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1. A témavalasztas jelentdsége, aktualitasa

Az elmult egy-masfeél évtizedben Eurdpa szamos orszaga dontott ugy, hogy tudatos
imazs-formalassal alakitja a rola kiilfoldon €16 képet. Az ,,orszagimazs” kifejezés
gyakori haszndlata ellenére is egyet lehet azonban érteni SZELES PETERREL, a
Magyar Public Relations Szovetség elnokével, aki szerint [2001, 98.0., kiemelés
tolem]: az orszagimazs fogalmi rendszere .elméletileg még kidolgozatlan,
jelentoségénél fogva onallo kutatast és tudomdnyos alapozast kivan a jovoben”.

2. A disszertacio célkituzései és a kutatasi modszertan

A szerz0 célja ezért a kovetkezd volt:

1. Hazankban el6szor az orszagimazs nemzetkozi és magyar szakirodalmanak
atfogo osszefoglalasa. Mindezt elsésorban kozgazdasz és kiilonosen marketinges
szemmel, de kitérve az egyéb, kapcsolodd tudomanyokra is.

2. Ennek kapcsan egy ujfajta, hazankban szinte ismeretlen, de kiilfoldon is csak par
éve feltlint megkozelités, ,,az orszag mint marka” elmélet rendszerezése: hogyan
kapcsoloddik ez a klasszikus markazashoz, miben hasonlit ahhoz és miben tér el.

3. Végiil olyan hipotézisek megfogalmazasa, melyeket empirikus titon korabban
masok még nem vizsgaltak. Igazolasuk vagy elvetésiik tehat nagyon sokat segithet
az elméleti rendszer csiszolasaban €s az orszagmarkazas gyakorlati alkalmazasaban.

A kutatds modszertana harom részre csoportosithaté:

— A magyar €s angol nyelvll orszagimazs-, orszagmarka elméleti szakirodalom
feldolgozasa, Gjszerli 0sszegzese.

— Orszagimazs-épitd  esettanulmanyok: néhany europai 4allam markazasi
gyakorlatanak vizsgélata, tanulsagok levonasa.

— Kovanitativ, online felmérés a magyar és mas eurdpai féiskolasok és egyetemistak
korében.

3. A szekunder kutatas eredményei: az orszagmarkazas sajatossagai

WA ,markas allam” a kiviilallo elképzelesét jelzi egy adott orszagrol... Mint a

markas termékek, a markas allamok is a bizalomtol és a vasarlok elégedettségétol
fiiggenek.” [VAN HAM 2002, 3-4.0.].

Nem véletlen hat, hogy az orszagok atveszik a jol bevalt globalis cégstratégiakat,
mert a vilag 100 leger6sebb gazdasagabol ma mar 51 vallalat és nem orszag.



Hozz4jarul mindehhez az is, hogy az elmult fél évszazadban az orszagok szama is
jelentdsen nott, kozgazdasagtani szempontbodl 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!

Az tizleti vilagban a branding ugyanaz, mint minden mas. eladasi eszkoz.” — irja
CHEVERTON [2005, 249.0.]. Az orszagmarkazas elsodleges céljai is gazdasagiak.
Ez harom {6 dolgot jelent:

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

2. Az orszagba jovo befektetések 0sztonzése.

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

Mint ahogy a disszertacidé bemutatja harom cél azonban nem csak a kiilfold kapcsan
allja meg a helyét, azok az orszagon beliil is értelmezhetok:

— A turizmus 0sztonzése a belfoldi turizmust is jelenti. Minél vonzobb a sajat
orszagkeéplink, anndl szivesebben utazunk mi magunk is az orszagon beliil.

— A befektetések olyan sikon is értelmezhetdk, hogy a magyar vallalkozdsok
maradjanak az orszagban, ne tegy¢k at székhelytiket és kapacitasaikat.

— A magyar termékek eladasa ne csak kiilf61don, hanem Magyarorszagon is néjon.

Bar a country branding legfontosabb cé€ljai gazdasagiak, a jo orszagmarkanak
egyéb addicionalis hatasa is lehet:

4. Nagyobb szerep a nemzetkozi szervezetekben, a kiilpolitikaban
5. Az allampolgarok kozérzetének javitasa

Ot eurdpai orszag (Spanyolorszdg, Nagy-Britannia, Bulgaria, Lengyelorszag és
Lettorszag) esettanulmanya, markazasi gyakorlata rengeteg tanulsaggal szolgalt:

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

Ahogy ANHOLT ¢s HILDRETH szellemesen irjak [2004, 81.0.]: ,,4 nagy kiilonbség
egy babkonzerv eladasa és egy orszag eladdsa kozt az, hogy a babokat nem kell
megkérdezned arrdl, milyen cimkét tegyél a dobozra.” ElOszor, kiindulasként tehat
arra van sziikség, hogy megvizsgaljuk a meglévd bels6 markaképet, azaz hogy
miként latjuk az itt €10k az orszagot, dnmagunkat ¢s milyen iranyba vinnék azt.

2. Az orszagépitésnek és az orszagimazs-épitésnek egyszerre kell zajlania,
illetve elobbi Kicsit meg is el6zi az utobbit.

[lyen szempontbol fontos szerepet tolthetnek be a markdzasban a nagy célok,
esemeények: egy nagy sportrendezvény (olimpia) vagy éppen vilagkiallitas
megrendezése.



3. Az orszagmarkazas, orszag-ujramarkazas hossza tavu folyamat.

A country branding, rebranding hosszu tavli program, eredményei vélhetden csak
15-20 év multan lathatok.

Az esettanulméanyok felhasznalasaval a kovetkezd megéallapitast lehetett tenni:

Tezis 1.
Bar az orszagmarkazas és orszag-ujramarkazas (country branding,
country rebranding) tobb europai orszag gyakorlatiban is megjelent,
annak eszkozrendszere nem egységes, és az eredmények is vegyesek.

., Mindkét markateremto tervnek, a kereskedelminek és a nemzetinek egyardnt az a
celja, hogy egy tiszta, egyszerii, minden mdstol megkiilonboztetheto vallalkozdst
hozzon létre, ami gyakran verbdlisan és vizudlisan is érzelmi elemek koré épiil. ” —
irja OLINS 2004a, 186.0., kiemelés tolem. Jelen disszertacid vizsgalatai azonban
ramutattak, hogy a két markatipus sok mindenben el is tér:

1. tdblazat: 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 allampolgérok valasztjak

Cél: profit a tulajdonosnak Cel: a polgarok joléte

Feliilr6l vezérelt, top-down kontroll Alulrdl, kozosseégi ertékek altal,
bottom-up (demokraciaban)

A marka iméazsa néhany elembdl all A marka imézsa rengeteg elembdl all
0ssze 0ssze

Konzisztens marketingkommunikaci6 | Tobbnyire nem koordinalt
kevés csatornan kommunikécid sok csatornan

A markanév kitalalt, megvaltoztathatd | A markanév a foldrajzi teriilet,
nem valtoztathatdé meg

A marka 1ddleges A marka orokké akar €lni

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




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
behatarolhato, 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 website
stb. A touch pointok szama egy orszag esetében lényegesen tobb és legnagyobb
résziik nehezen kontrollalhato.

2. ,,A marketing tul fontos ahhoz, hogy a marketing osztalyra hagyjuk.” — mondotta
SERGIO ZYMAN, a Coca-Cola egykori marketing igazgatdja, arra utalva, hogy a
szervezetben mindenki rezdilése marketinggel ér fel. Az orszagmarka esetében
mindez magatdl értetddd: mivel igazi tulajdonos nincs, az itt élok teszik olyanna,
amilyen. Ugyanakkor az eldbbiek nem jelentik azt, hogy az orszdg menedzsmentje
(kormanya) ne tehetne meg mindent a pozitiv befolyasolds érdekében. Az 6
munkdjuk azonban 6nmagaban kevés. SOt, ha nem vonjak be az ott éldket, akkor az
propaganda ¢s semmiképp sem branding. Az orszagmarkazas ilyen értelemben
népszerl szohasznalattal €lve igazi PPP, azaz public-private partnership.

3. Az orszagmarka multidimenzionalis. Nemcsak, hogy tobb dimenzidbol all
Ossze, mint egy klasszikus marka, de az egyes célcsoportok szamara ebbdl mas és
mas lehet fontos.

1. abra: Kiknek mi fontos az orszagképbdl
¢s mit érdemes nekik kommunikéalnunk?

mikrookondmiai makrodokondmiai
tényezok tényezok
a tomegmarketing szlik célcsoportra
eszkozei szabott marketing
emocionalis érvek racionalis érvek
1. 2. 3.
kiilfoldi polgarok, nemzetkozi nemzetkozi
turistak vallalatok intézmeények

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

Tezis 2.
Egy klasszikus marka és egy orszagmarka sokban hasonlit egymasra,
de fontos kiilonbsegek is tehetok. Mindez azt is jelenti,
hogy egy orszagmarkat specialisan kell menedzselniink.
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4. A primer kutatas céljai és modszertana

Tekintve, hogy az orszagimazs / orszagmarka multidimenzionalis, a primer
felmérés csupan annak egyik szeletével foglalkozhatott. A kutatis ezért a
kovetkezOket tartotta szem elott:

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

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

3. Egy olyan fo6ldrajzi régid vizsgalatat, melyrdl szinte alig allnak rendelkezésre
kutatasok a témaban, igy az eredmények mindenképp ujak és érdekesek.

A hipotézisek empirikus uton valo igazolasahoz (illetve esetleges elvetés¢hez) a
kovetkezo kutatasi modszertant volt adekvatnak:

1. kvantitativ felmérés

2. egy-egy angol és magyar nyelvii online kérddiv segitségevel
3. amagyar és mas europai féiskolasok és egyetemistak korében
4

. Kelet- ¢s Kozép-Europa hat valasztott orszdganak vizsgalataval, kiilonos
tekintettel Magyarorszagra.

A kvantitativ médszer elénye az, hogy:

— kemény, hard adatokkal tud szolgédlni (hozza kell tenni, természetesen ezek is
inkabb puha adatok az imazskutatds, markakutatis természetébdl fakadoan, de
legalabb megjelenhetnek a szamok, szazalékok),

— tobb dimenzi6 vizsgalata lehetséges ugyanazzal a kutatassal,

— longitudinalis 0Osszehasonlitast végezhetiink, ha ugyanezt vagy egy nagyon
hasonl6 kérdoivet hasznalunk keésdbb.

A foiskolasok/egyetemistak Kkivalasztasat az indokolta, hogy a nemzetkozi
mobilitds novekedése kovetkeztében egyre nagyobb szamban utaznak kiilfoldi
orszagokba, egyre fontosabb szerepet jatszanak a turizmus alakitdsaban. Réadasul
egy didk tiz ¢év mulva mar befektetd lehet, vagy akar a nemzetkozi diploméaciaban is
megjelenhet, ezért is kiemelt az 6 véleménytik ismerete, illetve befolyasolasuk. Ezen
tul 6k mar életiik nagyobb részét nem egy megosztott, mesterségesen nyugatra €s
keletre tagolt vilagban élték le, hanem egy szabad, 1, egységes Eurdpaban.

A vizsgalt foldrajzi régio kivalasztasa mellett az sz6lt, hogy atfogobb orszagimazs
kutatas a Gallup Intézet 2000. €s 2002. évi felméréseit kivéve itt még nem tortént és
az is inkabb csak Magyarorszagra vonatkozott.



Az internetes megkérdezés mint modszertan az elmult években rohamosan
fejlodott, egyre inkabb elfogadja a piackutatd szakma és az akadémiai szféra is.
Raadasul az internet bizonyos szegmensek megkérdezésére természetes kornyezet,
az egyik legjobb lehetdség. Ilyenek a fiatalok, akik mar idejik jelentds részét a gép
elétt toltik. Ok az idésebb generacidhoz képest altalaban nagyobb ,orszag-
fogyasztok™ is: példaul tobbet utaznak (mind fizikailag, mind virtudlisan), ezért
véleményiik kiilondsen fontos. Mindennek kapcsdn a kutatds modszertanara
vonatkozdan 1s megfogalmazhato egy tézis:

3. tézis
Az online kutatas az orszagimazs, orszagmarka vizsgalatok
jovobeli modszertana lehet, mely gyorsan rendelkezésre allo,
megfeleloen altalanosithato eredményekkel szolgalhat
a rendszeres internet-haszndloi csoportokra vonatkozoan, mint példaul a fiatalok.

A lebonyolitasra két honlap jott 1étre:

— Egy magyar nyelvii, a magyar fOiskoldsok és egyetemistak véleményének
felmérésére. Ennek URL cime http://www.countryimage.hu volt.

— Es egy angol nyelvii, mely az egyéb eurdpai orszagok didkjainak véleményére
volt kivancsi. Ez a http://www.countryimagesurvey.com cimen futott.

A két website 2005. oktober 17-én indult és négy héten keresztiil, 2005. november
14-ig volt elérhet6. A magyar valaszadok két moddon értesiiltek a keérddivrol:
egyrészt tobb egyetem ¢€s fOiskola weboldalan vagy cimlistajan jelent meg link,
masrészt a hallgatok egymasnak is ajanlhattak az oldalt (holabda-modszertan).
Osszesen 536-an toltotték ki a kérdodivet. A Kkiilfoldiekhez hasonldé modon,
egyetemeken ¢€s hirleveleken keresztiil jutott el a kutatas hire. Itt dsszesen 428
darab minden szempontbdl értékelheto kérdoiv sziiletett. Termeszetesen a minta
ebben az esetben heterogénabb lett, mivel 1ényegében Eurdpa minden orszadgabol
akadt valaszadd. Ugyanakkor a hipotézisek igazolasdhoz vagy elvetéséhez ez a
minta is megfeleldnek bizonyult.

Az 536-0s, illetve 428-as mintaszam egyben megfelelt az orszagimazs kutatasoktol
elvartnak. Az eredmények igy bizonyos meértékben altalanosithatok, de figyelembe
kell venni, hogy a magyarorszagi, illetve az egyéb eurdpai fOiskolasokra és
egyetemistakra vonatkoznak, és esetiikben sem beszélhetiink reprezentativ mintarol.




5. A primer kutatas eredményei és hasznositasuk

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

Ennek a hipotézisnek az igazolasa elsOsorban egy egyszerli rangsorold kérdéssel
tortént. A hat szempontbol négyet (személyes latogatas; kozeli ismerds, barat ill.
rokon utibeszamoloja; hirek az adott orszagrdl; kampanyok, hirdetések) ASHWORT
¢s VOOGD egy kordbbi kutatasdbol kolcsondztem [1997, 159-160.0.], amit két
tovabbival egészitettem ki.

Egyrészt az ,Internettel”, melynek segitségével a mai fiatalok latokore sokkal
nemzetk6zibb, mint mondjuk sziileiké volt. Epp ezért feltételezni lehetett, hogy az
egyes orszagok megitélésekor szerepe lehet az innen szerzett informacioknak.
Masrészt bekertiltek 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.

Az 4tlagok alapjan mind a magyar, mind a kiilfoldi minta esetében az orszagban tett
személyes latogatas keriilt az elsé helyre, a masodik helyen is egyfajta személyes
latogatas all, ha nem is a miénk, hanem csalddtagjainké, ismerdseinké, akik késobb
beszamolnak nekiink ¢lményeikrol.

Az 1. hipotézis mindezzel egyiitt is igazolasra keriilt, vagyis az orszagkép
alakitasakor a legfontosabb szerepe az ott tett személyes latogatasnak van.

Eppen ezért nagyon fontos, hogy ha ezeknek az élményeknek a jelentds részét nem
is lehet befolyasolni, a markdzas annyit tehet, hogy kommunikacios
»egységplatformot™ teremt: kiemel bizonyos elemeket, jellemzdket, melyekkel az itt
jartak akar verbalisan, akar vizualisan taldlkoznak.

H2. A markaképet (orszagképet) tekintve az orszaghirdetéseknek,
kampanyoknak mas tényez6khoz képest Kicsi a szerepe.

Erre a hipotézisre egyrészt az el6z6 pontnal is emlitett rangsorold kérdés adott
valaszt: a szempontok kozott az atlagok alapjan ez végzett az utols6 helyen. Mivel
azonban feltételezhetd, hogy az emberek nem szivesen valljak be a reklamok rajuk
gyakorolt hatdsat, a hipotézis igazolasdhoz egy nyitott kérdés is hasznalatra kertilt:
emlékeznek-e a vizsgdlt hat orszdg koziil barmelyiknek is a kampényara,
hirdetésére. A magyar, 536-os mintaban a valaszadok mindossze 10%-a emlékezett
az Ot orszag barmelyikének reklamjara, mig 90% nem irt semmit. A legtébben (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. Mindenesetre az egyetlen kivétel a lengyel
,Vvizvezeték szereld” volt, amit tobben is konkrétan emlitettek. Az emlitett kampany
ugyanis kiilonlegességével kivivta a sajtdo visszhangjat-rokonszenvét, igy valojaban
tobb helyen lehetett vele taldlkozni a médiaban. Ilyen szempontbol sokkal inkabb
PR-r6l, semmint reklamroél volt szo.

A 2. hipotézis igy igazolasra keriilt, vagyis:
az orszagkép/marka kialakulasaban
az orszaghirdetéseknek, kampdnyoknak mas tenyezokhoz képest kicsi a szerepe.

Nem az orszag hirdetései hatarozzak meg tehat a fejiinkben 0Osszedlldé 1mazst,
markat. Ugyanakkor ez nem a rekldmok Iétjogosultsagat kérddjelezi meg, azok
természetesen fontos szerepet tolthetnek be az imazs csiszolasaban. Raadasul, minél
kevesebb ismerettel rendelkeziink egy adott orszagrol, annal nagyobb lehet a
szerepiik. Fontos azonban, hogy az adott reklammal kitlinjiink a versenytarsak
koziil. Erre volt jo példa a lengyel vizvezeték szereld.

H3. Az orszagismeret mélysége meghatarozza az orszagkép pozitivitasat.

Erre a hipotézisre vonatkozéan harom alhipotézist allitottam fel, melyeket egyesével
vizsgaltam, szignifikans Osszefiiggéseket keresve. A mérés alapja a kérdoéiv 3.
kérdése volt, ami a hat vizsgalt orszagra vonatkozott. A kitoltok 25 allitast kaptak,
melyek mindegyikénél be kellett jelolniiik, hogy az szerintiik a hat felsorolt orszag
koziil melyikre igaz (tobb orszagot is megjelolhettek). Az eredményeket itt ugy
lehetett értelmezni, hogy az egyes szempontok kapcsan a kito1tdk mekkora szédzalé¢ka
jeldlte meg az egyes orszagokat.

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

A kutatas azt mutatta, hogy barmelyik orszagrol is legyen szo, azok, akik ismernek
valakit onnan, a legtobb szempontnal magasabbra értekelik. Raadasul ezek nagy
részében a szignifikans kapcsolat is fennall.

Mindennek fenyeben tehat a H3a. alhipotézis igazolast nyert, vagyis az orszagkep
pozitivabb, ha a megitélo személyesen ismer valakit az adott orszagbol.

Ez bizonyitja, hogy maguk a polgarok 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 arrdl van sz0, hogy a polgaroknak szorol-széra kell
visszaadniuk valamit sajat orszagukrol. Hanem arr6l, hogy ha hisznek bizonyos
kozos értékekben, célokban, és ezeket legaldbb részben atadjak, akkor az még
pozitivabb (és foként egységesebb) orszagképet teremthet.

H3b. A kép pozitivabb, ha a megitélo akar csak egy szot ismer az adott nyelven.

A hipotézist hasonl6 modszerrel keriilt vizsgélatra, mint az el6zd esetben €s az
eredmények részben hasonloan is alakultak. Azok tehat, akik csak egyetlen szot
tudnak az adott nyelven, barmelyik orszag nyelvérdl is legyen sz, 0sszességében
pozitivabban itélik meg azt.

Mindezzel egyiitt tehdt a H3b. alhipotézis igazolast nyert, vagyis az orszagkeép
pozitivabb, ha a megitélo akar csak egy szot beszél az adott orszag nyelven.

Ez jelzi a Magyar Kulturdlis Intézetek tevékenységének fontossagat. Masrészt akar
olyan szempontbol is fontos lehet, hogy a kiilféldre irdnyulé kommunikacioba egy-
egy magyar nyelvii szot is be lehet flizni. Példaul azt, hogy , Egészségedre!”. Vagy
éppen a ,,Hungarian” helyett a ,,Magyar” szo6t lehet hasznalni.

H3c. A kép pozitivabb, ha a megitélé tanult az adott orszagrol.

E teriilet vizsgalatakor is lehetett a fenti modszert hasznalni. A kérdéskort azért
kiilonosen érdekes, mert sokszor hallani, hogy a kornyezd orszagokkal szembeni
negativ elditélet az iskolapadban sziiletik. Jelen felmérés viszont a vizsgalt ,,0j
generdciora” tekintettel ennek ellenkezdjét feltételezte: a tanulményok (foként a
jelen esetben vizsgalt, fels6fokt intézményekben elsajatitott ismeretek) pozitivan
befolyasolnak. A hipotézis érdekes mddon a magyarok Roménidrol vagy
Szlovéniarol alkotott megitélésében nem nyert igazoldst. A két orszdg megitélése
tobb esetben jobb volt, &m nem annyival, hogy az eredmény szignifikans legyen.
Mindezzel szemben Csehorszag, Lengyelorszag és Esztorszag értékelésekor a
magyar mintaban, vagy éppen Magyarorszag megité¢lésekor a kiilfoldi mintaban, az
eredmények mar jo parszor szignifikansan jelentkeztek.

A H3c. alhipotézis mindezzel egyiitt csak részben igazolhato.
Azt jelenthetjiik ki, hogy az orszagkép semmiképp sem negativabb,
ha a megitelo tanult az adott orszagrol a foiskolan/egyetemen.
(Azaz a kep ugyanolyan vagy pozitivabb.)

Eppen ezért lehet fontos ezekbe a tananyagokba bekeriilni, 4m talan ez a
legnehezebb: nemcsak erds lobbyra, de ,,hirértékre” is szlikség van hozza.
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A 3. hipotezis a harom alhipoteézis segitségevel osszessegeben igazolasra kertiilt,
vagyis az orszagismeret mélysége meghatarozza az orszagkép pozitivitdsat

H4. Azok, akik mar ¢ltek egy kiilfoldi orszagban huzamosabb ideig,
pozitivabban itélnek meg minden kiilfoldi orszagot.

Akik ¢éltek mar kiilf6ldon, valoban jobbnak itélnek meg minden orszagot szinte az
Osszes szempontra vonatkozoéan. Meg kell azonban jegyezni, hogy a szignifikans
esetek szama azért Iényegesen kevesebb volt, mint példaul a 3a és 3b hipotéziseknél.

A 4. hipotezist ezert kis modositassal lehetett elfogadni.
azok, akik huzamosabb ideig éltek egy kiilfoldi orszagban,
minimum ugyanugy vagy pozitivabban itélnek meg minden mas orszdgot,
mint akik nem éltek hosszabb ideig kiilfoldon.

Mindez azt jelenti, hogy dnmagdban mdas orszagok felértékelddéseétol nem lehet
varni a sajat orszagkép javulasat (Id. csoporthatds). Az egyes orszagoknak tehat
maguknak kell kitlinniiik, markajuk sikere sajat keziikben van.

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

Ezt a hipotézist az el6z6hoz hasonléan lehetett tesztelni. 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
soha nem utaznak. A szignifikans eltérések szama azonban lényegesen kevesebb
volt: egy orszag esetében sem volt igazadn kiemelkedd, ill. egyetlen szempont sem
bizonyult minden egyes orszagra szignifikansnak.

Az 5. hipotézist ezért kis modositassal lehetett elfogadni:
akik sokat utaznak, legaldabb ugyanugy vagy pozitivabban itélnek meg
minden kiilfoldi orszagot, mint azok, akik nem utaznak egyaltalan.

Vagyis hasonloan az el6z6 ponthoz, a (fogalmazhatunk ugy) ,,kozmopolitizmus”
nem jelenti azt, hogy minden orszagrdl jobb képet alkotunk. Csak az adott orszag
ismerete vezet jobb megitéléséhez, nem pedig az altalaban, mas allamok kapcsan
szerzett ¢lmények.
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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 dOket a
brandek, igy indokoltnak tlint annak vizsgalata, hogy vajon mit sz6lnak ahhoz, hogy
sajat orszaguk lehet-e marka. A foiskolasok-egyetemistak tobbsége nem idegenkedik
ettdl a megkozelitéstdl (a nemzetk6zi mintaban 89, a magyar mintaban pedig 77
széazalék elfogad;ja).

A megkérdezetteknek ennél a kérdésnél nem volt elég igennel vagy nemmel
valaszolniuk, hanem dontésiiket indokolniuk is kellett. Itt nagyon érdekes dolgokat
lehetett olvasni (az alabbiak a nemzetkdzi mintabodl valok):

Az egyetértd valaszok kozott megtaldlhato:

— ,, Egy orszagnak specialis értékei vannak, karakterisztikaja, az orszag neve
helyettesiti ezt gondolatainkban.”

LAz orszagok ugyanugy reklamozhatiagk magukat, mint a vdllalatok
termékeiket.”

, Van néhany egyedi jellemzé minden orszagrol, ami lehetéséget ad, hogy
markava valjon.”
,Segit az embereknek megvaltoztatni az elditéleteiket. Noveli az erdeklodest,
hogy meglatogassak.”

— ,, Altalaban nincs gazdagabb benyomdsunk egy orszdgrol, mint egy termékrél.”

Azok, akik elutasitjak, hogy egy orszag lehet marka:

— ,,Az emberek mindig specidlis terminusokban beszélnek mas emberekrol vagy
orszagokrol — nem tudom, miért?”
— ,,Mert ez csak biznisz.”

— ,,Nagyon nehéz egy egész orszdagot cimkezni.”

»

— ,,Egy orszag tul komplex ehhez.

A 7. hipoteézist tehat igazolni lehetett, vagyis
az uj generaciotol, a képzett fiataloktol (foiskolasoktol és egyetemistaktol)
nem idegen, hogy egy orszdgot lehet markaként értelmezni.

Az orszdgok markakeént versenyeznek a fiatalok szamara: markak koziil valasztanak,
amikor arrol dontenek, hogy példdul hova utazzanak, vagy hol tanuljanak. A
,marka” sz ilyetén elfogadottsaga a fiatal korosztaly korében egyben azt is jelzi,
hogy egy orszagmarkazo program mogé vélhetéen fel lehet sorakoztatni Oket,
tamogatnak azt.
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H7. A hat vizsgalt orszag (Lengyelorszag, Csehorszag, Magyarorszag,
Szlovénia, Esztorszag, Romania) megitélése nagyon hasonlit egymashoz,
kivéve az egyetlen nem EU-tagallamot, Romaniat.

Erre a hipotézisre megint csak a hat orszag értékelése adhatott valaszt. Az a
feltételezés, hogy a vizsgalt orszadgok kozil 6t megitélése nagyon hasonld lesz, nem
igazan nyert igazolast, mert az egyes szempontoknal komoly eltérések voltak.

Nem bizonyult igaznak az sem, hogy az egyetlen nem EU-tagorszag megitélése
sokkal rosszabb. A nemzetk6zi mintdban ugyanis nem Romaénidt jelolték meg
legkevesebben az egyes pozitiv allitisoknal, hanem Esztorszagot. Ez
feltételezhetden azzal hozhato Gsszefliggésbe, hogy egy fiatal allamrdl van szo6, €s a
kitoltok nagyon keveset tudtak réla. Ugyanakkor Szlovénia az értékelés alapjan az
els6k kozott van. Mindenesetre ez cafolta azt a feltételezést, hogy dnmagéaban attol,
hogy valaki EU-tag a régioban, magasabb lesz a megitélése, mint a kint 1évoke.

A 7. hipotézist tehat statisztikai modszerekkel nem lehetett igazolni,
vagyis, hogy a vizsgalt orszagok megitélése hasonlit egymashoz,
kivéve az egyetlen nem EU-tagorszagot.

HS8. Az orszagimazs, a markakép csak lassan valtozik, az europai foiskolasok és
egyetemistak, a jol képzett fiatalok Magyarorszag-képe nem tér el, a
»megszokott” elemeket kapcsoljak hazankhoz.

Ennek a hipotézisnek a tesztelése legegyszeriibben egy nyitott kérdéssel miikodott:
., Milyen dolgok jutnak eloszor eszedbe, ha azt hallod, Magyarorszag?”

A feltételezés az volt, hogy a fiatalok altal alkotott kép megegyezik majd az ismert
Magyarorszag-sztereotipidkkal, a spontan, top-of-mind emlitést tekintve ez a
generacio 1s ugyanazokat az elemeket kapcsolja hazankhoz. Ez be is igazolodott: bar
egy korabbi, megszokott imazselem szinte teljesen eltlint (Puskés), és egy uj
megjelent (a Sziget, de kis szamua emlitéssel), mas nem tortént.

A 8. hipotézist tehat igazolodott, vagyis az orszagimazs,
a markakép csak lassan valtozik, az eurdpai foiskoldsok és egyetemistak,
a jol kepzett fiatalok Magyarorszag-képe nem ter el,
a koradbbi, ,, megszokott” elemeket kapcsoljik hazankhoz.

Bebizonyosodott: a markdk megitélése csak lassan valtozik. Ez az iizleti vilagban is
igy van, de az orszagok esetében még hosszabb iddtavokrdl beszélhetiink. A
kialakult percepciok nem cseré¢lddnek le egyik naprol a masikra, a generaciok
ugymond ,,atadjak” azokat egymasnak.
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Ugyanakkor egy tudatos branding program, beleértve a pozicionalast és a
kommunikécid koordinédlasat vélhetéen felgyorsithatja a folyamatot, &m ebben az
esetben is évtizedrdl-évtizedekrdl beszélhetlink.

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 €16
emberekrdl, a magyarokrol alkotott vélemény alapjan lehetett tesztelni.

A Magyarorszagra vonatkozd egyes allitdsoknal azt lehetett 1atni, hogy:

— mig a kulturat tekintve minden alteriileten magasabbra tessziikk magunkat, mint a
kiilfo6ld minket,

— addig a ,,gazdasagilag fejlett orszag”, a ,,biztonsagos orszag”, az ,,0lcs6 orszag”, a
,rendes, tiszta orszag”, a ,,jokedvii, deris orszag” vagy ,,a tisztességes becsiiletes
emberek orszdga” a kiilfoldiek szerint inkabb jellemzd rank, mint sajat magunk
szerint.

Ha mar nem az orszagrdl, hanem az itt ¢él6 emberekrdl van sz6, a magyar fiatalok
Iényegében minden tulajdonsagot tekintve rosszabbnak latjdk a magyarokat, mint a
kiilfoldiek. Az egyetlen kivétel a szép-cstinya skalan jelentkezik: Gigy tlinik, kiilséleg
szebbnek latjuk magunkat, mint masok minket. A ,,belsé” tulajdonsagok azonban
mar sokkal tobb negativumot sugallnak. Mi tobb, a 10-bol mindossze 5 esetben
gondolkodunk magunkrdl pozitivan. Egy esetben az értek pont kozépen van, mig 4
esetben a tulajdonsag-par jobb oldala gydzott: e szerint pesszimistak, korruptak,
konzervativak ¢és szomortak 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.

Mindez azért is fajdalmas, mert ahogy SERENYI JANOS, a McCann-Erickson
reklamiigynokség vezetdje mondta tiz évvel ezel6tt, ,, a pozitiv kiilfoldi imdazs nem
képzelheto el bels6 harmonia nelkiil” [M&M 1996, 29.0.]. Ugyanakkor egy
branding program koz0s értékeket, célokat adhat, melyeket kovetve talan valtozhat a
beallitodas.
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6. A kutatas tovabbi lehetséges iranyai

Az orszagimazs vizsgalata rendkiviil sokféle szempontbol értelmezhetd, tobbféle
tudomanyteriilet vehet részt benne, akar egyszerre is. Ilyen szempontbdl tehat sok
sz4z oldalon lehetne sorolni a lehetséges kutatasi irdnyokat is. Amivel e disszertacid
foglalkozott, vagyis a marketinges nézdpont, az orszagra mint markara tekint. A
tovabbi kutatasok ezeket a bizonyos alapokat arnyalhatjak, bovithetik.

Kifejezetten e dolgozat eredményeire tamaszkodva igy a lehetséges vizsgalati
iranyok (tobbek kozott) a kovetkezd teriiletekhez kapcsolddhatnak:

— longitudinalis, hosszl tavon folyamatos markafelmérés, brand audit,
— atobbi célcsoport szegmensre is kiterjedd elemzes,

— amédia hatdsanak vizsgalata az orszadgképre, beleértve az Internetet,
— tovabbi Osszehasonlitd orszagmarkazo-esettanulmanyok, €s

— az orszagimazs szamszerisitése, markaérték-szamitas.

A végzett kutatas tehat még rengeteg felé indulhat. Ez a szerencse foként a téma
frissességébdl fakad: sokféle 1) dolgot lehet még taldlni. Ugyanakkor mindez
nehézséget 1s okoz a téma jovobeli kutatdinak: az orszadgimazs / az orszag mint
marka vizsgalata Ohatatlanul kompromisszumokat kivan: Iehetetlen mindent
egyszerre felmérni.

A szerz0 publikacio a disszertacio témakorében

Konyvrészlet:

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2007¢]: Markaépités a 21. szazadban (In: SVEHLIK
Csaba (szerk.): Marketing a 21. szazadban — Kihivdsok, trendek, szemléletvaltas;
onallo fejezetként, megjelenés alatt)

Magyarorszagon megjelent idegen nyelvii folyodiratcikk:
PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006b]: ,,Brand new world”: The Brand Values of

Nations (Marketing és Menedzsment, 2006/2-3. 0sszevont szam, 114-119. oldal,
ISSN 1219-03-49)

Nemzetkozi konferencia-kiadvanyban megjelent idegen nyelvii iras:

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003a]: Repositioning Hungary: Brand-New Image or
New Brand-Image? (In: 4th International Conference of PhD Students, University
of Miskolc, Hungary, 11-17 August, 2003, 173-178. oldal, ISBN 963 661 585 3 0,
ISBN 963 661 589 6)
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PAPP-VARY Arpad Ferenc [2004a]: The country of origin effect and the posititon of
Hungarian products (In: KAcz Karoly - LUKACS Gabor - RADNICS Zsuzsanna
(szerk.): Within the European Union — Menedzsment és marketing kihivdasok a
regiondlis agrdargazdasagi és vidékfejlesztesben nemzetkozi konferencia a Nyugat-
Magyarorszagi Egyetem Mezdgazdasag- és  Elelmiszertudomanyi Karanak
szervezésében, Mosonmagyardvar, 2004. majus 6-7. Az eldadas Osszefoglaldja:
Summeries of presentations and posters, 57. oldal, ISBN 963 9364 39 8 ill. a teljes
cikk pdf formatumban, 1-10. old.: WEU Conference CD 2004, ISBN 963 9364 40 1)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2005a]: Sell the country, sell the product! The theory and
practice of country of origin effect (In: KADOCSA Gyorgy (szerk.): 3rd International

Conference on Management, Enterprise and Benchmarking — Proceedings,
Budapest Tech, Hungary, 24-25 June, 2005, 139-155. oldal, ISBN 963 7154 40 X)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2005b]: Girl Power in Tourism — How to Marketing a
Country to Women (In: 5th International Conference of PhD Students, University of
Miskole, Hungary, 14-20 August, 2005, 179-184. oldal, ISBN 963 661 673 6 0,
ISBN 963 661 676 0)

Magyar nyelvi folyoiratcikk:

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003f]: Brand-new image vagy new brand-image?
Hogyan haszndljuk a vallalati markazas technikdit az orszdg mint marka
felépitésében? (Marketing & menedzsment, 2003/3. szam, 4-11. oldal, ISSN 1219-
03-49. Megjelent még: cikként szerkesztett konyvben, 1d. ugyanezzel a szdmmal.)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003g]: Lengyelorszag imazsanak tjrapozicionalasa — és
amit Magyarorszag tanulhat beldle (Comitatus: onkormdnyzati szemle / Megyei
Onkormanyzatok Orszagos Szovetsége, 2003/10. szam, 24-30. oldal, ISSN 1215-
315X. Megjelent még: cikként szerkesztett konyvben, 1d. ugyanezzel a szammal.)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006i]: Az orszagmarkazas elmélete és gyakorlata
(ReklaMertek, a Magyar Reklamszovetség kommunikacioelméleti szaklapja, 2006.
julius-augusztusi szam, http:// www.mrsz.hu/, ISBN 1786-0083)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2007b]: Svéjc, a méarka — Interjii Johannes Matyassyval,
a Presence Switzerland elnokével (Marketing és Menedzsment, 2007/1. szam, 68-73.
oldal, ISSN 1219-03-49. Megjelent még: PR Herald, Online Public Relations
Magazin 2007. aprilis 1., http://www.prherald.hu/cikk2.php?idc= 20070401-170109,
valamint: Magelldn PR, http://www.magellanpr.hu/index.php?inc=inc.hajonaplo.
anyag.php&azon=526

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2007¢]: Lengyelorszag markazasa — Parhuzamosan futd
szalak? (Marketing és Menedzsment, 2007/2. szam, 70-75. oldal, ISSN 1219-03-49)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2007d]: Recenzié Simon Anholt és Jeremy Hildreth
,Brand America — The Mother of All Brands” cimi konyvérdl (Marketing és
Menedzsment, 2007/2. szam, 87-88. oldal, ISSN 1219-03-49)
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Hazai konferencia-kiadvanyban megjelent iras:

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2002]: Az orszagiméazs szerepe az eurépai unios
csatlakozédsban (In: HERVAINE SZABO Gyongyvér (szerk.): Az eurdpai integracio — a
csatlakozas kihivasai, 1. Regiondlis PhD konferencia. A Kodolanyi Janos Eurdpai
Integracios Kutat6 és Fejlesztd Intézet €s az MTA Veszprémi Teriileti Bizottsag Jog-
¢s Politikatudomanyi Szakosztalyanak szervezésében, Siofok, 2002. december 14.
Absztraktfiizet, 43. oldal, ISBN 963 86320 1 1, illetve az ehhez tartoz6 CD-ROM
kiadvany: Kodolanyi Janos Fdiskola, Sze¢kesfehérvar, 2003, 339-366. oldal, ISBN
693 86320 5 4)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003b]: Az orszagimazs szerepe az EU-csatlakozasban —
kiilonos tekintettel Magyarorszagra ¢és Romaniara (In: GYARMATI Zsolt -
GEAMBASU Réka (szerk.): RODOSZ tanulmanyok, 2003/1V. Kozgazdasdag-, Jog- és
Torténettudomany. — A Romaniai Magyar Doktorandusok ¢és Fiatal Kutatok
Szovetsége (RODOSZ) IV. tudomanyos konferencidjan, 2003. aprilis 11-12-én
elhangzott eldadasok; Kriterion Konyvkiadd, Kolozsvar, 129-143. oldal, ill. angol
nyelvii 6sszefoglalo a 326-327. oldalon, ISBN 973-26-0768-8)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003d]: Az orszag mint méarka (In: Tavaszi Szél 2003

Konferencia — A doktoranduszok és fiatal kutatok nemzetkozi taladlkozdja, Sopron,
2003. majus 19-22., 232. oldal, ISBN 963-210-376-9)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003e]: Az orszagimazs kiemelt szerepe az EU-

csatlakozasban (In: 4 II. Orszagos Kozgazdasagtudomanyi Konferencia eléadasai
kiadvany, Lillafiired, 2003. majus 26-28., 327-336. oldal)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003f]: Brand-new image vagy new brand-image?
Hogyan haszndljuk a vallalati mdarkazas technikdit az orszdg mint marka
felépitésében? (In: JOZSA Laszlé - PISKOTI Istvan - LADANYI Eva (szerk.): Totdlis
marketing avagy a marketing kiteljesedése — Tanulmanykotet a marketing aktualis
temakoreibol, Magyar Marketing Mihelyek 1X. Konferencidja, Keszthely, 2003.
Junius 4-6., 205-219. oldal, ISBN 963 661 579 9. Megjelent még: magyar nyelvi
folyoiratcikkent, 1d. ugyanezzel a szdmmal.)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003g]: Lengyelorszag imazsanak tjrapozicionalasa — és
amit Magyarorszag tanulhat beldle (In: BESZTERI Bé¢la (szerk.): Eurdpaisag és
Magyarsag — Tanulmanykotet az azonos cimii tudomanyos konferencia anyagai
alapjan. Az MTA Veszprémi Teriileti Bizottsag Gazdasag-, Jog- ¢&s
Tarsadalomtudomanyi ~ Szakbizottsaga, a  Kodolanyi  Janos  Fdiskola
Posztmodernologiai Kutatokozpontja, Koméarom Varos Képviselotestiilete, a
Magyar Politikatudomanyi Tarsasag Eszak-Dunantili Szakosztalya kozos
szervezésében, Komarom, 2003. aprilis 28. MTA Veszprémi teriileti Bizottsag —
Kodolanyi Janos Fdiskola. 2003, 221-228. oldal, ISBN 963 7385 67 3. Megjelent
még: magyar nyelvii folyoiratcikként, 1d. ugyanezzel a szammal.)
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PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003h]: Hogyan latnak minket? — Orszagimazs és EU-
csatlakozas (In: Gazdalkodok esélyei az Europai Unioban, Europa-napi konferencia
a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem Mezbégazdasagi és Elelmiszertudomanyi Karanak
Eurépai Unios Oktatasi Kozpontja szervezésében, Mosonmagyarovar, 2003. majus
8-9., CD-ROM kiadvany)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2003i]: Az orszageredet hatasa termékeink marketingjére
a kibdviilt Eurdpai Unidban (In: Kihivasok és lehetoségek az Europai Unios

csatlakozas kapujaban, 111. Regionalis Tandcsadasi Konferencia a Miskolci Egyetem
Gazdalkodastani Intézetének szervezésében, 2003. oktober 8., CD-ROM kiadvany)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2004b]: Orszagok markai, markak orszagai — Az
orszageredet-hatas €s a branding elméleti és gyakorlati 6sszefiiggései (In: CZAGANY
Laszl6 - GARAI Laszlo (szerk.): A4 szocidlis identitas, az informdcio és a piac. SZTE
Gazdasagtudomanyi Kar Tudomanyos Koézlemények, JATEPress, 297-315. oldal,
ISSN 1588-8533)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2004c]: Finnugor orszagimazs: a talalkozasi pont? (In:
BESZTERI Béla (szerk.): Magyarorszag és a 21. szazad kihivdasai az FEurdpai
Unioban — Tanulmdnykotet az azonos cimii tudomanyos konferencia anyagai
alapjan. A Magyar Tudoméanyos Akadémia Veszprémi Terlileti Bizottsag Gazdasag-
, Jog- és Tarsadalomtudomanyi Szakbizottsaga és Komarom Varos Onkormanyzata
¢s a Magyar Jogaszegylet Komarom-Esztergom Megyei Szervezete szervezésében,
Komarom, 2004. aprilis 29. MTA Veszprémi Teriileti Bizottsag — Kodolanyi Janos
Fdiskola, 439-448. oldal, ISBN 963 7385 68 1)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2004d]: ,,A legnagyobb célcsoport”: nék a turizmusban
(In: Dialogus a gazdasagfejlesztésrol és turizmusrol, IV. Regionalis Tanacsadasi
Konferencia a Miskolci Egyetem Gazdalkodastani Intézetének szervezésében, 2004.
oktober 14.,, CD-ROM kiadvany, doc formatum, 1-9. oldal)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2004¢]: Orszagimazs és versenyképesség — avagy miért
fontos a j6 imazs a globalis piaci versenyben (In: Fiatal Regionalistak 1V. Orszagos
Konferenciaja CD-ROM, 2004. november 13-14. Széchenyi Istvan Egyetem
Multidiszciplinaris Tarsadalomtudomanyi Doktori Iskola — Magyar Tudomanyos
Akadémia, Regionalis Kutatasok Kozpontja, Nyugat-Magyarorszagi Tudomanyos
Intézet. Doc forméatum, 16 oldal, ISBN 963 9052 43 4)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2005¢]: Rule Britanniabol Cool Britannia. Az
orszagmarkazas buktatdéi a szigetorszag peldajan. (In: BESZTERI Béla (szerk.):
Fenntarthato fejlodés, fenntarthato tarsadalom és integracio — Tanulmanykotet az
azonos cimi tudomanyos konferencia anyagai alapjan. A Magyar Tudomanyos
Akadémia Veszprémi Teriileti Bizottsag Gazdasag-, Jog- ¢s Tarsadalomtudomanyi
Szakbizottsdga és Komarom Varos Onkormdanyzata és a Magyar Jogaszegylet
Komarom-Esztergom Megyei Szervezete szervezésében, Komarom, 2005. aprilis
28. MTA Veszprémi Teriileti Bizottsag — Kodolanyi Janos Fdiskola, 253-263. oldal,
ISBN 963 9558 48 6)
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PAPP-VARY Arpad Ferenc [2005¢]: Olimpia és imazsépités: Torino 2006 (In: JOZSA
Laszl6 - VARSANYI Judit (szerk.): Marketing oktatas és kutatas a valtozo Eurdpai
Unioban — Tanulmanykdtet a Marketing Oktatok Klubjanak 2005. évi
konferencidjan elhangzott eléadasokbol. Széchenyi Istvan Egyetem, Gyor, 2005.
augusztus 25-26., CD-ROM forma, pdf dokumentum, 343-349. oldal, ISBN 963
7175 25 3)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2005f]: Hogyan adjuk el Bulgariat? Orszagmarketing
esettanulmany. (In: JOZSA Laszl6 - VARSANYI Judit (szerk.): Marketing oktatas és
kutatas a valtozo Europai Unioban — Tanulmanykotet a Marketing Oktatok
Klubjanak 2005. évi konferencidjan elhangzott eléaddsokbdl. Szerkesztette: Dr.
habil Jézsa Léaszl6 CSc — Dr. habil Varsanyi Judit CSc., Széchenyi Istvan Egyetem,
Gyor, 2005. augusztus 25-26., CD-ROM forma, pdf dokumentum, 552-560. oldal,
ISBN 963 7175 25 3)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2005g]: Baltimazs: Lettorszag markazasa az Eurdpai
Unioban (In: Nyertesek és vesztesek — Az EU csatlakozas 15 éves tapasztalatai, V.
Regionalis Tandcsadasi Konferencia a Miskolci Egyetem Gazdalkodastani
Intézetének szervezésében, 2005. oktober 13., CD-ROM kiadvany, ISBN 963 661
694 9)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006e]: ,Mi van a GDP-n tal?” avagy az orszagok
markaértéke (In: ,,Tudds és versenyképesseg pannon szemmel”, Pannon
Gazdasagtudomanyi  Konferencia tanulmanykotet. Pannon Egyetemi Kiado,

Veszprém 2006, I1. kotet, 21-25. oldal, ISBN 963 9696 03 X)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006g]: ,,Virtualis valosag vagy valé vilag?” — online
megkérdezés a tarsadalomtudomanyi kutatasban €s oktatasban (In: Multimédia az
oktatasban 2006 konferencia a Kaposvari Egyetem Csokonai Vitéz Mihaly
Pedagogiai Foiskolanak Karanak szervezésében, Kaposvar, 2006. augusztus 24-25.,
http://www.u-kaposvar.hu/multimedia/)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006h]: , The World Online” — egy internetes
orszagimazs-kutatas tapasztalatai (In: Innovdcio, tarsadalmi felelosség, fenntarthato
fejlodes — marketing megkozelitéesben. A Marketing Oktatok Klubjanak 12. orszagos
konferenciija a Budapesti Miiszaki €és Gazdasagtudomanyi Egyetem, Menedzsment
¢s Vallalatgazdasagtan Tanszék és a Magyar Marketing Szovetség szervezésében,
Budapest, 2006. augusztus 24-25.)

Tudomanyosan nem lektoralt, nyomtatott folydiratban megjelent cikk
(ismeretterjeszto cikk):

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2005d]: Torino 0j arca: Olimpia és imazsépités (Magyar
Reklam, a Magyar Reklamszovetség folyodirata, 2005. junius, 24-27. oldal, ISSN
1786-3382)

19



PAPP-VARY Arpad Ferenc [2005h]: Mivé lettek? — Beszélgetés a lett orszagimazs
kozpont vezetdjével (Magyar Reklam, a Magyar Reklamszovetség folyoirata, 2005.

december, 8-11. oldal, ISSN 1786-3382)

Tudomanyosan nem lektoralt, online folyoiratban megjelent cikk
(ismeretterjeszto cikk):

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006f]: Orszagmarkak — Spanyol és brit imazs-épités
(PR Herald, Online Public Relations Magazin, 2006. augusztus 20., http://www.
prherald.hu/cikk2.php?idc=20060820-225126)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006j]: Orszagnév cserék — Geografiai branding (1. rész)
(PR Herald, Online Public Relations Magazin, 2006. november 1., http://www.
prherald.hu/cikk2.php?idc=20061030-091259)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006k]: Véarosnév cserék — Geografiai branding (2. rész)
(PR Herald, Online Public Relations Magazin, 2006. november 22., http://www.
prherald.hu/cikk2. php?1dc=20061122-74514)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [20061]: Orszagmarkazas — Hildreth és Walsh (PR
Herald, Online Public Relations Magazin, 2006. december 29., http://www.prherald.
hu/cikk2. php?idc=20061229-012220, Megjelent még: Magellin PR, http://www.
magellanpr.hu/index.php?inc=inc.hajonaplo.anyag. php&azon=453, ill. a DEMOS
Magyarorszag oldala, http://www.demos.hu/Sajto/Rolunk?page=details&oldal=1&
news_i1d=162)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006m]: Brand America — Valami Amerika (PR Herald,
Online  Public  Relations Magazin, 2006. december 29., http://www.
prherald.hu/cikk2.php?ide=20061229-014008)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2006n]: Az ir csoda — Sereghajtobdl listavezetd (PR
Herald, Online Public Relations Magazin, 2006. december 29., http://www.
prherald.hu/cikk2.php?idc=20061229-182809)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2007a]: Lengyel markazas — Melyik a nyeré t? (PR
Herald, Online Public Relations Magazin, 2007. januar 3., http://www.prherald.
hu/cikk2.php?1dc=20070103-145059 Megjelent még: Magellan PR, http://www.
magellanpr.hu/index.php?inc= inc.hajonaplo.anyag.php&azon=455)

PAPP-VARY Arpad Ferenc [2007b]: Svéjc, a marka — Interjii Johannes Matyassyval,
a Presence Switzerland elnokével (PR Herald, Online Public Relations Magazin
2007. aprilis 1., http://www.prherald.hu/cikk2.php?idc= 20070401-1701009,
megjelent még online forméaban: Magelldn PR, http://www. magellanpr.hu/index.
php?inc=inc.hajonaplo.anyag.php&azon=526, valamint eredetileg nyomtatott
folyoiratcikkeént, 1d. ugyanezen a szdmon)
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