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1. Bevezetés

A dolgozat kozponti témakdrének az orszagok, nemzetek markajat valasztottam, és ezek
szakmai létjogosultsagat, mérhetdségét ¢és Osszehasonlithatosdgat vizsgdlom.
Kutatasom célja kideriteni, hogy milyen jelentéséggel bir az orszagmarka alakitasa egy
nemzet szamara, hogy milyen elemzési €s értékelési modszerek léteznek ennek a fajta
markaértéknek a megallapitasara, és hogy a dolgozat cimében szereplo két orszag
(Magyarorszag és Ausztria) markaértéke hogyan viszonyul egymashoz, tehat melyiket

nevezhetjiik erésebb markanak.

A témat kifejezetten aktudlisnak gondolom, hiszen a nemzetkdzi tendencidnak
megfelelben a kozép-kelet eurdpai régid is egyre inkdbb foglalkozik
orszagmarketinggel, orszagimazzsal, és ebbdl kifolydlag mindinkdbb szem elé keriil a
marka, mint gazdasagtudomanyi meghatarozas. Mindemellett rendkiviil izgalmasnak
tartom ezt a kérdéskort, hiszen egy viszonylag fiatal problémafelvetésrél van szod
(modern felfogasa alig 15-20 éves multra tekint vissza), amely jelent6s kihivasokat
foglal magaban, hiszen gondoljuk csak bele, egy orszag markaértéke els¢ hallasra
bizony egy szubjektiv faktornak tlinhet, am mint azt, ahogy a dolgozat igyekszik
bemutatni, igenis Ilétezik objektiv ¢és akar szamszerisithet6 metédusa egy

orszagmarka értékének meghatarozasara.

A dolgozat felépitését tekintve el6szor a témahoz kapcsolodd fogalmak keriilnek
bemutatasra, hazai és nemzetkdzi szakemberek gondolataira tdmaszkodva, majd a
markaérték mérésének lehetséges elméleteit veszem gorcsd ald, kiemelten foglalkozva a
Nation Brand Index metdodusaval, amely ugyan fiatal, mindossze hat éves multra tekint
vissza, viszont e Simon Anholt jovoltabol 2005-ben életre hivott szisztéma eldszor adott
objektiv méréeszk6zt a szakma kezébe, hogy Osszehasonlithatova tehessék vele az
egyes orszagok markaértékei. Ezt kovetden, hogy egy gyakorlati példaval
illusztralhassam a metodust, e dolgozat terjedelmi korlataira vald tekintettel, habar
érintdlegesen, és nem a kdzéppontba helyezve, de targyalasra keriil a Nation Brand

Index szerinti 2010. évi orszagmarka-rangsorolas TOP25-6s listaja.



Dolgozatom primer kutatisa két elembdl all Ossze: egy interjucsokor elemzésébdl
(kvalitativ), és egy kérdGives felmérésbol (kvantitativ). Ezeknek a célja, hogy aktualis
¢és komplex képet kapjunk Magyarorszag és Ausztria markaértékérdl. A két felmérés oly
modon keriil Osszefiizésre, hogy az interjik ¢és a kérdéivek eredményei alapjan
elkészitem az NBI szempontrendszeren nyugvo elemzést, majd a két orszag markajat
alavetem egy SWOT analizisnek. A vizsgalat eredményeibdl felallitom Magyarorszag
¢s Ausztria orszagmarkdjanak rangsorat. Végezetiil pedig sajat kutatasi eredményemet
Osszevetem a mar publikalt adatokkal, és levonom a kovetkeztetéseket a téma

vonatkozasaban.

2. ElIméleti hattér

2.1 Kapcsolodo alapfogalmak, és modellek attekintése

E fejezetben roviden bemutatdsra kerililnek a t¢émahoz szorosan, és kevésbe szorosan
kapcsolodo, am hasonldan fontos fogalmak, modellek. Ezek pontos megismerése a téma

feldolgozéasahoz elengedhetetleniil fontosak.

2.1.1 Imazs fogalma

Az imazs fogalma a latin eredetli ,,imadgd™-ra (imago) vezethetd vissza, melynek
altalanos jelentése kép, képmas, orvosi értelmezés szerint pedig beképzelést jelent
(Bakos, 1963, p. 309). A fogalmat Gardner és Levy hasznalta elészor a fogyasztoi
magatartas jelenségeinek leirasara 1955-ben (Gutjahr, 1992): ,(...) a fogyasztoi
Otleteknek, érzéseknek és magatartdsoknak ez a markékkal kapcsolatos komplexuma
dontd a legmegfelelobbnek tiinG termékek kivalasztasa és az irantuk megnyilvanuld

hiiség szempontjabol.”

A hazai és nemzetk6zi szakirodalom definiciés szempontbol egységesnek tekinthetd: az

imazs egy szubjektiv fogalom, mely megfeleld stratégiaval befolyasolhato.
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Sandor (1997, p. 48.) szerint az imazs akkor keletkezik, ,,mihelyt egy targy vagy név a
fogyaszto, illetve felhasznalo tudataba keriil”, hiszen akarva-akaratlanul tarsulnak vele
bizonyos benyomasok, ,,tobbé-kevésbé koriilhatarolt elképzelések, érzésekbdl,
veleményekbdl, beallitddasokbol ¢és tényekbdl kialakitott konglomeratumként”.
Definicidja szerint ,az imazs nem tobbszorosen mérlegelt és atgondolt vélemények
Osszessége, hanem talnyomorészt képzet, amely a legklilonb6zobb értékelések ¢és
asszociaciok visszatiikkrozodése. Az imazs roviden és tomoren megfogalmazva
(szubjektiv) értékitéletek Osszessége, s mint eredmény lehet valos vagy torz, vagy a

ketto keveréke”.

Kotler (1991) (in Sandor, 1997, p. 48.) szerint ,az imazs a személyeknek valamely

objektumrol alkotott elképzeléseinek, meggydzodésének, benyomasanak elegye”.

Az imazs fogalmat Totth (1996, p. 7.) az alabbi szavakkal fogalmazta meg: ,,Az imazs
aza kép, amely adott vallalatrol, termékrél vagy markarol adott emberekben kialakul, és

kialakulasat, milyenségét szamtalan szubjektiv ténye z6 befolyasolja.”

Tekintve, hogy egy orszag leegyszerlsitett modellje bizonyos pontokban nagyon
hasonlit egy vallalatéhoz, — eredményesség, mikodoképesség, felelosségvallalas, stb.
szempontjabol — kijelenthetjiik, hogy az elobbi imdzs-definicidba az orszagot, mint a

kialakult kép alanyat is beilleszthetjiik.

Gutjahr (1992) nyoméan altalanosan megallapithat6, hogy az imazs tobb ,.€épitéelembol”

tevodik 6ssze. Ezeket a ko vetkez6 dbra mutatja be:



1. abra: Az imazs komponensei

Affektiv komponensek

Kognitiv komponensek Magatartas komponensek

Személyes komponensek Szocialis komponensek

Forras : sajat szerkesztés Gutjahr (1992) nyoman, 2011

Totth (1996) nyomén az alabbi imazs rendszerezes allithatd fel: személy imazs, termék

imazs, vallalat (cég) imazs, marka imazs, orszagimazs.

Totth (1996) gondolatmenete alapjan beszélhetiink jelenlegi vagy tény, illetve jovébeni
vagy kivanatos imazsr6l. Minden sikerre vagyo vallalatnak, személynek vagy
orszagnak kell lennie egy kivanatos imazs képnek. Ennek eléréséhez azonban
elengedhetetlen, hogy részletesen megismerjiik, feltérképezzik a jelenlegi imazst. ,,Eza
feltar6 munka képezi a jovobeni dontések kiindulopontjat™ (Totth, 1992, p. 31.). Az igy
megismert imazs alapjan valnak azonosithatova a lehetséges imazs-rések, tehat hogy

mely teriileteken van még fejlodési tér a kivant imazs elérés¢hez.

2.1.2 Orszagimazs fogalma

Szeles (2001, p. 96-97.) definicidja szerint ,az orszagimazs jelenti az adott néprol,
nemzetrél és orszagrol kialakult, annak minden aspektusu létével kapcsolatos belsd és
kiils6 nézet- ¢és véleményrendszert, a heterogén ¢és altalanositott értékitéletek
egyidejlileg objektiv és szubjektiv, komplex (racionalis és emocionalis) pszichologiai

tartalmat.”

Az orszagimazs lehetséges értelmezéseinek csoportositasa Szeles (2001) nyoman:




e Ernyé-funkciét betolté: az adott orszdg mindennemili tevékenysége ¢&s
megnyilatkozdsa altal formalt heterogén értékitélet- és nézetrendszer

szummazata.

e ,KozOnséges termék imazs™: e szerint az értelmezEs szerint az orszagimazs €s a

termék imazs kozott nincs kiilonbség, egyszerii reklam feladatként deklaralja.

e ldegenforgalmi propaganda: ,ez a megkdzelités az orszagimazst turisztikai
vonzerdvé silanyitja... és az idegenforgalom privilégiumava (és feleldsségéve)

degradalja”.

e Spontan, az orszag 0sszes alkotdeleme alakitja: minden 4llampolgar, szervezet,
a kormany és a foldrajzi adottsdg egyarant formalja. Ebben a felfogasban az
orszagimazs fejlesztésére wranyuld munka ,kdzpontilag orientalhatd”, azonban

széles korli és ,,0nkéntes allampolgari €s szervezeti aktivitast” feltételez.

Az orszagimazst, mint imazs-fajtat Jenes (et al. 2008, p. 137-149.) és szerzotarsai
szerint sajatos tipusnak tekinthetjiik, amely magaban foglalja az adott orsza g termékeit,
kiilonb6z0 markait és szervezeteit, cégeit. ,,Az orszagimdzs a nemzetrdl, orszigrol
szerzett tapasztalatok, vélemények és mindenekel6tt a sok csatornan érkezd informaciok
alapjan alakul ki. Ezek a csatorndk lehetnek politikai csatornik, telekommunikacio,

szorakoztatoipar és a szobeszéd is”.

Minden orszagnak van imazsa, amely hatdssal van a bels6 mitkkodésére, a kornyezetére
¢s teljesitményére egyarant. ,,Egy pozitiv orszagimazs pozitivan befolydsolja vallalatai,
illetve termékei imazsat” (Totth, 1996, p. 30.). Természetesen ennek az ellenkezdje is
igaz. Amennyiben egy orszagnak az imdzsa negativ, az negativan befolyasolja nemcsak

a tranzakcioit, de az egész Iétét is.

Az orszagimazs SOk elembdl johet létre: nemzeti szimbolumok, szinek, ruhazat,
jellegzetes épiiletek, targyak, zenei motivumok, irodalmi alkotasok, politikai
berendezkedés sajatossagai, tarsadalmi szokasok, torténelmi orokségek és még sok mas
tényez0 alakitja kiaz orszagimazst” (Jenes et al. 2007, p. 138.).

Az alabbi tablazat dsszefoglalja az egyes - témaban jartas - szerzok az orszagimazsrol

alkotott definicidinak elemeit:



1. tablazat: Az orszagimazs meghatarozé elemeiszerzék szerinti bontasban

Nagashima (1970)

UZetemberek és fogyasztok fejében 616 kép, ismertség, himév,
sztereotipiak, az orszag tipikus termékei, nemzeti jellegzetességek,
hagyomanyok, torténelem, gazdasagi és politikai hattér.

Wish, Deutsch és Biener
(1970)

Foldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultira.

Roth & Romeo (1992)

Presztizs (nemzeti termékek, markak megitélése), design, innovativitas,
szakszerliség (pl. szorgalom, kemény munka, részletekbe mend alapossag,
sth.).

Graby (1993)

Fizikai elemek (foldrajz, természeti er6forrasok, demografia), kulturalis

elemek (torténelem, kultura), személyiségi elemek (kormanyokkal,
nemzetkozi szervezetekkel), kontrollalt elemek (tudatos orszagkép
alakitas).

Martin & Eroglu (1993)

Természeti adottsagok, gazdasagi fejlettség, technologiai fejlettségi szint,
tarsadalmi hattér, ott é16 emberek jellemzdi.

Kotler et al (1993)

Foldrajzi adottsdgok, torténelem, mivészet, zene, allampolgarok, az
emberek fejében kialakult eszmék, és vélemények dsszessége.

van Ham (2001)

Foldrajzi adottsdgok, torténelem, etnikai motivumok.

Papadopoulos (2002)

Erds sztereotipidk, amelyek befolyasoljak az dsszes lehetséges célcsoport
viselkedését, a megitélés nagyban fligg a szituaciotol

Kleppe, Iversen &
Stensaker (2002)

Esztétikai és érzéki kvalitdsok Osszege, mint az élmények, hitek, idedk,
benyomasok, emlékezetek, amiket az adott személy az adott helyrdl
birtokol.

Denig (2004)

Torténelem, kultra, orszag nyelve, vallott értékek.

Foldrajzi-természeti  adottsagok, tarsadalmi

gazdasagi-kereskedelmi faktorok.

torténelem, tényezok,

Jenes (2005)

Foldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultura, klima, észlelés, orszag

Maurice (2007 , , . .
( ) mérete, személyes elemek, szerzett informaciok.

Forras: Torécsik — Somogyi, 2009, p. 22.

2.1.4 Orszageredet imazs fogalma

Kutatisom soran szamos irodalomban egymasnak ellentmondo definiciokkal
talalkoztam az orszageredet imazst illetden. Szoros kapcsolatban 4ll az orszagimazzsal,
ami feltehetdleg fogalmi zavarokat okoz Dolgozatom vezérfonalanak alapvetd elemét

képezi mindkettd, ezért elengedhetetlentil fontosnak tartom ezeknek a tisztdzasat.

Malota (2004, p. 50.) felfogasa szerint ,az orszdgeredet-imdzs a termék atfogd

imazsanak az a része, amely a termék adott orszagbol valdo szarmazasa alapjan alakul
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ki. Tehat az orszageredet-imazs olyan sztereotipidkbol adodik, amelyet a termék irdnt
azért taplalnak, mert az bizonyos orszagb6l szdrmazik. Vagyis ebben a relacidoban az
orszageredet-imazs a termékre (szolgdltatisra) vonatkozik, helyesen: az adott termék
orszageredet imazsa.”

Roth és Romeo (1992, p. 480.) viszont éppen forditva definidlja az orszagimazst és
orszageredet-imazst: ,,Az orszagimazs az adott orszagb6l szarmazd termékek atfogd
¢szlelése (percepcidja) az orszdg termelésének, marketingerdsségeinek ¢és —

gyengeségeinek eldzetes észlelésre alapozva.”

,»Az orszag imazsa befolyasolja a termék orszageredet imdzsat, ami mintegy beépiil a

termékrél alkotott altalanos imazsba.” (Beracs et al. 2002, p. 3.)

E fogalom nagyon hasonlit ¢és egybevag a markaasszociacio fogalmaval:
,Markaasszociacion a fogyasztoknak a markdhoz fiiz6d6 érzéseit és gondolatait értjiik.”

(Bauer et al. 2007, p. 148.)

2.1.5 Marka fogalma, markazis

Bauer, Beracs, Kenesei (2007, p. 143.) Magyarorszagon altalinosan elfogadott
definicidja alapjan ,a marka olyan szimbolumok Osszessége, amelynek feladata
termékek és szolgdltatdsok egy meghatdrozott gyartoval vald azonositasa és egyuttal

azoknak mas termékektdl valé megkiilonbo ztetése”.

Papp-Vary (2003) frasdban a branding (markaalakitds, markazas) alatt azt az eljarast
emliti, amikor megkiilonbdztetjiik termékiinket (orszagunkat) a Versenytirsakétol
(Randall, 2000; Szeles, 2001 idézi Papp-Vary, 2003).

A dolgozat témajahoz ¢és a marka meghatarozasdhoz kivaloan illeszkedik Nadasi
Katalin (2003) Ph.D. értekezésében idézett Russel és Lane (1990) megfogalmazasa,
miszerint ,,a marka egy memoriabank, ami hordozza térténelmét, €s amely Iétrehozza az

Osszegyujtott tokéjét”.



2.1.6 Orszagmarka fogalma

Papp-Vary (2003, p. 7.) cikkében Kleppe és Mosberg (2002) tanulmanya alapjan
fogalmazza meg a vallalati (klasszikus) marka és az orszagmarka kozt jelentkezd

kiilonbsé geket:

2. tablazat: A vallalati (klasszikus)- és az orszagmarka 6sszehasonlitdsa

A vallalati (klasszikus) marka Az orszag, mint marka

A fogyasztok behataroltak

Mindenki fogyasztd

Tiszta tulajdonviszonyok

Nincs igazi tulajdonos, tulajdonos lehet minden ott
¢16 allampolgar

Cél a profit teremtés a tulajdonosoknak

Céla polgarok joléte, életképes kozosség

Feliilr61 vezérelt, top-down kontroll

Alulrol, k6zosségi értékek altal, bottom-up

A marka imazsa néhany elembdl all
0ssze

A marka imazsa rengeteg elembd6l all(hat) dssze

Konzisztens marketingkommunikacio
kevés csatornan

Nem egységes marketingkommunikacio, sok
csatornan

Sziikség esetén a markanév
megvaltoztathatd

A markanév a foldrajzi teriilet, nem valtoztathatd
meg

A menedzsment a tulajdonos dontése

A ,,menedzsmentet” (demokracidban) az
allampolgarok valasztjadk meg

A marka iddleges

A marka 6rokké akar éIni (torténelem)

Forréas: Papp-Vary, 2003, p. 7. and Jenes et al. 2007, p. 139.
Jol lathato a fenti tdblazat Osszehasonlitdsi szempontjaibol, hogy egy orszagmarka
menedzselése rendkiviill nehéz, és komplex feladat. A legkritikusabb és egyben a
legeldnyOsebb eleme a tartossdg, az id6tallosag. Mint ahogy az a tidblazatbol is
kiolvashatd, egy wvallalati markat, brandet ,konnyedén” lecserélhet az adott cég,
amennyiben gy itéli meg, hogy az nem eldny0s, illetve nem teremt értéket. Viszont
egy orszag nem teheti meg, hogy a régi helyére egy 0j orszag nevet, kvazi egy 0j cégért
helyezzen el a portaja elé. Eppen ezért felelosségteljes és nehéz feladat egy orszag
marketingligyeit terelgetni, hiszen egy esetleges hiba ebben az esetben akar hosszu

évekre, évtizedekre kihathat.



Az orszagmarka rendelkezik olyan azonosithato elemekkel, mint a klasszikus marka
(Jenes et al. 2007): logod, szlogen, markanév. A leglényegesebb kiilonbség viszont abban
rejlik, hogy egy orszagmarka neve specidlis eredetli, tulajdonjoga pedig aligha
elképzelhetd, hogy atruhdzhatdo, mivel a tulajdonosa sem azonosithatd. Emiatt
kérdéjelezi meg a szakirodalom az orszagmarka értékelhetdségét, illetve

létjo gosultsa gat.

Nagy (2008, p. 206.) megfogalmazisa szerint ,a marka fogalmaban emlitett név,
kifejezés, kiilalak, szimbolum vagy egyéb sajatos vondsok Osszessége nemcsak
termékekre vagy szolgdltatdsokra, hanem orszagokra is hasonloképpen értelmezhetd.
Hiszen az egyes allamok és nemzetek is rendelkeznek szimbdolummal, névvel, markas

nemzeti termékekkel, melyek altal megkiilonboztethetok mas orszagokto1”.

Az orszagmarkazas céljaiclsédlegesen tobbnyire gazdasagiak (Papp-Vary, 2009):

1. A turizmus 6sztOnzése, turistdk vonzasa az adott orszagba.
2. Azorszagba jovo befektetések Osztonzése

3. Azexport fejlesztése, az orszag termékeinek jobb kiilpiaci értékesitése.

2.1.7 Orszagmarketing és egyéb kapcsolodoé fogalmak

Egy orszag esetében is fontos az arculat. Az arculat fogalma magaban foglalja a
grafikai elemeket, mint példaul a logdt, emblémat, motivumrendszert, és egyuttal
tartalmazza a kommunikacios elemeket is.

Az attitlid (beallitodas) olyan tanult készenléti allapot, mely megmutatja, melyik
motivacios csoport (esetiinkben orszag) fontosabb a fogyasztdé szamara. Egy targgyal,
személlyel, jelenséggel, orszaggal, nemzettel szembeni pozitiv vagy negativ reakcidban

testesiil meg (Bauer et al. 2007).



Lényeges fogalom témankbol adddéan az elditélet is, mely gyakran multbeli
tapasztalatokon alapuld, olykor a valésagtdl negativ rdnyba elrugaszkodott gondolat.

Kapcsolodd fogalom tovabba a sztereotipia, mely korlatozott szamu tapasztalatra
¢épuld, altalanositott és egyszerisitett véleményt jelent. Vejar (2009 in Farkas, 2010)
szerint ,,a sztereotipia és elditélet kozti kiillonbség az, hogy mig a sztereotipia az
ismeretekkel Osszefiiggd, emberek altal létrehozott fogalom, azért, hogy megértsék a
koriilottik levd kornyezetet, addig az elditélet az ebbdl szdrmazd negativ tartalmu

nézetet jelenti” (Farkas, 2010).

3. Szekunder kutatasok attekintése

3.1 Az arculat szerepe az orszagmarkazasban

Papp-Vary és Gyémant (2009) alapfelvetése, hogy egy orszagmarka menedzselése
alapvetéen nem tér el egy klasszikus markatol, hiszen a branding eszkdzok hasonléan
értelmezenddek és alkalmazanddak. Ugyanakkor véleményiik szerint ,,az arculat semmit
nem jelent, ha maga a termék teljesitménye nem jo” (Papp-Vary — Gyémant, 2009, p.

38.).

3.1.1 Az orszagnév és orszagszlogen szerepe

Az orszag neveket ugyanugy értelmezhetjik, mint a markaneveket, hiszen egy
orszagnév emlitése utdn az emberben akaratlanul is megjelenik egy kép, még abban az
esetben is, amikor eldtte soha nem hallottak az adott orszagrol (Papp-Vary — Gyémant,
2009).
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A szlogen szo eredeti jelentése, csatakialtas. Sarkozy Ildik6, a néhai szlogenek.hu
mely a marka szoveges iizenetét tartalmazza. J6 szlogen esetén a markaiizenetben az
egyedi termékigéret keriil megfogalmazisra. A szlogen a marka kommunikaciojanak
kotelez6 része — egyuttal alapja és tetopontja.” (Papp-Vary - Gyémant, 2009).

A jo6 szlogen kiemelkedden fontos, habér a vilag vezeté markdinak sem mindig sikertil
megfeleld hatast eléré (az emberek nagy szazaléka megjegyzi) jelmondatokat kredlni.
Pozitiv példaként tesznek emlitést a Nike ,Just do it!” szlogenjérdl, és kontrasztnak
haszndljdk az ugyanazon a piacon hasonléoan nagy sikereket elérd Adidas szinte alig
ismert szlogenjét (,,Impossible is nothing”). Papp-Vary és Gyémant kutatasabol kideril,
hogy az orszagok mar évszdzadokkal korabban is alkalmaztak szlogeneket, habar
akkoriban ennek nem gazdasagi élénkitd feladatot szantak, sokkal inkabb politikai
szerepet toltdttek be, és az ott €10knek szoltak.

A 21. szazad allamszlogenjeinek célja természetesen mar inkdbb gazdasagi, mintsem
politikai és leginkabb a turista-fokusz jellemz6 rajuk, habar olykor talzottan altalanos
jelmondatok sziiletnek, amelyek nem érik el a kivant hatast, hiszen legfobb elem
hidnyzik beldlik, a megkiilonboztetd elény (Papp-Vary 2007 in Papp-Vary - Gyémant,
2009). Példaul: ,,Gronland — micsoda gydonyorit hely” vagy a szlogen, melyet mar

Szamos orszag hasznalt: ,,Eurdpa szivében”.

3.1.2 Orszaglogok

Papp-Vary és Gyémant szerint nem kérdés, hogy a markaarculat vizualis részének
legfontosabb eleme a logd, melynek szerepe a szlogenéhez hasonlonak kellene lennie,
miszerint mit6l mas ez a marka, mint az Osszes tobbi Az orszaglogok sokfélék
lehetnek: abrazolhatnak tajat, természeti jelenséget, absztrakt jelképet. A leggyakrabban
alkalmazott logok ndvényt dbrazolnak (ami akkor kiilondsen jo valasztas, ha az adott
novény kifejezetten jellemzé az adott orszagra). Kedvelt motivum a sziv is, amely az
orszag vendégszeretetét hivatott tikkrozni (habar jogos a szerzok felvetése, hogy ,,melyik
orszag mondana magardl, hogy nem szereti a turistdkat?”), végiil pedig sok orszag

logdja nem mas, mint zaszldjanak stilizalt képe (Papp-Vary - Gyémant, 2009).
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3.1.3 Az orszag-arculat é rtékrendi elhelyezése

Ahhoz nincs szikség logora vagy szlogenre, hogy az emberekben megsziilessen egy
kép az orszagrol, mert ehhez elegendéek korabbi tapasztalataink, informacioink a
térségrél. Egy orszag-arculat azonban kétségteleniil képes befolyasolni, alakitani ezt a
kialakult képet, az estek tobbségében pozitiv irdnyba csiszolni, arnyalni, javitani az
eredetit. A kivant hatdshoz mindenekeldtt a hosszl tava és egységes haszndlatot kell
szem elott tartani, hogy az orszagb6l valodi nemzetkdzi marka valhasson. ,,Az arculat
azonban csak pont az ibetlin. Az orszagmarka valojadban magatdl a terméktdl, vagyis az

orszag teljesitményétol fiigg.” (Papp-Vary - Gyémant, 2009, p. 46.)

3.2 A Nation Brand Index (NBI)

3.2.1 Elmélet és hattér

Az egyének komplexitasa, és az emberek sokrétlisége miatt egészen a kdzelmultig nem
volt gazdasdgtudomanyilag megalapozott mutatoszamrendszere az orszagimazs-
kutatdsok kvalitativ elemeinek szdmszerlsithetdségére. Az emberek érzései,
benyomasai €s gondolatai, amelyeket ezek a kutatdsok vizsgélnak, inkabb pszichologiai
vagy tarsadalomtudomanyi kérdéskorbe tartoznak, igy emiatt a Nation Brand Index
(NBI) elmé¢let megjelenéséig nem volt kielégitd, és sz€les korben elfogadott és elismert
szisztéma a kilonboz6 orszagok imazsanak egymashoz hasonlitasahoz. Az Anholt-
fele NBI emberek véleményét képes egy, a cél érdekében megfeleld strukturaba
rendezni, és ebbdl kifolyolag értékelhetdve, és 0sszehasonlithatova tenni. (Nagy, 2008)

Az NBI hat szempont alapjan elemzi az orszagot, majd e szempontrendszer alapjan
allitja azokat rangsorba, illetve viszonyitja 6ket egymashoz. A hat teriilet a kdvetkezd:

turizmus, emberek, export, kultara és 6rokség, befektetés és bevandorlas, kormanyzat.
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2. dbra: Az NBI-hatszog elemeli

Turizmus Export
Emberek ORSZAGMARKA Kormanyzat
Kultara és 61okség Befektetés és
bevandorlas

Forras: sajat szerkesztés Anholt-Hildreht, 2005 in Nagy, 2008 p. 207. alapjan

3.2.2 Nation Brand Index 2010

A 2010. évi Nation Brand Index TOP25-6s listdja a vizsgalt 110 orszag 25 legerdsebb

markajanak valogatja 0ssze, amelyet a 3. tablazat foglal 6ssze. Megfigyelhetd, hogy a

dolgozatban vizsgalt két orszag, Ausztria 2010-ben a 20. helyet foglalta el, mig

Magyarorszag a 66-at (a teljes listat a 4. szamu melléklet tartalmazza).

3. tablazat: 2010. évi NBITOP 25

I
01 I * I Kanada 14 & Spanyolors zag
I
SIL= . 0
02 e Ausztrilia 15 Szingapur
R Maldiv-
03 Uj-Zéland 16 ( sl
04 USA 17 . . frorszig
05 n Svije 18 Bermuda
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06 . Japan 19 H Dania
| | H
] _
07 Franciaors zag 20 Ausztria
I
08 + Finnorszag 21 - Mauriciusz
I
| L i u
09 Egyesilt 2 | ME= | Gorsgorssig
Y| Kkiralysag
10 O] Svédorszig 23 India
I N
11 - Németorszig 24 Izland
12 I I Olaszors zag 25 Hollandia
13 = Norvégia

Forras: sajat szerkesztés, 2011, BBC World News prezentacio 2010 alapjan

4. Primer kutatasi eredmények

4.1 Interjuk és médszertanuk

Az interju kvalitativ kutatasnak mindsiil, azaz strukturdlatlan, feltar6 jellegli kutatasi
modszer, amely kis mintan alapul, és a téma feltérképezését, jobb megismerését
szolgélja. Az interjuk hozzajarultak a kérd6iv kérdéseinek kialakitdsdhoz és

pontositdsahoz, vagyis megalapoztak a leird jellegli, kvantitativ kutatdsomat.

Az interjut harom kiilonbozo személlyel, kiilonb6z6 id6pontokban, egymastol

fliggetleniil készitettem, ¢€s az alanyok kivdlasztdsa sordn torekedtem arra, hogy
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érdeklodési korilk (elsdsorban szakmai témakban) lehetdség szerint kiilonb6zzon.
Tovabba a lehetd legobjektivabb eredmény miatt mas- mas nemzetisé glicknek tettem fel
a kérdéseket, mert fontosnak tartom a kutatds szempontjabol a kérdéskort a lehetd
legtobb nézopontbol megvizsgilni. Egyediili kézos pontként emlithetd meg a
személyek kozott, hogy mindharman 20 és 24 év kozottiek, és van Magyarorszaggal és

Ausztriaval is kapcsolatban tapasztalatuk:

1. Magyar allampolgarsagu, 23 éves nd, aki Ausztridban is €It hosszabb ideig,

jelenleg frorszigban szociolo gushallgatd, de Japanban is eltd1tott 10 honapot.

2. Osztrak allampolgarsagu, 20 éves férfi, aki Magyarorszagon ¢l 2004 ota és

villamosmérndk hallgato.

3. Svajci allampolgarsagi, 24 éves férfi, aki Ausztriaban élt két évet, jelenleg
Magyarorszagon munkavallaloja egy multinaciondlis vallalatnak, kézgazdasz

végzettsé ggel rendelkezik.

4. tablazat: Az interjualanyok az egyes orszagokban elt6ltott éveinek szama

Magyarorszag Ausztria Mas orszag Eletkor
Magyar 18 3 2 23
interjtalany
Osztrdk 7 13 0 20
interjualany
_ Svijci 10 2 12 24
interjualany

Forras: sajat szerkesztés, 2011

A besz¢lgetések helyszinéiil mindhdrom esetben egy-egy belvarosi kavézora esett a
valasztas, amelynek pusztan kényelmi okai voltak. Az interjik atlagosan 30-50 percig
tartottak, a partner beszédességétél fliggden. A valaszokat egy harmadik személy,
iraisban (cimszavakban) rogzitette, aki nem vett részt a diskurzusban, kizarolag
adminisztracioés feladatokat latott el A kérdések felépitésekor szem elott tartottam a
tolcsér-elméletet, amely szerint elébb altalanos, majd a témara egyre inkabb fokuszald

15




kérdések mentén haladt a beszélgetés. Mindharom esetben az interju jellege inkdbb
hasonlitott egy kordaban tartott, irdnyitott, barati csevejhez, mintsem egy tulzottan
formalis megkérdezéshez. Ez részemrdl szandékolt volt, mert véleményem szerint a
mélyen nyugvo érzelmek és rejtett asszociaciok, egy orszag markaértékét boncolgatod
t¢émaban, rendkiviil fontosan, hiszen valdjaban ezek a mérvadoak, és ezek mutatnak

valos képet az egyén véleményeérol.

Az interjik legfobb célja az orszagmarkakhoz kapcsolédd kérdések mélyrehatobb
megvalaszolasa, és az egyedi nézépontok megismerése, amelyek ugyan majdhogynem
teljesen kiilonbozd tapasztalatokkal rendelkezd személyek sajatjai, mégis szamos
atfedést mutatnak. Az interju vezeérfonalat tartalmazd osszeallitast a 1. szamt melléklet

tartalmazza.

A kérdések Osszeallitasakor figyelembe vettem a Nation Brand Index hexagon
modelljét, és annak Szempontrendszerét, amely alapjan az interjuk céljanak

megfelelden a valaszadok hosszabban kifejthették gondolataikat a témarol.

”r

4.2 Kérdoives megkérdezés és modszertana

A kérdoives felmérés célja Magyarorszag ¢s Ausztria altaldnos orszagimazsanak
vizsgalata, hogy a kapott eredményeket elemezve kozelebb jussunk a dolgozat 5

kutatasi kérdéséhez, miszerint hogyan viszonyul egymashoz a két orszag markaértéke.

A kérdések Osszeallitasakor fontos szempontként ligyeltem arra, hogy a kérddiv ne
legyen elttlzottan nagy 1élegzetvételli, ugyanakkor megfelel6 mennyiségii ¢s minéségi
informaciot gyiijtson a megkérdezettektdl. Ennek azért éreztem szikségét, mert el
akartam keriilni azt a hibat, hogy a valaszaddék a tul sok, és bonyolult kérdések
megvalaszolasakor az elfogadhatonal tobbet veszitsenek koncentraciojukbol, ami
nyilvanvaldan a felmérés torzulasahoz, és a valaszok valosagtartamanak csokkenéséhez
vezettek volna. A megkérdezettek altal kitoltott kérddivet a 2. szAmi melléklet

tartalmazza.
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4.2.1 A minta jellemzoi

A kérd6ives megkérdezés gyakorlati lebonyolitasat a hélabda-effektus felhasznalasaval
végeztem. Személyes kapcsolatok alapjan email-en keresztiil elkiildtem a kivalasztott
csoportok egyes tagjainak a kitdltendd kérddivet, és megkértem oOket, hogy kiildjék
tovabb az altalam megadott paraméterek alapjan hasonld ismerdseiknek. Ezzel a

modszerrel 6sszesen 96 darab (N=96) kit61tott kérdGiv érkezett vissza hozzam.

A kitolték nagyobbik része magyar allampolgar, akik két fo csoportra oszthatoak:
egyetemi hallgaték és munkaerépiacon lévok. A megkérdezettek kisebbik hanyada

osztrak allampolgar, és mindegyikik tanul6.

A felmérést kozel ugyanolyan aranyban toltotte ki né, mint férfi, és kozel egyenld

aranyban szerepelnek a mintdban tanuldk/hallgatok és a munkavallalok.

17



3. abra: A valaszadok nemenkénti megoszlasa

Forras: sajat szerkesztés, 2011

4. 4bra: A valaszadok aktivitasuk szerinti megoszlasa

Tanuld
0,
S7% Munka-
vallalo
43%

Forras: sajat szerkesztés, 2011

5. abra: A valaszadok lakhely s zerinti megoszlasa

70

60

50

Szazalék

20
10
0

Magyarorszag Ausztria Egyéb

Forras: sajat szerkesztés, 2011
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6. abra: A valaszadok életkor szerinti megoszlasa

51-év 1%
26-50 év it
0-25 év 35%
| | |
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%

Forras: sajat szerkesztés, 2011

4.3 Magyarorszag markaelemeinek elemzése

E fejezetben sorra veszem az orszagmarka épitdelemeit, kezdve az arculattol, haladva
tovabb az Anholt-féle Nation Brand Index (NBI) szempontrendszere szerinti
vizsgalatig. Elemzésem gerincét a végzett kérddives felmérés nyujtja, osszeflizve az

interjuk eredményeivel.

4.3.1 Magyarors zag altalanos orszigimazsa

Magyarorszag imazsat tekintve vegyes benyomast kelt: egyrészrél egy vendégszeretd,
sz¢p természeti tdjakkal rendelkezd, tudomanyos teriileten kimagaslot alkotd nemzet
képe lengi koriil az orszagot, masfeldl viszont, a megkérdezettek véleménye a

magyarokrol erésen megosztott.
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Pozitivum, hogy a felmérésben részt vevok elenyész6 hanyada gondolja ugy, hogy egy

magyarorszagi utazds unalmas volna. Tobbségik (8. 4bra) izgalmasnak, illetve

csodalatosnak titulalja azt.

7. abra: A magyar utazas jellemzése

M izgalmas O csodalatos @ egyéb

50%

3%

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Ellenben nem ilyen egyhangti a vélemény a magyar emberekrél A kutatas azt mutatja,
hogy a valaszadok tobb mint fele (59%-uk) negativ jelzovel illeti a magyarokat (9.
abra). A 15%-ot eléré ,,nem becsiiletes” kategoria pedig igazolja a felmérésnek azon
részEet, amely esetében a valaszadonak az elsd gondolatat kellett leirnia magyarokrol: a
megkérdezett kozott voltak, akik az ,jligyeskedd”, illetve az ,atverés” szavakat

emlitették.
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8. abra: A magyar ember jellemzése

O szorgalmas B megbizhaté O ambiciézus O nem becsiiletes O er6szakos O lusta

0 15%

024%

0 20%

Forras: sajat szerkesztés, 2011

4.3.2 A turizmus, és a magyar emberek értékelése a markaérték szempontjabol

Az orszagmarka elemei koziil a legfontosabbak egyike a turizmus, amelyhez kozvetlen
¢s kozvetett modon kapcsolodik a helyi lakossdg is. A beutazd turizmus mértéke
mutatja meg a legpontosabban, hogy milyen az adott orszag vonzereje az emberek

szamara (Nagy, 2008).

5. tablazat: Magyarorszag turizmusanak értékelése

Magyarorszag Atlagérték (1-t61 5-ig)
%)
2 © 1. Természeti adottsagok 3.7
S ™
'é' ;_%b 2. Vendégszeretet 3.3
E < 3. Kultara 3.7
4. Latnivalok 4.5

Forras: sajat szerkesztés, 2011

A 5. tablazatb6l kiolvashatd, hogy a valaszadok kiilondsen jo értekeléssel jutalmaztak a

magyarorszagi latnivalokat, és csalogatonak tartjak orszagunk természeti értékeit is.

Megfigyelhetd, hogy a ,vendégszeretet” kapta a legalacsonyabb, 3.3-as értékelést

(ugyanakkor a kérddiv egy masik feladatdban tobbet ezt emelték ki pozitivumként),
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holott a (magyar) kdzhiedelem Sszerint a magyarok kifejezetten vendégszeretdek, amire

az altalam végzett, nemreprezentativ felmérés racafol

6. tablazat: A magyar emberek értékelése

Magyarorszag Atlagérték (1-t61 5-ig)
é c': 1. Idegenekkel valo viselkedés 3.0
o ;Eb 2. Honfitarsakkal vald viselkedés 2.7
= < | 3. Hétkd znapi kedv 2.6
4. Munkavallalok 2.7

Forras: sajat szerkesztés, 2011

A kutatds ramutat arra, hogy a magyarok hétkoznapi, tehat egy atlagos munkanapjuk
soran jelentkezd hangulatuk nem szivderitd, mindossze 2.6-0s értékeléssel zart (6.
tablazat). Ezen kimutatds szerint a ,rossz kedviink” nagyban befolyasolja a magyar
orszagmarkat. Osszességében egy ko zepesnél gyengébb, 2.7-es osztalyzatot mutatott ki
a felmérés a magyar emberekre vonatkozéan. A valaszadok 35%-anak a pesszimista

jelzo jut elészor eszébe, amikor a magyar emberekre gondol.

4.3.3 A magyar export és kormanyzat értékelése a markaérték szempontjabol

A vizsgalat exportra vonatkozo pontja a termék, szolgaltatdsok szarmazasanak hatasat
vizsgalja, mégpedig olyan formaban, hogy a fogyasztok mennyire elégedettek az adott
orszagban, esetiinkben Magyarorszagon gyartott termékekkel, ¢és a kinalt

szolgéltatadsokkal.
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7.tablazat: A magyar export hatasanak értékelése

2R Magyarorszag Atlagérték (1-t61 5-ig)
% ; g C:o 1. Az orszag termékeinek/szolg. mindsége 3.3
% % N ﬁ 2. Termék/szolgaltatis innovaci6 35

a 3. Versenyképesség 2.9

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Kiemelendd, hogy a valaszadok tobbsége, egészen pontosan 61 %, kdzepesnél jobbra
(3.5-06s osztalyzat) értékelte a magyar termékek és szolgaltatasok innovaciojat (7.
tablazat). Kevésbé jo eredményként értckelhetd a magyar kormanyzat hatasa az
orszagmarkara, hiszen mind kiil- és belpolitikai, mind pedig a szegénység elleni
kiizdelem szempontjabol minddssze az elégségesnél par tizeddel magasabb értéket

mutatott ki a felmérés (8. tablazat).

8. tablazat: A magyar kormanyzat értékelése

= Magyarorszag Atlagérték (1-t61 5-ig)
> 2| 1. Bel éskiilpolitika hatékonységa 2.5
% D 2. Szegénység elleni kiizdelem 2.3
o < |3. Béke és biztonsag elosegitése 2.8
M 4. Komyezetvédelem és szennyez€s csokkentése 2.7

Forras: sajat szerkesztés, 2011

4.3.4 A magyar kultira és a befektetési hajlandésag értékelése a markaérték
szempontjabol

A kérdéivet kitoltok 3.7-es atlaggal értékeltétk a magyar kultira egészet. A
mélyinterjik soran kideriilt, ha a sportot a magyar kultura halmazaba helyezziik, akkor
egy masik, erés marka additiv elénye is megjelenkk meg az interjlialanyok
gondolataiban: Puskéas Ferenc. A hires labdarigd mind a mai napig javitja orszagunk
imazsat, és ezzel egyuttal emeli az orszagmarka értékét is. Ugyanez elmondhatd a tobbi

sikersportrdl is, amelyek napjainkban szintén huzderét jelentenek, mint példaul a
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vizilabda, vagy a kajak-kenu sportagak. Nemzetkozi szinten, az interjukat alapul véve,
jelenleg a sport a legnagyobb hirvivonk: ,Sok helyen hallani, olvasni olyat, hogy a
magyarokat a polosokkal kapcsoljak Ossze. Megkérdezik, hogy magyar vagy? Es
felvetik, hogy a magyar vizilabdasok olimpian mindig nyernek, viszont mas meccseken
mindig kikapnak a szerbektdl.” (sajat készitésli interjt, 2011) Emellett, fontos kulturalis
értékként  jegyezte a megkérdezett magyar holgy az altala ,,meglehetdsen

szinvonalasnak” értékelt magyar szinhazi életet is.

Magyarorszag megité¢lése a vallalkozoi kdrnyezet, a gazdasagi fejlettségi szint vagy a
varhato életminéség alapjan rossz (9. tablazat). A felmérésben részt vevok erre a
kérdéskategoriara atlagban mindossze 2.6-os osztalyzatot adtak, ami nem szerencsés
abbol a szempontbol, hogy az orszdgmarka értékének alakuldsaban, a befektetési ¢és

letelepedési hajlandésagnak nagy szerepe van.

9. tablazat: Befektetési hajlanddsagot vizsgald felmérés

e Magyarorszag Atlagérték (1-t615-ig)
é % g 1. Varhato életmindség 2.4
E % 5 |2. Gazdasigi ejletségi szin 2.0
= 5 < |3. Vallalkoz6i kornyezet 2.7
= 4. Kiilfoldiek alkalmazkodasi lehetdsé gei 3.4

Forras: sajat szerkesztés, 2011

4.3.5 Magyarors zag logoja

Magyarorszag tobb mint 15 éve hasznalja a sziv motivumot tartalmazo logojat, amelyet
a magyar zaszldo harom szinét — piros, fehér, z0ld — viseld konnyed, 1égies szalagok
alkotnak, alatta az elegdins Hungary felirattal. A viszonylag tartésnak mondhaté
logohas znalat folytonossag szempontjabol jo dontés, hiszen igy aki mar talalkozott
vele, abban pozitiv érzéseket ébreszthet, amikor Ujra latja. Nyilvanvald szindéka a
logonak, azaz iizenet atadasa, hogy Magyarorszag és a magyar nép szeretetremélto,

vendégszeretd. Jogos kérdés, hogy melyik ne tekintene sajat magara vendégszere toként.

24



Ebbdl kifolyolag kissé semmitmondova, tilzottan altalanossa és elesépelté valhat a
kritikusok szemében, hiszen az alapvetd logo-funkcidt sem teljesiti, miszerint

Osszetéveszthetetleniil Magyarorszagra utaljon egy kiilfoldi szdmara is.

Forras: itthon.hu, letoltve: 2011. marcius 24.

4.3.6 Magyarors zag szlogenje

Magyarorszag jelenleg egy piac-specifikus szlogenrendszert alkalmaz, melynek
lényege, hogy nem egy egységes szlogent hasznil (amelyet akar tobb nyelvre is
lefordit), hanem kiilonb6z0 célorszagok szamara, egyedi szlogent alkottak,

kidomboritva az adott nemzet szimara csalogatonak szamit6 Magyarorszag-képet.

Az aldbbiakban a teljesség igénye nélkiil szemléltetek néhany aktualis szlogent (Niklai
et al, 2008):

4. Egyesiilt Kiralysag és frorszag: A love for Life (,, Szerelem egy életre”)
5. Németorszag: Traum dich hin! (,, Almodd oda magad!”)
6. Ausztria: Ungarn, so nahe zu Dir! (,, Magyarorszag, oly kozel Hozzdad!”)

7. Svajz: Ungarn — keine Berge, und doch Spitze! (;,, Magyarorszdg — nincsenek

hegyek, mégis csucs!”)
8. Franciaorszig: Source de bonheurs (,, Orém/boldogsdg forrdsa”)

9. Olaszorszag: Divertiti: Sei in Ungheria! (, Erezd Magad joll/Szérakozz, mert
Magyarorszagon vagy!”)

10. Hollandia: Hongarija — Lekker anders (,,Magyarorszdg, kellemesen mds”’)
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4.3.7 Magyarors zag képi vilaga az arculati kiadvanyokban

A kozelmultban kdzzétett, arculati és imazs fényképek Magyarorszag szépségeire és

elonyeire kivanjak felhivni a figyelmet, a kifejezetten tetszetds €s hatékony koncepceio-

keveréssel.
A képi vilagot négy 10 gondolat koré épitették (Niklaiet al, 2008):

1. Asokarcu Magyarorszag (Minimundus): a képeken lehetség szerint valamely

méltan hires és nevezetes magyar ¢épiilet vagy természeti t4j elhelyezése

személyek mellett, a mé retaranyok torzitasaval.

Forras: itthon.hu, letdltve: 2011. marcius 24.

2. Kis orszag — nagy élmények (fiatalossag, dinamizmus): a képek lendiiletes,

vidam, az ¢letet ¢lvezO fiatal felndtteket is dbrazolnak, amivel a fiatalabb

turistakat kivanjak megszolitani.
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Forras: itthon.hu, let6ltve: 2011. marcius 24.

3. Természeti értékek: Magyarorszag fekvésének, és foldrajzi adottsagainak

kiemelése, amely gyonyorii tajképeken kdszon vissza.

Forras: itthon.hu, let6ltve: 2011. marcius 24.

4. Hagyomany és Kkultira (,,minimal maty6™): a ,pusztaromantika” (Jenes, 2009)

¢s a magyar kultira, mint motivum megjelenitése.
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Forras: itthon.hu, letdltve: 2011. marcius 24.

4.4 Ausztria markaelemeinek attekintése

4.4.1 Ausztria altalanos orszagimazsa

A magyar nemzetiségli holgy az interju sordn kiemelte, hogy tapasztalata szerint
»Ausztridban nagyobb az altalanos jolét, mint Magyarorszagon”, viszont erre
vonatkozdéan nincsenek konkrét gazdasdgi, tarsadalomtudomanyi adatai, tehat
véleményét sajat maga is erds szubjektivitisként kezelte. Ebbdl arra kovetkeztetek,
hogy az osztrak allamban eltoltott idé alatti interakciokbol kialakult benne egyfajta
orszagkép, a koOrnyezete anyagi szintje, és a tdvolabbi tapasztalatok alapjan.

Besz¢lgetésiink soran emlitést tett arr6l, hogy ha Ausztridra gondol, altaldban az els6

28



képek, amik eszébe jutnak, azok ,magas hegyeket, sielést” dbrazolnak. Az osztrak

emberek szerinte leginkabb ,,nyugodtabb életviteliikkkel” térnek el a magyaroktol

Vele bizonyos mértékig ellentétesen vélekedik a masik két beszélgetOpartnerem:
szerintik Ausztria altalinossaigban nem jobb a tobbi eurdpai orszagnal
(Magyarorszagnal sem), az esetlegesen érzékelheté kiilonbségek pusztan az osztrak
emberek ,rendszereté” tulajdonsagabol ered, amelynek latvanyos megnyilvanulasai
vannak (példaul alig latni szemetet az utcadkon, rendezettek még az autdopalydk menti,

hasznélaton kiviili foldteriiletek is).

Lathatd, hogy a kérddives felmérés eredménye is egy pozitiv osztrak emberképet
tAmaszt ald, hiszen a megkérdezettek 92%-a szorgalmasnak, illetve megbizhatonak

nevezte ,szomszédjainkat”.

9. abra: A zosztrak emberek megitélése

@ szorgalmas B megbizhatdé [0 egyéb

8%

36% 56%

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Az osztrak nemzetiségli interjialany véleménye szerint turisztikai szempontbol sokkal
,hagyobb elonye” Ausztrianak Magyarorszaggal szemben, hogy a téli sportok kedveldi

minden igényt kielégitd szolgaltatdshoz jutnak hazijaban.

A kérdéivet kitoltok Ausztria hallatin a kovetkezd gondolatokat vetették papirra:

,Jendezett, tiszta, Nyugat, sielés, otthon, Bécs, vasarlas, jolét, szomszédok, sdgorok,
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sth.” A valaszokbol kitilinik, hogy a kérddivet kitd1tok altalanos Ausztria-képe pozitiv,

hiszen tobbségben vannak a dicsérd jelzok, mint a szidalmazok, illetve a negativak.

A valaszadok kétharmada vélekedik tigy, hogy egy osztrak utazis csodalatos, ¢s majd’
egy harmaduk gondolja izgalmasnak azt. Ez az eredmény parhuzamba allithatd Ausztria
természeti latvanyossagaival, amelyek szépségiikkel mély nyomot hagynak az

emberekben.

10. abra: A z osztrak utazas jellemzése

Oizgalmas B csodalatos O egyeb

5%

28%

Forras: sajat szerkesztés, 2011

4.4.2 A turizmus, és az osztrak e mberek értékelése a markaérték szempontjabol

Ausztria ¢életében igen fontos szerepet tolt be a turizmus, amely elsésorban kivételes
természeti adottsagainak koszonhetd. Ezt bizonyitja, hogy a véilaszadok 20%-a a

sielést, vagy snowboard-ozast emlitette, mint els6 gondolatat Ausztria hallatan.

Megfigyelhetd, hogy Ausztria kiemelked6en j6 eredményt ért el az elemzés e
szegmensében (8. tablazat), ami szintén bizonyitja, hogy a turizmus nagymértékben

hozzajarul Ausztria pozitiv imazsahoz, hiszen ha az orszignév hallatan minden
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otodik megkérdezett elsd asszociacidja egy kellemes situra, akkor bizton allithato, hogy

jelentOsé ge a marka egészét illetden is szamotte vo.

10. tablazat: Ausztria turizmusanak értékelése

Ausztria Atlagérték (1-t61 5-ig)
)
2 o 1. Természeti adottsagok 4.0
S <
’é‘ ;Eb 2. Vendégszeretet 4.2
E < | 3. Kultura 3.8
4. Latnivalok 4.0

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Az osztrak emberek altalinos megitélése megkdzeliti a 4-es atlagot, ami jo
eredménynek mondhatd (9. tablazat).

11. tblazat: Az osztrak emberek megitélése

Ausztria Atlagérték (1-t61 5-ig)
é 22 1. Idegenekkel valo viselkedés 3.9
o ;_%b 2. Honfitarsakkal val6 viselkedés 3.8
= < |3. Hétkdznapi kedv 3.7
4. Munkavallalok 4.0

Forras: sajat szerkesztés, 2011

A kérdoéives felmérés azon feladatdban, mikor a valaszadonak az elsé negativ
gondolatat kellett megosztania az osztrak emberekrdl, érdekes eredmény sziiletett:
23%-uk nem fogalmazott meg negativumot, ami arra utal, hogy nincs kdzvetlen, vagy
kozvetett, személyiikben élesen €16 negativ kritika. Azok, akik kitdltotték ezt a kérdést,
a teljesség igénye nélkiil a kovetkez6 jelzOket emlitették negativumként: tavolsagtarto,

arrogans, zarkozott, anyagias, mogorva.

A megkérdezettek altal leggyakrabban emlitett pozitiv osztrak tulajdonsagok pedig a

kornyezettudatossag, szorgalmassag, és ésszeriiség.
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4.4.3 Az osztrak kormanyzat és export értékelése a markaérték szempontjabol

12. tablazat: Az osztrak kormany zat értékelése

= Ausztria Atlagérték (1-t615-ig)
<

> - |L.Be - és kiilpolitika hatékonysaga 3.8

% &b |2. Szegénység elleni kiizdelem 4.2

2 < |3. Béke és biztonsag elosegitése 4.3

M 4. Kornyezetvédelem és szennyezEs csokkentése 4.4

Forras: sajat szerkesztés, 2011

A legjobb atlageredmény ebben a kategoridban sziiletett (10. tdblazat). A felmérésben

részt vevok magas osztalyzati atlagot adtak az osztradk ko rnyezetvédelmi és szennyezEs

csokkentési torekvéseknek, €és jonak értékelték a béke €s biztonsdg eldsegitését is.

Tovabba kifejezetten eredményesnek itélik a szegénység elleni kiizdelmet. Ezek a

tényezOk hozzajarulnak az orszig vonzerejének ndvekedéséhez a bevandorlok

tekintetében.

Az osztrak termékek és szolgaltatdsok mindségét és a termék, szolgdltatds innovaciot a

megkérdezettek atlagosan 3.3 és 3.5-re értekeltek, amely kdzepesen jonak tekinthetd

(11. tdblazat). Ezzel ellentételesen az osztrak versenyképességet atlagosan kdzepesnél

gyengébbnek mindsitettek.

13. tablazat: Az osztrak export hatasanak értékelése

EXPORT
TERM. ES
SZOLG.
Atlag: 3.7

Ausztria Atlagérték (1-t61 5-ig)
1. Az orszag termékeinek/szolg. mindsége 3.3
2. Termék/szolgaltatas innovacio 3.5
3. Versenyképesség 2.9
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4.4.4 Az osztrak Kkultira és a befektetési hajlandosag értékelése a markaérték
szempontjabol

Ausztria kulturdlis jelentésége megkérddjelezhetetlen. Szamos, és sokréti aktiv
miivelddési lehetdség kindlkozik Ausztridban, mint példaul opera, musical, szinhdz
vagy operett. Tovabba kivaldo zeneszerzOk hazija, ami tovabb Oregbiti az osztrak
kultira hirnevét, és amely kihat a nemzet markaértékére is. A kulttira korébe sorolhatd
a sport is, habar a legnépszeriibb €s legnézettebb sportagakban nincs nemzetkdzileg is
tartdsan kiemelkeddt nyjtd osztrak csapat, vagy egyén, mégis a 2008-as év jelentdsnek
mondhatdé szdmukra. Ekkor rendezték meg részben Ausztridban, részben pedig
Svéajcban a futball Eurépa bajnoksagot, amely népszerliségének okan komolyan

hozzajarult az osztrak orszagimazs fejlesztés¢hez.

Befektetési hajlandosag tekintetében Ausztria remek eredménnyel zarta a felmérést,
hiszen a felsorolt szempontok alapjan 4.0 szamtani atlag kalkulalhato (12. tablazat).
Kiemelendd a megkérdezettek azon véleménye, hogy az osztrdk gazdasag fejlettségi
szintje, és a varhato életminéség igen magas, tovabba a vallalkkozoi kornyezetet is
jonak itélik. Ezek tényezok a kiilfoldrél érkezo, letelepedni vagyok miatt fontosak, és

egyuttal, fdleg az 6 értékrend;iik szerint, emelik az orszag értékét.

14. tablazat: Befektetésihajlandosagot vizsgalo felmérés

o Ausztria Atlagérték (1-t615-ig)
é g o |1 Virhato életmindség 4.2
E % :ﬁo 2. Gazdasagi fejlettségi szint 4.4
By ﬁ < |3. Véllalkozoi kdrnyezet 3.9
- 4. Kiilfoldiek alkalmazkodasi lehetdsé gei 3.7
Forras: sajat szerkesztés, 2011
4.4.5 Ausztria logoja

Ausztrianak aktudlis logoja IEnyegesen nem tér el a koradbbiaktol, ami folyamatos

rancfelvarrasnak koszonhetéen nyerte el jelenlegi formajat. A nem kifejezetten
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fantdziadts jelkép felépitése igen egyszert, hiszen mindossze egyetlen motivumbol,

Ausztria nemzeti zaszlojanak ,,rojtos” formajabol all.

Amennyiben kritikus szemmel nézziik az osztrdk arculat egyik fontos elemét, a logot,
ugy megallapithatd, hogy szakmai szempontbdl tdvolrol sem nevezhetd kielégitdnek.
Hiszen nem utal az orszag egyik jellegzetességére vagy nevezetességére sem, tovabba
nem hasznaltak fel a készitdk egy olyan elemet sem, ami betdlthetné a me gk ilonbd ztetd
szerepet a logd karrierje sordn. Hiszen egy tavolabbi orszigban zajlé orszagimazs
kampany soran az ott ¢l6k valosziniileg nem ismerik az osztrdk zaszlo szinjeit, és a
forma sem tal beszédes, és megkiilonboztetd. Ebbdl kifolydlag a latvinya nem
kiillonosképpen figyelemfelkelté. Célravezetobb lett volna esetleg az osztrdk hegyek

latvanyos, és tipikus sziluettjét felhaszndlni.

I ¥ |

Forras: austria.info, letoltés ideje: 2011. marcius 24.

4.4.6 Ausztria szlogenje

Az aktualis szlogen igy szol: ,,Ez csak Ausztria lehet.” A gyakorlatban a proméciok
soran a szlogen mellé egy feltiinben szEép tajképet, egy meghitt, kellemes hangulatot
araszt6 fotot parositanak. Maga a kijelentés jo valasztas, mivel a szEép kép ¢és a szlogen
azt a hatast valthatja ki az emberekben, hogy akaratlanul is Ausztriara asszocidlnak egy

megkap0 taj lattan.

EZ CSAK
AUSZTRIA
LEHET.

sy

Forras: www.austriatouris m.com, let6ltés ideje: 201 1. marcius 24.
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4.4.7 Aus ztria képi viliga az arculati kiadvanyokban

A képekért az Osztrak Nemzeti Idegenforgalmi Képviselet a felelds, amely egyben az
osztrak orszagimazsért is felel. Honlapjuk (www.austriatourism.com, letdltve: 2011.
marcius 23.) szerint céljuk Ausztria sokszinliségének bemutatidsa, természeti ¢és

kulturalis értékeinek kiemelése, és ezzel az orszag pozitiv imazsanak erdsitése.

Forras: www.austriatouris m.com, Osterreich Werbung /Gerhard Weinkim, letdltve: 201 1. marcius 23.

Természetesen hangstulyosak a domborzati és éghajlati viszonyok miatt kiilondsen
kedvelt téli sportok, és a sz&les kinalatot nyujto pihentetd wellness iparag nyujtotta

lehetéségek is.

Forras: www.austriatouris m.com, Osterreich Werbung. letdltve: 2011. marcius 23.

35



Forras: www.austriatouris mcom, Osterreich Werbung. letéltve: 2011. marcius 23.

Ugyanakkor szerepet kap Ausztria megkérdéjelezhetetlen kulturalis jelentésége is, ami
nagyon fontos, hiszen a kultira azon elemek egyike, amely képes az orszig

markaértékét akar hossza idére is konzervalni.

Forras: www.austriatouris m.com, Osterreich Werbung//Huber Lammer, letltve: 201 1. marcius 23.

4.5 Magyarorszag és Ausztria markaértéke

74

A felmérés részletes elemzését kovetden, az egyes értékelési szempontok
Osszevetésekor valik igazan szemléletessé, hogy az egyes részeredmények mily médon

viszonyulnak egymashoz (12. ébra).
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11. 4bra: Magyarorszag és Ausztria: 3sszevont NBI-elemek ered ményei

B Magyarorszag O Ausztria

Ertékelési
érdemjegy
o = N w I (6]

Turizmus Emberek Befektetés Export Kormanyzat

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Kutataisom — az Anholt-fele Nation Brand Index szempontrendszer szerinti
orszagmarka-érték vizsgalat, Magyarorszag és Ausztria példajan keresztiil — célja az
volt, hogy felallitsak egy rangsort a két orszag kozott. A végeredményt a 13. abra

szemlélteti:

12. abra: Magyarorszig és Ausztria komp lex markaértéke

Markaérték

Magyarorszag

Ausztria

Forras: sajat szerkesztés, 2011

45.1 SWOT-analizis
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Az analizis célja feltarni a két orszag markajanak erésségeit, gyengeségei, lehetoségeit
és vesz€lyeit, aminek segitségével feltérképezhetdk azok a pontok, ahol lehetdség

nyilhat a markaérték novelésére.

Erésségek:

Ausztria markaerejének legfobb részét a turizmus, azon beliil is a téli sportok
szerelmeseinek beutazasai teszik ki. Ezen felil fontos eleme tovabba a
kornyezetvédelemért tett erdfeszitések, ¢s a rendkiviil gondos tisztan és rendezetten
tartdsa orszaguknak. A marka erdsségei kozt emlitendd még az orszag kulturalis
sokszintlisége, ¢s hiressége. Magyarorszag esetében mar kevésbé lehet sokoldalisagrol
beszélni, hiszen a kutatas alapjan kijelenthetd, hogy az orszig latnivaléi erdsitik
leginkabb az orszag markaértékét. A megkérdezettek nagytobbsége izgalmasnak, illetve
csodalatosnak nevezte a két orszag utazasait (14. abra), tehat kétségtelen, hogy mindkét

orszagmarka er0sségét takarja a turizmus.

13. abra: A magyarorszagi és osztrak utazasok jellemzése

80%- B A magyarorszagi utazas
B Az osztrak utazas

izgalmas csodalatos unalmas

Forras: sajat szerkesztés, 2011
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Fontos tulajdonsédga egy orszagmarkanak, hogy a lakessagnak milyen a megitélése.
Ausztria esetében kiugréan magas volt a szorgalmas €s a megbizhatdo jellemzés a

megkérdezettek korében (15. ébra).

Gyengeségek:

Mindkét orszagmarka legfobb gyengesége, hogy a nemzet méreteib6l addddan
leginkdbb csak Eurdpaban tehetnek szert komolyabb értékre, hiszen a tadvolabbi
kontinenseken nagy valoszinliség szerint nincs markaértékik, hiszen gyakorlatilag a két
orszag koziil egyik sem rendelkezik olyan tulajdonsidggal, ami kis méretikk ellenére
vildgszinvonaliva tenné 6ket. Amennyiben a sajat ,sulycsoportjukban” mérettetjik meg
Oket, gyengeségek kozott emlithetd Magyarorszig kommunista mailtja, ,Kelet-
Eurépahoz” valo tartozasa és a magyar emberek, pesszimizmusa és bortlatosaga (a

megkérdezettek 35%-a pesszimistaként jellemezte a magyar embereket).

Ami Ausztrianak nagy er6ssége, hogy nagyon jo megitélés ala esik a lakossaga, tehat
egy kifejezetten pozitiv kép €l az emberekben az osztrakokrol, addig a magyarokat
illetben mar megoszté eredmény sziiletett a kérddivek alapjan (15. abra). Sokan
lustanak, megbizhatatlannak és er6szakosnak jellemezték a magyar embereket, ami

egyértelmiien rossz hatassal van az orszag markaértékére.

14. 4bra: A magyar és az osztrak ember tulajdonséagai
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Forras: sajat szerkesztés, 2011

Ausztrianak gyengesége, hogy az orszaglogé Kialakitasa nem megfeleld, a logd céljait
nem teljesiti megfelelden. Ez részben elmondhatdé Magyarorszagrol is, hiszen a

szivformat idéz0 jelkép, habar szépnek és kecsesnek mondhatd, nem utal semmilyen

egyedi orszag tulajdonsagra sem.

Lehetéségek:

Ausztria markaértékének tovabbi erdsitésére mindenképpen a magas hegyek nyujtotta
lehetdséget latom kézenfekvonek. A jomodu, kényelemre és luxusra vagyok igényeit
jelenleg is kielégitik az siterepek kozelében 1évd szallodakomplexumok. Viszont
amennyiben a fiatalabb, kevésbé tehetds fiatalokat olcsobb, am jo mindségi szallasok
fejlesztésével sikeriilne elkotelezetté tenni az ,,Ausztria-marka” mellett, azaltal, hogy
felismerik sziikségletiiket, ugy egy masik tarsadalmi csoport markahtiségét sikeriilne
megszerezniiik. Es természetesen a fiatalok is lesznek egyszer idésebbek, ¢és tehetések,
akik mar a luxust keresik! Fejlodési lehetdsé g mutatkozik az osztrak emberek altalanos
életkedvében is, hiszen a felmérésem kimutatta, hogy a megkérdezettek szerint nem
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kifejezetten viddmak az osztrakok a hétkdznapokon, ami kihathat az idegenekkel vald
kommunikédcidjukra is, ami visszavetheti az orszdgban toltott 1d6 mindségét is.
Magyarorszag esetében az orszagmarka fejlesztését szem eldtt tartva, j6 lehetdségnek
mutatkozik a varhato életmindéségi index javitasa, illetve a gazdasagi élet stabilitasanak
fokozasa, ami kedvez6 hatassal lenne a befektet6i hangulatra, és igy emelkedne az
orszagmarka értéke. Szintén hatranyosan érinti a markat, hogy a szegénység elleni
kiizdelem nem kielégité a megkérdezettek szerint, toviabbd a kornyezetvédelmi
szempontokat sem tartjak kelléen szem el6tt a magyarok. Tehat lehet6ség mutatkozik
mind a szegénység elleni harc erdsitésében, mind pedig a ,,z6ld” gondolkodas, akar

kormanyzati szintrd1 torténd elterjesztésében.

Veszélyek:

Ausztrianak viszonylag konnyebb a dolga, hiszen mar egy kiépitett, erés markat kell
ugymond megtartania, megvédenie, am iigyelnie kell arra, hogy kdrnyez6, hasonloan jo
domborzati adottsagokkal rendelkez0 orszagok az ,,0sztrak-farvizen” nehogy lehagyjak
Oket. Magyarorszag esetében erds veszélyforras az eddig elért markaérték tekintetében a
koryezetre valé nem elegendd figyelem forditasa. Tovabbi veszElyt jelent az orszag
megitélésének romldsaban a politikai korrupcid, és a fejlesztések litemének lassisaga.
Ugyelni kell mindazonaltal a kérnyezé orszigok (Szlovakia, Szlovénia, Horvatorszag,
stb.) gazdasagi ¢és turisztikai lendiiletére is, hiszen konnyen lehagyhatjak
Magyarorszagot, amely hatranybol vald felemelkedés egyre nehezebb lehet. Szlovénia
mar meg Is tette: 2009-ben még csak a 65. helyet szerezte meg, am 2010-ben, 11 helyet
elorelépve, mar az 54. helyen all, egy év alatt lehagyva Magyarorszagot. A kornyezo
orszagok valds fenyegetést jelentenek, hiszen kozvetlen versenytarsként tekinthetjiik

Oket, mind természeti, kornyezeti adottsdgok, mind pedig mas szempontok alapjan is.

Ausztria — 6sszefoglalé tablazat

15. tablazat: SWOT -elemzés, Ausztria

Erésségek Gyengeségek
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e Turizmus e Kisorszag
e Komyezetvédelem e Orszaglogd
e Kulturalis soksziniiség e Osztrdk emberek altalanos kedve

e Lakossagpozitiv megitélése

Lehetdségek Veszélyek
e Fiatal réteg megnyerése rajuk e Markaértek megdrzése (konkurens
szabott fejlesztésekkel orszagok fenyegetése)

Sajat szerkesztés, 2011

Magyarors zag — dsszefoglalo tablazat

16. tablazat: SWOT -elemzés, Magyarorszag

Erosségek Gyengeségek
e Természetiés épitett latnivalok e Orszag mérete
e Magyar utazas pozitiv megitélése e Torténelmi mult
e Orsziagszlogen e Megosztottsdg a magyar emberek

e Imazs-fenyképek megitélésében

e Orszaglogd

Lehetdségek Veszélyek
o Fletminéség és a gazdasag e Korrupcié
fejleszcse o Fejlesztések lasstisaga
* Komyezetvédelom o Komyezo orszagok, mint
e Magyar emberek megitélésének vetélytarsak

javitasa

Sajat szerkesztés, 2011

5. Kovetkeztetések
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5.1 Osszegzés

A dolgozat fé6 célja az volt, hogy sajat, nem reprezentativ kutatdsra alapozva,
megallapitasra  keriiljon Magyarorszag ¢és Ausztria  orszagmarka  értéke.
Végeredményként Ausztria brand-je keriilt ki gydztesként, és csak utdna kovetkezett
Magyarorszag, Osszesitésben egy egységgel lemaradva (az 5 fokozatt skélan).
Kijelenthet, hogy az Ausztria-brand értékesebb, mint a magyar. A felmérés soran
egy kérdéskorben sem végzett Magyarorszag vetélytarsanal elérébb (11. abra), tehat
elmondhatd, hogy a vizsgalt 0sszes markaérték elem tekintetében az os ztrakok foglaljak

ela kedvezobb poziciot.

Osszehasonlitisképpen megjegyezném, hogy a 2010. évi GMI Nation Brand Index
markaérték vizsgalaton Ausztria a 20, mig Magyarorszag a 66. helyet foglalja el, tehat a
két kutatds alatdmasztja egymast, miszerint Ausztria orszagmarka értéke magasabb,
mint Magyarorszagé. A két orszag markaértékének fejlodési tendencidjat jo1 mutatja a
2009-es és a 2010-es rangsor Osszehasonlitdsa: 2009-ben Ausztria a 28. helyen allt, mig
egy évvel késobb, nyolc helyet elérelépve, a 20. hely lett az 6vé. Magyarorszag
esetében mar nem mondhat el ez a pozitiv irdnyba torténé elmozdulas, hiszen egy év
alatt az 56. helyrdl, tiz hellyel hatracsuszva, 2010-ben mar csak a 66. helyet foglaltuk
le.

Magyarorszag esetében a hatranyt tobb tényezd is jelentésen befolyasolja: egyrészt
annak ellenére, hogy szép természeti tdjakban gazdag az orszag foldrajzi fekwvése,
markaérték szempontjabol ezt nem tudjuk kihaszndlni, kiilfoldon nincs magas
vonzereje a magyar térségnek. Persze ez tobb okra is visszavezethetd, tobbek kozott,
hogy orszagunk nem rendelkezik tengerparttal ¢s magas hegyekkel Ellenben K6zEp-
Eurépa legnagyobb tava, a Balaton megfeleld menedzselésével ez a megitélés, kis
mértékben, de megvaltoztathatd lenne, mivel adottsdgai lehetdvé teszik, hogy a csaladi
kikapcsolodas és szorakozas kdzponti helyszinévé valjon. Tovabbi negativ tényezd
egyrészrél, hogy a magyar emberek altaldnos megitélése rossz, masrészrél pedig a
magyar gazdasdg Kiszamithatatlansaga sem erdsiti a markaértéket. Egy marka akkor
valik igazdn értékesség, amennyiben az altala szimbolizalt termék, tartésan ¢&s

megbizhatéan jol teljesit (legalabbis, ha a kdztudat igy itéli meg). Ausztrianak sikeriilt
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ezt a statuszt elérnie, mivel a felmérés azt igazolja, hogy az osztrdkok altalanos
megitélése pozitiv, tobben a kellemes téli kikapcsolodas szinhelyét, és a tiszta,

kornyezetkiméld orszagot azonositjak vele.

5.1.1 A kutatas Kkorlatja és kiterjesztésének lehetdsége

A kutatds korlatjaként emlithetd, hogy a felhaszndlt mintdban a didkok
feliilreprezentaltak. A vizsgalatbol kideriilt, hogy a magyar orszagmarkdnak van
fejlodési tere. A dolgozat terjedelmi korlatai miatt, a jelen kutatds jellegét tekintve
problémafeltard és helyzetelemzd célokat jeldlt ki, viszont egy tovabbi vizsgalat, amely
az orszagmarkak fejlodésének lehetéségeit kutatna, felettébb hasznos kiegészitdjéve

valna a té manak.

Erdemes lenne a jelen dolgozatban elvégzett kutatast egy masik, tavolabbi nem
kozvetlen szomszédsagban Evé orszagban is elvégezni, és a kapott eredményeket
Osszevetni. Hasznos informaciok lennének nyerheték egy messzebb fekvd orszag
véleménye kapcsdn mind a magyar, mind pedig az osztrdk orszigmarka érték

fejlesztésének szempontjabol

5.2. Kitekintés

Eddigi életem sordn mindig is csodalattal tekintettem a marka erejére. Mindez egészen
kisgyerekkoromban kezdddott, mikor is egy tévéreklamban egy Turtles markaju jatékot
népszeriisitettek. Tudtam, éreztem, hogy nincs rd igazan szikségem, mégis nagyon
szerettem volna megkapni, semmi egyéb miatt, csak azért, mert az egy Turtles jaték
volt. Az gimnaziumi éveim alatt is rendkiviili modon foglalkoztatott a marka
varazsereje. Rendszeresen figyeltem a horribilisebbnél horribilisebb markaérték
statisztikait a cégeknek, és csoddjara jartam, hogy mekkora ipardg foglalkozik ezzel a

terilettel.

Most pedig oriilok, mert jelen dolgozat keretein beliil az orszagmarkdkkal — a markdk

kirdalykategoridjaval — s részletesebben foglalkozhattam.
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. szamu melléklet: Interjik vezérfonala
. szamu melléklet: Kérddiv
. szamu melléklet: Kérddiv (német nyelvil)

. szamu: 2010. évi NBI orszagmarka rangsor
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1. szamu melléklet:

Az interjik vezérfonala

Bevezeto kérdések:

1. Holélsz most?

2. Eltél mar kiilfoldon? Ha igen, mennyi ideig és hol?

3. Miazaltalanos véleményed Magyarorszagrol? Es Ausztriaro1?

Altalanos kérdések:

4. Milyen pontokban latod a két orszag ko zti kiilonbséget?

5. Milyen tényezOk befolyasoltak a valaszodkor? Megérzés? Tudés, melyet atadott

valaki? Esetleg egyéb tényezo?

Fokuszalo kérdések:

6. Mit gondolsz a magyar ¢és osztrak turizmusr6l? Mik az erfsségeik,

gyengeségeik?

7. Mia véleményed a két orszag lakossagar61l? Vannak jo/rossz tapasztalataid?

8. Kérlek, sorolj fel két jo és két rossz tulajdonsdgukat!

9. Vallakozéi szemmel vonzé befektetési célpontnak taldlod Ausztriat? Es

Magyarorszagot?

10. Kiilfs1diként letelepednél Magyarorszagon? Es Ausztridban? Valaszodat réviden
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indokold!

11. Mit gondolsz a magyar és osztrak termékekrdl és szolgaltatasokr6l? Ki tudnal

emelni kiilfoldon is hires, a kettd koziil valamelyik orszagbol szarmazo markat?

12. Hogyan értékeled a kormanyzati munkat a kovetkezOk mentén: bel- ¢és
kiilpolitika hatékonysdga, kormanyzat szavahihetdsége, kornyezetvédelem ¢és

szennyezés csOkkentés, gazdasagi jolét eldsegitése.

13. Altalanossagban mit gondolsz Magyarorszag és Ausztria kultirajar61?

14. Mi a véleményed, a két orszag koziil melyik esetében van a kultirdnak nagyobb

jelentésége?

Befejez6 kérdés:

15. Nincs jo, vagy rossz valasz! A szubjektiv véleményedre vagyok kivancsi.
Tételezzikk fel, hogy a két orszigot egy-egy markaként értelmezziik. Ilyen
aspektusbol fel tudnal allitani egy rangsort a két orszag kozott? Csak egy els6 és
masodik helyezést kérek Tdled!
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2. szama melléklet:
A kérdoiv
Kedves Valaszado!

A Budapesti Corvinus Egyetem végzos hallgatojaként szeretném, ha valaszolna néhany
kérdésre Magyarorszag és Ausztria markaértékével kapcsolatban. Valaszaival a TDK-
dolgozatom kutatasat segiti. A kitoltés onkéntes és anonim. A kitoltott kérdoivet kérem a
kovetkezé email cimre kiildje: pguoth@gmail.com

A keérdom kitoltése mindossze 5-6 percet vesz igénybe.
Segitsegét elore is koszonom!

Guoth Patrik

1. Mijutelészor eszEébe, ha azt hallja ,,Magyarorszag™? (valasz: egy szoban)
2. Mijuteldszor eszébe, ha azt hallja ,,Ausztria’? (valasz: egy szoban)

3. Milyen pozitiv és negativ (egy-egy db) gondolat jut eszEébe, ha a magyar
embe rekre gondol?

4. Milyen pozitiv és negativ (egy-egy db) gondolat jut esz€ébe, ha az osztrak
embe rekre gondol?

5. Azalidbbiakban olyan tulajdonsdgokat lat, amelyek kisebb-nagyobb mértékben
jellemzoek lehetnek Ausztriara.
Kérem, jelolie X jellel, hogy On szerint az adott tulajdonsdg mennyire jellemzé

azorszagra!
o _ N ++
altala
AUSZTRIA ceyaltaian nem . . nagyon
nem . B jellemzé : .
jellemz6 jellemz6

jellemz6

Sikeres orszag

Tisztességes, becsiiletes emberek orszaga

Miuvelt, civilizalt orszag

Fényes multu, nagy torténe Imii orszag

Sokat szenvedett orszag

Rosszkedvii, pesszimista orszag

Nlo|oa| k| W DN F

Szorgalmas orszag

o1




Egymadssal tor6do, szolidaris emberek orszaga

Nagy sportteljesitmények orszaga

10.

Nagy tudomanyos teljesitmények orszaga

11.

Nagy kulturaju orszag

12.

Jo gazdasagi teljesitmények orszaga

13.

Demokratikus orszag

14.

Sz¢ép tajakban gazdag orszag

15.

Jokedvii, dertis orszag

MAGYARORSZAG

egyaltalan
nem
jellemz6

nem
jellemz6

+

jellemz6

++

nagyon
jellemz6

16.

Sikeres orszag

17.

Tisztességes, becsiiletes emberek orszaga

18.

Miuvelt, civilizalt orszag

19.

Fényes multa, nagy torténeImi orszag

20.

Sokat szenvedett orszag

21.

Rosszkedvii, pesszimista orszag

22.

Szorgalmas orszag

23.

Egymassal tor6do, szolidaris emberek orszaga

24,

Nagy sportteljesitmények orszaga

25.

Nagy tudomanyos teljesitmények orszaga

26.

Nagy kulturaji orszag

27.

J6 gazdasagi teljesitmények orszaga

28.

Demokratikus orszag

29.

Sz¢ép tajakban gazdag orszag

30.

Jokedvii, dertis orszag

legrosszabb értékelés, 5-0s legjobb értékelés.
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6. Kérem, osztalyozza (1-t615-ig) az alabbiakat a ko vetkez0 szempont szerint: 1-es




Osztaly zat:
Magyarorszag /Ausztria

—_

. Természeti adottsagok

TURIZMUS

. Kultara

N w |

/
. Vendégszeretet /
/
/

. Latnivalok

KOR

Osztaly zat:
v Mag yar orszag /Ausztria
L
o . Idegenekkel valo viselkedés /
LU
BEJ 2. Honfitarsakkal valé viselkedés /
L 3. Hétko znapi kedv /
4. Munkavallalok /
75 @ Osztél’yzat:
O Mag yar orszag /Ausztria
n —
2E _ Varhato életminéség /
4]
§ % . Gazdasagi fejlettségi szint /
E E . Véllalkoz6i kérny ezet /
8|
m A . kiilfoldiek alkalmazkodasi lehetdségei /
’ < Osztaly zat:
E Z3) = A Mag yar orszag /Ausztria
@) E CU,i g 8 . Az orszag termékeinek/szolg. mindsége /
D_ N
=< ; .
ﬁ % oK . Termék/szolgaltatas innovacio /
N
&= 2 . \ersenyképesség /
Osztaly zat:

Mag yar orszag /Ausztria

MAN
YZAT

. Bel- és kiilpolitika hatékonysaga /
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2. Szegénység elleni kiizdelem /

3. Béke és biztonsag elésegitése /

4. Komyezetvédelem és szennyezés csdkkentése /

7. Kérem, emelje kipirossala valaszat (max. 1-et jeloljon meg)! A magyarorszagi
utazas...

O lzgalmas O Kellemetlen O Csodalatos O Veszélyes O Unalmas

8. Kérem, emelje ki pirossal a valaszat (max. 1-et jeloljon meg)! Az osztrak
utazas...

O lzgalmas O Kellemetlen O Csodalatos O Veszlyes O Unalmas

9. Kérem, emelje ki pirossal a valaszat (max. l-et jeloljon meg)! A magyar
ember...

O Szorgalmas O Erészakos O Megbizhaté O Nembecsiiletes O Ambiziozus O Lusta

10. Kérem, emelje ki pirossal a valaszat (max. 1-et jeloljon meg)! Az osztrak
ember...

O Szorgalmas O Erészakos O Megbizhatdé O Nembecsiiletes O Ambiziozus O Lusta

Demografiai adatok:

1. Lakhely (Kérem, emelje kipirossala valaszat!):

O Magyarorszag O Ausztria O Egyéb:
2. Kor:
3. Nem (Kérem, emelje kipirossal a valaszat!): O frfi O nb
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4. Tanul6/hallgatd vagyok (Kérem, emelje kipirossal a valaszat!):
O igen O nem

5. Melyik intézményben tanul (ha az eloz6 kérdésre igennel valaszolt)?
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3. szamu melléklet:

Német nyelvi kérdoiv

Liebe Beantworter!

Ich mochte Sie bittem als Schiiler der Corvinus Universitdit Budapest, um eine
Fragebogen im Thema ,Osterreichs und Ungarns Markenwert™ zu ausfiillen. Sie helfen
mir mit Ihren Antworten in meiner TDK-Arbeit. Die Ausfiillunk ist freiwillig und
anonim. Ich bitte Sie die ausgefiillte Fragenbogen an die pguoth@ gmail.com email
Adresse zu schicken.

Die Ausfillung davert nur 5-6 Minuten!
Vielen Dank!

Patrik Guoth

6. Woran errinern Sie sich, wenn Sie ,,Ungarn” horen? (Ein Wort nur)

7. Woran errinern Sie sich, wenn Sie ,,Osterreich” horen? (Ein Wort nur)

©

Anwelche positive und negative Gedanken fallen ein, wenn Sie an ungariche
Leute denken?

©

. Anwelche positive und negative Gedanken fallen ein, wenn Sie an
Osterreichische Leute denken?

10.In die folgenden Zeile sehen Sie Eigenschaften, die mehr, oder weniger
bezeichnend sind flir Osterreich und Ungarn. Bitte marken Sie mit einer X-
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Zeichen die Eugenschaften, die den Land bezeichnen!

OSTERREICH

Uberhau
pt nicht
typisch

Nicht
typisch

typisch

++

Sehr
typisch

31. Erfolgreiches Land

32. Land, der anstendiger und ehrbarer
Menschen

33. Gebildetes, zivilisiertes Land

34. Land, mit groBe Geschichte

35. Erleidetes Land

36. Pessimistes Land

37. FleiBiges Land

38. Menschen sind miteinander solidarisch

39. Grofie Sportleistungen

40. GroBe Leistungen is Wissenschaften

41. Land mit groBer Kultur

42. Gute Wirtschaftsleistungen

43. Demokratisches Land

44, Schone Naturlandschaften

45. Freudiges Land

UNGARN

Uberhau
pt nicht
typisch

Nicht
typisch

typisch

++

Sehr
typisch

46. Erfolgreiches Land

47. Gebildetes, zivilisiertes Land

48. Mivelt, civilizalt orszag

49. Land, mit gro3e Geschichte

50. Erleidetes Land

51. Pessimistes Land

52. FleiBiges Land

53. Menschen sind miteinander solidarisch
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54.

GroBe Sportleistungen

95.

Grofle Leistungen is Wissenschaften

56.

Land mit groBer Kultur

57.

Gute Wirtschaftsleistungen

58.

Demokratisches Land

59.

Schone Naturlandschaften

60.

Freudiges Land

11. Bitte Benoten Sie (1-5 aufschteigend) die Folgenden:

Note:
n Ungarn/Osterreich
2
(% 1. Natur Gegebenheit /
% 2. Gastfeundschaft /
D
— 3. Kultur /
4. Sehenswiirdigkeiten /
Note:
zZ Ungarn/Osterreich
LL
5 1. Benehmung mit Fremde /
% 2. Benehmung mit Landsménner /
LU
S 3. Alltagslaune /
4. Unternehmer /
Note:
Ungarn/Osterreich

1. Bevorstehene Lebenqualitét

/

2. Wirschaftentwicklungs Ebene

/

INVESTME
N UND
ZUGUNG

3. Freuberufler Umgebung

/
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4. Anpassungsmoglichkeiten der Auslinder /

Note:
= Ungarn/(")sterreich
o
8 1. Warenqualitdt aus dem Land /
é 2. Waren und Angabe Innovation /
3. Wettbewerbsfahigkeit /
Note:
% Ungarn/Osterreich
a 1. In- und AuBenpolitik /
I:—DJ 2. Kampf gegen Armut /
'5.':J 3. Herstellung von Friede und Sicherheit /
4. Umwe ltschutz /
12. Die ungarische Reise ist...
O Aufregend O Peinich O Wunderbar O Gefihrlich OLangweilig
13. Die osterrichische Reise ist...
O Aufregend O Peinich O Wunderbar O Geféhrlich OLangweilig

14. Mensch aus Ungarn ist...
O FleiBig O Gewaltsam O Verldsslich O keinehrliche Haut ~ OFaul

15. Mensch aus Osterreich ist...
O FleiBig O Gewaltsam O Verldsslich O keinehrliche Haul OFaul

Demographie:

1. Wohnort:

2. Ale:
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3. Geschlecht:

4. Schiiler:

ja / nein
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4, szama melléklet:

2010. évi NBI orszaigmarka rangsor

Full Index

Ao i 0 SASRA B OEOME B QWA 6 O TN 8 0@ ASRA 9l

1 e ounaon 2 o) RwRMUs % 41 (Y eAwIL % GLMMALGANA M Sl mmsSA 72 0LI®SOM NA

DRMASTRAL 3 o PRmee u EEWUSA 0 AR 4 R 85 100 GANGLADEH A

2 NN zENMD 2 7 INOK 18 43 fjug CZECHREPUELICSD 63 () VIETNAM 5 83 [P0 TUNISIK 7 G feneaL %

4 ESUNTEDSTTES 1 o MMpogy 25 44 o SOUTHNORER 28 64 "R 8 4 7 serem Nk 104 N LB %

6 [EMSWIZERAND 11 o5 " yerucounos 21 45 oRUS 52 65 NPHUPPINES % %5 mmCOLWEN &7 106 ELSANADR 92

6 W AN T HmmAAND 20 4 nKUZE 5 6 = HUNGARY 5 86 [ CUATEMAA &8 L6 NCERA %

7 [ Mce 5 27 mamSTARA 28 47 R PeRU (LR F TS I Rl 8107 g DROONGD A

8 oo ANLAND 16 28 [ LA 2 4 v 27 68 S KENHA 58 8 ) L0s 92 108 TR AKSTAN  NA

o G UK 8 nplmma 3 o ®Moomn &2 oo Eswoianeh 70 o9 EESTONA 90 109 IRAN %

- B I o N ] woWom o ofloweon & 10 TR IummE

11 [ ceRANY 9 31 ESOUHAFRIOL 31 6) W BOTSWANA 54 71T LEBANON 79 91 i LGANDA NA

12 g § nfoomors 2 o2 @ Tamaroeeo 2 72 @Mnoonesia o0 2 f Rrowwe &

BERNOW 2 a®mpeam o mSuew 6 REEwoN 2 9Maemn M

14 O PN 10 2 [ eLoum 48 B4 g SIOENK 65 74 GO ECUADOR 7L 94 T SIEARALEDNE NA

16 MESNAPORE 13 o5 PfsanTioch 2 [T 6l B MR 6 o [EmMOTANGOUE

16 [ WLONES 4 56 R CHINA 4875 g BULGARIA 76 9 MEMETHORA N

-

DETREAND 12 2 EEoAHMS 28 67 [ OMAN 61 77 memVENEUELA 62 97 [TCMMEROON M

18 G RERMUDA 16 23 (R COMNCAN REP 25 53 M poypr (RS0 T R e [ 171

BIMEN 2 9 A VR MM 00 MpaSLOWA 78 UGN TS
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