert ahogy ANHOLT [2005] valamint RIES és RIES [2004]
rdmutatnak, bar paradox, de a nemzeti konyha (ethnic-food) egyre globalisabban terjed.
Elég megnézni egy bevasarlokdzpontot, hanyféle nemzet éttermei versenyeznek

egymassal.

Osszefoglalasként a hipotézis kapcsin annyi jegyezheté meg, hogy bebizonyosodott: a
markak megitélése csak lassan valtozik. Ez az iizleti vilagban is igy van, de az orszagok
esetében még hosszabb iddtavokrol beszélhetiink. A kialakult percepciok nem cserélddnek

le egyik naprol a masikra, a generaciok ugymond ,,atadjak’ azokat egymasnak.

Ilyen szempontbdl az orszagmarka egy hatalmas tanker-hajohoz hasonlithato, ahol ot

tengeri mérfoldbe telik egy iranyvaltas.

A 8. hipoteézist tehat igazolodott, vagyis az orszagimadzs, a mdrkakép csak lassan valtozik,
az europai foiskolasok és egyetemistak, a jol képzett fiatalok

Magyarorszag-képe nem tér el, a korabbi, ,, megszokott” elemeket kapcsoljik hazankhoz.
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Ugy vélem egyébként, hogy mindennek sokkal inkabb érdemes a pozitiv, mint a negativ
oldalat nézni. Oriiljiink, hogy vannak olyan értékeink, melyekkel a kiilfoldiek azonositanak

minket, mert sok orszagnak ez nem adatik meg.

Raadésul a meglévd dolgokat bizonyos értelemben erdsiteni is kell, mert az iizleti vilagban
is lattunk mar ra példat, hogy bizonyos pozicidkra mas versenytarsak ra akartak tenni a
tenyeriiket. Gondoljunk arra, amikor a 90-es években a Volvo egy ideig nem fektetett
hangstulyt a biztonsag kommunikéalasara, és a Renualt egybdl megjelent ilyen irdnyu

fejlesztéseivel, illetve reklamjaival.

Szerencsére, ahogy mar kordbban utaltam rd, a kultura egy kevésbé lemasolhaté dolog,
ilyen értelemben ez hasonlit talan legjobban a tehenekbe beégetett jelre. Mindenesetre még
egyszer fontos kiemelni, hogy ezen meglévd percepcidkra lehet-kell épiteni, és csak

ezeken keresztiil lehet 11j elemeket bevinni a fogyasztok fejébe.

H9. A magyar fiatalok magyarsag-képe sokkal negativabb, mint a kiilfoldiek altal
rolunk alkotott kép.

Ezt a hipotézist egyrészt maga az orszdg megitélése kapcsan, masrészt az itt élo

emberekr6l, a magyarokrol alkotott vélemény alapjan lehetett tesztelni.

Ahogy a 23. szdmu tabldzatnal korabban lathatd volt (1d. 124. oldal), ha az orszagrol
beszéliink, akkor a magyarok sajat magukat elébbre rakjak, mint a tobbi orszagot, azaz

hazankra vonatkozdan jobban egyetértenek az allitasokkal.

Nemzetkozi kutatasok altaldban hasonld kovetkeztetésre jutnak, barmilyen orszagrol is
legyen sz6. Vagyis az ott ¢él0k szinte mindig, minden teriileten jobbnak latjak sajat
allamukat, mint méasok az adott orszagot. Ennek kapcsan 2007-ben, vagyis az én primer
kutatdsom lefolytatdsa utan keriilt napvildgra egy felmérés, mely azt mutatja, hogy az

Onképe minden orszagnak jobb, mint a masok altal az adott orszagrol alkotott kép.
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27. tdblazat — 35 orszag megitélése, ill. onképe az Anholt Country Brands index alapjan

Orszag Kiils6 megitélés Onkép

Egyesiilt Kiralysag 1 1
Svajc 2 1
Kanada 3 1
Olaszorszag 4 1
Svédorszag 5 1
Németorszag 6 1
Japéan 7 1
Franciaorszag 8 1
Ausztralia 9 1
Egyesiilt Allamok 10 1
Spanyolorszag 11 1
Hollandia 12 1
Norvégia 13 1
Dania 14 1
Uj-Zéland 15 1
Belgium 16 3
frorszag 17 1
Portugalia 18 5
Kina 19 n.a
Oroszorszag 20 8
Magyarorszag 21 10
Brazilia 22 4
Szingapur 23 8
Argentina 24 5
Dél-Korea 25 5
India 26 1
Mexiko 27 2
Egyiptom 28 13
Csehorszag 29 4
Lengyelorszag 30 15
Malajzia 31

Dél-Afrika 32

Esztorszag 33

Indonézia 34 15
Torokorszag 35 3

Forras: ANHOLT, Simon: Competitive Identity [2007, 57.0.]
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Mindenesetre azt azért ANHOLT vizsgalataibol is észre lehet venni, hogy az Onképet
tekintve a 35 orszag koziil csak Egyiptomban, Lengyelorszagban és Indonéziadban sziilettek

rosszabb eredmények, mint Magyarorszagon.

Visszatérve a sajat kutatasra, érdemes megvizsgalni az egyes szempontokat. Vagyis, hogy
a Magyarorszagra vonatkozod egyes allitdsoknal mennyire tér-e az azzal egyetértdk szdma a
hazai ¢s kiilfoldi mintaban. Az alabbi, 28. szamu tdblazat nagyon izgalmas eredményeket

tar elénk:

— mig a kulturat tekintve minden alteriileten magasabbra tessziik magunkat, mint a

kiilfold minket,

— addig a ,,gazdasagilag fejlett orszag”, a ,,biztonsadgos orszag”’, az ,,0lcsd orszag”, a
nrendes, tiszta orszag”, a ,,jokedvili, derlis orszag” vagy ,,a tisztességes becsiiletes

emberek orszaga” a kiilfoldiek szerint inkdbb jellemz6 rank, mint sajat magunk szerint.

28. tablazat — A magyar minta és a nemzetkdz minta véleményének eltérése
Magyarorszag megitélése kapcsan

Mlagyarok igaznak | Kilfaldielk igaznale L.
N=538 Szempont gnnggnljék I\?Io. -ril | sondohak l‘in.-ro’l Eltéres
] o KOZEP-EURCOPAI ORSZAG 96,27% 70,02% 26,25%
% = EUROPAI UMIOS TACORSZAC 98.51%% 85,25% 13,26%%
E‘ % SZLAV ORSZAG 1,459 14,75% 13,26%
5 :,] GAZDASAGILAG FEILETT ORSZAG 25.19% 48,95%, 23,760
q e BIZTONSAGOS ORSZAG 26,49%% 44, 26% 17T
ﬁ E OLCS0 ORSZAG 7,28% 31,62% -24,34%
5 & REMDES, TISZTA ORSZAC 9,33% 32,08% -22.76%
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAC 82.54% 56,21% 26,63%
FENYES MULTU, NAGY TORTENELMU ORSZAG 83,77 67.45% 16,5204
MUEMLEKEKBEN GAZDAG ORSZAG £9,18% 59,02% 30,16%
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA) 89.37% 19,4424 £9,93%
= AZ [RODALMI REMEKMUVEK HAZATA 20.41%% 28.51% 51,60%
£ A JO FILMEK ORSZAGA 36,358% 15,22 21,16%
E A JO ZENE ORSZAGA 46,64%% 30,44% 16,20%%
A DIVAT ORSZAGA 14,18% 10,07%% 4,11%
A NACY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA TTE1% 18,50% 59.11%
A KOMYHAMUVESZET ORSZACA 20.97% 56,21% 24, 76%
AJOBOROK ORSZACA 96,27% 63,00%% 33.27%
VENDEGSZERETO ORSZAC T1,53%% 54,80% 17.03%%
JOKEDVU, DERUS ORSZAG 21,05% 39,11% -13,03%%
é ROMANTIKUS ORSZAG 19,93%5 44,50% -4 5%
E A TISZTESSEGES, BECS. EMBEREK ORSZAGA 12,31% 35,53% -23,52%
E MUVELT, CIVILIZALT ORSZAG 62.50% 6i3,70% -1,20%
AFIATALOK ORSZAGA 23.58% 28,34% -4 46%,
ACYONTORU LANYOK ORSZAGA 35 90% 30,68%% 65,22%
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Ha mar nem az orszagrdl, hanem az itt ¢l6 emberekrél van sz, a kép még sokkal
negativabb. A spontan emlitéseket nézve ez a magyar és a kiilfoldi minta esetében példaul

igy alakul:

28. tablazat — ,, Ha a magyar emberekre, magyar népre gondolsz,
milyen tulajdonsagok jutnak eszedbe?”
(Az 6sszes emlités szamat tekintve. Egyvalaki tobb tulajdonsagot is felsorolhatott.)

Magyar (N=534) Kiilfoldi (N=313)
Osszes negativ emlités: 597 Osszes negativ emlités:

Osszes pozitiv emlités: ) Osszes pozitiv emlités:

Mivel itt egyszerre tobb mindent is fel lehetett sorolni, az aldbbi dsszefoglalo tabla talan
még jobban jelzi a két minta altal alkotott vélemény kiilonbségét. A magyar kitoltok
esetében a legtobb a semleges allaspont volt (egyenld szadmu pozitiv és negativ tulajdonsag
felsoroldsa), Osszesen 175 esetben. Ezutdn a tobb pozitiv, mint negativ tulajdonsag (78
esetben), majd a tobb negativ kovetkezett (61 esetben). Ami érdekes, hogy a csak negativ
tulajdonsagokat irok szama meghaladja a csak pozitiv jellemzdket felsorolokét (40, ill. 26

eset).

29. tablazat — ,, Ha a magyar emberekre, magyar népre gondolsz,
milyen tulajdonsagok jutnak eszedbe?”
(A vélaszok megoszlasa a két mintaban aszerint, hogy inkabb pozitiv vagy negativ.)

Pozitiv/INegativ Fé |Osszes -/+

0 Nincs valasz 156

1 C ?ak negatl'v . 101

2 Tébb negativ

3 Egyenlo poz és neg 175

4 Tébb pozitiv 78 104

5 Csak pozitiv 26

[ samea-ey |

Pozitiv/Negativ Fo | Osszes -/+

0 Nincs valasz / Nem tudja 152

1 Csak negativ . 47

2 T&bb negativ

3 Egyenlo poz és neg 51

4 T6bb pozitiv 44 178

5 Cgak pozitiv 134
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Ezzel szemben a kiilfoldiek 134 esetben csak pozitiv tulajdonsagot emlitettek és 44 esetben
is tobb volt a pozitiv, mint a negativ tulajdonsagok szdma. Igaz, 37 esetben csak negativ
jellemzok lettek felsorolva. Mindenesetre még ez utobbival egyiitt is jol kirajzolodik, hogy
a magyarok sajat magukrol alkotott véleménye sokkal rosszabb, mint ahogy mas orszagok

polgarai latnak minket.

A spontan felsoroldsok egyébként a magyar minta esetében a kdvetkezd képet mutatjak

(sargaval jeldltem a felsorolt negativ tulajdonsagokat, kékkel pedig a pozitiv jellemzdket):

30. tablazat — ,, Ha a magyar emberekre, magyar népre gondolsz,
milyen pozitiv illetve negativ tulajdonsdgok jutnak eszedbe? ”
(Tételes emlitések a magyar mintaban.)

Vilaszok | Vilaszadik

Tételes emlités Fa |
Pesamitnista Panaszos 124 | 11.07% 35,26%
Wendégszeretd 119 0 23% 31,32%
Bardtsdgzos, Kedwves, Myitott | 91 7,32% 23.95%
Egoista, Onzd, gy 82 6,78% 21.58%

szorgalmas, keményen dolgozd | 72 5.95% 12,95%
Okos, inteligens, tanult i) 5.54% 17 A3%
Ereativ, taldlékony, otletes al 4 0% 15,79%
Bardtsdgtalan, arrogans, bunkd | 54 4 A% 14.21%
Eoldogtalan, gondtethelt ] 3.80% 12.11%

Kapzei pénzéhes 41 3.30% 10, 73%%
Széthuzas 41 3,38% 10,79%%
Korupt, ceald 39 3,22% 10,26%
hulatds, temperamentiamos 34 2,.21% 2,05%
Boldog, viddm 24 1,28% f,32%
Segitdkész 23 1,20% f,05%

Gty o, szép 20 1,65% 5,26%
Marionalista rasszista 19 1.57% 5.00%
Tirelmetlern, sietds, nyugtalan | 12 1,49%% 4. 74%
Rendetlen, slampos & 1,40% 4 47%
Passziv, lusta 16 1.52% 4 21%
Satkdzott, merew 13 1.07% 3,42%

Hem beszél iyelveket 11 0.91% 2. 80%,
Vicces, hnmatos 11 0.91% 2. 80%,
Becsiletes, tisztességes ] 0,74% 2.37%
Biiszke o 0,74% 2.37%
Cazaladcentriloas i 0,41%5 1,32%

Mindez természetesen a nemzetk6zi mintaban kissé masképp alakul, ott tobb a kék szinnel

jelolt, vagyis a pozitiv jellemzdk szama.
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31. tablazat — ,, Ha a magyar emberekre, magyar népre gondolsz,
milyen pozitiv illetve negativ tulajdonsdgok jutnak eszedbe? ”
(Tételes emlitések a nemzetkdzi mintdban.)

"KULFOLDIMINTA ALAPJAN _

. e . | Walaszok | Valaszadok

Tételes emlités Fa Scataban| acasyhan
Bardtsdgos, Kedwves, Hyitott {109 21,98% 30 49%
Vendézszeretd 38 T.a0% 13.77%
Boldog, widam 32 f1,5%0 11,59%%
Marcionalista rasszista 19 3.E3% 1, BE¥
Gyatyand, Szép 17 3,43% f,16%
Zatkozatt, merew 16 3,23% 5. 80%
Pozitiv mint jelzd 13 262% 471%
Vicces, humotos 11 2,22% 3,009
Bzotgalmas, keményen dolgozd | 11 2,22% 3.99%
Okos, intellizens, tanalt 17 3,43% 1,1 6%
Egoista, Onzd, Itigy 10 2.02% 3.02%
Iulatds, temmperamentiumos | 10 2,02% 3,62%
Bardtsdgtalan, arrogans, bunkd [ 10 2 02% 3,62%
SZEgeny ) 1,21%: 3.26%
Biiszke Q 1,81% 3,26%
Boldogtalan, gonderhelt a 1.81% 3,260%
Myugodt 2 1,61% 2,90%
Nem beszél nyelvelket i 1,41% 2.54%
Segitdkész 7 1,41% 2,54%
Elorrupt, ceald f 1,21% L%
Oagitite 6 | 1,21% 2,17%
FPessmimista Panaszos i 1.21% 2.17%
Cigatmy 3 0,60% 1,09%
Ceinya 3 0,60% 1,09%
Oreg i 0,40% 0,72%

A magyar emberek megitélését nemcsak a fenti nyitott kérdéssel, hanem skalazéssal is
teszteltem. A kitoltdk Osszesen 10 tulajdonsagpart kaptak, és egy-egy parnal otféle
valasztasi lehetdségiik volt. (Példaul optimista-pesszimista ellentétpar esetén: 1. a baloldali
tulajdonsag (optimista) nagyon jellemzd, 2. a baloldali inkabb jellemzd, 3. semleges, 4. a

jobboldali (pesszimista) inkabb jellemzd, 5. a jobboldali nagyon jellemzd.)
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24. abra — A magyar emberek értékelése tulajdonsag-parok alapjan
a magyar ¢s a nemzetkdzi mintaban

" 1 12 1416 18 2 22 24 26 28 3 32 34 36 38 4 42 44 46 48 § B
Intelligens Buta
Sikeres | | Sikertelen
Optimista | | Pesszimista

Szép | | Cslinya
Feérfias Ndies
Becsiiletes | | Korrupt
Modern | | Konzervativ
Baratsagos Ellenséges
Szorgalmas | | Lusta
Boldog | | Szomorti
Magyar:

Kiilfoldi:

A fenti dbra, megerdsitve a korabbiakat, azt mutatja, hogy a magyar fiatalok Iényegében
minden tulajdonsagot tekintve rosszabbnak latjadk magukat, mint a kiilfoldiek minket. A
baloldalon lathatok a tulajdonsag-parok pozitiv tagjai és ehhez a nemzetkdziek kék jele egy
kivétellel mindig kozelebb talalhatd. Az egyetlen kivétel a szép-csunya skalan jelentkezik:

ugy tlinik, kiilséleg szebbnek latjuk magunkat, mint masok minket.

A ,.belsd” tulajdonsdgok azonban mar sokkal tobb negativumot sugallnak. S6t mi tobb, a
10-bdl minddssze 5 esetben gondolkodunk magunkrol pozitivan. Egy esetben az érték pont
kozépen van, mig 4 esetben a tulajdonsag-par jobb oldala gy6zott: e szerint pesszimistak,
korruptak, konzervativak és szomoruak vagyunk. (Ebbdl természetesen a konzervativizmus

nem jelent negativ cimkét, de a masik harom igen.)

A 9. hipotézis tehat igazolast nyert:
a magyar fiatalok magyarsag-képe sokkal negativabb,
mint a kiilfoldi fiatalok altal magyarokrol alkotott kép.

A kutatas tehat ugyanarra jutott a fiatalok kapcsan, mint amire a teljes lakossagra kiterjedo,
jO par évvel ezeldtt végzett hasonld vizsgalatok. DEME 1999-ben papirra vetett meglatasai
nyugodtan idézhetdk: ,, Bizonyitott és nem tagadhato, hogy a magyar tarsadalomban az

’

onkép rendkiviili modon zavaros, tisztazatlan, tulnyomorészt negativ toltési.’
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Mindez azért is fajdalmas, mert ahogy SERENYI JANOS, a McCann-Erickson
reklamiigynokség vezetdje mondta tiz évvel ezelbtt, ,,a pozitiv kiilfoldi imazs nem

képzelheto el belsé harmonia nélkiil” [M&M 1996, 29.0.].

., Persze, mind a rolunk alkotott kép, mind onképiink javulni fog magatol is.” — fogalmazott
HANKISS ELEMER 1999-ben: ,, Ha gazdasagi és tarsadalmi dllapotaink rendezodnének. De
e ket tényezo Osszefiigg: az onkép esetleges javuldsa, az onbecsiilés erdsodése, az
onmagunkba vetett hit visszanyerése egyik elofeltétele lehet a sikeres gazdasagi

kibontakozasnak” [201.0].

Ezen Onkép javulasa annak fényében kiilonosen fontos lehet, amire DAVID S. LANDES
torténész mutatott ra konyvében, melynek cime: ,,Nemzetek gazdagsaga és szegénysége:
Miért olyan gazdagok egyes nemzetek és miért szegények masok?” (,,The Wealth and
Poverty of Nations: Why Some Are So Rich and Some So Poor?”).

A szerz6 658 oldalas munkdjahoz nem kevesebb, mint 67 oldalnyi bibliografiat vonultatott
fel, a végén pedig egyik legfontosabb kovetkeztetése: ,, Ebben a vilaghan az optimistakeé a
siker. Nem azért, mert mindig igazuk van, hanem mert pozitivan gondolkodnak. Akkor is
pozitivan gondolkodnak, amikor nincs igazuk, és igy lehet elérni valamit, kijavitani a

hibakat, javulni és sikert aratni. A miivelt, nyitott szemii optimizmus bevalik.” [I1dézi

BECKWITH 2004, 206. old.]

Raadésul a branding folyamata is optimizmust kivan, csak kozosen érhetd el komoly
eredmény. Ezen tll azt is érdemes kiemelni, hogy a kordbban ismertetett okok miatt,
foként azért, mert az emberek egyre szabadabban utazhatnak, telepedhetnek le, az
orszdgkommunikacioban még nagyobb szerep harul polgdrainkra. Mindez ugy is
értelmezhetd, hogy mig ez korabban hagyomanyosan G2G (government to government)
relacidban volt leirhato, majd egyre erésebb lett a G2P (government to people), addig ma
egyre fontosabb a P2P (people to people) diplomacia. Marpedig ha az emberek nem tudnak
lelkesedni sajat orszaguk irant, nem tudnak hittel-szeretettel beszélni arrdl, akkor nagyon

nehéz elérni, hogy masok ezt tegyék.
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8. Osszefoglalas, az eredmények hasznositasa

A dolgozat végén érdemes még egyszer attekinteni a disszertdcid (immaron) téziseit,

illetve azt is, hogy miként hasznosithatok a gyakorlatban ennek eredményei.

1. Bar az orszagmarkazas és orszag-ujramarkazas (country branding, country
rebranding) tobb eurodpai orszag gyakorlataban is megjelent, annak eszkozrendszere

nem egységes, és az eredmények is vegyesek.

A globalizacid egyiitt jar a nemzetek marketing versenyével. Az orszagok igyekeznek
elokeld helyet talalni a fogyasztok koponyéjaban, mert ennek hatasa megnyilvanul a
turistdk szdmaban, a kiilfoldi tokebefektetésekben, az export sikerekben vagy éppen a

nemzetkozi szervezetekben betoltott szerepben.

Ezért mind a ,,nyugat-”, mind a ,,kelet-eurdpai” orszagok gyakorlatdban egyre gyakrabban
talalkozni nemzeti markézéasi programmal — sokszor kifejezetten ezen a néven. Ezek egy
része rebranding azaz Ujramarkdzds (Id. Spanyolorszdg, Nagy-Britannia vagy
Lengyelorszag esetét), masik résziik viszont branding, egy 0j, kordbban nem vagy nem

ebben a formaban 1étez6 ,,marka” bevezetése a piacra (Id. Balti-adllamok vagy Szlovénia).

Bar a markazasi programok egyeldre kis részében szamolhatunk be konkrét
eredményekrdl, vagyis az orszdgimazs egyértelmll pozitiv valtozdsardl, ez arra is
visszavezethetd, hogy a branding hosszu tavon, 15-20 éven beliil érezteti igazi hatasat.
Réadasul az egyes orszagokban alkalmazott eszk6zok 1s meglehetdsen vegyesek, illetve az

1s, hogy milyen szervezet irdnyitja, koordinalja a markazast.

A nemzetek nagy része mindenesetre mar megkezdte ezt az utat, ezért Magyarorszagnak is

célszerl 1épnie.

2. Egy klasszikus marka és egy orszagmarka sokban hasonlit egymasra, de fontos
kiilonbségek is tehetok. Mindez azt is jelenti, hogy egy orszagmarkat specialisan kell

menedzselniink.

Az orszagmarkdzas nem abbdl all, hogy gondolkodas nélkiil alkalmazzuk, mondjuk az

FMCG-cégek gyakorlatat.
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Sok mindent érdemes azonban t6liikk tanulni és, ha figyelemmel vagyunk az orszag mint
marka eltéré vonasaira, sajatossagaira (ld. errdl a 67. oldal tablazatat), akkor hasznalhatjuk

a klasszikus branding eszkdzeit.

A nemzeti markazas talan legfontosabb tulajdonsaga, hogy kozos iigy. Ugyan kell egy
iranyité csapat, de be kell vonni a gazdasagi szférat, a médiat és bizonyos értelemben az

orszag minden polgarat. E nélkiil a branding program nem lehet sikeres.

3. Az online kutatas az orszagimazs, orszagmarka vizsgalatok jovobeli médszertana
lehet, mely gyorsan rendelkezésre allo, megfeleloen altalanosithaté eredményekkel
szolgalhat a rendszeres internet-hasznaloi csoportokra vonatkozéan, mint példaul a

fiatalok.

Az internetes megkérdezés mint mddszertan az elmult években rohamosan fejlodott, egyre

inkabb elfogadja a piackutatoé szakma és az akadémiai szféra is.

Kifejezetten orszagimazs vizsgalatok esetében pedig azért kaphat a jovOben kiemelt
szerepet, mert a nemzetkdzi felmérések lebonyolitasanak ez lehet a leggyorsabb és egyben

leginkébb koltséghatékony maodja.

Réadéasul az internet bizonyos szegmensek megkérdezésére természetes kdrnyezet, az
egyik legjobb lehetdség. Ilyenek a fiatalok, akik mar idejiik jelentds részét a gép elott
toltik. Ok az idésebb generacidhoz képest altaldban nagyobb ,orszag-fogyasztok™ is:
példaul tobbet utaznak (mind fizikailag, mind virtudlisan), ezért véleményiik kiilondsen

fontos.

4. A markakép (orszagkép) kialakitasaban az a legfontosabb, hogy az illeté jart-e az

adott orszagban.

Az adott orszagban toltott €lmények 6rokre beégnek az ott jartak fejébe és minden mast (az
orszag internetes oldalai, hirek a médiaban, orszagreklamok stb.) megeléznek. Miként a
primer kutatds kimutatta, a masodik legfontosabb szempont rdadasul csalddtagjaink,
ismeréseink beszamoloja, élményei az adott orszagrdl. Elképzelheté tehat, hogy a
médidban valamit latunk-hallunk az adott orszagrol, de ha mi magunk vagy ismerdseink

mar jartak ott, minden elhangzott dolgot ez utobbi élményhez fogunk viszonyitani.
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Eppen ezért nagyon fontos, hogy ha ezeknek az élményeknek a jelentds részét nem is lehet
befolyasolni, a markazas annyit tehet, hogy kommunikacios ,.egységplatformot” teremt:
kiemel bizonyos elemeket, jellemzoket, melyekkel az itt jartak akar verbalisan, akar

vizualisan talalkoznak.

5. A markaképet (orszagképet) tekintve az orszaghirdetéseknek, kampanyoknak mas

tényezokhoz képest kicsi a szerepe.

Nem az orszag hirdetései hatarozzdk meg tehat a fejlinkben Osszedlldé imazst, markat.
Ugyanakkor ez nem a reklamok létjogosultsagat kérddjelezi meg, azok természetesen
fontos szerepet tolthetnek be az imazs csiszoldsaban. Rdadasul, minél kevesebb ismerettel
rendelkeziink egy adott orszagrol, annal nagyobb lehet a szerepilik. Fontos azonban, hogy
az adott reklammal kitlinjiink a versenytarsak koziil. Erre volt jo példa a lengyel vizvezeték

szereld.

6. Az orszagismeret mélysége meghatarozza az orszagkép pozitivitasat.

A primer kutatas szignifikansan is kimutatta, hogy:

6a. A kép pozitivabb, ha a megitélo személyesen ismer valakit az adott orszagbol.

Ez bizonyitja, hogy maguk a polgéarok az orszag legjobb markakovetei. Amennyiben egy
branding program pozitivan befolyasolni tudja dket, példaul abban, hogy miket mondjanak

az orszagrol kiilfoldi ismerdseiknek, ez a hatds még inkabb felerdsodhet.

Természetesen itt nem arrol van sz, hogy a polgaroknak szorol-szora kell visszaadniuk
valamit sajat orszagukrol. Hanem arrdl, hogy ha hisznek bizonyos kozos értékekben,
célokban, és ezeket legaldbb részben atadjak, akkor az még pozitivabb (és fOként

egységesebb) orszagképet teremthet.

6b. A kép pozitivabb, ha a megitélé akar csak egy szt ismer az adott nyelven.

Mindez akér olyan szempontbdl is fontos lehet, hogy a kiilfoldre irdnyulé kommunikacidba

',,

egy-egy magyar nyelvil sz6t is be lehet flizni. Példaul azt, hogy ,,Egészségedre!”. Vagy

éppen a ,,Hungarian helyett a ,,Magyar” sz6t lehet hasznalni.
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6c. A kép legalabb ugyanolyan vagy pozitivabb, ha a megitélo tanult az adott

orszagrol foiskolan/egyetemén, mint ha nem.

Az iskolapadban sziiletik az el6itélet, de ez nem csak negativ, hanem pozitiv is lehet. (Még
ha ez magat a szdt tekintve ellentmondés is.) Ha valaki tanul vagy tanult egy adott
orszagrol fdiskoldn/egyetemén, akkor az inkdbb igaznak tart arra bizonyos pozitiv
allitasokat, mint aki nem tanult arrél az orszagrél. Eppen ezért lehet fontos ezekbe a
tananyagokba bekeriilni, 4m talan ez a legnehezebb: nemcsak erds lobbyra, de ,hirértékre”

is sziikség van hozza.

7. Azok, akik mar éltek egy kiilfoldi orszagban huzamosabb ideig, minimum
ugyanugy vagy pozitivabban itélnek meg minden kiilfoldi orszagot, mint azok, akik

nem ¢éltek huzamosabb ideig kiilfoldon.

Ki kell emelni, hogy az esetek jelentds részében a kép nem pozitivabb, hanem ugyanolyan.
Mindez azt jelenti, hogy 6nmagéaban mas orszagok felértékelddésétdl nem lehet varni a
sajat orszagkép javulasat (ld. csoporthatds). Az egyes orszagoknak tehat maguknak kell

kittinnitik, markajuk sikere sajat keziikben van.

8. Azok, akik sokat utaznak kiilféldre, minimum ugyanugy vagy pozitivabban itélnek
meg minden kilfoldi orszagot, mint azok, akik szinte egyaltalin nem utaznak

kiilfoldre.

Vagyis hasonléan az el6z6 ponthoz, a (fogalmazhatunk ugy) ,.kozmopolitizmus” nem
jelenti azt, hogy minden orszagrol jobb képet alkotunk. Csak az adott orszag ismerete vezet
jobb megitéléséhez, nem pedig az altalaban, mas allamok kapcsan szerzett élmények. Ezt
¢és az el6zd kérdést természetesen érdemes lenne még alaposabban vizsgalni, nem csak a

vizsgalt hat orszagra vonatkoztatva.

9. Az uj generaciotol, a képzett fiataloktol (féiskolasoktol és egyetemistaktol) nem

idegen, hogy egy orszagot lehet markaként értelmezni.

Az orszagok markaként versenyeznek a fiatalok szamdéra: markak koziil valasztanak,

amikor arrdl dontenek, hogy példaul hova utazzanak, vagy hol tanuljanak.
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A ,,mérka” sz6 ilyetén elfogadottsdga a fiatal korosztaly korében egyben azt is jelzi, hogy

egy orszagmarkézo6 program mogé vélhetden fel lehet sorakoztatni dket, timogatnak azt.

10. Az EU-tagsag onmagaban nem jelenti azt, hogy az orszag imazsa jobb, mint egy

nem EU orszagé.

Vagyis az orszagmarkara mas tényezoknek nagyobb hatasa lehet, mint maganak az EU-
tagsagnak. Mindazonaltal e tényezOket egy ujabb felmérés keretében sziikséges
feltérképezni. Ugy tiinik, hogy ez nem is az adott orszdg-nemzet torténelmének hosszatol
fiigg, hiszen jelen kutatdsban a két legfiatalabb allam megitélése vegyes: Szlovénia az
elsék kozott van, Esztorszag esetében értettek viszont a legkevesebben egyet a pozitiv

allitasokkal a megkérdezettek.

11. Az orszagimazs, a markakép csak lassan valtozik, az eurdpai féiskolasok és
egyetemistak, a jol képzett fiatalok Magyarorszag-képe nem tér el, a ,,megszokott”

elemeket kapcsoljak hazankhoz.

A Magyarorszag-marka a kiilfoldi fiatalok szaméra (legaldbbis a spontan emlitéseket
tekintve) hasonlo értékeket hordoz, mint azt korabbi felmérések mutattdk a szélesebb
korosztalyt tekintve [1d. példaul GALLUP 2000, 2002]. Az EU-csatlakozés tehat dnmagaban
nem valtoztatott a spontan markaképen, néhany elemtdl eltekintve a fiatalokban sem ¢l

mas kép, mint az idésebbekben.

Mindez aldtdmasztja, hogy az orszdgimazs csak hosszu tadvon valtozhat. Egy tudatos
branding program, beleértve a pozicionalast és a kommunikacié koordindlésat vélhetéen

felgyorsithatja a folyamatot, &m ebben az esetben is évtizedrdl-évtizedekrdl beszélhetiink.

12. A magyar fiatalok magyarsag-képe sokkal negativabb, mint a kiilfoldiek altal
rolunk alkotott kép.

A kutatds bebizonyitotta, hogy a magyar pesszimizmus a fiatal generaciora is igaz: sokkal
inkabb felruhdzzak a magyar embereket negativ tulajdonsagokkal, mint a kiilfoldiek. A
marka tehat ilyen szempontbdl is lassan valtozik. Ugyanakkor egy branding program k6zos

értékeket, célokat adhat, melyeket kdvetve talan valtozhat e beallitodas.

146



Mindenesetre sszefoglalasként érdemes odafigyelni arra, amit LEVENDEL ADAM, a
Szonda-Ipsos kutatocég ligyvezetdje mond [1997]: ,,4 meglévi elemekbdl lehet épitkezni,
ezeket lehet esetleg wjraépiteni. Uj elemek bevételének rendkiviil kicsi a lehetdsége,
kiilonosen az orszagon kiviil. Tekintettel kell lenniink tovabba arra, hogy nem alakithato
odakint Magyarorszagrol, a magyar tarsadalomrol olyan kép, amelyet idebent nem hisziink
el.” Lényegében ugyanigy fogalmaznak a pozicionalas szakért6i, RIES és TROUT is [1998,
100.0.]: ,, Marketingprogramod nem épiilhet arra, hogy meg akarod valtoztatni az emberek
tudatat. Marketingprogramod csupan arra épiilhet, hogy kihasznalod a koztudatban amugy
is lappango beidegzodéseket.”
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9. A kutatas tovabbi lehetséges iranyai

Ahogy a disszertacid soran joparszor utaltam ra, az orszdgimazs vizsgalata rendkiviil
sokféle szempontbol értelmezhetd, tobbféle tudomanyteriilet vehet részt benne, akar
egyszerre is. Ilyen szempontbdl tehat sok szaz oldalon lehetne sorolni a lehetséges kutatasi

iranyokat is.

Amivel én foglalkoztam, vagyis a marketinges nézOpont, az orszagra mint markara tekint.
Ennek az alapjait probaltam Magyarorszagon letenni, egyfajta uttéroként. A tovabbi

kutatasok ezeket a bizonyos alapokat arnyalhatjak, bovithetik.

Eldszor is fontos kiemelni, hogy jelen felmérés adatbazisa is még rengeteg érdekességet,
elemeznivaldt rejt. Ilyen lehet példaul a disszertacio 22. és 23. tablazatdnak alaposabb
Osszehasonlitasa. De ilyen lehet az (imazs €s nem foldrajzi szempontokbol értelmezett)
keleti” és ,nyugati” minta véleményének vizsgalata (azzal a korlattal, hogy nem
reprezentativ mintarél van sz6). Vagy az, hogy Magyarorszagon beliil miként tér el a
fiatalok egyes csoportjainak (Id. lakohely, nem vagy tanulméanyok) véleménye. (Az elsé
vizsgalatok azt mutatjdk, hogy ez nem szignifikans, de tovabbi SPSS elemzések meég
arnyalhatjak ezt.) Jelen disszertacio egyrészt a terjedelmi korlatok, masrészt a fokusz miatt
nem térhetett ki minderre, a tovadbbiakban azonban tervezem ezen eredmények kozzétételét
is. Ezen kiviil, ahogy a mellékelt kérddivekbdl kidertil, a kutatds néhany mas teriiletet is

érintett, ezek publikalasa is folyamatban van.

A disszertaciora tamaszkodva ujabb lehetséges vizsgalati irdnyok (tobbek kozott) a
kovetkezd teriiletekhez kapcsolodhatnak:

— longitudinalis, hossza tadvon folyamatos markafelmérés, brand audit,

— atdbbi célcsoport szegmensre is kiterjedd elemzes,

— amédia hatdsanak vizsgélata az orszagképre, beleértve az Internetet,

— tovabbi 0sszehasonlitd orszagmarkazo-esettanulmanyok, és

— az orszagimdzs szamszerlsitése, markaérték-szamitas.
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Mindenekeldtt, ahogy a kutatdsi modszertan ismertetésénél ramutattam, az online felmérés
nagy elénye, hogy az adatbazis utina egy helyen rendelkezésre all, a kitoltok
elérhetdségével (e-mail cimével) egyiitt.

Ilyen szempontb6l nincsen akadalya annak, hogy par év mulva ugyanezeket az embereket
én vagy egy masik kutatd megkeresse. Az ilyenfajta longitudindlis vizsgalat bizonyos
értelemben még pontosabb, megbizhatobb eredményekkel is szolgalhat, mint egy teljesen
Gj csoport felkutatasa. Ugy is fogalmazhatnank, hogy ezzel egyfajta panelkutatast

végezhetiink.

Ahol viszont nem kell egyaltalan varni, az a masik két célcsoport-szegmens vizsgalata (1d.
5.2. fejezet). Természetesen a meglévd és potencialis tokebefektetok korében, illetve a
nemzetkozi intézményeknél végzett leendd felmérés masfajta eszkozoket kivan: eldtérbe
kertilhet a kvalitativ modszertan, vagyis a mélyinterjuk és fokuszcsoportok.

Mindennek kapcsan a legfontosabb arra kifuttatni a teljes kutatast, hogy miként hangolhato
0ssze a markazasi folyamat a célcsoport-szegmensek esetében, mi lehet a vezérfonal, a

pozicionalas, ill. a kommunikaci6 k6zos pontja.

Utobbival sszefliggésben alaposabban kellene vizsgalni az egyes eszkdzok, médiumok
hatdsat a markakép, az orszagkép kialakitasara. Ez elsdsorban sajtofigyelést, médiakutatast
jelent, amit szinte minden &llam (beleértve hazankat) mar jelenleg is haszndl, am az
egységes értékelési szempontok rendszere hianyzik. Ugyanennek kapcsan fontos lehet az
Internet hatasanak vizsgalata is, mert ahogy utaltam rd, ez az eszkoz teszi lehetdvé, hogy

az orszagok kozotti ,,verseny” még inkabb globalis legyen.

Amivel magam jelenleg is foglalkozom, és amire a disszertacio megvédése utan is nagy
hangsulyt helyezek, az Gjabb orszagmarkdzo-esettanulméanyok gytjtése, és ezek egyfajta
kategorizalasa. Az elmult id6szakban tobb kelet- és kozép-eurdpai allam ,,orszagimazs
kozpontjaval”, illetve kapcsolédd szervezetével is felvettem a kapcsolatot, melyek
tobbsége segitékész volt és sok prospektussal és egyéb anyaggal lattak el. Mindez azért is
fontos, mert ahogy rdmutattam a markdzas versenystratégiat jelent — hogyan lehetiink

masok, mint a tobbiek?
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Végiil, de nem utols6 sorban, ami nagyon sokakat foglalkoztat, nem mads, mint az
orszagimazs konkrét pénziigyi haszna. Mennyire mérhetd mindez? Magyarra leforditva:
mennyit ér a markank forintositva (eurdsitva, dollarositva)?

Ennek kapcsan mar rendelkezésre all néhany tanulméany angol és magyar nyelven is [1d. az
ANHOLT-GMI NATION BRANDS INDEX eredményei, FALL és LUBERS 2004, valamint PAPP-
VARY 2006a,b,e], az igazan Orvendetes azonban az, hogy mdar van olyasvalaki
Magyarorszagon, aki kifejezetten erre fokuszal: JENES BARBARA ezt a témat vizsgélja a

Corvinus Egyetem PhD programjanak keretein beliil.

Ahogy az eddigiek is mutatjak, az altalam végzett kutatds még rengeteg fel¢ indulhat. Ez a
szerencse fOként a téma frissességébol fakad: sokféle 1) dolgot lehet még taldlni.
Ugyanakkor mindez nehézséget is okoz a téma jovobeli kutatdinak: az orszagimazs / az
orszdg mint marka vizsgalata 6hatatlanul kompromisszumokat kivan: lehetetlen mindent

egyszerre felmérni.

Ami az én tovabbi vizsgalodasaimat illeti, a jovoben a kovetkezd teriiletekre fokuszalok
majd:

— Miként emlitettem, jabb orszdgmarkézo-esettanulmanyok gytijtése, rendszerezése.

— A primer kutatds adatbazisanak tovabbi elemzése, Gjabb szempontokra kitérve.

— Az orszagmarka-modell finomitasa.

Ha jol alakul, utobbit egy nemzetkdzi kollaboracio, a TIME (The Identity Matrix in
Europe) keretében, amit Michael Wintle vezet az Amszerdami Egyetem részérdl, és
rendszerbe probalja szervezni a kiilonb6zd kutatok megallapitasait, melyek sok esetben

még nem teljesen letisztultak, ami valdsziniileg a téma jdonsagabdl fakad.

Osszegezve: van még feladat béven a teriilet kapcsan, mind az elméletben, mind a

gyakorlatban.
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Zarogondolat

., Hallgatolagosan tébben egyetértenek abban,
hogy a nemzeti markazas ... csak arra valo,
hogy a kézépkoru politikusok
fiatalabbnak és lazabbnak lattassak magukat.”

WALLY OLINS: ,,A markdk™ [2004a, 166. old.]

Remélem dolgozatom segitett abban is,
hogy egyre kevesebben legyenek,
akik igy gondolkodnak.
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Summary, the utilization of the results

In the end of the work it is worth looking over the (already) theses of the dissertation as

well as the possibilities of the practical utilization.

1. Although country branding and country rebranding have appeared in the practice
of more European countries, their toolkit is not unified and the results are

unclassifiable as well.

Globalisation and nations’ marketing competition are walking hand in hand. Countries try
to find a distinguished place in the consumers’ mind because the effects can be shown in
the number of tourists, in foreign direct investments, in export successes or in the role

enacted in international organisations.

Therefore, we are meeting national branding programmes in the practice of “Western” and
“Eastern” European countries as well more and more often — many times declaredly this
name. One part of these is rebranding (see the case of Spain, Great Britain or Poland), the
other is branding, the introduction of a new “brand” to the market, which has not existed

before or not in this form (see the Baltic states or Slovenia).

Although we may report only in some cases on concrete results, which would mean the
obviously positive change of the country image, this might root in the fact that the real
effects exerted by branding can be felt only in 15-20 years. Furthermore, the tools used in
the different countries are rather different as well as the organisations which lead and co-

ordinate the branding.

By the way, the majority of nations has made the first steps, so now it is Hungary’s turn.

2. Classical brands and country brands resemble each other to a great extent,
however, important differences might be realised. This means that a country brand

has to be managed in a special way.

Country branding is not about the usage of e.g. the practice of FMCG companies without

consideration.
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Nevertheless, it is worth taking over many things from them: when we take into account
the different traits and features of country brands (q.v. the table from page 67), the classical

branding tools may be used.

The most important feature of national branding may be that it is a common matter.
Though a leading group is needed, the economic sphere, the media and in a certain sense
all the citizens have to be involved. Without this, a branding programme cannot be

successful.

3. Online research might be the future methodology of country image and country
branding which can serve with fast available, expediently generaliseable results

referring to the regular internet user groups, e.g. the youngsters.

During recent years, internet research as a methodology has developed by leaps and
bounds; it is more and more accepted by the market researchers and the academical sphere

as well.

It can get a key role in the future in the case of pronouncedly country image studies

because this might be the fastest and most cost-effective method of international surveys.

What is more, the internet is a natural environment for asking several segments, one of the
best options. Such a segment is that of the youngsters who spend remarkable time in front
of the PC. In comparison to the elder generations, they are bigger “country consumers”,
too; e.g. they travel (physically and virtually as well) more; which ensures their opinion

special importance.

4. When forming the brand image, the most important fact is whether the person has

ever been to the given country.

The experiences gathered in the given country will be infixed into the minds of the visitors
forever and they overweight everything else (the internet sites of the country, the news in
the media, the country advertisements etc.). Furthermore, as the primer research has
shown, the narratives and experiences of the relatives and friends about the given country
create the second most important aspect. It can be imagined that we hear-see something in
the media about the given country; but if we have been there, we will compare each

statement we have been listening to with the experiences.
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Therefore, it is vital to know that even if the vast majority of these things cannot be
influenced, the branding may establish a unified platform: it emphasises certain

characteristics and features that can be met by those who visit the country.

5. Considering the brand image (country image), the country advertisements and

campaigns have a slight role in comparison with other factors.

The image/brand - which is assembling from many factors in our mind - is not determined
by the advertisements of the country. We need to keep in mind also that this does not query
the raison d'étre of commercials which play certainly an important role in the polishing of
country image. Moreover, the less information we know about a certain country, the more
important role they may play. Nevertheless, it is essential to be notable for the actual

commercial among the competitors. A good example on this point is the Polish plumber.

6. The depth of the country knowledge determines the positiveness of the country

image.

The primer research has significantly shown that

6a. The image is more positive when the judger knows somebody personally from the

given country.

This goes to show that the citizens themselves are the best brand delegates of their
countries. If a branding programme is able to influence them positively, for instance in the
way they speak about their country to their foreign acquaintances, this effect can become

even stronger.

Certainly, this does not mean that citizens have to provide information learnt by heart
about their country. It is rather about common values and goals which — if conveyed at

least partly — can create an even more positive (and more consistent) country image.

6b. The image is more positive when the judger knows at the very least some words in

the given language.

This may be of some importance also from another aspect that indicates the infiltration of

some Hungarian terms into the communications aimed at foreign countries.
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For instance, the term ‘Egészségedre!’(Your good health!). Furthermore, instead of

‘Hungarian’ the word ‘Magyar’ could be used.

6¢. The image is the same or more positive, when the judger has ever learnt about the

given country at the college/university.

The prejudice appears when riding the school bus. However, this can be not only negative

but positive as well. (Even if there is controversy considering the word itself.)

When somebody learns or has ever learnt about the given country at the college/university,
he/she will tend to hold certain statements rather true in comparison to somebody who has
never learnt about the country. Consequently, it may be important to get into the
curriculum, which might be a rather difficult mission: it needs not only strong lobby, but

‘news value’ as well.

7. Those who have lived in a foreign country for a long time judge every foreign
country at least in the same way or more positively than those who have not lived

abroad for a long time.

It must be emphasised that in most cases the image is not more positive but just the same.
This means that the write-up of other countries by itself will not indicate the bettering of
the country image. (See group effect.) Consequently, countries have to excel on their own

merits; the success of their brand is in their own hands.

8. Those who travel a lot abroad judge every country at least likewise or more

positively than those who do not travel at all.

For this reason, we may put this similarly to the previous paragraph: the ‘cosmopolitism’
does not signify that we build up a better picture of every country. Only the knowledge of
the given country leads to a better judgement, not the experiences gathered generally, in
connection with other states. It would be certainly worth studying this and the previous

question in a more detailed way, not only referring to the six examined countries.
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9. To the new generation, the educated youth (college and university students) the

idea of interpreting a country as a brand is not strange.

Youngsters perceive the competition between countries as the battle of brands: they choose

between brands when deciding where to travel or study.

This kind of acceptance of the word “brand” among young people indicates as well that
they are likely to range on the side of a country-branding programme, they would support

it.

10. Being an EU Member State does not indicate by itself that the country’s image is
better, than that of a Non-EU Member State.

That is to say that other factors may exert a bigger influence than the EU Membership
itself. Nonetheless, it is vital to examine these factors under another survey. It seems that
this does not depend on the length of the given country-nation’s history because in the
present research the judgements of the two youngest countries are mixed: Slovenia is
among the firsts; however, the least people have agreed in the case of Estonia with the

positive statements.

11. The country image, the brand image changes only slowly; the Hungary-image of
the European college and university students, the educated youngsters does not

differ; they join the ‘habitual’ elements to Hungary.

The Hungary brand bears similar values for the foreign youngsters (leastwise considering
the spontaneous mentionings), as it was shown by the previous studies considering a wider
age bracket [see e.g. GALLUP 2000, 2002]. Joining the EU has not changed the spontaneous
brand image by itself; apart from some elements, youngsters have the same image as

elders.
This proves the assumption that the country image may change only in the long run.

A deliberate branding programme, including positioning and communications coordination

is likely to accelerate the process, although it can take decades even in this case.
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12. The Hungary-image of Hungarian youngsters is much more negative than the

picture of foreigners created about us.

The research has proved that the Hungarian pessimism is also true for the young
generation: they allocate to the Hungarian people much more negative traits than
foreigners do. That means that the brand changes also from this aspect slowly.
Nevertheless, having followed the provided common values and aspirations of the

branding programme, this mental constitution may alter as well.

By the way, to summarize the statements, it is worth taking into consideration, what ADAM
LEVENDEL, the managing director of the research company Szonda-Ipsos says [1997]:
,, Country image can be built only from existing elements, these might be possibly rebuilt.
There is a very slight chance to involve new elements, especially outside the country. What
is more, we have to take into consideration that we cannot establish such an image about
Hungary, about the Hungarian society which we do not believe in.” In essence, RIES and
TROUT, the experts of positioning put it in the same way [1998]: A marketing programme
cannot be built upon the fact that you would like to change people’s mind. A marketing
programme can be built only upon the utilization of the automatic responses hiding in any

case in the common sense.
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Melléklet 1.

Az angol nyelvii weboldal nyitolapja és kérdoivének elso oldala

age survey - Microsoft Internet Explorer
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your opinion

and win a Canon digital camera!

Is your country a brand?
And how do you see Poland, Romania or Hungary?

The aim of this website is to survey how European students see some
European countries and what they think of "country branding". This
is the very first research, which focuses exlusively on the students' views,

If you : old or
site in 20
5

It will take about 10-15 minutes to answer all the questions. You can
always see on the top of the site, where you are at the moment.,
Your personal data will not be revealed to any third party.

Thank you for your time and your opinion!
Arpad Papp-vary

PhD Candidate, University of West Hungary, Faculty of Economics, Sopron
Senior lecturer, John C. Harsanyi Business School, Budapest

Tell 3

Country Image Survey - Microsoft Internet Explorer
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1., First of all, please give your e-mail address!

2., Where did you hear about this research?

1 got an e-mail directly from Arpad, the research leader
from my (marketing) teacher

one of my friends forwarded me a letter with the website address
AEGEE

PRIME-Europe

E-Mass Mewsletter

ESWIL-list, Lodz

EWE-list, Eindhoven

GRISTUF-list, Greifswald

ICWIP-list, Pécs

1SwWI-list, Ilmenau

SCIM-list, Maribor

willa Decius, Krakaw

1 have just found it on the Internet

ober [ ]

000000000 QOA000

Sendthe answers »
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Melléklet 2.

Az angol nyelvii kérdoiv

1., First of all, please give your e-mail address!

2., Where did you hear about this research?

I got an e-mail directly from Arpad, the research leader
from my (marketing) teacher

One of my friends forwarded me a letter with the website address
AEGEE

PRIME-Europe

E-Nass Newsletter

ESWIL-list, Lodz

EWE-list, Eindhoven

GRISTUF-list, Greifswald

ICWIP-list, Pécs

ISWI-list, Ilmenau

SCIM-list, Maribor

Villa Decius, Krakow

I have just found it on the Internet

Other: ...

3., The following statements (25 in total) were told about foreign countries. Please mark,
which statement(s), do you think, are true for certain countries. It does not matter whether
you have been in these countries or not, your overall impression is important.

You can mark as many countries as you wish from the list: one of them, some of them, all of
them, or none of them.

Poland

Czech Republic
Hungary
Romania
Slovenia
Estonia

None of them
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EDUCATED, CIVILIZED COUNTRY

A COUNTRY RICH IN BEAUTIFUL LANDS
CENTRAL-EUROPEAN COUNTRY
EUROPEAN UNION COUNTRY

HOSPITABLE COUNTRY

COUNTRY WITH A GLORIOUS PAST, GREAT HISTORY
THE COUNTRY OF GREAT INVENTIONS, BIG SCIENTIFIC ACHIEVEMENTS
THE COUNTRY OF HONEST, FAIR PEOPLE
THE COUNTRY OF GOOD MOVIES
COUNTRY OF CUISINE, ART OF COOKING
THE COUNTRY OF FASHION

CHEAP COUNTRY

COUNTRY WITH GREAT SPORTS RESULTS
THE COUNTRY OF GOOD MUSIC

HAPPY, CHEERFUL COUNTRY

SLAVIC COUNTRY

LAND OF BEAUTIFUL GIRLS

TIDY, CLEAN COUNTRY

ROMANTIC COUNTRY

ECONOMICALLY DEVELOPED COUNTRY
THE LAND OF LITERATURE MASTERPIECES
SAFE COUNTRY

THE COUNTRY OF YOUTH

A COUNTRY RICH IN MONUMENTS

THE LAND OF GOOD WINES

4., Pick a country where you would travel, if money did not count.
You can mark only one, with the exception of your own country.

Poland

Czech Republic
Hungary
Romania
Slovenia
Estonia

None of them

5., Why did you choose this country?
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6., In which country would you prefer to study if you won a scholarship?
You can mark only one and you cannot choose your own country.

Poland

Czech Republic
Hungary
Romania
Slovenia
Estonia

None of them

7., Why would you like to study there?

8., From which country would you choose a boyfriend/girlfriend, if you have to choose from
the list below?

You cannot choose your own country.

Poland

Czech Republic
Hungary
Romania
Slovenia
Estonia

None of them

9., About which countries did you study at the university / college?

Poland

Czech Republic
Hungary
Romania
Slovenia
Estonia

None of them
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10., In which of these countries have you been already?

Poland

Czech Republic
Hungary
Romania
Slovenia
Estonia

None of them

11., Which of these languages do you speak at least at conversational level?

Polish

Czech
Hungarian
Romanian
Slovenian
Estonian
None of them

12., From which language do you know at least one word?

Polish

Czech
Hungarian
Romanian
Slovenian
Estonian
None of them

13., From which countries do you have an acquaintance?
He/She does not have to be a close friend or relative, just someone you met.

Poland

Czech Republic
Hungary
Romania
Slovenia
Estonia

None of them
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14., Please rank from 1 to 6 how you formulate your image of a certain country!
1 is the most important, 6 is the least important.

Studies

My visit in the country

A friend or relative's trip to the country and his/her experiences, stories.
Internet sites about the country

News in the media (TV, radio, newspapers)

Country advertisements

15., Have you seen recently any country advertisements of the following countries? If yes,
please write down what you remember of these ads and how you liked them.

The countries: Poland, Czech Republic, Hungary, Romania, Slovenia, Estonia.

16., Do you agree with the view that a country (including your country as well) can be a
brand?

Y €S, DECAUSE ..ttt
NO, DECAUSE .t el

17., If a country can be a brand, in your opinion what kind of product or service is the closest
to it?

You can choose only one option.

Washing powder, because:
Automobile, because:

Mobile phone, because:

Internet provider, because:
Restaurant, because:

Beauty saloon, because:

Music performance, concert, because:
Something else:

I don't know

18., What do you associate Hungary with? What are the first things coming to your mind?
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19., If you think of Hungarian people, Hungarian nation, what kind of positive and/or
negative characteristics are coming to your mind?

20., In the following, you will see attributes contrary to each other. (All together 10 attribute
pairs.) Please mark, which attribute, do you think, is closer to Hungarians.

The left attribute is very characteristic
The left attribute is more characteristic
Neutral

The right attribute is more characteristic
The right attribute is very characteristic

Optimistic — Pessimistic
Beautiful - Ugly
Successful — Unsuccessful
Masculine — Feminine
Intelligent - Stupid
Modern - Conservative
Friendly - Unfriendly
Happy — Sad

Fair - Corrupt
Hard-working — Lazy

21., How many Hungarians do you know in person?
Does not have to be a close friend or relative, just someone you met.

none
one
two
three or four
five or more

22., Can you tell something in Hungarian? If yes, please write down that sentence or word!
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23., How many times have you been in Hungary?

never

once

twice

three or four times
five times or more

24., Where have you been within Hungary?
You can mark more answers.

Budapest
Debrecen
Eger

Gyor

Lake Balaton
Miskolc
Pécs
Sopron
Szeged
Szentendre
The 'Puszta’
Tokaj

Somewhere €lS€: ...

25., When was your last visit to Hungary?

26., What was the maximum number of days you spent in Hungary?

1 day

2-3 days

4-6 days

1-2 weeks

3-4 weeks

1-3 months

more than 3 months

27., What would make Hungary more attractive for you?
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28., Thank you for filling out the questionnaire! In the following you have to answer a few
questions about yourself which are necessary for the research. These data won't be used for
any business purposes, just for this survey.

Sex:
male
female

29., When were you born?

30., In which country do you live?

Please mark that country where you have lived in most of your life. If you are not from
Europe, just mark the continent - you can find it at the end of the list.

31., What kind of degree are you studying (studied) for?

Bachelor

Master

Doctorate (PhD)

Pupil (age 10-18) (not part of the research this time)

32., In which year are you?

First year studies
Second year studies
Third year studies
Fourth year studies
Fifth year studies

I graduated in 2005
I graduated in 2004
I graduated in 2003
I graduated earlier
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33., What do/did you study?

Agriculture

Human Sciences (excluding communication and foreign languages)
Communication

Foreign languages

Economics / Business (except Tourism)
Tourism

Technical Sciences

Computer Science

Medicine

Natural Sciences

Law or Politics

International Relations

Arts

34., The name of your University (and the city if it is not included in the name):

35., How often do you travel to foreign countries?

almost never

once a year

twice a year

three or four times per year
five or more times per year

36., Have you ever lived in a foreign country for at least half a year?
Yes: oo,
No

37., Thank you for your time and opinion, you helped a lot with your answers. The results of
the research will be online at the end of 2005, I will send you an e-mail about it.

And also about the fortunate winner of the digital camera. Perhaps this person will be you!

If you have found this research interesting, I would be grateful if you could drop an e-mail to
your friends about it. Thank you in advance.

Once again: Thank you for your answers!
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Melléklet 3.

A nemzetkozi minta legfontosabb megoszlasai

Nemek szerinti megoszlas a kiilféldi nuntaban

O 143
38%%

W 263 )
62%

O férfi M nd

A lilfaldh runta alapian

Melyik evhen sziilettel?
1987 | 0,23%4
1984 7 1,64%%
1985 40 89,3954
1954 Gl 14,08%
1983 47 11,03%%
1982 T 15,08%
1981 fif 15,4995
1980 44 11,50%
19774 38 8,02%4
19738 22 5,165%4%
1977 ] 1,38%%
1976 11 2,585
Osszesen: 426
Hianyrils 2
Weghsszesen: 425
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A loilfaldi minta alapjan

Melyik orszaghan elsz?

Albama 5 1,174
AnusEiria 7 1,64%
Arzerbaydzsan 1 0,23%%
Belginm y 0.47%
Boszma-Hercegovina z 0,47%4%
Bulgana 21 4.93%
Esztorszag 64 15,02%
Fehéroroszorszag 1,64%
Finnorszag 5 1,17%%
Franciaorszag 14 3,299
Girdgorszag 0,70%%
Oriima 0,47
Hollandia 31 T 2854
Horvatorszag 0,70%%
Lengyelorszag 22 516%
Lettorszag 16 3,776%
Litvama 11 2,58%
Maceddua 2 0,8 7%%
Ioldawa 5 1,174
Magy-Britannia 1 0,23%
Mémetorszag 31 T28%
Morvégia 2 0,8 7%%
Olaszorszag 22 5.16%%
Croszorszag fi 1,41%
Orményorszag 0,23%
Portugélia 2 0,8 7%%
Fomara fill 14,08%
Spanyolorszag 5 1,174
Svac 0,94%4%
Swédorszag 1 0,23%
Szerbia-Montenegro 24 5.83%%
Szlovema 26 f,10%:
Tordkorszag 4 0,94%4
Ulkrana 14 3,299
Osszesen: 424
Hidnyzils 2
Wighaszesen: 425
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A lalfaldt ranta alapjan

Egyetemre vagy foiskolara jarsz vagy jartal?

Bachelor képzés 219 51,41%%
Master képzés 173 40,61%%
Doltort képzés (PhDn) 34 T AEL
Osszesen 426 100,00%4%
Hiatyzils 2
WVegbsszesen: 428

A klfaldi minta alapyan

Milyen gyakran utazol kiilfildre?

gvente egyszer sem 28 f, 54%%
£Vl egysZer 124 29 4494
gl leétszer 123 28.74%
év1 haromszor-négyszer 94 22.20%
éwi dtsgir wagy tihhszir 56 13,08%%
Osszesen: 438 100,00%%

Eltél-¢ valaha mas orszagban legalabb fél évig?

(Kiilfoldi munta)

W 243
61%%a

O Igen, ézpedig... B MNem

a

165
3%
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Melléklet 4.

A magyar nyelvii weboldal nyitolapja és kérdoivének elso oldala

rosoft Internet Explorer

F&jl  Szerkesztés  Nézet  Kedwencek  Eszkézik  Sigd

@ - () %] (@] (0 D keremss S ketvencek @ rutimeds £2) (- L2 - L)
cim |@ http e, countryimage. huj vi BY uorss | vivatkozzsok >

IdlAdebe ~ YF - 2~ vsearchwen » 7 3+ B @ | (Pmvweb~ amal - @myvahoo! v 5" Personals + gyGames + famusc v >

a véleményed
és nyerj egy kétszemélyes hossz hétvégét!

Mit gondolsz Szlovéniarol, Lengyelorszagrol vagy éppen Romaniarol?
Es_ milyenek vagyunk mi, magyarok? Miben vagyunk masok, mint mdsok?
Szerinted hogyan kellene rekldmoznunk az orszagot?

& honlap célia, hogy felmérje a magyar fdiskolasok, egyetemistik és a "-ény
nemrég végzettek véleményét az orszagimazsrdl, Magyarorszdgra és a Hora’n I
régidra vonatkozdan. Ez az elsd olyan kutatds, amely kifejezetten a didkok y
weleményere kivancsi.

Ha november 6-ig
Ha mar elmdltsl 30 tohb mint 3 éve faj be t/egyetemet, toltad ki a
< a nar erre a Kérdéivet,

za
keriilngk érté

& kérdések megvdlaszoldsa  kidrilbelil 15 percet vesz igénybe, felil
folyarmatosan 1atod majd, hogy a kérddiv melyik részénél jarsz.
Személyes adataidat természetesen semmilyen uzleti célra nem haszndlom

fel, azok kizardlag a kutatashoz szlksegesek, ami a Duna egyik
legesodalatosabb

szigetén fekszik!
Papp-Vary Arpad Klikkelj ide!

PhD hallgatd, Nyugat-Magyarorszdgi Egyetem, Kozgaz Kar, Sopron
Fdiskolali docens, Harsanyi Janos Fdiskola, Budapest

Kbszondm az idddet és a véleményedest!

rosoft Internet Explorer

Fajl  Seerkesztés  MNeézet  Kedvencek  Eszkizik  Sigd

e\dlssza = w\“‘; @ @ ib pKeresés *Kedvencek @Multlmédla @ @v :;, s i_J

Cim |@ http:/j67. 38,149,194, in-addr arpa/7id=114 Vi Ugrés | Hivatkozdsole
IAdobe - YT - &~ v|searchweb ~ 2 [ ) @ | (Pryweb~ Cmal - @y vahoo! v 5 Personaks v gyGames v fvsic v ¥

1., El@sziir is kérlek, hogy add meg az e-mail cimed!

2., Hol hallottal a kutatasral?

kbzvetiendl a kutatds vezetdjétdl, Papp-vary Arpadtl kaptam e-mailt
a (marketing) tanaromtsl

az egrvetern honlapjdn értesiltern rdla

eqyik bardtom kildte tovdbb e-mailben a kutatds webcimet

a PRIME-Eurape dltal kildétt e-mailben vagy annak webaoldaldn

a Villa Decius dltal kaldétt e-rnailben

az AEGEE-tdl kapott e-railben vagy annak weboldaldn

az orszagimazs.lap.hu hirlevélen/weboldalon keresztil

vt i o weboldalon keresztil

wéletlenul akadtarn rd az interneten

e [ ]

0OPORIROAETR0

Valaszok elkilldése »

203



Melléklet S.

A magyar nyelvii kérdoiv

1., Eloszor is kérlek, hogy add meg az e-mail cimed!

2., Hol hallottal a kutatasrol?

kozvetleniil a kutatas vezet$jétdl, Papp-Vary Arpadtol kaptam e-mailt
a (marketing) tanaromtol

az egyetem honlapjan értesiiltem rola

egyik baratom kiildte tovabb e-mailben a kutatas webcimét

a PRIME-Europe altal kiildott e-mailben vagy annak weboldalén

a Villa Decius 4ltal kiildott e-mailben

az AEGEE-t6l kapott e-mailben vagy annak weboldalan

az orszagimazs.lap.hu hirlevélen/weboldalon keresztiil
www.wiw.hu weboldalon keresztiil

véletleniil akadtam ra az interneten

o] o

3., A kovetkez6 allitasokat (6sszesen 25-6t) masok mondtak Kiilonb6z6 orszagokrol. Kérlek,
jelold be, hogy az egyes allitasok mely orszagokra lehetnek igazak. Nem szamit, ha még nem
jartal az adott orszagban, az 6sszbenyomasod a fontos.

Minden egyes allitasnal annyi orszagot jelolhetsz meg, amennyit akarsz: egyet, tobbet vagy
akar egyet sem.

Lengyelorszag
Csehorszag
Magyarorszag
Romaénia
Szlovénia
Esztorszag
egyik sem
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A JO FILMEK ORSZAGA

RENDES, TISZTA ORSZAG

MUEMLEKEKBEN GAZDAG ORSZAG

A JO BOROK ORSZAGA

A FIATALOK ORSZAGA

ANAGY TALALMANYOK, TUDOMANYOS TELJESITMENYEK ORSZAGA
A DIVAT ORSZAGA

GAZDASAGILAG FEJLETT ORSZAG

SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG

A NAGY SPORTTELJESITMENYEK ORSZAGA

A JO ZENE ORSZAGA

EUROPAI UNIOS TAGORSZAG

OLCSO ORSZAG

BIZTONSAGOS ORSZAG

JOKEDVU, DERUS ORSZAG

AZ IRODALMI REMEKMUVEK HAZAJA

SZLAV ORSZAG

ROMANTIKUS ORSZAG

KOZEP-EUROPAI ORSZAG

A TISZTESSEGES, BECSULETES EMBEREK ORSZAGA
FENYES MULTU, NAGY TORTENELMU ORSZAG
A GYONYORU LANYOK ORSZAGA

A KONYHAMUVESZET ORSZAGA
VENDEGSZERETO ORSZAG

MUVELT, CIVILIZALT ORSZAG

4., Melyik orszagba utaznal legszivesebben kovetkez6 alkalommal, ha a pénz nem szamit?
Csak egy valaszt jelolhetsz meg!

Lengyelorszag
Csehorszag
Romania
Szlovénia
Esztorszag
egyikbe sem

5., Miért ebbe az orszagba?

205



6., Tegyiik fel, hogy nyersz egy 6sztondijat. Melyik orsziagban tanulnal a legszivesebben, ha a
kovetkezék koziil lehetne valasztanod?

Csak egy valaszt jelolhetsz meg!

Lengyelorszag
Csehorszag
Romaénia
Szlovénia
Esztorszag
Egyikben sem

7., Miért itt tanulnal?

8., Milyen nemzetiségii baratot/baratnot valasztanal a legszivesebben, ha az alabbiak koziil
kellene donteni?

Csak egy valaszt jelolhetsz meg!

Lengyel
Cseh
Roman
Szlovén
Eszt
Egyik sem

9., Melyik orszagrol (orszagokrol) tanultal valamit a féiskolan-egyetemen?
Tobb valaszt is megjelolhetsz!

Lengyelorszag
Csehorszag
Romania
Szlovénia
Esztorszag

Egyikrdl sem
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10., Melyik orszagban (orszagokban) jartal mar?

Lengyelorszag
Csehorszag
Romaénia
Szlovénia
Esztorszag
Egyikben sem

11., Melyik nyelven (nyelveken) tudsz legalibb tarsalgasi szinten az aldbbiak koziil?

Lengyel
Cseh

Roman
Szlovén

Eszt
Egyiken sem

12., Melyik nyelven ismersz legalabb egy sz6t?

Lengyel

Cseh

Roman

Szlovén

Eszt

Egyik nyelven sem

13., Melyik orszagokbél van ismerdsod?

Nem kell, hogy kozeli barat legyen, egyszeriien csak valaki, akivel talalkoztal és
beszélgettetek.

Lengyel

Cseh

Roman

Szlovén

Eszt

Egyik orszagbol sincs
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14., Kérlek, rangsorold 1-6-ig, hogy altaliban mi alapjan alakitod ki az 6sszképet magadban
egy kiilfoldi orszagrol!

Az 1-es a legfontosabb, a 6-o0s pedig a legkevésbé fontos szempont szamodra.

Iskolai tanulmanyok

Személyes latogatas az adott orszagban

Kozeli ismerds, barat, rokon 'utibeszamoldja' az orszagrol
Internetes oldalak az orszagrol

Hirek az adott orszagrél a médiaban (TV, radio, napilapok)
Orszagkampanyok, hirdetések

15., Talalkoztial-e a kozelmiltban a kovetkezé orszagok koziil valamelyik kampényaval,
hirdetésével? Ha igen, ird le, hogy mire emlékszel és hogy tetszett-e!

Az orszagok: Lengyelorszag, Csehorszag, Romania, Szlovénia, Esztorszag

15., Talalkoztal-e a kozelmultban Magyarorszag-hirdetéssel? Ha igen, mi volt az, és hogy
tetszett Neked?

16., Egyetértesz-e azzal az allitassal, hogy egy orszag (beleértve Magyarorszagot is) sok
szempontboél egy brand, marka?

Kérlek, indokold valaszodat!

J1ES) 1T 1)
NEM, MCTL: Lot it ie e e ieaeenn,

17., Véleményed szerint milyen termékhez vagy szolgaltatishoz hasonlithat leginkabb egy
orszag mint marka? Kérlek, indokold valaszodat!

MOSOPOT, METL: ..t
Autd, mert: ...
Mobiltelefon, mert: ...,
Internet szolgéltatd, mert: .....................
Etterem, mert: .oooviei i
Szépségszalon, mert: ............cooeiiiiiiiial.
Zenei eldadas, koncert, mert: ....................
Egyéb, éspedig: ................o.oll

Nem tudom
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18., Mi jut eldszor eszedbe, ha azt hallod, 'Magyarorszag'? Milyen gondolatok, érzések,
képek?

19., Mi az, amiben szerinted Magyarorszag leginkabb mas, mint az dsszes tobbi orszag? Mi
tesz minket egyediilallova? Es mi az, ami ebbdl a kiilvilagnak is érdekes lehet?

20., Ha a magyar emberekre, magyar népre gondolsz, milyen pozitiv illetve negativ
tulajdonsagok jutnak eszedbe?

21., A kivetkezokben egymassal ellentétes emberi tulajdonsagokat litsz majd. (Osszesen 10
tulajdonsagpart.) Kérlek jelold, hogy szerinted melyik jellemz6bb a magyar emberekre.

A baloldali tulajdonsag nagyon jellemzo
A baloldali tulajdonsag inkabb jellemz6
Semleges

A jobboldali tulajdonsag inkabb jellemzd
A jobboldali tulajdonsag nagyon jellemzo

Intelligens — Buta
Sikeres — Sikertelen
Optimista - Pesszimista
Szép — Csunya

Férfias — Noies
Becsiiletes — Korrupt
Modern — Konzervativ
Baratsagos — Ellenséges
Szorgalmas - Lusta
Boldog - Szomor1

22., Véleményed szerint mivel lehetne javitani Magyarorszag megitélésén? Mi lenne a
legfontosabb 1épés?
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23., Mit lehetne-kellene Magyarorszagnak 6nmagarél mondania, kommunikalnia?

24., Milyen szlogent adnal az orszagnak?

Barmi is az, ami eloszor eszedbe jut, nyugodtan ird le. Ha nem ugrik be semmi, akkor szlogen
helyett ird le, hogy mivel szimbolizalnad az orszagot!

25., A kovetkez6kben magadrél kell néhiny kérdésre valaszolni, melyek a Kkutatashoz
nélkiilozhetetlenek. Adataidat természetesen semmilyen iizleti célra nem hasznalom fel, azok
kizardlag a vizsgalathoz sziikségesek. Kérlek elsoként jelold be a nemed!

Férfi
N§

26., Melyik évben sziilettél?

27., Milyen telepiilésen éltél életed legnagyobb részében?
Nem feltétleniil ugyanaz a hely, ahol most élsz, hanem ahol a legtobbet éltél.

fovaros
nagyvaros
kisvaros
falu

28., Egyetemre vagy foiskolara jarsz vagy jartal?

egyetem

foiskola

OKJ tanfolyam

még kozépiskolaba jarok (csak kivancsisagbol toltom ki a kérddivet)
doktori képzésre (PhD) jarok
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29., Hanyadéves vagy?

elsééves

masodéves

harmadéves

negyedéves

otodeéves

mar végeztem, 2005-ben
mar végeztem, 2004-ben
mar végeztem, 2003-ban

korabban végeztem, mint 2003 (csak kivancsisagbol toltom ki a kérddivet)

30., Milyen teriileten tanulsz/tanultal?

Agrar

Bolcsész (de nem nyelv vagy kommunikacio szakos)
Idegen nyelvek

Kommunikacio

Gazdasagi/Uzleti (kivéve idegenforgalom)
Idegenforgalom

Miiszaki

Informatikai

Orvosi

Természettudomany

Jog és Politika

Nemzetkozi kapcesolatok

Mivészetek

31., Melyik varosban jarsz/jartal egyetemre/féiskolara?
Ha tobb helyre jarsz/jartal, akkor azt jelold be, ahol legutoljara tanulsz/tanultal!

Budapest
Debrecen
Gyor
Kaposvar
Miskolc
Nyiregyhdza
Pécs

Sopron
Szeged
Székesfehérvar
Szolnok
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Szombathely
Veszprém
egyeb, éspedig: .....ooiiiiiiiiiiiii,

32., Foiskolad/Egyetemed neve és szakod:

33., Milyen gyakran utazol kiilfoldre?

évente egyszer sem

évi egyszer

évi kétszer

évi haromszor-négyszer

évi 0tszOr vagy tobbszor

34., Eltél-e valaha mas orszagban legalabb fél évig?

igen, éspedig: .....ooiiiiiiiiii
nem

35., Koszonom, hogy ezekre a kérdésekre is valaszoltal.
Valaszaiddal sokat segitettél kutatisomban, melynek eredményei 2005 végén varhaték.

Errél természetesen e-mailben értesitelek. Illetve arrdl is, hogy ki nyerte a kétszemélyes
horanyi hosszu hétvégét. Lehet, hogy pont Te leszel az?

Ha érdekesnek talaltad a kutatast, oriilnék, ha a weboldalt ajanlanad barataidnak is.
Ha pedig barmilyen kérdésed lenne, az arpad@countryimage.hu cimen megtalalsz.
K6szonom részvételedet!
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Melléklet 6.

A magyar minta legfontosabb megoszlasai

Nemek szermnti megoszlas a magyar mintaban

O 192
30%%

W 344
64%%

O férf M nd

A magyar minta alapjan

Melyik évben sziilettel?
1987 11 2.05%
1986 32 5.9
1985 fil 11,38%%
1984 107 19.96%
1983 a7 16,23%
1982 T8 14,55%
1981 45 8.40%
1980 44 8.81%
1974 28 5,22%a
1978 18 3,38%
1977 12 2.24%
1976 9 1,68%
1975 4 0,75%a
Ozszesen: 536 100,00%
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A magyar minta alapjan

Milyen telepiilésen éltél életed legnagyobhb

reszeben?
tiwaros 195 3A,38%
nagyvaros 150 27 09%,
laswaros 122 22 T6%,
falu i 12,87%4%
Qssresen 536 100,00%%

A magyar minta alapian

Egyetemre vagy foiskolara jarsz vagy jartal?

egyetetn 295 55,04%%
fiislola 214 39.93%%

OKJ tanfolyam 14 2.61%%

doktort képzésre (FhD) 13 2,43%
Osszesen: 536 100,00%

A magyar minta alapjan

Milyen gyakran utazol kiilfildre?

Evente egyszer serm 85 15,56%
Ewl EgySEEr 181 33,77

éw kétszer 102 19.03%%

évi haromszor-négyszer a7 18,10%
v Btszr vagy tobbszir T 13,25%%
Dgszesety 536 100,00%:

Eltél-¢ valaha mas orszagban legalabb fél évig?

(Magyar minta)
O 137

26%

T4

O Igen, éspedizg... B Nem
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Melléklet 7.

Kiegészito tablazatok a 3a. hipotézishez

Csehorszag megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitolték ismernek valakit onnan vagy nem

Ha a valaszadé ismer valakit az adott orszaghol, akkor szignifikinsan jobbnak is értékeli?

. Lstmer . . _ Kapcsolat  |Csoporton
[(:I;\I EH?] Szempont sralakit Ne(r;;;)mer Eltérés ﬁiz;ngt-a :Ei; erfssége (0-hoz| bebil hdny
S (153) " kizeli: gyenge) | IGEN?
- KOZEP-EUROPAL ORSZAG 0,922 0,344 0078 [ 0,017 Igen 0,011
:% ? EUROFAI UNIOS TAGORSZAG 0,935 0,297 0,038 | 0,173
- SZLAV ORSZAG 0,745 0,571 0,174 | 0,000  Igen 0,024
; ifﬁ GAZDASAGIL{G FEJLETT QRSZAG 0,556 0,516 0,040 | 0408 SR
% 3 BIZTONSAGOS ORSZAG 0,359 0,352 0,008 | 0262
=5 OLCa0 ORSZAG 0,183 0,101 0,082 | 0,008  Igen 0013
& & RENDES, TISZTA ORSZAC 0,353 0,447 0094| 0,047 Igen 0,007
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0,699 0,642 0,051 | 0259
FENYES MOLTU, HAGY TORTENELMT ORSZAG | 0,369 0,392 0177 | 0,000  Igen 0,026
MUEMLEKFEBEN GAZDAG ORSZAG 0,230 0,735 0,095 | 0,020  Igen 0,010
A NAGY TALALMANYOR, TUD. TELT. ORSZAGA | 0,144 0,119 0,025 | 0432
AZ IRODALMI REMEEMOVEK HAZATA 0,536 0,413 0,123 | 0,010 Igen 0013
~E £ JO FILMEK ORSZAGA 0,425 0,249 0,176 | 0,000  Igen 0,030 S
E A I8 ZENE ORSZAGA 0,190 0,106 0,024 | 0,009 Igen 0,013 ’
ADIVAT ORSZAGA 0,078 0,151 0072 | 0025 Igen 0,009
£ NAGY SPORTTELJESITMENVEK ORSZAGA 0,222 0,225 0003 | 0947
A& KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,242 0,161 0,087 | 0020 Igen 0,010
£ 10 BOROK ORSZAGA 0,046 0,040 0,008 | 0751
VENDEGSZERETO ORSZAG 0,516 0,437 0,020 | 0,095
- JOKEDW{, DER(TS ORS;AG 0,425 0,347 0,078 | 0,091
E ROMANTIKUS ORSZAG 0,563 0,452 0110 | 0022 Igen 0,010
é A TISZTEgsEGES, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0,163 0,193 0,030 | 0425 209
=] MIOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,667 0,595 0,071 | 0,126
A FIATALOK ORSZAGA 0,346 0,307 0,040 | 0377
A GYONYORD LANYOK ORSZAGA 0,307 0,143 0,164 | 0,000  Igen 0,036
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Romania megitélése a magyar mintadban

a szerint bontva, hogy a kitolték ismernek valakit onnan vagy nem

Ha a valaszadé ismer valakit az adott orszagbeél, akker szignifikansan jobbnak is értékeli?

2 Istner . _ . Kapresolat  |Csoporton
1:_[\? IAII_: Szempont walakit Neﬁ;jgner Eltérés ﬁs.kzaingﬁ-a S_:ii:‘; erdssége (0-hoz] belil hany
: : (3407 - kizeli: gyenge) | IGEH?
- KOZEP-EUROFPAI ORSZAG 0,374 0,361 0012 | o779
:% E% EUROPAI UNIOS TAGORIZAG 0,035 0,042 0,007 | 0,70z
= = SZLAY ORSZAG 0,141 0,152 0,01 073
; ifa GAZDASAGILA‘G FEILETT QRSZAG 0,006 0,010 0,005 | 0,558 1%
G 3 BIZTONSAGOS ORSZAG 0,021 0,016 0,005 | 0692
=% OLCE0 ORSZAG 0,903 0,200 0,013 | 0632
2 & RENDES, TISZTA ORIZAG 0,015 0,005 0,008 | 0,323
SZEP TAJAKEAN GAZDAG ORSZAG 0,344 0,759 0085 | 0016  Igen 0,011
FENYES MULTU, NAGY TORTENELMIT ORSZAG | 0,150 0,157 0,007 | 0328
MITEMLEKFKEBEN GAZDAG ORSZAG 0,421 0,356 0065 | 0,145
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA | 0012 0,005 0,012 | 0,230
A7 IRODALMI REMEKMUVEK HAZATA 0,094 0,042 0,052 | 0029 Igen 0,009
E £ JO FILMEE ORSZAGA 0,021 0,010 0010 | 0,337 -
E 4]0 ZENE ORSZAGA 0,004 0,031 0,063 | 0,007 Igen 0,014 ’
A DIVAT ORSZAGA 0,012 0,000 o012 | 0133
A NAGY SPORTTELIESI TMENYEK ORSZACA 0,300 0,194 0,106 | 0,007 Igen 0,013
A KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,059 0,079 0,020 0381
4]0 BORDK ORSZAGA 0,024 0,010 0,013 | 0,289
YENDEGSZERETO ORIZAG 0,162 0,024 0078 [ 0011 Igen 0,012
. IOKEDVT, DER(TS ORS;AG 0,021 0,016 0,005 | 0,892
3 ROMANTIKUS ORSZAG 0,163 0,029 0079 | 0012 Igen 0,012
E A TISZTE@SEGES, BECS. EMEEREK QRSZAGA 0,047 0,042 0005 | 0783 9%
=i WMOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,076 0,079 0,002 | 0932
AFIATALOK ORSZAGA 0,044 0,016 0028 | 0,083
A GYONTYORD LANYOK ORSZACA 0,056 0,021 0,035 | 0,058

Esztorszag megitélése a magyar mintdban

a szerint bontva, hogy a kitolték ismernek valakit onnan vagy nem

Ha a valaszadé ismer valakit az adott orszaghol, akkor szignifikansan jobbnak is értékeli?

. Istet . _ _ Kapeaolat  |Csopotton
ﬂ:::zr , Szempont alakit Nez:;;ner Eltérés ﬁs_kz:ngia ::f;; erdssége (0-hoz| belil hany
: (60 ~ kizeli: gyenge) | IGEN?
- KOFZEP-EUROPAI ORSZAG 0,200 0,132 0,062 | 0,150
:% ? EUROFAI UNIOS TAGORSZAG 0,933 0,764 0,169 | 0,003 Igen 0017
E = gzmv OR3ZAG ) 0,083 0,221 0137 0013 Igen 0,012
< f} GAZDASAGILAG FEILETT ORSZAG 0,433 0,295 0,138 | 0,029 Igen 0,009 -
g 3 BIZTONSAGOS ORIZAG 0,517 0,344 0,173 | 0,009  Igen 0,013
=& 0LCE0 ORSZAG 0,250 0,149 0101 | 0,044  Igen 0,008
gy RENDES, TIZZTA ORSZAG 0,533 0,401 0,132 | 0,051
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0,550 0,395 0,155 ) 0,022 Igen 0,010
FENYES MULTT, NAGY TORTENELM{ ORSZAG | 0,033 0,057 0,024 0442
MUEMLEKEKEEN GAZDAG ORSZAG 0,367 0,210 0,156 | 0,006 Igen 0,014
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA | 0050 0,040 0,010 | 0,724
AZ IRODALMI REMEEMUVEK HAZATA 0,100 0,025 0,075 | 0,002  Igen 0,017
»E £ IO FILMEK ORSZAGA 0,000 0,021 oozt | ozss S
3 A JO ZENE ORSZAGA 0,067 0,040 0,026 | 0346 ?
ADIVAT ORAZAGA 0117 0,034 0,083 | 0,003 Igen 0,017
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0,033 0,032 0005 | ngsz
& KONYHALMUVESZET ORSZAGA 0,033 0,057 0,026 | 0426
4]0 BOROK ORSZAGA 0033 0,011 0,023 | 0147
YENDEGSZERETO ORSZAG 0,350 0,278 0,072 | 0,247
» JOKEDVT, DER(S ORS;AG 0,150 0,195 0045 | 0400
3 ROMANTIKUS ORSZAG 0,150 0,130 0,020 | 0,659
é A TISZTE@SEGES, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0,500 0,297 0,203 | 0001  Igen 0,019 43%,
= MIOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0667 0,435 0172 | 0z Igen 0,012
A FIATALOK ORSZAGA 0317 0,221 0,096 | 0,098
A GYONYORT LANYOK ORSZAGA 0,133 0,053 0080 | 0,015  Igen 0,011
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Magyarorszag megitélése a nemzetk6zi mintaban
a szerint bontva, hogy a kitolték ismernek valakit onnan vagy nem

Ha a valaszadé ismer valakit az adott orszagbol, akkor szignifikansan jobbnak is értékeli?

e Ismer . . o Kapesolat | Csopotton
M&(ﬁh.R Szempont wralakit G 0 Eltérés S”gm_' Si‘n}g:m- erﬁssgge (0-hoz belﬁﬁ hatiy
(N=4215) 113 fikancia fikins? -
(313 kbzeli: grenge) | IGENY
- KOZEP-EUROPAL ORSZAG 0,724 0,628 0,096 | 0,057
:% % EURGPAL UNIOS TAGORSZAG 0,291 0,743 0,148 | 0,000 Igen 0,034
E’L = SZLAV ORSZAG 0,112 0,239 0,127 | 0001 Igen 0,025
- 8 GAZDASAGILA’G FEJLETT QRSZAG 11,506 0,442 0064 | 0245 p—
] E’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0,471 0,363 0,108 | 0,047  Igen 0,009
= F OLCE0 ORSZAG 0,222 0,329 0,101 | 0048 Igen 0,009
S & RENDES, TISZTA ORSZAG 0,349 0,243 0102 | 0048  Igen 0,003
SZEP TAIAKBAN GAZDAC ORSZAG 0,567 0,549 0019 | 073
FENVES WMULTU, NAGY TORTENELM ORSZAG | 0,702 0,602 0,100 | 005z
MUEMLEKFKBEN GaAZDAG ORSZAG 0,625 0,504 0121 | 0025 Igen 0,012
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TELT. ORSZAGA | 0215 0,142 0,073 | 0093
AZ IRODALMI REMEEMOVEK HAZATA 0,301 0,257 0,045 | 0,371
% A JO FILMEK ORSZAGA 0,173 0,097 0,076 | 0056 i
E & 10 ZENE ORSZAGA 0,333 0,230 0,103 | 0,041 Igen 0,010 ?
ADIVAT ORSZAGA 0,112 0,062 0,050 | 0,126
& NAGY SPORTTELIESITMENYVEK ORSZAGA 0,202 0,142 0,060 | 0,159
A KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,599 0,460 0,139 | 0,011 Igen 0,013
A I8 BOROK ORSZAGA 0,663 0,549 0115 | 0030 Igen 0,011
VENDEGSZERETO ORSZAG 0,596 0,416 0420 [ 0001 Igen 0,026
» JOKEDVT, DER(S ORS.;AG 0,410 0,345 0,065 | 0226
B ROMANTIEUS ORSZAG 0,449 0,442 0,006 | 0909
é A TISZTEgsEGEs, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0,372 0,301 0,077 | 0,142 579
= MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,679 0,522 0,157 | 0,003  Igen 0,021
A FIATALOK ORIZAGA 0,311 0,212 0,099 | 0,047  Igen 0,009
& GYONVORD LANYOK ORSZAGA 0,343 0,204 0139 | 0006  Igen 0,018
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Melléklet 8.
Kiegészito tablazatok a 3b. hipotézishez

Lengyelorszag megitélése a magyar mintaban (tud egy szot lengyeliil, ill. nem)

Ha a valaszadé akar csak egy szot ismer az adott orszag nyelvén, akkor sngnifikansan jobbnak is értékel?

Istner  Hem o .. Kapesolat | Csoporton
L(E;:G FEL Szempont akiregy ismer Eltérés ﬁslci‘:ir;a fsili:li:'; erdizsége (0-hoz| belil hiny
2y szt (207)  (323) ~ kozeli: gyenge) | IGENT
- KOZEP-EUROPAI ORIZAG 0705 0542 0164 | 0000 Igen 0,027
:% ? EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,023 0880 0043 | 0,115
E = gzmv ORSZAG ] 0667 0446 0221 | 0,000 Igen 0,046
. f;, GAZDASAGILAG FEJLETT ORSZAG 0,357 0289 0062 | 0,009 st
4 3 BIZTONSAGOS ORSZAG 0251 0206 0045 | 0225
g £ OLCE0 ORSZAG 0275 0172 0103 | 0005  Igen 0,013
& & RENDES, TISZTA ORSZAG 0222 0,157 0065 | 0,057
SZEP TAJAKEAN GAZDAG ORSZAG 0696 0566 0129 | 0003 Igen 0,017
FENYES MULTU, NAGY TORTENELMO CRSZAG | 0715 0538 0477 | 0,000  Igen 0,031
MOEMLEKEKEEN GAZDAD ORIZAG 0763 0612 0151 | 0,000 Igen 0,025
A MNAGY TALALMANYOK, TUD. TEL] ORSZAGA | 0227 0163 0084 | 0,066
AZ IRODALMI REMEKMUVEE HAZATA 0411 0329 0021 | 0,057
E A JOFILMEK ORSZAGA 0242 0154 0022 | 0012 Igen 0,012 i
E £ 10 ZENE ORSZAGA 0140 0095 0045 | 0,112 ’
& DIVAT ORSZAGA 0063 0055 0007 | 0722
A MAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0,242 0212 0,029 | 0,431
A KONVHAMUVESZET ORSZAGA 0040 0092 0048 | 0087
A JOBORDK ORSZAGA 0053 0043 0010 | 0594
VENDEGZZERETO ORSZAG 0676 0446 0230 | 0000 Igen 0,051
» JGKEDV{, DER(S Ong:AG 0304 0228 0077 | 0,049 Igen 0,007
& ROMANTIKUS ORSZAG f 0200 0178 011 | 0003  Igen 0,017
< A TISZTESSEGES, BECS, EMBEREK ORSZAGA 0271 0163 0107 | 0,003 Igen 0,017 6%
= MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0633 0465 0,063 | 0,000  Igen 0,027
ATFIATALOK ORSZAGA 0295 0243 0052 | 0,188
A GYONYORT LANYOK ORSZAGA 0266 0166 0100 ) 0005  Igen 0,014
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Szlovénia megitélése a magyar mintaban (tud egy sz6t szlovéndil, ill. nem)

Ha a valaszadé akar csak egy szot ismer az adott orszag nyelvén, akkor szgnifikénsan jobbnak is értéleli?

. 2 Ismer  Nem . .. Kapesolat | Csoporton
Sig;? Szempont akdregy  ismer Eltérés ﬁslzngl;-a gl?ai]sl'; erfissdge (0-hoz| belil hany
: : szat (B2)  (450) - kizeli: gyenge) | IGEN?

- KOZEP-EUROPAI ORIZAG 075 063 0118 | 0038 Igen 0,007
:% :E‘a EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0290 0778 0112 | 0,020 Igen 0,010
- SZLAV ORSZAG 0241 0782 0059 | 0225
; 8 GAZDASAGILA‘G FEILETT QRSZAG 0622 0427 0195 | 0001  Igen 0,020 —
! E’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0502 0342 0255 | 0,000 Igen 0,036
= E OLCI0 ORSZAG 0,110 0,158 -0,048| 0,264
gy RENDES, TISETA ORIZAG 0683 0438 0245 | 0000 Igen 0,031
SZEP TAJAKBAN GAFDAG ORSZAG 0841 0649 0193 ) 0001 Igen 0,022
FENVES MILTO, NAGY TORTENELMO ORzZAG | 0024 0073 0048 | 0,101
MUEMLEKFKEEN GAZDAG ORIZAG 0207 0224 0017| 0732
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TELT. ORSZAGA | 001z ooz -0010) 0,558
AZ IRODALMI REMEEMUVER HAZATA 0037 0018 0019 | 0272
E A JOFILMEK ORSZAGA 0012 0011 0001 | 0932 -
E £ 10 ZENE ORSZAGA 0085 0047 0039 | 0,149 ’
A DIVAT ORSZAGA 0061 0042 0019 | 0453
A MAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0110 0048 0041 | 0192
& KONYHAMUVESZET ORSZAGA 0,049 0,053 -0,005| 0,265
£ JOBOROK ORSZAGA 0,146 0,080 0066 | 0,054
YENDEGSZERETO ORIZAC 0451 0368 o00sz2 | 0159
» 1GKEDVTT, DERTTS ORS;AG 0390  02% 0135] 0,012 Igen 0,012
3 ROMANTIKUS ORSZAG 025 0216 0041 | 0417
% A TISZTESSEGES, BECS. EMEEREK ORSZAGA 0305 0240 0065 | 0213 43%
= MIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,573 0453 0,120 | 0046  Igen 0,003
ATFIATALOK ORSZAGA 034 0220 0120 ) 0018 Izen 0,011
A GYONYORT LANTOK ORSZAGA 0061 0064 0003 ] 0206

Esztorszag megitélése a magyar mintaban (tud egy szot észtiil, ill. nem)

Ha a valaszadd akar csak egy szt ismer az adott orszag nyelvén, akkor smenifikénsan jobbnak is értékeh?

o [smer  Hem . . Kapesolat | Csoporton
(E:.;Z'I;] Szempont akaregy  ismer Eltéres ﬁslzngr;;a :Eaf:; erdissége (0-hoz| belil hany
i szot (31 (300 ~ kozeli: gyenge) | IGEN?
- KOZEP-EUROPAI ORIZAG 061 0140 o022 | 073
:% :E‘a EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0206 0780 0026 | 0734
FX- SZLAV ORSZAC 0161 0208 0046 | 0,53
; 8 GAZDASAGILA’G FEILETT QRSZAG 0419 0303 0116 | 0176 -
! E’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0542 0353 0195 | 0,028  Igen 0,009
=% OLCS0 ORSZAG 0,194 0,158 003 | 0,598
Ky RENDES, TISZTA ORIZAG 0387 049 0032| 0726
SZEP TAIAKBAN GAZDAG ORSZAG 0645 0399 0246 | 0007 Izen 0,014
FENYEZ MOLTO, NAGY TORTENELMT ORzZAG | 0032 003  0024| 0,575
MUEMLEEFKEEN GAZDAG ORIZAG 0323 0220 0103 | 0,184
& NAGY TALAIMANYOK, TUD. TEL]. ORSZACA | 003z 0044 0012 ] 0,757
AZ IRODALMI REMEEMUVER HAZATA 0,097 0030 0067 | 0,046  Izen 0,007
E & JOFILMEK ORSZAGA 0,000 0020 -0,020| 0428 e
E £ 10 ZENE ORSZAGA 0,097 0042 0,055 | 0,154 !
A DIVAT ORSZAGA 0065 0044 0021 | 0,593
A MAGY SPORTTELJESITMENYEK ORSZAGA 0,120 0032 0097 | 0,006 Igen 0,014
A KONVHAMUVESZET ORSZAGA 0065 0062 0003 | 0953
£ JOBORDK ORSZAGA 0000 0014 -0014| 0,509
YENDEGSZERETO ORSZAC 0,37 0281 0106 | 0,208
» JOKEDYT, DERTS ORS;AG 0097 019 0089 0174
E ROMANTIKUS ORSZAG J 0065 0,134 0069 | 0266
£ A TISZTESSEGES, BECS. EMBEREK ORSZAGA 0387 0315 0072 | 0407 14%
=] MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0677 0,503 0,174 | 0,060
A FIATALOK ORSZAGA 0,258 0232 0027 | 0,735
A GYONYORT LANTOK ORSZAGA 0161 005 0105) 0018 Igen 0,010
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Melléklet 9.

Kiegészito tablazatok a 3c¢. hipotézishez

Lengyelorszag megitélése a magyar mintdban
a szerint bontva, hogy a kitoltok tanultak-e az orszagrol az egyetemen/féiskolan vagy sem

Ha a valaszadé tanult az egyetemen az adott orszagrél, akkor szignifikansan jobbnak is

értékeli?
. Tamult Nem . _ Kapesolat Csoporton
I}ENN=§;'§::‘ Szempont rola  tanult Eltérés ﬁslzngr;a ;?51:,; erdissége (0-hoz| belil hany
: ‘ 299y (23T kdzeli: gyenge) IGEN?
- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 0645 0550 0086 | 0,045 Igen 0,008
:ﬁ % EUROPAI UNIOS TASORSZAG 0913 0277 0036 | 0,174
E = SELAV ORSZAC 0,555 0511 0044 | 0315
ey -] GAZDASAGILA{G FEILETT QRSZAG 0321 0300 0022 | 0399 —-—
G E BIZTONSAGOS ORSZAG 0251 0,189 0061 | 0005
=t OLCs0 ORSZAG 0227 0,198 0029 | 0420
& & RENDES, TISZTA ORSZAG 0181 0189 0009 079
SZEF TAJAKBAN GAZDAG ORIZAG 0652 0564 0088 | 0039 Igen 0,008
FENVES MULTO, NACGY TORTENELMT OR3ZAG | 0842 0564 0072 | 0068
MOEMLEKFKBEN GAZDAG ORSZAG 0716 0617 0,099 | 0017 Igen 0,011
ANACGY TALAIMANYOK, TUD. TELT. ORSZAGA | 0184 0,192 -0,014| 0620
AZ IRODALMI REMEKMUVEK HAZATA 0411 0308 0,103 | 0,015 Igen 0,011
E & JO FILMEK. ORSZAGA 0211 0,167 0043 | 0,212 .
E £ JO ZENE ORSZAGA 0124 0,101 0022 | 0424 °
ADIVAT ORSZAGA 0067 0048 0018 | 0375
A NAGY SPORTTELIESITMENVYEK ORSZAGA | 0261 0185 0076 | 0,040  Igen 0,008
A KONYHAMOVESZET ORSZACA 0017 0,097 0020 | 0483
A O BOROK ORIZAGA 0050 0044 0006 | 0745
VENDEGSZERETO ORSZAG 0569 0485 0,084 | 005
» JOKEDVY, DER(S ORSZAG 0301 0,198 0,103 | 0,007 Igen 0,014
B ROMANTIKUS ORIZAG 0237 0203 0035 | 0343
é A TISZTESSEGES, BECS. EMBERFK ORSZAGA | 0207 0,198 0,009 | 0797 14%
= MIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0559 0489 0070 | 0,114
ATFIATALOK ORSZACA 0291 0233 0057 | 0,140
A GVONTORT LANYOK ORIZAGA 0214 0194 o020 | 0571
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Csehorszag megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kitolték tanultak-e az orszagrol az egyetemen/féiskolan vagy sem

Ha a valaszadé tanult az egyetemen az adott orszagrél, akkoer szignifikansan jobbnak is

értékeli?
o Tatult Hem .. .. Kapresolat Csopotton
((.[:'3;2] Bzempont rola  tanult Eltérés ﬁiing:ia g:ﬁ:? erfissége (0-hoz| belil hiny
. . (2928) (234 kézeli: gyrenge) IGEN?
- KOZEP EUROPAI ORSZAG 0e60 0872 -0012] 0g8s
:% % EUROPAI UNIOS TACORSZAG 0535 0272 0063 | 0,013 Igen 0,012
- SELAV ORSZAG 0675 055 0119 | 0,005 Igen 0,015
; 8 GAZDASAGILA’G FEILETT QRSZAG 0541 0513 0028 | 0519 —
e E’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0384 0325 0059 | 0163
= £ OLCEO ORSZAG 0,113 0141 002z | 0336
& & RENDES, TISETA ORSZAG 0449 0393 0055 | 0202
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0478 0645 0033 | 0430
FENYES MULTO, NAGY TORTENELMO ORSZAG | 0500 0368 0132 [ 0002 Igen 0,018
MUEMLEKEKEBEN GaZDAG ORSZAG 0201 0718 0083 | 0,025 Igen 0,010
ANAGY TALALMANYOK, TUD. TELL ORSZAGA | 0134 0120 0014 | 0435
AZ IRODALMI REMEKLMUVEK HAZATS 0,507 0380 0,127 | 0,004 Igen 0,016
E A IO FILMEK ORSZAGA 0342 025 0026 | 0,033  Igen 0,009 .
E A JO ZENE ORSZAGA 0,154 0107 0047 | 0,113 °
A DIVAT ORSZAGA 0,144 0120 0024 | 0418
A NAGY SPORTTELIESITMENVEK ORSZAGA | 0,229 0226 0003 | 0936
4 KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,209 0162 0047 | 0,178
A JO BOROK QRSZAGA 004z 003 0009 | oses
VENDEGSZERETO ORSZAG 0476 043 0040 | 0360
» JOKEDV, DERTS ORS;AG 0,337 0355 0032 | 0448
B ROMANTIKUS ORSZAG 0497 0479 002 | 0583
é A TISZTEgSE’GEs, BECS. EMEEREK QRSZAGA 0,182 0192 0011 o752 0%
= MIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0647 0562 0079 | 0,065
AFIATALOK ORSZAGA 0339 0291 0042 | 0236
& GYONYORT LANYOK ORSZAGA 0,195 0184 0011 | 0740

Esztorszag megitélése a magyar mintaban
a szerint bontva, hogy a kit6ltok tanultak-e az orszagrol az egyetemen/foiskolan vagy sem

Ha a valaszadé tanult az egyetemen az adott orszagrél, akkor szignifikansan jobbank is értékeli?

o . .. Kapecsolat Csoporton
[:f:_l;s] Szempont Eltérés ﬁskzzng::a ;:E:? erissége (0-hoz| heliil hiny
- kizel: gyenge) IGEN?
- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 0020 0554
:5 EH EUROPAL UNIOE TAGORSZAG 0090 0026 Igen 0,009
E = SZLAV ORSZAC ) 0,077 0,053
ey L GAZDASAGILAG FEILETT ORSZAG 0,120 0005 Igen 0,015 —
! 2" BIZTONSAGOS ORSZAG 0,136 0004 Igen 0,016
s q OLCS0 ORSZAG 0012 0,746
S & RENDES, TISZTA ORSZAG 0,034 0,438
SZEP TATAKBAN GAZDAG ORSZAG 0056 0,244
FENYES MULTU, HAGY TORTENELMI ORSZAG 0042 0035 Igen 0,002
MUEMLEKEEBEN GAZDAG ORIZAG 0,122 0003  Igen 0,016
A NAGY TALALMANYOE, TUDOMANYOS TELJESITMENYEE ORSZAGA | -0011 0,576
AZ IRODALMI REMEKIMUVEK HAZATA 0021 0,240
~E £ JO FILMEK ORSZAGA 0,003 0,318 S
E & IO ZENE ORSEAGA 0044 0031 Igen 0,009
A& DIVAT ORSZACA 0,005 0,790
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0026 0,175
A KONYHAMUVESZET ORSZACA 0023 0319
A JO BORDE ORSZAGA 0001 0916
VENDEGSZERETO ORSZAG 0044 0326
. JOKEDVT, DERTS ORS;AG 0006 0,270
£ ROMANTIEUS ORSZAG 0024 0,466
-i; A TISZTESSE?ES, BECSULETES EMBEREK ORSZAGA 0,087 0,059 0%
= MOVELT, CIVILIZALT ORIZAG 0081 0,100
A FIATALOK ORSZAGA 0,044 0,300
A GYONTYORD LANVOK ORSZAGA 0,001 0950
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Melléklet 10.
Kiegészito tablazatok a 4. hipotézishez

Romania megitélése a magyar mintaban

a szerint bontva, hogy a kitoltok éltek-e barmilyen kiilfoldi orszagban hosszabb ideig

Romania (N=536)

B et T T
Szempott kalfialddn (399 Eltérés Flamoia fikéng? erdssége (I-hoz
(137 - kfizel: gyenge)

- KOZEP EUROPAI ORSZAG 0343 038l -0033| 0420
:% E—- EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 003 0032 -0001 | 0953
] = SELAV ORSZAG 0124 0153 -0,029| 0411
; g GAZDASAGILA{G FEILETT QRSZAG 0000 0010 -0010| 0240
g g’ BIZTONSAGOS ORSZAG 002 0015 o014 | 02o
2 E OLC30 ORIZAG 0912 0895 0018 [ 0,554
& & FENDES, TISZTA ORSZAG 0015 0010 0005 | o661
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0,261 0,797 0064 | 0,096
FENVES MULTT, NAGY TORTENELMIT ORISZAG o117 0165 o049 | 0173
MUEMLEKEKEBEN GAZDAG ORSZAG 0453 0378 0074 | 0127
ANAGY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA 0015 003 0002 | 0334
AZ IRODALMI REMEKMUVEK HAZATA 0,109 0063 0,047 | 0,072
% & JOFILMEK ORSZAGA 0015 0020 -0005| 0685
E A IO ZENE ORSZAGA 0095 0053 0,032 | 0,205
A DIVAT ORSZAGA 0015 0005 0010 | 0262
& MAGY SPORTTELJESITMENYEK ORSZAGA 0,321 0,243 0,078 | 0,074
A& KONYHAMUVESZET ORSZAGA 0065 0085 0001 | 0983
A IO BOROK ORSZAGA 0022 001E 0004 | 0,746
VENDESSZERET( ORSZAG 0153 0125 0028 | 0408
» JOKEDYT, DER(S ORS;AG 0,007 0023 -0,015) 0,2%
E ROMANTIKUS ORSZAG 0168 0128 0,040 | 0242

% A TISZTEgSEGEs, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0080 0033 0048 | 0,020 Igen 0,010
= MIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0095 0070 0025 | 0349
AFIATALOK ORSZAGA 0028 0035 -0006| 0742
A GYONTORT LANYOK ORSZAGA 0066 0035 0031 | 0128
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Szlovénia megitélése a magyar mintaban

a szerint bontva, hogy a kitoltok €ltek-e barmilyen kiilf6ldi orszagban hosszabb ideig

Szlovénia (N=536)

B emen Srt g Lo
Szempont kilfld dn (399) Eltérés flkania fiking? erdssége (0-hoz
(137) ~ kozeli: gyenge)
= KOZEF-EUROPAI ORSZAG 0708 0639 0069 | 0143
:ﬂ % EURCFAI UNIOS TAGORSZAG 0239 0722z 0057 | 0150
T SZLAV ORBZAG ngw 0777 0062 | 0120
; g GAZDASAGILAGFEILETT ORSZAG 0606 0400 0197 | 0,000 Igen 0,020
‘8 E’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0489 0342 0141 | 0003  Igen 0,016
-a: g OLCS0 ORSZAG 0146 0150 -0004| 0901
& F RENDES, TISZTA ORSZAG 0560 0446 0123 | 0013 Igen 0,012
SZEF TAJAKBAN GAZDAG ORIZAG 0737 0657 0081 | 0082
FENVES MOLTT, NAGY TORTENELM ORSZAG 005t 0073 o002z 0335
MOEMLEKEKBEN GAZDAG ORIZAG 0190 023% 0046 | 0,262
ANAGY TALAIMANYOK, TUD. TEL] ORSZAGA 0015 0023 -000%| 0572
AZ IRODALMI REMEEMUVEK HAZATA 0044 0013 0031 | 0026 Igen 0,009
E & 10 FILMEK ORIZAGA 0007 0013 -0005| 0616
E 4 10 ZENE ORSZAGA 0051 0053 0002 0945
ADIVAT ORSZAGA 0051 0043 0008 | 0679
& NAGY SPORTTELIESITMENYEE ORSZAGA 0073 0075 -0002| 0933
A KONYHAMOVESZET ORSZACA 0044 0055 0011 | 0608
4 10 BOROK ORSZAGA 0124 007% 0046 | 0401
YENDESSZERETO ORIZAG 0401 0373 002 | 0361
_.4 JOKEDVT, DEROS ORS;AG 033 025 0080 | 0,071
3 ROMANTIKUS ORSZAG 0270 0203 0067 | 0,103
é £ TISZTESSEGES, BECS. EMBEREK ORSZACA 0292 023% 0056 | 0,139
= MOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0§20 0424 0197 | 0000 Igen 0,030
A FIATALOK ORSZAGA 0263 0233 0,030 | 0,434
A GYONTYORT LANVOK ORSZAGA 0,044  0g70  -0026| 0275

Esztorszag megitélése a magyar mintaban

a szerint bontva, hogy a kitoltok €ltek-e barmilyen kiilfoldi orszagban hosszabb ideig

Esztorszag (N=536)

B e Semt Sges Lo
Szempont kilfld dn (399 Eltérés flkania fiking? erdssége (0-hoz
(137) ~ kazeli: gyenge)
- KOZEF-EUROPAI ORSZAG 0161 0133 0022 | o420
:ﬁ ‘% EURGFPAI UNIOS TAGORSZAG ngal 0757 0104 | 0010 Igen 0012
2 SZLAV ORSZAG 0248 0138 0080 | 0,131
; ® GAZDASAGILA{G FEILETT QRSZAG 0314 0311 0,003 | 0946
‘g g’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0365 0363 0002 | 0974
-§ i OLCS0 ORSZAG 0241 0130 0111 | 0002  Igen 0,017
s E RENDES, TISZTA OR3ZAG 0460 0401 0059 | 0239
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0460 07306 0064 | 0,191
FENVES MULTT, NAGY TORTENELMU ORSZAG 005t 005z 0007 | 0774
LIUELLEKEKEEN GAZDAG ORIZAG 0321 0,195 0126 | 0,002 Igen 0,017
ANAGY TALAIMANYOK, TUD. TELL. ORSZAGA 0022 0050 -0028| 0160
AZ IRODALMI REMEEMUVEK HAZATA 005 002d 0033 | 0062
~E A 10 FILMEK ORIZAGA 0015 0020 0005 | 0685
3 4]0 ZENE ORIZACGA 003 0048 0011 0,582
A DIVAT ORZAGA 0066 0038 0028 | 0171
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0022 0043 0021 0271
A KONYHAMOVESZET ORIZAGA 005 006F 0014 03555
£ J0 BOROK ORSZAGA 0015 0013 0002 | 0854
VENDESSZERETO ORIZAG 0321 027 0045 | 0,311
or IOKEDV, DER(TS ORS;AG 0161 0200 0040 o305
S ROMANTIKUS ORSZAG 0162 0113 0050 | 0134
é A TISZTEgSE’GEs, EECS. EMBEREK QRSZAGA 0365 0301 0064 | 0184
=] MIIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0642 0471 0171 | 0001 Igen 0,022
A FIATALOK ORSZAGA 0263 0226 0037 | 0376
A GYONTYORT LANVOK ORSZAGA 0066 0060 0006 | 0216
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Melléklet 11.

Kiegészito tablazatok az S. hipoteézishez

Romania megitélése a magyar mintdban

a szerint bontva, hogy a kitdlték milyen gyakran utaznak kiilfoldre

Roménia (N=156)

Evente

Kapesolat

Szetmpont = egyszer Eltérés Sz:ig:m:- Sﬁ,@i- erGissége (U-hoz
P 16k (71) Si’ o fikancia fikins? kazeu:ggy?ngej
- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 0,366 0447 0,081 | 0310
:% § EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,056 0,024 0,033 | 0292
E = ?ZLAV ORSZAG ) 0,113 0,141 0029 | 0,599
g -] GAZDARAGILAG FEILETT ORSZAG 0,000 oo oooo| X

7 E’ BIZTONSAGOS ORSZAG 0,028 o000 o002 | 0121

= 3 OLCS0 ORSZAG 0,958 0,847 0,111 | 0023  Igen 0,033
& & RENDES, TISZT & ORSZAG 0,014 0,000 0,014 | 0275
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0,831 0,776 0,055 | 0399
FENYES MULTU, NAGY TORTENELLIT ORSZAG 0,141 0,176 0036 | 0,549
MUEMLEKEKBEN GAZDAG ORSZAG 0,493 0,353 0,140 | 0,078
A NAGY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA | 0,028 o000 o0z | o121
AZ IRODALMI REMEKMOVEE HAZATA 0,042 0,047 0,005 | 0,828
~E A JOFILMEE ORSZAGA 0,014 0,012 0002 | 0899
E A 1O ZENE ORSZAGA 0,113 0,022 0,030 | 0,525

A DIVAT ORSZAGA 0,000 oo oooo| X

A NAGY SPORTTELIESITMENVEK ORSZAGA 0,310 0,235 0,075 | 0299
A KONYHAMUVESZET ORSZAGA 0,036 0,006 -0,050| 0268
A JO BOROK ORSZAGA 0,014 0,000 0,014 | 0275
VENDEGSZERETO ORIZAG 0,197 0,129 0068 | 0253
» JOKEDYT, DERTS ORS;AG 0,000 0,035 0035] o111
3 ROMANTIEUS ORSZAG 0,169 0,29 0,040 | 0,490
é 2 TISZTEgsEGEs, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0,042 0,047 0,005 | 0,828
= MUOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,070 0,022 00z o7e2
A FIATALOK ORSZAGA 0,056 0,082 -0026 | 0,530
A GYONYORT LANYOK ORSZAGA 0,099 0,035 0,063 | 0,109
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Szlovénia megitélése a magyar mintaban

a szerint bontva, hogy a kitolték milyen gyakran utaznak kiilfoldre

Szlovénia (N=156)

i 5 va Ewente Srigni Srigni Faprsolat
Szempont 5 egyszer Eltérés . ; etdgzége (U-hoz
tahhb (71) sem (35) fikancia filedns? Y
- KOZEP-EUROPAI ORSZAG 0,690 0,671 0,020 | 0,79
:ﬁ ? EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,303 0,753 0,050 | 0460
& = SZLAV ORSZAG 0,901 0788 0,113 | 0,056
; L] OAZDASACILAG FEILETT ORSZAG 0,535 0329 0206 | 0009 Igen 0,043
g E’ EIZTONSAGOS ORIZAG 0,485 0282 0182 0018 Igen 0,036
< i OLCS0 ORSZAD 0225 0188 0,037 | 0570
E& RENDES, TISZTA ORIZAG 0,543 0341 0208 | 0,009 Igen 0,044
SZEP TAJAKBAN GAZDAG ORSZAG 0,718 0,635 0083 | 0274
FENVES MULTU, NAGY TORTENELMOT ORSZAG | 0042 005 0017 | 0643
MUEMLEKEKEEN GAZDAD ORIZAD 0,268 0,247 0021 | 0772
ANAGY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA | 0,000 0012z 001z o362
AZ IRODALMI REMEKMUVEE HAZATA 0,014 0012 0002 | 0299
% & JOFILMEK ORSZAGA 0,000 oooo0 opoo | X
E A JO ZENE ORSZACA 0,042 0024 0019 | 0512
ADIVAT ORIZAGA 0,042 0071 0028 | 0453
A NACGY SPORTTELIESITMENYEK ORSZAGA 0,127 0,071 005 | 0239
& KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,014 0082 -00e2| 0055
A JO BOROK ORSZAGA 0,113 0071 0042 | 0363
VENDEGSZERETO ORIZAC 0,366 0412 0046 | 0564
» IOKEDYT, DERTS ORS;AG 0,320 0,25 0121 | 0,105
B ROMANTIEUS ORSZAG 0,239 0,153 0,08 | 0,174
é A TISZTE%SEGES, BECS. EMBEREK QRSZAGA 0,211 0282 0071 0310
=i MIVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,563 0424 0,140 | 0,023
ATFIATALOK ORSZAGA 0,268 0353 -00%5| 025
A GVONTORT LANYOK ORSZAGA 0,070 0052 002 | o7
Csehorszag megitélése a magyar mintdban
a szerint bontva, hogy a kitolték milyen gyakran utaznak kiilfoldre
Csehorszag (N=156)
. Ewente .. .. Kapesolat
Evi 5 vagy .o | Szigni Szmigni
Szempont B egyszer Eltérés . : erdissége (0-hoz
tabh (71) sem (35) fikateis filidna? e
= KOZEP-EUROPAI ORSZAD 0,337 0232 0005 | 0924
:% ;E‘a EUROPAI UNIOS TAGORSZAG 0,901 0,906 -0,004| 0925
E = szr.Av ORSZAG ' 0,732 0,506 0,227 | 0,004 Igen 0,053
& e GAZDASAGILAG FEILETT ORSZAG 0,577 0474 0083 | 0302
g E’ EIZTONSAGOS ORIZAG 0,451 0,341 0,110 | 0,165
< E OLCE0 ORSZAG 0,141 0,106 0,035 | 0509
& & RENDES, TISZTA ORSZAG 0,465 0518 -0053| 0514
IFEP TAJAKBAN GAFDAG ORIZAG 0,732 0694 0038 | 00z
FENVES MULTU, NAGY TORTENELMT ORSZAG | 0,403 0,365 0128 | o108
MUEMLEKEEEBEN GAZDAG ORSZAG 0,359 0694 0165 | 0015 Igen 0,032
ANACY TALALMANYOK, TUD. TEL]. ORSZAGA | 0,160 0,200 40031 | 0623
AZ IRODALMI REMEEMUVEE, HAZATA 0,493 0474 0001 | 0989
\E A JO FILMEK ORSZAGA 0,437 0212 0225 0002  Igen 0,058
E A JO ZENE ORIZACA 0,197 0106 0001 | o111
ADIVAT ORIZAGA 0,141 0,165 -0024| 0623
A NAGY SPORTTELIESITMENYEK. ORSZAGA 0,211 0,224  0012| 0855
A KONYHAMOVESZET ORSZAGA 0,169 0,200 0031 0623
£ 10 BOROK. ORSZAGA 0,070 0035 0035 | 0325
VENDEGSZERETO ORSZAG 0423 0540 0119| 0142
» IOKEDYT, DERTS ORS;AG 0,394 0,341 0,053 | 0495
E ROMANTIEUS ORSZAG 0,473 o494 0013| 0251
é A TISZTE@SEGES, BECS. EMEEREK QRSZAGA 0,169 0,200 -0031 | 0623
= MIOVELT, CIVILIZALT ORSZAG 0,704 0600 0,104 | 0,177
ATFIATALOK ORSZAGA 0,338 0306 0032 | 0671
A GVONTORT LANYOK ORSZAGA 0,352 0106 0246 | 0,000 Igen 0,028
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Koszonetnyilvanitas

A doktori disszertacié miifajabol fakaddan 6nallé munka, de szerencsére ez nem azt jelenti,
hogy az ember teljesen 6nmagara van utalva. Az elmult években rengeteg embertdl kaptam

segitséget, akiknek ezuttal is szeretnék koszonetet mondani.

Koszonet illeti eldszor is a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem Kozgazdasagtudomanyi
Karanak Doktori Iskol4jat. Ezen belill is a doktori program vezetdjét, Dr. Gidai Erzsébetet,
valamint a marketing alprogram jelenlegi és korabbi iranyitoit, Dr. Gyongyosy Zoltant és
Dr. Jozsa Laszlot. Mindig szadmithattam szakmai (és egyben barati) segitségiikre. Sokat
tanultam Dr. Rétvdri LdszIé professzortol is beszélgetéseink soran. Es persze doktorizod
tarsaimtol, a marketing alprogram résztvevoitdl, akik koziil van, aki mar meg is védte
dolgozatat. Végiil, de nem utols6 sorban koszonettel tartozom a doktori iskola titkaranak,

Egetd Erikanak is, aki mindig mindent meg tudott szervezni.

A szakdolgozat elméleti részében elsOsorban témavezetom, Dr. Jozsa LaszIlo nyujtott nagy
segitséget, valamint Szondi Gyorgy, a Leeds-1 Egyetem public relations oktatoja. Koszonet
illeti olasz baratomat, Guido Cellulare-t, a Milanoi Egyetem nemzetk6zi kapcsolatok

szakarol, aki rengeteg kiilfoldi szakirodalomra hivta fel a figyelmemet.

A kutatas kérddivének elkészitésében a felsoroltak mellett még két embernek tartozom
halaval: Feitel Balazsnak, a Millward Brown nemzetkozi piackutatd cég tigyfélkapcsolati
vezetdjének és Pillok Péternek, a Fotexnet Research senior kvantitativ kutatojanak. Primer
kutatdsom weboldalainak, a www.countryimagesurvey.com ¢és www.countryimage.hu-nak

dizajnja Németh Péter baratomat dicséri.

Abban, hogy ekkora mintat sikeriilt gyiijtenem, megint csak rengetegen tdmogattak. Az
536 f6s magyar mintaért kOszOnet az orszdg szinte Osszes egyetemének, akik
»~reklamoztak™ a kutatas weboldalat. A 428 fos kiilfoldi mintaért pedig tobbek kozott hala a

nemzetkozi diakszervezeteknek.

Az adatok feldolgozasaba, elsésorban a nyilt kérdésekre adott valaszok csoportositasaba
tobben is besegitettek, igy az 6 neviik sem maradhat ki: Probocskai Gabor, Torok Tamas
és Woller Attila. A kvantitativ elemzésben, a hipotézisek vizsgalatdban pedig Schwang
Zoltan, a Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskola statisztika oktatdja nytjtott segitd

kezet.
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Nagy koszonettel tartozom dolgozatom biraldinak is. Dr. Rétvari Laszlonak, aki még a
munkahelyi védésen is Gjabb forrasok ajanlasaval segitette munkamat, valamint Dr. Piskoti
Istvannak, a régio- ¢és teleplilésmarketing hazai atyjanak, akinek kritikai észrevételei
szintén a tanulmany eldnyére szolgaltak. Mindazonaltal, ha hidnyossag vagy hiba maradt a

disszertacioban, azért a feleldsség kizarolag engem terhel.

Végezetiil koszondm a tamogatast sziileimnek. Edesapamnak — csak remélni tudom, hogy
hasonl6 tudomdnyos palyat futok majd be egyszer én is — és édesanydmnak, akik jo
néhanyszor felhivtdk ra a figyelmemet, hogy most mar ideje beadni a dolgozatomat.

K0Oszonom.
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