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1.BEVEZETES

Az ,orszagmarkazas” (country branding) a globalizaci6 térhoditasaval
parhuzamosan egyre jelentOsebb szerepet jatszik. Ez részben arra is visszavezethetd,
hogy az orszagok szama nétt, elég ha csak a Szovjetunio vagy Jugoszlavia felbomlasara
gondolunk. Hasonloan beszédes adat, hogy mig az Egyesiilt Nemzetek szervezetének
1945-ben 51 tagallama volt, addig jelenleg mar 193. Az uj allamok megjelenése az
orszagok versenyében is elengedhetetlenné teszi a megkiilonboztetd elonyok keresését,
és azok pozicionalasat a kivalasztott célcsoportok korében. Oridsi lett kiizdelem a
presztizsért, a hatalomért, a nemzetkdzi szervezetek tagsagaért, a befektetOkért, a
turistakért és természetesen a pénzért. A nemzetkozi versenyben a dontéseket— a
klasszikus termékekhez hasonléan— a fogyasztok fejében megjelend kép, vagyis
esetiinkben az orszagimazs befolyasolja.

Ma mar a legtobb orszdg rendelkezik orszadgmarketinggel foglalkozo
intézménnyel, illetve szakcsoporttal, hiszen jelentdségiik megkérddjelezhetetlen. Egy
jol kialakitott orszagimazs anyagi hasznot jelenthet az adott allamnak, igy az
orszagmarkazas elsddleges céljai gazdasagiak.

Az orszagmarkazas harom dologra iranyulhat:

e A turizmus 0sztonzése, fellenditése

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

e Az orszagba jovO befektetések 0sztonzése
A globalizaci6 hatasaként egyre nd a hivatasturizmus jelentdsége, amikor iizletszerzési,
informacidszerzési vagy tudasgyarapitasi célbol utazunk hosszabb-rovidebb idore, az
esetek tobbségében kiilfoldre.(Beracs-Malota, 2007) Tanulmanyomban az orszagimazs
turizmusra, ezen beiil pedig a nemzetkdzi didkturizmusra, felséoktatasi didk mobilitdsra
gyakorolt hatdsat vizsgalom.
Kutatdsom célja a Budapesti Miszaki ¢és Gazdasagtudomanyi Egyetemen tanulod
kiilfoldi diakok Magyarorszag képének vizsgalata, illetve annak feltarasa, hogy
valasztasukat mennyiben befolyasolta hazank orszagimazsa, milyen markaértéket

képvisel Magyarorszag a kiilfo1ldi didkok szemében.



2. ELMELETI HATTER

Az ezredfordulon jelentek meg azok a marketing témaju publikaciok, amelyek szerzoi
szerint nem csupan egyes termékeknek vagy szolgaltatdsoknak lehet markaja (brandje),

hanem olyan nagyobb, absztraktabb egységeknek is, mint példaul egy orszag.

2.1 ORSZAGMARKA ES ORSZAGIMAZS

A torténet szerint 1996-ban Simon Anholt volt az els6, aki megfogalmazta a ,,nation
branding” illetve ,country branding koncepcidojat (Rendon 2003) azdta rengeteg
szakirodalmi definici6 sziiletett az orszdgimazs €s orszagmarka pontos leirdsara.

Olins (2004, 168. oldal) szerint ,,semmi ujdonsag nincs abban, hogy egy nemzetbol
marka lesz. Csak maga a megnevezés, hogy ,,marka”, ez az ). A nemzeti imazs, a
nemzeti azonossag, a nemzeti hirnév olyan kifejezések, amiket mar régen hasznalunk,
¢s amelyek nem valtanak ki az emberekbdl olyan zsigeri utalatot, mint az a sz6, hogy
,marka”.” Jelen esetben a szerz6 meglehetésen sarkos megfogalmazast hasznal, ami
inkabb arra utal, hogy a terminoldgia kezdeti elterjedése nem volt zokkendmentes, az
emberekben nehezen tudatosult, hogy a ,,marka” terminust nem csak a klasszikus marka
értelemben hasznaljak.

Papp-Vary (2009) szerint az orszagmarka ¢és a klasszikus marka nagyban hasonlit
egymashoz, azonban vannak lényegi kiilonbségek, amelyeket az alabbi tablazatban

szemléltet:

1. tablazat: A Kklasszikus és az orszagmarka osszehasonlitasa (Forras: Papp-Vary
(2009), 13.oldal)

Klasszikus marka Az orszag, mint marka

Tiszta tulajdonviszonyok Igazi tulajdonos nincs, tulajdonos lehet

minden allampolgar

A menedzsment a tulajdonos dontése A ,menedzsmentet” (demokracidban) az
allampolgarok
valasztjak

Cél: profit a tulajdonosnak Cél: a polgarok joléte, ¢életképes
kozossége

Feliilrol vezérelt, top-down kontroll Alulrdl, kozosségi értékek altal vezérelt,

bottom-up kontroll




A marka imazs néhany elembdl 4ll A marka imézsa rengeteg elembdl all(hat)

0ssze 0ssze

Konzisztens marketingkommunikacié Tobbnyire nem koordinalt kommunikacio

Keves csatorndn sok csatornan (ahol van country branding
kozpont, ott ez javithatd, de a normal

markak konzisztenciaja aligha érheto el)

A markanév kitalalt, megvaltoztathatod A markanév a foldrajzi teriilet, nem
valtoztathato
A marka id6leges A marka 6rokké akar €lni

Simon Anholt (Anholt, 2000) az orszagmarkat tankhajohoz hasonlitja, amelynek nagy
tavolsag, sok id6 kell a megfeleld sebesség eléréséhez, és ugyanigy az iranyvaltas vagy
a megallitas is hosszabb iddt vesz igénybe. A megfeleld marketingstratégiat kialakitani

nem egyszerl feladat és ennek a valtoztatasa sem megy egyik naprol a masikra.

Hazai szerzok is kiemelik (Papp-Vary, 2009), hogy az ,orszdg név mint marka”
kialakulasa egy hosszabb folyamat, amelyre a magyar nyelv az ,,imazsépités” terminust
hasznalja. Ahhoz, hogy egy orszag neve markanévvé valjon, tudatos markaépitési

tevékenységre van sziikség.

»Az 1mazs az a kép, amely az adott vallalatrol, termékrél vagy markéarol adott
emberekben kialakul ¢s kialakulasat, milyenségét szamtalan szubjektiv tényezd
motivalja. Mivel objektiven létezik, fontos, hogy ezt megismerjiik, mert csak ennek
birtokaban lehet a marketingeszkdzoket ugy alkalmazni, hogy a szoban forgd kép
pozitivva valtozzon.” (Totth, 1996, 7. oldal)

A kovetkezd tablazatban kiilonb6z6 szakértok orszagimazs definicidjat ismertetem:

2. tablazat: Orszagimazs definiciok

Szerzo, évszam Definicio
Wish, Deutsch, Biener (1970) Az imazst a foldrajzi adottsagok mellett, a
gazdasadgi,  politikai  és  kulturdlis

dimenziok mentén bonthatjuk.
Nagashima (1970) Az orszagimazs ,,a reprezentativ termékek,
a gazdasagi és politikai hattér, a torténelem

¢s a tradiciok alapjan alakul ki




Martin és Eroglu (1993) Az  orszag gazdasagi  fejlettsége,
technologidja, tarsadalmi hattere, az ott €16
emberek  jellemzdi, a  természeti

adottsagok, stb. mind hozzétartoznak az

imazshoz.

Denig (2004) Négy elemet emel ki, ezek: a kultura, a
torténelem, az orszadg nyelve és a vallott
értekek.

Jenes (2005) Az orszagimazs tényez6i a foldrajzi-

természeti  adottsagok, a  torténelmi
tényezok, a tarsadalmi tényezOk ¢€s a

gazdasagi-kereskedelmi faktorok.

Az orszagimdzs az imazs kialakulasdnak moddja szerint lehet spontan kialakult illetve
tudatosan tervezett. Tehat egy adott orszdg akkor is rendelkezik imazzsal, ha nincs
tudatos markaépités. A vilag legtobb orszdga valamilyen identitdssal jelen van az
érintettek fejében, az emberek viszonyulnak hozza, dontenek feldle, véleményt alkotnak
rola. A fentieck miatt orszagok esetében finomabb kifejezés, ha nem a markaimazs

kiépitésérol, hanem marka ujraépitésrol beszéliink.

2.2 ORSZAGEREDET IMAZS

Az orszagmarkat ugy is felfoghatjuk, mint egy specialis erny6- vagy gylijtOmarkat
mivel hatasa kiterjed a teriiletén gyartott termékekre, szolgaltatasokra, vallalatokra, ez
az un. ,made in” hatds (Jenes 2005). Azokat az orszdgokat magasabbra értékeljiik,
ahonnan sok j6 marka érkezik, ezért logikusnak tiinhet, hogy az egyes orszagok

markainak erejébdl kdvetkeztetiink az orszdg markaerejére.

A ,Made in...” cimkék nemcsak a termék szarmazasi helyét, hanem a nemzeti
identitastudatot is tiikrozik. Az etnocentrikus fogyasztdoi magatartas egyik
megnyilvanulasi formdja, ha ezaltal egy adott orszag termékeit a fogyasztok elutasitjak
az eredete miatt (Verlegh, 2006).

Az eddigi kutatdsok szerint az orszdgeredet imazs hatdsa tobb tényezotdl fligg, példaul

csak akkor veszik figyelembe, ha mas informdci6 nem 4&ll rendelkezésre (Erickson,



Johnson 1984). A termék szarmazasabol a fogyaszté kovetkeztethet a termék
mindségére  (Reierson 1967), az orszageredet befolyasolhatja az egyes
terméktulajdonsagok megitélését (Johansson 1985), az atfogd termékértékelést és a
preferenciakat ( Reierson 1966) vagy a szolgaltatok kozotti valasztast (Harrison-Walker
1995). Nem masrél van tehat sz6, minthogy a szarmazasi helybél kovetkeztetéseket
vonhatunk le egy, az adott orszagbol szdrmazo termék vagy marka imazsara. Ezt a

szakirodalom ,,imazs-atvitelnek”, ,,imazs-transzfernek” nevezi.

Mindemellett a ,,made in” hatds egyre nehezebben értelmezhetd napjainkban, hiszen
mar a legnagyobb markak is Kinaban illetve a Tavol-Keleten gyartatnak, azonban a

fogyasztok ezeket a termékeket/ markdkat mégsem kinainak tulajdonitjak.

2.3 AZ ORSZAGMARKA MERESE

Az orszagmarka korai meghatarozasai nem mondanak semmit arrdl, hogyan lehetne az
egyes dimenzidkat mérni, nem adnak altalanos érvényli orszagmarka-értéket képviseld
mutatokat. Felmeriilhet benniink a kérdés, hogyan tudjuk kiszdmolni egy orszag
markaértékét? Nehéz feladat ezt szamszerusiteni €s 6sszehasonlitani egyéb orszagokkal,
hiszen elemei jorészt érzelmi eredetiick, amelyek inkabb a pszicholdgia €s szociologia
szakteriiletéhez tartoznak, mintsem a gazdasdgtudomanyokhoz, a marketinghez.

E téren nagy elorelépést jelentett a Simon Anholt nevéhez kotddo orszagimazs
/orszagmarka modell [1d. ANHOLT 2005, www.futurebrand.com]. Az Gn. Orszagmarka
Hatszog (Nation Brand Hexagon) szerint egy orszagrdl alkotott képben a kovetkezd

szempontok jatszanak szerepet:

. Turizmus

. Export

. Kormanyzas: (kiil- és belpolitika)
. Befektetés, letelepedés

. Kultara és 6rokség

. Emberek

A markaérték mérése kiilonbozé tobbvaltozos modellek segitségével torténhet. Az
adatfelvétel skalazasi technikakat igényel, hiszen az észlelés és attitlid ezek segitségével
szamszeriisithetd és arnyalhatd. A leggyakrabban hasznalt médszerek kozé tartozik a
Fishbein-modell. Ez az attitidok mérésére 1étrehozott tobbvaltozés moddszer, mely

foként a kognitiv és affektiv elemek hatasanak mérésére alkalmazhatd. A modell féként
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az orszageredet imazs mérésére hasznalhatd, azt mutatja meg, hogy hatassal van-e a
fogyasztora a termék eredete a dontése soran.

A marka iranti attitlidot Fishbein (1975) az alabbi képlet alapjan képes szdmszeriisiteni:

n

Ap= Z Willi_xib|

i=1
Ahol:

Ay: a fogyaszto attitlidje egy bizonyos marka irant

Wi: az i tulajdonsag fontossaga

li: a fogyaszto elképzelése az i tulajdonsag idealis mértékérdl

Xip: a fogyaszté meggydzddése b marka teljesitményérdl az 1 tulajdonsag esetében

n: a figyelembe vett tulajdonsagok szama

Az ismereti és érzelmi elemeken tul az orszdg marka értékének vizsgalatakor a
cselekvési tényezd mérésére is sziikkség van, melyre alkalmas modszer a latogatési
szandék vizsgalata Likert-skalaval és szemantikus differencial-skalaval, ritkabb esetben

Osszehasonlito skalaval.

Az Anholt-féle hexagon (Anholt, 2005) is kinal attributum-kategoridkat. Ezek alapjan
fejlesztette ki Anholt (2005, 2008-t61 egyiittmiikodésben a GfK-val) a GMI Nation
Brands Index mutatot, és végzett kutatdsokat tobb orszagban. 2005 6ta negyedévi
rendszerességgel vizsgalja az orszagok megitélését a fenti modell segitségével. Az
Anholt-féle NBI emberek véleményét képes egy, a cél érdekében megfeleld struktiraba
rendezni, €s ebbdl kifolydlag értékelhetove, €s 6sszehasonlithatdva tenni.

Az NBI hat szempont alapjan elemzi az orszagot, majd e szempontrendszer alapjan
allitja azokat rangsorba, illetve viszonyitja ket egymashoz. A hat teriilet a kdvetkezd:
turizmus, emberek, export, kultira és orokség, befektetés és bevandorlas, kormanyzat.

A 2011-es kiadvany szerint, amely a vilag 50 orszagat méri, hazank a 28. helyen all.

11



1. abra: Simon Anholt orszagmarka hexagonja (Forras: Anholt, 2005)

Az NBI kifejlesztése utan azonban még ennél is izgalmasabb feladatra vallalkozott
Anholt a Brand Finance kutatocéggel kozosen (Anholt, 2005). 32 orszag markaértékét
szamitottak ki, illetve azt becsiilték meg, hogy a ,,markanévnek” mekkora szerepe van
az orszag ¢értékében a GDP-hez viszonyitva. A szamitashoz a ,royalty relief”
megkozelitést hasznaltak, ami arra probal valaszt adni, hogy mi térténne, ha az adott
orszag egyik naprol a masikra nem hasznalhatnd a (marka) nevét, hanem ,bérelnie”

kellene azt. Mennyit kellene mindezért fizetnie (Jozsa et. al., 2007) ?

A Brand Finance 2011-es kiadvanya borus képet fest hazankrol, Magyarorszag
Gordgorszaggal, Spanyolorszaggal, frorszaggal kardltve a ,,Top 10 Losers” (Top 10
vesztes) kategdridban jelent meg. Az elemzés szerint Magyarorszag 8 milliard dollart
vesztett egy év alatt a markaértékébdl, amit foként a valsag elhtizodasanak és egyéb
politikai és gazdasagi tényezOknek tulajdonitanak. Jelenleg hazank markaértékét 63

milliard dollarban allapitottdk meg.
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2. abra: Magyarorszag markaértékének valtozasa a Brand Finance szerint
(www.brandfinance.com)

Hasonl6an ismert modell a Country Brand Index, amelyet a FutureBrand és a Weber
Schandwick reklam- és PR-tanacsadassal foglalkozd cégek készitették el 2005-ben,
azota minden évben megjelentetnek egy kiadvanyt. Az elemzésben azt vizsgaljak, hogy
egy-egy orszag milyen helyen szerepel az ismertség, az utazasi motivaciok, a latnivalok
tekintetében, azaz mennyire sikeres markanév az adott orszag.

A modell dimenzioit az értékrendszer, az életminéség, az iizleti elénydk, az 6rokség és

kultara és a turizmus alkotjak.

A Future Brand az Gigynevezett Hierarchical Decision modellt hasznalja egy-egy orszag

elemzésére (Future Brand, 2012). Ezek elemei:

1. Tudatossag: Tudjak-e a megkérdezettek, hogy az emlitett orszag létezik, illetve
ha megemlitiink egy az adott orszagra jellemz6 dolgot, tudjak-e az orszaghoz
kapcsolni.

2. Ismeret: Mennyire ismeri a megkérdezett az adott orszagot, tisztdban van-e
azzal, hogy milyen lehetdséget kinal az orszadg az emberek szamara.

3. Asszociacio: Az orszag név hallatin milyen gondolatok jutnak eszébe a

megkérdezettnek. Ezen csoport alcsoportjat képezik az elébb emlitett dimenziok
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(az értékrendszer, az életmindség, az iizleti elényok, az 6rokség és kultira és a
turizmus) amelyek alapjan az orszagmarka hatszoget abrazolhatjuk.

4. Preferencia: Hogyan értékeli a k6zonség az adott orszagot? Nagyra becsiili-e az
orszag altal adott értékek miatt?

5. Megfontolas: Szémitasba veszi-e a kutatasban részt vevd egyed, hogy
meglatogatja az adott orszagot, esetleg befektet, vagy javakat vasarol?

6. Dontes: Mi befolydsolna a megkérdezettet, hogy ellaitogasson az orszagba vagy
gazdasagi kapcsolatot létesitsen?

7. Képviselet: Javasolna-e az orszagot baratainak, ismerdseinek, kollégainak?

A 2011-12-es kiadvany szerint hazank a 113 orszag koziil a 60., megel6zve olyan
szomszédos orszagokat, mint Lengyelorszag, Szlovakia, Szerbia, Romania, Ukrajna.
A két modell eredményének kiilonbségei az eltér6 modszertanbol, illetve a

gazdasagi- politikai események figyelembevételébdl addédnak.

3. MAGYARORSZAG, MINT MARKA A KAPFERER
MARKAIDENTITAS MODELL ALAPJAN

3.1 A MARKAMODELL ISMERTETESE

A Kapferer-prizma (gyémant néven is ismeretes), a markaegyéniség 6sszetevdire vilagit
ra, a marka identitasat vizsgalja (Kapferer, 1992). A modell dimenzidéi kozott
talalhatoak a fizikai sajatossagok, a személyiség, a kultara,a kapcsolat, a tiikorkép és az
énkép. A markaépitésnek kiilonbozo I€pései vannak, melyek soran ki lehet alakitani az
egyes rétegeket. A marka ugyanis egy jo termékbdl/szolgaltatasbol (alapmarka), a
konkurenciatdol megkiilonboztetd jegyekbdl (kiterjesztett marka) ¢és hozzaadott
értékekbdl (potencialis marka) tevddik dssze. A 1ényeg az, hogy az alapmarka nagyon

j61 meg legyen hatarozva ¢€s a fogyaszto fejében elkiiloniiljon mas markaktol.
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3. abra: Kapferer prizma (Forras: Kapferer, 1992)

Ezt a modellt egészitette ki késdbb markapiramissa, mely a kovetkezd szintekkel

rendelkezik:

1. A marka magja
2. A marka stilusa
3. A marka téma

Marka
magja

>
< Kultara
Yy %

Kapferer

prizma

S ; ; 2
@ i Kapcsolat @

4. abra: Markaidentitas piramis (Forras: Kapferer, 1992)
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A tovabbiakban ezt a modellt adaptdlom orszdgmarkara vonatkozdan és vizsgalom

szisztematikusan, hogy részletesebben megismerhessiik a Magyarorszag markat.

3.2 A MARKA MAGJA

A haromszog cslcsa, a marka legalapvetdbb része, a marka magja. A mag tobbé-
kevésbé idotallo, tartos része a markanak (Kapferer, 1992, Doyle 1998).

Nevezhetnénk a marka DNS-ének is, egy inspiralo, egyéni, konnyen megjegyezhetd
mondat jelenti a magot, amit a fogyasztd fejében jelképeznie kell a markdnak, ami a
megkiilonboztetd eldnyt jelenti a versenytarsaktol. Meg kell hatarozni, hogy mi legyen
az a nagyon konkrét, lesziikitett leirds, ami a markaval kapcsolatos kommunikacio
alapjat fogja képezni, és amelynek konzisztens kommunikilasa a megkivant

markaidentitast €s imazst kialakitja a fogyaszto fejében.

Ha egy emberhez hasonlitanank a markat, akkor egy olyan gondolatrél van szo,
amelyet az illeté szeretne, hogy masok megjegyezzenek rola, ami elséként esziikbe
jusson, mikor beszélnek rola, ami igazan az 6 életvitelére, személyiségére jellemzo.
,»Egy jo allamszlogen az allam altalanos, de egyedi ismérveit hangstlyozza, ami a
potencialis turistaknak csabité Iehet.” — fogalmaz Richard Lee (2006), a téma kutatoja.
Remek példa erre a forradalmi Franciaorszag jelmondata, amit az els0 orszag
szlogenként emlegetnek. A Szabadsag, Egyenloség, Testvériség jelmondat, még az
alkotményba is bekeriilt és hiien tiikrozte az akkori francia eszmerendszert.

De mi a helyzet Magyarorszaggal?

Sajnos tobbszor olyan kommunikécios lizenet jelent meg az orszagrdl, ami nem tart fel
semmi egyediséget, megkiilonboztetd elényt. A www.touristtraveller.wordpress.com
weboldal Magyarorszag 2009-es A Love for Life (szerelem egy életre) szlogenét
egyszerlien a ‘no idea what that tourism slogan means’ (elképzelésiik sincs mit jelent a
turista szlogen) kategoriaba sorolta. Hasonloan kudarcba fulladt a Hungary- Talent of
Entertainment (tehetség a szorakoztatasban szlogen) is. Ugy vélem ez szintén egy
semmit mondd allitds, ami barmelyik eurdpai orszag jelmondata lehetne, egyaltalan
nem tette egyedivé Magyarorszagot és kiilonboztette meg a versenytarsaktol.

Jelenleg a www.visit-hungary.com oldalon azt lathatjuk, hogy Magyarorszag

ugynevezett piac-specifikus szlogent hasznal, hiszen nem ugyanazt a szlogent forditjak
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le kiilonb6z6 nyelvekre, hanem jelentésben teljesen eltérd szlogeneket lathatunk a logd

alatt nyelvvaltas utan.

A teljesség igénye nékiil néhany példa:
Egyesiilt Kiralysag: A Love for Life (Szerelem egy életre)
Belgium: Source de Bonheurs (Orém/boldogsdig forrdsa)
Németorszag: Trium dich hin! (Almodd oda magad!)
Liechtenstein/Svajc: Ungarn — keine Berge, und doch Spitze! (Magyarorszag —
nincsenek hegyek, mégis csiics!)
Hollandia- Lekker anders (Kellemesen mds)

Papp-Vary szerint (2009) sok jot nem varhatunk, ha kampanyr6l kampanyra
cserélgetjiik az orszag szlogent, hiszen ez a klasszikus markak esetében sem vezet jora,
de az orszagmarkak esetében hatvanyozottan karos.

A Magyar Turizmus Zrt., amelynek célja a belfoldi turizmus sztdnzése, honlapjan két
szlogent is feltiintet. A korabbi ,,Itthon otthon van” szlogent a logd részeként felvaltotta
a "Magyarorszag - Szivedhez legkozelebb" lizenet, amely nemcsak a log6 sziv alak
grafikai elemével harmonizal, hanem G&sszhangban van a tarsasag stratégiai
kommunikacios céljaval is, erdsitve az ilizenetek emocionalis jellegét. A tarsasag
stratégiai célja, hogy a belfoldi utazds mozgalomma, értékké és trenddé valjon. Ebbdl
kovetkez6 kommunikacios célként nem Oonmagaban Magyarorszag, hanem az utazas
gondolatanak népszeruisitését hatdrozta meg, amely az orszag Ujszerii bemutatdsan tal a
belfoldi utak személyes érzelmi hasznat helyezi a kozéppontba. A kampany

alapgondolata és iizenete: "Minden élménnyel tobb leszel"(HVG, 2012)

Mindezek ellenére ugy gondolom, hogy nem csupan a szlogen tokéletes egyedisége
fogja meghatarozni a marka ismertségét. Sokkal nagyobb szerepet tulajdonitok a
konzisztens és hosszi tavli haszndlatnak. Minden megjelenési feliileten ugyanazt a
szlogent kellene hasznalni, akar turista magazinrol, akar egy kiilfoldi befektetének
kiildott ajanlatrol van szd, hiszen ezzel lehetne elérni, hogy a fogyasztok fejében a kettd
Osszekapcsolddjon és legyen egy altalanos képilik a markardl, ami a marka legfontosabb

tulajdonsagait tartalmazza.
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3.3 A MARKA STILUSA

A piramis kozépso része azt a stilust jeleniti meg, ahogyan a marka kommunikal, és
amilyen képeket hasznal. A stilus, csakugy, mint egy kéziras, felfedi a marka belsd

jellemvonasait, a személyiségét, a kultarajat és a sugarzott énképét (Kapferer, 1992),

3.3.1 Kultura:

Bolgar Judit meghatarozasa szerint a ,kultura” meghatarozott teriileti és torténelmi
kozosségben €16 vagy ¢élt emberek kozos hiedelmeinek, értékeinek, normdinak és
magatartds sémadinak, tovabbd szokasainak és ritusainak rendszere (Bolgar, 2005).
Hoftsede pedig egyszeriien csak ,,mentalis szoftvernek titulalja a kultarat. (Hofstede,
1994).

Magyarorszag kulturajat Hofstede Otdimenzios makro kultdra modellje alapjan

elemzem, amelynek dimenzioi a kovetkezok:

\ »

vs. [Bizessialaniap:

5. abra: Hofstede makrokultira dimenzioi (Hofstede, 1994)

Hofstede 93 orszag esetében készitette el az atfogd kulttraclemzést e dimenziok
alapjan. Magyarorszag makro kultirdjat az alabbi grafikonon hasonlitom 0Ossze a

Hofstede altal kiszamolt vilagatlaggal.
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6. abra: Hofstede kutiradimenziéi Magyarorszag esetén (Geert Hofstede, 1992)

A hatalmi tavolsagot illetden Magyarorszag a vilag atlag alatt helyezkedik el,
viszonylag alacsony pontszammal (46). Ez azt jelenti, hogy az emberek az
egyenl6tlenségek minimalisra valo csékkentésére torekednek, a munkahelyi hierarchia
praktikus szempontokat szolgal, a kiilonb6zé privilégiumok és statusszimbolumok
nemtetszést valtanak ki. Megfigyelheté még a vilagatlaghoz képest kifejezettem magas
individualizmus és maszkulanitas illetve a kozepesen magas bizonytalansagkeriilés és
hosszii tava orientacié index. A magas individualizmus index arra utal, hogy az
emberek zome laza tarsadalmi kotelékeket alakit ki, szoros kapcsolatot csak a kozeli
csaladtagokkal apolnak, az identitas egyénre alapozott. A munkaad6 ¢és az alkalmazott
viszonya kolcsonds elonyokon alapuld szerzddés, az iranyitds egyének iranyitasat

jelenti, a feladat €s a személyes siker fontosabb, mint az emberi kapcsolatok.

Magas maszkulanitasi indexiink arra enged kovetkeztetni, hogy a tarsadalmi szerepek
hazdnkban még élesen elkiiloniilnek, ritka az 6sszemosddas a nemi szerepekben. A
maszkulin tarsadalmakban dominans érték az anyagi siker €és az eldrehaladas: a pénz és

az anyagi javak a fontosak.

A bizonytalansagkeriilési dimenzi6 egyértelmiien megmutatja, hogy Magyarorszagra
egyértelmiien jellemzd a bizonytalan, kétes helyzetektdl vald tartézkodas, a tdrsadalom
fél a nem egyértelmii helyzetekt6l. Az embereknek szigorti szabédlyrendszerre van
sziikségiik, félnek az 0jtol, az ismeretlen helyzetektol.

A hosszt tavll orientacid indexe egy Uj mutatd, amit sok orszag esetében nem is

jeleznek. Magyarorszag azonban nem csak megfigyelhetd a diagramon, hanem
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viszonylag magas értéket is mutat. Ez a dimenzi6 azt jelzi, hogy a magyarok tudnak

takarékoskodni, képesek félretenni és kitartoak a céljaik elérésében.
3.3.2 Személyiség és énkép

Magyarorszag személyiségének vizsgéalatakor arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy
milyen lenne Magyarorszag, ha ember lenne, milyen tulajdonsagokat tarsithatunk
hozza? Ebbe beletartozik minden érték, személyiségjegy, amelyek az orszag
emocionalis hatasat tlikrozik a lakoknak és a latogatoknak. Az orszag énképe pedig azt
mutatja meg, hogyan érzik magukat a kiilfoldiek, ha hazankba latogatnak, milyennek

latjak magukat az orszaggal vald viszonylatban.

Magyarorszag megitélése ebbdl a szempontbdl kettds. A nyugat-eurdpai orszagokban-
kivétel Németorszag €s Ausztria- sokkal kevésbé ismerik az orszagot, mint Kozép-
Eur6paban. Hidnyos informécioik miatt sokszor negativ képet tarsitanak
Magyarorszaghoz, altalaban a ,,szovjet blokkhoz” kotnek benniinket €s az infrastruktura
¢s a gazdasag fejletlenségére, a szegénységre, sziirkeségre asszocialnak orszdgunk
nevének hallatan. Azok korében, akik mar jartak Magyarorszagon joval pozitivabb kép
él az orszagrol, tobb ismerettel rendelkeznek. Ok Magyarorszagot baratsagosnak,
hagyomanydrzonek, néha kissé konzervativnak ¢s vendégszeretonek gondoljak. A
németek és az osztrakok szamara kiilondsen kedvelt uti cél vagyunk, a nyugat-europai
orszagok koziil 6k ismerik legjobban Magyarorszagot. A tengerentulrdl érkezok nagy
része Magyarorszagot a kiilondsen népszerli orszagok utan (Franciaorszag, Olaszorszag
stb.) keresi fel, azonban érezhetd az a tendencia, hogy nagy résziik hazankba a fovaros
miatt érkezik, azonban Budapesten is csak 1-2 napot tolt, ezutan tovabb megy
valamelyik masik k6zép-eurdpai nagyvarosba, ritka az, aki kifejezetten Budapest miatt
indul el otthonrél. A KSH adatai alapjan elmondhatjuk, hogy a hazankba érkezd
turistaknak csupan egyharmada tolt el tobb estét Magyarorszagon. (KSH,2012).

Ugy vélem talsagosan utopista cél lenne egy olyan kommunikacié, amely
Magyarorszagot atpoziciondlja Kelet-Europabol Nyugat-Eurdpaba, hiszen ez inkabb
politikai és gazdasagi kérdés, azonban marketing szempontbol oridsi potencialt latok
Magyarorszag ennyire kedvezd ar-érték aranyaban, a marka stilusat képezhetnék az
olcsd, mindségi termékek és szolgaltatasok, baratsagos, oriasi kulturdlis 6rokséggel

rendelkezd kornyezetben.

20



3.3 A MARKA TEMA

A marka téma az, amit a fogyasztd alapvetéen a marka kommunikacidja révén kialakit
magaban. Ide tartozik a marka fizikai megjelenése, része a fogyasztoval vald kapcsolat,

ahogyan a marka probal a vevohoz viszonyulni és a marka visszatiikrozédése.

A fogyasztoval valdo kapcsolat megteremtésére az Osszes kommunikécids csatornat
kihasznaljak a szakemberek. A legfontosabb informaciokozvetité elemek a hivatalos
honlapok, brossurak és imazsfilmek. Papp-Vary (2004) szerint nagyon fontos, hogy a
kommunikacionkkal ne a multat emlegessiik dllanddéan, hanem egy jovO orientalt képet
tudjuk mutatni a vilagnak. Orszaghatarokon beliil természetesen Iényeges, hogy
megmaradjon a torténelmi értékek hangsulyozésa, de mindezt olyan formaban kell

tenni, hogy a jové nemzedékének is relevans legyen.

Az orszag markdjanak visszatiikr6zddése a célcsoport imazsat jeleniti meg, ahogyan az
a marka kommunikaciéjaban megjelenik. Szemléletesen ugy képzelhetd el, mintha a
markat egy tiikorként allitanank a célcsoport elé, amelybdl azt latjak, hogy a termék
vagy szolgaltatas jobba teszi az életiiket, olyannak latjak magukat, amilyet a marka
kommunikacioja sugall. Magyarorszagra jellemzO, hogy a szolgaltatasok mindsége
eurdpai atlagban, ar-érték ardnyban az egyik legjobb, bar hazank a Country Brand Index
alapjan idén nem keriilt a top 10-be, de volt mar eziistérmes a vilag orszagai kozott
(2007). Az ide latogatok ugy érzik, hogy tobbre tartjak Oket, mint otthon, torédnek
veliik, magasabbra pozicionaljak ¢ket a vendéglatok, mint az itt ¢l6 embereket. FOként a
nyugati turistak érezhetik, hogy sokkal gazdagabbak az itt ¢l6kt0l, a magyar fesztivalok
hirének elterjedése pedig a nyugat-eurdpai és tengeren tuli fiatalokban a szabadsag
érzését valtja ki, bulizni jonnek ide és jol érezni magukat, mivel nalunk sokkal tobb

dolgot megengedhetnek maguknak, sokkal kevesebb pénzért.
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cperience the vibrant nightlife of Budapest

7. abra: A szorakozasi lehetoségek promotalisa (Forras: www.hungary.com)

A Magyar Turizmus Zrt. felmérése szerint a Magyarorszagra latogatd kiilfoldiek
Magyarorszdg imazsaban Osszességében a kovetkezd motivumok jelennek meg:
torténelmiink, a kommunizmus, szegénység, alacsony ¢letszinvonal, helyenként az
Osztrak-Magyar Monarchia, szép tajak, kulturalis hagyomanyok, az emberek
vendégszeretete, a magyar nyelv kiilonlegessége €s nehézsége, a biztonsag €s a tisztasag
hianya. Leginkabb Budapestet, a Balatont €s a Dunat ismerik a kiilfoldiek. A magyar
¢telek és borok azok szamara ismertek, akik mar jartak Magyarorszagon. A paprika-
gulyas-puszta sztereotipia még mindig ¢l az ide latogatokban, azonban egyre inkdbb
kiegésziill a wellness- és egészségturizmussal. A Magyarorszaggal kapcsolatos

asszociaciokat a legfontosabb kiild6 piacokon a kévetkezo tablazat foglalja 6ssze:

3. tablazat: Magyarorszaggal Kapcsolatos Asszociaciok (Forras: Magyar
Turizmus Rt., 2006 marketingterv, 20.0ld.)

Nyugat- Németorszag  Ausztria Kelet-Europa USA

Europa

Osztrak- Volt szovjet torténelmi ko6z06s konnyen

Magyar blokk, kapcsolatok, torténelmi megkozelithetd,

Monarchia, kapcsolatok, kozeli mult, zsido Orokség,

kedvezo Osztrak- desztinacio, kapcsolatok, furdok,

ar/érték arany Magyar vasarlasi Osztrak- kelet-europai
Monarchia, lehetdségek, Magyar orszagok koziil
nyugat-europai szolgaltatasok ~ Monarchia, a legfejlettebb,
¢letszinvonal.  mindsége, lengyel-magyar Habsburgok,
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szegényseg,
kommunizmus,
volt szovjet
blokk,
alacsony
¢letszinvonal,
infrastruktura

hianyossagai

sokan
beszélnek
németil,
biztonsagos,
j6
szolgaltatasok
kedvezo

ar/értek arany

volt szovjet
blokk,
torténelmi

kapcsolatok

kedvez6

ar/érték arany

baratsag,
kedvezo

ar/érték arany

kommunizmus

biztonsagos

kommunizmus,

II. vilaghéboru

Vendégszeretd emberek, természeti adottsagok, szép tajak, gazdag hagyomanyok,

kultara, zene, gasztrondmia

A marka fizikai megjelenésének legfontosabb része az orszag valodi fizikai adottsagait

tartalmazza, azonban szorosan kapcsolodik hozza a kommunikacidés csatornakon

megjelené marka logo is.

Magyarorszdg markaértékében rendkiviil fontos

szerepet jatszanak egyediilallo,

valtozatos természeti kincseink. Hazank természetfoldrajzi adottsdgai folytan nyari

idényli orszag, a kiilfoldiek egyharmada a két legmelegebb hoénapban, az un.

f0szezonban érkezik. Hegyvidékeink téli sportokra aligha hasznédlhatok, leginkabb a

belfoldi természetjard turizmusban jatszanak szerepet. A leglatogatottabb helyek koz¢é a

Balaton kornyéke, Budapest és az Eurdpa-szerte hires gyogyfird6ink tartoznak.
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HUNGARY

% .

ungary — the land of spas

8. abra: Magyarorszag a gyogyfiirdok orszaga (Forras: www.hungary.com)

A fizikai megjelenés masik alapvetd komponense a marka
SV kommunikécidja soran hasznalt logd. Magyarorszdg logdja a
zaszlobol  kialakitott  piros-fehér-zold sziv alaki  Hungary

embléma, amelyet tobbek kozott a www.visit-hungary.com

hungary.com

9. ABRA: weboldalon is lathatunk. Tobb orszagra is jellemzd a sziv
MAGYARORSZAG ) ] )
LOGOJA (FORRAS: motivum, mely a vendégszeretet jelképezi, azonban ez sem jelent
WWW.HUNGARY.COM)

igazi massagot, egyediséget — hiszen melyik orszag mondana magarol, hogy nem szereti

a turistakat (Papp-Vary, Gyémant, 2009)?

Azonban a logoval kapcsolatban is fenntartom azt az alldspontomat, hogy a
konzisztencia és a hosszu tavi hasznalat az igazan fontos. Spanyolorszag logdja sem
azért ismert Eurdpa szerte mindenhol, mert annyira kiilonleges, egyedi ¢és miivészi,
hanem mert a kormany mindenhol ezt hasznalja, turisztikai célra, befektetéknek és a
spanyol termékeket vasarloknak. Ugy vélem Magyarorszagnak is ezt a stratégiat kellene
kovetni, egységes arculatot kellene 1étrehozni az §sszes megjelenési feliileten a marka

ismeretségének ndvelése érdekében.
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4. MAGYARORSZAGI DIAK MOBILITAS JELLEMZOI

4.1 ALTALANOS JELLEMZOK

A nemzetkozi hallgatéi mobilitas a felsGoktatas-politika meghatarozd részévé valt az
elmult években, amelyhez jelentés mértékben hozzajarult az Erasmus program 1987-es

elinditasa.

A program eredeti célja az volt, hogy a felsdoktatdsi hallgatok 10 szazaléka
tanulmanyait egy ideig egy masik eurdpai orszagban folytassa, az igazi attorést azonban

a bolognai folyamat bevezetése jelentette.

A KSH adatai szerint a 2010-es években 18850 kiilfoldi hallgaté tanult
Magyarorszagon, ami a felsGoktatasban részt vevd didkok 5,2 %-at adja. Ennek a
szamnak koriilbeliil a dupldja a kiilf61don tanuldé magyar didkok szdma, ami azt jelenti,
hogy Magyarorszag nettd exportér a diak mobilitast illetden. Ez tekinthetd barter
kereskedelemnek, amelynek haszonélvezdje Magyarorszag. Ha azonban a cserealapot
képez6 tandijak (koltségek) mellett a megélhetési koltségeket is figyelembe vessziik,
akkor elképzelhetd, hogy a pénziigyi folyamatok egyenlege zérus (Beracs, 2011).

Dolgozatom fokuszaban a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem all, ahol

ez az arany szintén megfigyelhetd. Az alabbi grafikonok szemléltetik a ki- és beutazo

didkok szamat karonként, 2011-ben.
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10. abra: Erasmus Mobilitas Program keretében kiutazé hallgatok szama
karonként 2011-ben(f6)
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11. abra: Erasmus Mobilitas Program keretében beutazé hallgaték 2011-ben (f6)

Az Eurdpai Bizottsag altal kiadott tanulmany szerint (European Commission, 2012)
Magyarorszagon a Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem a kiutaz6é hallgatok szdmat
tekintve a negyedik a 2011-es rangsorban 310 didkkal, mig ide 432 kiilfoldi hallgato
érkezett. A statisztikakbol az is lathatd, hogy a legtobb diak Németorszagbol,
Franciaorszagbol, Torokorszagbol, Spanyolorszagbdl ¢és Lengyelorszagbol érkezik

hozzank.

4.2 AZ ORSZAGIMAZS HATASA A DIAK MOBILITASRA

Jelen kutatdsom targyat képezi annak a kérdésnek a megvalaszolasa, hogy miként
befolydsolja az orszdg markéja, az orszagiméazs a kiilfoldi didkok tanulmanyi

desztinacid valasztasat.

A magyar turizmus 0sztonzésé¢hez szorosan kapcsolodik a didkgeneracidé meggydzése,
hiszen a kiilfoldi hallgatok nem csak a befizetett tandijukkal gyarapitjdk az
allamkasszat, hanem itt €élnek, vasarolnak, szorakoznak. Mindemellett jelenthetik a j6vO
potencialis turistait is, hiszen a turisztikai imazst a nem turizmus jellegli informacidkon
¢s a marketingkommunikéciés tevékenységen keresztiil eljuté iizeneteken tul
nagymértékben befolyasoljak a személyes tapasztalatok is (Fakeye- Crompton: 1991).

Bourke (2002) azt a konkluziot vonja le tanulmanyaban, hogy az orszagimazs rendkiviil
fontos szerepet jatszik a nemzetkozi didkmobilitdsban, megfigyelhetd, hogy a didkok
hajlamosak orszagot, nem pedig intézményt vailasztani. Az orszagimazs és a nemzetkozi
felsdoktatasbeli didk mobilitds kozott erds korrelacid figyelhetd meg. A didkok

dontéshozataldban jelentds szerepet jatszik az a tényezd, hogy egy magas markaértékkel
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rendelkezd orszagban eltdltott szemeszter statusz szimbolumot jelent, sokszor tgy vélik,
hogy ezekben az orszagokban az oktatas szinvonala is magasabb.

Ahhoz, hogy az oktatasi intézmények versenyképesek maradjanak a nemzetkodzi piacon
is, meg kell értenilik a fogyasztoi viselkedést, illetve a dontéshozatali folyamatot, amit
az orszagimazs jelentés mértékben befolydsol. A felsdoktatas is egy szolgaltatas, a
dontéshozatal szempontjabol pedig magas érdekeltségii termék, hiszen a leendé didkok
alapos mérlegelés €s informacidgyiijtés utdn hozzak meg dontésiiket.

A diakok dontését befolyasold tényezdket Cubillo (Cubillo et.al., 2006) egy elméleti
modellben mutatja be. A modell tartalmazza a vasarlasi szandékot, mint egy valamit6l
fliggd, nem megfigyelhetd valtozot és négy befolydsold tényezot, 19 fliggetlen

valtozoval.

A négy tényez0:
e személyes faktorok
® 0rszagimazs
e intézmény imazs

o aképzés értékelése

A modellt az alabbi abra szemlélteti:

9

Vasarlasi
szandék

S

12. abra: A kiilfoldi didkok dontéshozatalanak modellje (Coubillo, 2006)
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Magyarorszag szamara foldrajzi elhelyezkedése is oriasi elényként jelentkezik. Simon
Anholt (2006) National Brand Indexében azt is megvizsgalta, hogy az Europai Unid
Osszességében mekkora markaértékkel rendelkezik. A kutatds eredménye azt mutatja,
hogy az EU imazs- indexe alacsonyabb, mint a nagy nemzeteké (Nagy- Britannia,
Németorszag, Franciaorszag) viszont magasabb a kis orszagokétol (Magyarorszag,
Szlovakia, Dénia). Ez egyértelmiien arra enged kovetkeztetni, hogy Magyarorszag

elényként hasznalhatja azt a tényt, hogy Europa szivében helyezkedik el.

5. PRIMER KUTATAS

5.1 A KUTATAS CELJA

A szekunder adatok alapos vizsgalata utan primer kutatasomban a Budapesti Miiszaki és
Gazdasagtudomanyi Egyetemen tanul6 kiilfoldi didkok tanulményi célorszag valasztisa
mogott meghuzodd motivacios elemeket, a befolyasold tényezdket illetve a benniik
kialakult Magyarorszag-képet vizsgaltam.

Célom, hogy feltdrjam a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetemen tanulo
kiilfoldi diakok Magyarorszaggal kapcsolatos asszocidcioit, €rzéseit, attitiidjeit. Arra a
kérdésre kerestem valaszt, hogy mi befolyasolta dontési folyamataikat, mekkora
szerepet jatszott tanulmanyi uti cél valasztasukban a Magyarorszagrol kialakult kép, az
orszag imazsa. Figyelembe véve a célcsoport jellemz6it a markaértékre vonatkozod
szakmai kérdésektdl eltekintettem, elsésorban a Magyarorszaggal kapcsolatos
személyes tapasztalataikra, szubjektiv véleményiikre voltam kivancsi, amelyek azonban
a késobbiekben hasznos informaciokkal jarulhatnak hozzd az orszdgmarka
megitéléséhez, egy specialis, de tobb szempontbdl is jelentds célcsoport szemszogét

bemutatva.

5.2 A KUTATAS MODSZERTANA

Kutatdsomban a személyes €s online kérddives megkérdezés technikdjat alkalmaztam,
mivel 0gy gondolom, hogy a kérdezd személyes jelenléte esetén a valaszadasi
hajland6sag magasabb, az online kérddiv viszont lényegesen gyorsabb és remekiil

illeszkedik a vizsgalt célcsoport internet hasznalati szokasaihoz.

Kutatdsom nem teljes korli, nem volt lehetéségem minden egyetemiinkon tanuld
kiilfoldi didkot megkérdezni, illetve a mintavétel Onkényes mintavételi technika

segitségével tortént, ami koltségkiméld, azonban nem reprezentativ.
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Az eredmények csupan a megkérdezettek csoportjara vonatkoznak, de feltaro jelleggel,
levonhatok kdvetkeztetések, amelyek kés6bbi kutatasok alapjaul szolgalhatnak.

Célcsoportom a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetemen tanuld 18-25 év
kozotti kiilfoldi allampolgarsagu didkok voltak. A kérdoéiv teljes anyagat az 1. szamu

melléklet tartalmazza.

A felmérés soran az alabbi kérdésekre kerestem a valaszt:

1. Milyen tényez6k befolyasoljak a diakokat a Kkiilfoldon torténo
tanulasban és a célorszag kivalasztasaban?

Hipotézis:

H.1.: A didkok szamadra a legfontosabb motivacios tényez6 a kiilfoldon vald tanulasban

egy masik orszag kultirdjanak megismerése.

2. Milyen szempontok jatszottak szerepet a Budapesti Miiszaki és
Gazdalkodastudomanyi Egyetemen tanulé diakoknal Magyarorszag, mint
célorszag kivalasztasaban?

Hipotézis:

H.2.: Az orszag kivalasztasaban a legfontosabb befolydsold tényezok személyes

jelleglieck. A legnagyobb szerepe az orszaggal kapcsolatos eldzetes személyes

tapasztalatoknak illetve az ismerésok személyes ajanlasainak van.

H.3.: A dontést meghatarozd6 médon befolydsolta, hogy Magyarorszagon kedvezdek a

megélhetési feltételek, a szolgaltatasok szinvonala viszont relative magas.

3. Milyen forrasok alapjan tajékozédtak a diakok Magyarorszagrol?

Hipotézis:

H.4.: A legfontosabb informacids csatorna az internet.

H.5.: Az imazsformalo filmek szerepe €s ismertsége alacsony.

4. Milyen Magyarorszag, megitélése az itt tanulé kiilfoldi diakok szemében?

Hipotézis:

H.6.: Az itt tanulo kiilfoldi didkok viszonylag egységesen itélik meg Magyarorszagot,

fliggetleniil attol, hogy melyik orszagbol érkeztek és milyen el6zetes informacioval

rendelkeztek.

H.7.. A kilfoldi didkok szemében Magyarorszagra leginkabb az emberek

segitokészsége és vendégszeretete illetve az olcsd megélhetés jellemzo.
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5. A Magyarorszagon eltoltott idé alapjan a tapasztalatok megfeleltek-e az
elozetes varakozasnak?

Hipotézis:

H.8.: Az itt tanuld didkok nem bantdk meg dontésiiket, szivesen ajanlanak

Magyarorszagot ismerdseiknek.

5.3 A MINTA JELLEMZOI

Kutatasom soran Osszesen 48 (N=48) kérddiv eredményét kaptam vissza. Ebbol 12-t
személyesen tolttettem ki Erasmus-os didkokkal, 31 hallgatot pedig az online kérdéiv
segitségével értem el.

A kérddivet kitolté hallgatok mindegyike kiilfoldi allampolgar, aki valamilyen program
keretében jelenleg a Budapesti Miiszaki ¢és Gazdasagtudomanyi Egyetemen
alapképzésen tanul. A 48 valaszado diak az Gsszes alapképzésen résztvevo kiilfoldi diak
8,2%-a.

A kérdoivet kozel ugyanolyan aranyban toltotték ki férfiak €s ndk, a célcsoport
sziikOssége miatt az életkorok szorasa kicsi, az valaszado didkok mindegyike 19-26 év

kozotti. A férfi ndéi nemek ardnya 54-56%, a megkérdezettek atlagéletkora 21,7292 év.

Nemek szerinti megoszlas

B Férfi
N6

13. abra: A megkérdezettek nem szerinti megoszlisa
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A megkérdezettek kor szerinti

————megoszlasa ——————————

40 -
35
30 -
25 A
20 A
15 ~
10

20 év alatti 20 és 23 év kozotti 23 év feletti

14. abra: A megkérdezettek kor szerinti megoszlasa

5.4 A KERDOIVES KUTATAS ELEMZESE

Az els6 négy kérdéssel az itt tanuld didkok eldzetes tapasztalatait szerettem volna
felmérni. Arra voltam kivancsi mely orszagokbol érkeztek, voltak-e mar ezt
megelézden Magyarorszagon, illetve, hogy dontésiik soran Magyarorszag ¢és a

Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem elsé alternativaként mertilt-e fel.
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A valaszadok eredeti lakohely szerinti
megoszlasa

Portugalia
Mexikd
Szlovakia
Belgium
Torokorszag
Egyesiilt..
Ausztria
Csehorszag
Horvatorszag
Olaszorszag
Spanyolorszag
Franciaorszag
Lengyelorszag
Németorszag

15. abra: A valaszadok lakéhely szerinti megoszlasa

A megkérdezettek nagyobbik szazalékanak nincs eldzetes tapasztalata Magyarorszagrol.
52%-uk csak idén volt eldszor hazankban, 48%-uk jart mar nalunk ezt megel6zéen. Az
alabbi abra szemlélteti, hogy a két csoport kozti eltérés kicsi, nagyjabol egyenld
aranyban oszlanak meg azok, akik jartak mar hazankban valamilyen célbdl, illetve akik

még nem.
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Rendelkezik-e elozetes tapasztalattal az
orszagrol?

H|gen

Nem

16. abra: Az elozetes tapasztalattal rendelkezok megoszlasa

A megkérdezettek 56%-a Magyarorszagot jelolte meg elsé helyen, mint vélasztott
célorszagot, koziik 77% a Budapesti Miiszaki és Gazdasdgtudomanyi Egyetemet irta
elsé helyre. Azok koziil, akik mar jartak elézetesen Magyarorszagon a legnagyobb
csoportot azon hallgatok alkotjak, akik turistaként jartak hazankban (27%). Kiilonds
figyelmet érdemelnek még azon didkok is, akik mar ezel6tt is tanultak Magyarorszagon,
hiszen 6k mar sokkal kiforrottabb véleménnyel rendelkeznek hazankrol, 6k toltotték itt

a leghosszabb 1d6t a megkérdezettek koziil (19%).

/\
807 27

25

20 - H Osszesen

15 - B BME-n jelen szakat jelolte elsd

helyen

10 - 4 BME-n mas szakot jelolt elsé

helyen
LI Nem BME-t jeldlte els6 helyen

Magyarorszagot jelolte

elsd helyen Nem Magyarorszagot
jelolte els6 helyen

17. abra: Magyarorszagot elsé helyen jelolok megoszlasa
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A megkérdezettek Magyarorszaggal
kapcsolatos elozetes tapasztalatainak
megoszlasa
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18. abra: A megkérdezettek Magyarorszaggal kapcsolatos el6zetes
tapasztalatainak megoszlasa

5.4.1 A megkérdezettekre hato motivacios tényezok

A kérdoéiv kovetkezd része a megkérdezett célcsoport kiilfoldi tanulmanyaira hatd
motivacios tényezoket vizsgalta. Arra voltam kivancsi, hogy a didkok milyen célbol
tanulnak kiilfo1ldon és ezen elemek koziil melyiknek van a legnagyobb szerepe a dontési
folyamatban.

A kérdés értelmezésénél fontos tényez6, hogy a megkérdezettek 10,42%-a nyilatkozta,
hogy jellemzd, vagy nagyon jellemzd ra azon allitds, hogy szamara nem fontos, hogy
melyik orszagban tanul, csak az szamit, hogy kiilfo1ldon tanulhat.

A tobbi dimenzidra vonatkozoan egy 5 fokozatt Liekert-skalat készitettem, amelyben a
valaszadoknak a kiilonboz6 dimenziokat kellett értékelniiik, annak fliggvényében, hogy
az adott allitast mennyire tartottdk fontosnak sajat dontési folyamatuk soréan.

A kérd6iv eredményeit az alabbi tablazat szemlélteti:
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4. tablazat: A megkérdezett diakokra haté motivacios tényezok
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Variancia [ECKGEYA{0NEE 2, 524822695 1,297429078 1,7016843 1,7163120

A kérddiv értékelésébol latszik, hogy a didkok a motivacios tényezdk koziil
legmagasabbra a mas orszag kultirajaval valé megismerkedést értékelték, masodik
helyen a kapcsolatépités all, majd ezt kovetik a kés6bbi munkavallalas soran
hasznosithat6 elényok.

Az 1. hipotézis igazolodott, vagyis a kiilfoldi tanulmany valasztasakor a legfontosabb

motivacios tényezo az idegen kultura megismerése.

5.4.2 A MEGKERDEZETTEK DONTESET BEFOLYASOLO TENYEZOK

A masodik hipotézis igazolasara az el6z6 ponthoz hasonldoan szintén egy 1-5-ig terjedd
Liekert-skalat alkalmaztam. Az eredmény azt mutatja, hogy legnagyobb szerepe a
rokonok és baratok ajanldsanak van, mig az adott orszdagrol megjelend hirek birnak a

legkisebb jelentoséggel.

5. tablazat: kiilfoldi A diakok dontését befolyasolo tényezok
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Atlag 2,2500 1,9583
Szoras 1,4659 1,1662
Variancia 2,1489 1,3599
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A tablazatbol egyértelmiien latszik, hogy a hipotézis masodik fele igazolddott, azonban
az Osszes valaszadot tartalmazd tdblazatban a személyes latogatds élménye csak a
harmadik helyen all, ezt megeldzi az orszdgban mar egyetemi képzésben résztvevok
ajanlasa. Ennek az oka, hogy a tablazat azok valaszait is tartalmazza, akiknek nincs
elézetes tapasztalatuk az orszagrol, igy Ok erre a kérdésre nem tudtak érdemben
valaszolni. Ezért a mar eldzetes tapasztalattal rendelkezd hallgatok valaszait kiilon

tablazatban szemléltetem.

6. tablazat: Az el6zetes személyes tapasztalattal rendelkez6 didkok dontését
befolyasolo tényezék
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Atlag 2,71272 3,0455 2,1364

Szoras 1,5206 1,6090 1,1644

Variancia 2,3122 2,5889 1,3557

Ez a tablazat igazolja, hogy aki rendelkezik személyes ¢élménnyel Magyarorszaggal
kapcsolatban, ezt a dimenzidt magasra értékelte, a személyes tényezok befolyasolod

szerepe a legmagasabb.

A kérdoiv 7. kérdése annak vizsgalatara iranyult, hogy melyek azok a faktorok, amelyek
miatt a Magyarorszagon tanulo kiilfoldi diakok hazankat valasztottak egyéb alternativak
helyett.

A kérdést 1-5-ig terjedd Liekert skalaval vizsgdltam, amely eredményeit az alabbi

tablazat tartalmazza:
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7. tablazat: A kiilfoldi diakok Magyarorszag, mint tanulmanyi uti cél valasztasat
befolyasolo tényezok
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Variancia 1,9676 1,7855 2,7549 2,0691 1,6237 1,8865 1,8280

A megkérdezettek 73%-a 3-astol jobbra értékelte a kedvezd ar dimenzidt, azaz
szamukra fontos vagy nagyon fontos szerepet jatszottak a kedvezd megélhetési
feltételek. A szords és a variancia is ebben a dimenzidban a legkisebbek, ami azt
mutatja, hogy az atlagtol vald atlagos eltérés kicsi, azaz kevés a szélsdséges elem az
adattablaban.

Maisodik helyen a szabadid6 eltoltési lehetdségek allnak, ami jellemz6 a megkérdezett
fiatal célcsoportra, szamukra ez a dimenzié fontos jelentdséggel bir.

A 3. hipotézis igazolodott, a diakokat Magyarorszag valasztasaban foként az olcso arak

és a kedvezo megélhetési feltételek befolyasoltdk.

5.4.3 A megkérdezett diakok informacios forrasai

Kutatdsomban kiilon kérdést szenteltem az informacios csatorndk vizsgalatanak, hiszen
ennek ismerete elengedhetetlen a célcsoporttal vald hatékony kommunikacio érdekében.
A négy felsorolt alternativat (Internet, televizido, nyomtatott sajtd, rokonok ¢és
ismerdsok) a hallgatonak 1-5-ig terjedd skalan kellett értékelni, annak fiiggvényében,
hogy tajékozodasa soran az adott csatorna mennyire jatszott fontos szerepet.
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A megkérdezettek 79,16%-a nyilatkozta, hogy jellemzd, vagy nagyon jellemz0 ra, hogy
mieldtt Magyarorszagra érkezett alaposan tajékozodott az orszagrol.

Az eredményeket az alabbi tablazat szemlélteti:

8. tablazat: A kiilfoldi didkok legfontosabb informacios csatornai

Internet Televizio Nyomtatott Rokonok  és
sajto ismerosok
Atlag 2,1250 1,8125 4,2917
Széras 1,4086 1,1043 1,0907
Variancia 1,9840 1,2194 1,1897

A tédblazat eredménye azt mutatja, hogy a legfontosabb informacios csatornanak a
didkok a személyes kapcsolatokat tartjdk. Ugy vélem ilyen nagy salya dontés
meghozatalakor megbizhatobbnak gondoljadk az ismeretségi koriik tapasztalatai és
elbesz¢élései alapjan torténd tdjékozodast, mint az ismeretlen forrasbdl szarmazo
informaciokat. A Internet a masodik legfontosabb informacios csatorna, hiszen az
elérhetd informaciok kore meglehetdsen széles, a tajékozodas gyors és egyszer, a fiatal
célcsoporthoz pedig remekiil illik ezen tajékozodasi forma.

Mindezek ellenére a 4. hipotézis nem igazolddott, a didkok személyes ismeretségi
koriikbdl tajékozddnak leginkabb tanulmanyi tti cél valasztasuk elétt, nem az Internet a

legfontosabb informacids csatorna.

Az imazsformalo filmek ismertségére vonatkozd hipotézis igazolasara 5 kérdést
hasznaltam. Els6ként arra voltam kivancsi, hogy a megkérdezettek mekkora része latott
mar kampanyfilmet Magyarorszagrol. A hallgatok 52%-a allitja, hogy latott mar ilyen

filmet, azonban csak 37,5 %-uk tudja visszaidézni a latottakat.

A kovetkezd kérdés arra irdnyult, hogy amennyibe lattak és vissza is tudjak idézni ezt a
filmet milyen hatast gyakorolt rajuk. Az ezen paraméterekkel rendelkezd didkok 55%-a

azonban azt valaszolta, hogy nem gyakorolt rajuk nagy hatést a film.
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Az imazsformalo filmek hatasa a
megkérdezett diakokra
25
20
15 L
Nem tudja visszaidézni

10 B Vissza tudja idézni
5
0

Latott mar imazsformald Nem latott még

filmet Magyarorszagrol ~ imazsformalo filmet

Magyarorszagrol
19. abra: Az imazsformalé filmek hatisa a megkérdezett diakokra
Hogyan értékelték a hallgatok a magyar
imazsfilmeket?

10 ~
9 -
8 -
7 .
6 -
5 -
4 -
3 .
2 -
3 -7
0

nagyon kifejez6 erdsen nem igazan nem adott egyaltalan nem

volt befolyasolt hatott ram elegendd tetszett
abban, hogy itt informacidt az
végezzem orszagrol
tanulmanyaimat

20. abra: Az imazsfilmek értékelése

Az propagandaanyagok és a személyes tapasztalatok kapcsolatara egy skalas kérdést is

alkalmaztam. A vélaszaddknak azt az allitast kellett 1-t61 5-ig terjedd skalan értékelni,
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hogy mennyire jellemzOd rajuk azon allitdas, hogy teljesen mindegy, milyen
propagandaanyagokat adnak ki egy orszagrol, tigyis csak a személyes tapasztalatok

alapjan lehet véleményt formalni.

9. tablazat: A propagandaanyagok és a személyes tapasztalatok kapcsolata

Teljesen mindegy, milyen
propagandaanyagokat adnak ki egy
orszagrol, ugyis csak a személyes

tapasztalatok alapjan lehet véleményt

formalni.
Atlag 3,3125
Szoras 1,2231
Variancia 1,4960

A téablazatbol latszik, hogy a valaszadok tobbsége egyetért az allitassal, azonban a
szoras ¢és a variancia relative magas, a megkérdezett célcsoport valasza nem volt

egyseéges, elofordultak sz&lsdséges értékek.

Az imazsformald filmekhez kapcsoloddan a szlogenek ismertségét is vizsgaltam. A
marka fizikai tulajdonsagat tekintve nagyon fontos a szlogen szerepe. A cél, hogy az
orszag olyan szlogennel rendelkezzen, ami széles korben ismert, amely az emberek

fejében rogton az adott orszaggal kapcsolodik Gssze.

Magyarorszag kampanyfilmeiben és propaganda anyagaiban az elmult években 2
szlogent alkalmazott, ezek a ,Love for life” és a ,Talent for Entertaining”.
Kérdéivemben arra voltam kivancsi, hogy a megkérdezettek ezeket milyen aranyban
ismerik. Sokat mondo adat, hogy a 48 megkérdezettbol, mindossze 2 ismerte fel mindkét

szlogent, azaz csupan a didkok 4,2%-a.

A ,,Love for life” szlogent a vizsgalt célcsoport 33%-a ismerte fel, mig a ,,Talent for
Entertaining” szolgent 31,25% kapcsolta Magyarorszaghoz.
Az 5. hipotézis igazolasra keriilt, az imazsformalo filmek és az orszagszlogenek szerepe

¢és ismertsége alacsony.

Fontos azonban megjegyezni, hogy nem a reklamok létjogsultsagat kérddjelezem meg,

csupan ugy vélem, hogy a kiilfoldi didkok fejében kialakult markaképhez az
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orszagkampanyok a tobbi vizsgalt tényezohdz képest csak kis mértékben jarulnak

hozza.

5.4.4 Magyarorszag megitélése az itt tanulé kiilfoldi diakok szemében

A két hipotézist, amely a kiilfoldi diakok Magyarorszag képére, és az orszag

megitélésére vonatkozik Liekert-skalas és nyilt kérdésekkel is vizsgaltam.

Az els6 kérdés 34 allitast tartalmaz Magyarorszagra vonatkozoan, amelyeket a didkok

1-t61 3-ig terjedd skalan értékelhetnek, illetve valaszthatjak azt a lehetdséget, hogy nem

tudjak megitélni az adott dimenziot. Ha rendelkeznek személyes tapasztalattal,

megnevezhetnek egy kdzép-kelet-europai orszagot, amelyre inkabb jellemzoének tartjak.

10. tablazat: Magyarorszag megitélése a Kkiilfoldi diakok szemében (1)

& 3

5 g

3 ) = -

25 : 23

g 5 & E o 2 5

5 oz ¥ £¢E 3 S &

2 3 - 203 4 = i

S T & g 5 N S = =

o > = R 7] @ o o

= = e S B e < B 2

< o & g E N g = S

& 3 2 n 9 .2 S = i =

A ~— ~— [ \: = k%‘” =) > )

o < L ) D o St >

S 2 S 5 £ 8 2 g & 5

7 ) = = € > 3 @ z. =
Atlag 2,5897 12,2381 2,1522 2,3191 11,8537 11,7619 2,4222 2,3095
Szoras 0,7152 0,5763 0,7592 0,6292 10,7603 0,7590 0,6905 0,5626
Variancia 0,5115 0,3322 0,5763 0,3959 10,5780 0,5761 0,4768 0,3165
Nem 12,50% 6,25% 2,08% 0,000 8,33% 6,25% 0,00% 8,33%
tudta
megitélni
(%)
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11. tablazat: Magyarorszag megitélése a kiilfoldi diakok szemében (2)

<
o0
< S g
@ = N
2 S E :.0 o0 g ‘%ﬂ §
L S = < > D
3 o 3 £ 2 3 = 5 =
3 S5 3  E 5 % < A
= g 2 = 3 2 £ = 2 &
= ® 3 N = = = . N
g g z £ @ == o oy 2 o
< _g ) "S = *a‘ tg 1 \%ﬂ =
g ZE &8 2 Z & 5§ %%
£ ¥ T F 2 E e = % 2 5
=y ¥z ¥: s §E 8 2 2
<« 3 ZzZ & 7z 3 < =) z O = 3
Atlag 2,0698 2,1064 2,0667 1,6047 1,6279 11,9535 1,7907 2,2619
Szoras 0,8279 0,6671 10,7198 0,6597 0,6909 0,6154 0,7091 0,6648
Variancia 0,6855 0,4450 0,5182 0,4352 0,4773 0,3787 0,5028 0,4419
Nem 8,33% 0,00 6,25% 6,25% 8,33% 10,42% 8,33% 6,25%
tudta
megitélni
(%)
12. tablazat: Magyarorszag megitélése a kiilfoldi diakok szemében (3)
s -2
s < % Ec': “%b
: D o »n
.E \g ‘Eﬂ \%D g g ‘gb
S 5 s c S Z < <
: & & x 2 s =l B 5 &
Q: N 2 2 \E = S : :s N ot
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g § < < = - S 8 ®m 5 <« 3
Atlag 1,7805 1,9773 25476 2,272 188 1977 14750 2,122 1,416
7 37 3 0 7
Szoras 0,7250 0,7621 0,6700 0,499 0,49 0,628 0,6400 0,678 0,554
5 81 3 1 2
Variancia 0,5256 0,5809 0,4489 0,249 0,24 0,394 0,4096 0,459 0,307
5 81 8 8 1
Nem 6,25% 6,25% 6,25% 6,25% 6,25 6,25% 1458% 12,50 12,50
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tudta % % %
megitélni

(%)

13. tablazat: Magyarorszag megitélése a kiilfoldi diakok szemében (4)

=
% |5
S = x
< = 5
) =
3 < E
= Xz S & on b
b =Y)] 7] o — Q w2 o S
N = < = >R e
Z N e g N e 7 =<
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\QN) = — v & 3 ° 5 > qb)ﬂ 4
7 = <« 2 S = - £ A »n o
Atlag 2,4524 27442 24737 25227 24773 2,4091 2,3721 2,3953
Szoras 0,8025 10,5387 0,7255 0,5902 0,6283 0,6583 0,6181 0,6949

Variancia 0,6440 0,2901 0,5263 0,3483 0,3948 0,4334 0,3821 0,4828
Nem 6,25% 8,33% 18,75% 6,25%  0,00% 0,00% 2,08% 0,00%
tudta

megitélni

(%)

A kérdoivbol az dertilt ki, hogy a kiilfoldi didkok szerint Magyarorszdgra leginkabb a
fiirdok jellemzoek. Ezt kovetik a szép t4jak, majd a kedvezd éarak. A hipotézissel
ellentétben a segitokész, kedves emberek csak a 9. helyen allnak a didkok altal felallitott
sorrendben. A didkok a tarsadalmi igazsdgossagot €s a jo gazdasagi teljesitményt tartjak
a legkevésbé jellemzOnek Magyarorszagra.

Kozép-kelet-europai orszagot a kérddivet kitoltok mindossze 31,4%-a emlitett, ezek

koziil az alabbi dimenzidkat itélték ugy, hogy Magyarorszagot megeldzi az adott orszag.

14. tablazat: Kategériak, amelyben Magyarorszagot megel6zi egy masik kozép-
kelet- vagy kelet-eurépai orszag

Jellemz6 Legtobbet emlitett kelet-  Emlitések szama

vagy kelet-kozép-eurdpai
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orszag

Sokat szenvedett orszag Lengyelorszag 3
Tehetséges orszag Oroszorszag 6
Fejlett orszag Ausztria 10
Tarsadalmi igazsagossag Ausztria 4
orszaga

Biztonsagos orszag Ausztria 6
A konyhamiivészet Csehorszag 3
orszaga

A kérdés eredménye arra enged kovetkeztetni, hogy Magyarorszag természeti
adottsagai, kulturdjanak és torténelmének jellemzoi a legmeghatarozobbak, azonban a
fejlett Nyugatra vonatkozd tulajdonsagokat a kiilfoldi hallgatok nem tartjak
Magyarorszagra jellemzének. {gy a tarsadalmi igazsdgossagot, a demokratikussagot, a
gazdasagi fejlettséget, az emberi szabadsagot és a jogrendet alacsony pontszammal
jellemezték.

Meglepd modon a diakok legnagyobb szazalékban (18,75%) azt nem tudtak megitélni,
hogy Magyarorszagra mennyire jellemzoek a jo borok. Ez kovette a jO gazdasagi
teljesitmények megitélése, a hallgatok 14,58%-a nem tudott nyilatkozni ezzel
kapcsolatban.

A Magyarorszaggal kapcsolatos asszociaciok vizsgalatara nyilt kérdést alkalmaztam,
amelyben arra kértem a didkokat, hogy irjanak le 3 jellemzOt, amelyet leginkabb
Magyarorszaghoz kapcsolnénak.

A legtobbet emlitett asszocidciok a korcsoportra jellemzéen a szérakozashoz és a
szabadid eltoltéséhez kapcsolodnak, mint a bulik, fesztivalok, Sziget fesztival. Ezt
kovetik a gasztrondmidhoz és konyhamiivészethez kapcsolodo asszociaciok.

Az alabbi tablazat az emlitett asszociaciokat foglalja 0Ossze kategorianként

csoportositva.

15. tablazat: Magyarorszaggal kapcsolatos asszociaciok

Kategoria Emlitett asszociaciok Emlitések szama
Szorakozas Fesztival, Sziget fesztival, 28
bulik
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Gasztronémia Gulyas, paprika, palinka, 22

bor
Emberek Okos emberek, kedves 17
emberek, szép lanyok
Olcs6 megélhetés 12
Kozlekedés Metro6, hidak, villamos 6
Torténelem Kommunizmus, Orban 4
Taj Szép tajak, Balaton 14
Tulajdonsagok Erdekes, baratsagos, nyitott 8

orszag, esztétikus

Egyéb Vordsiszap katasztrofa 1

Az asszociaciokat egy ugynevezett ,word cloud”-dal is szemléltetem, amelyben a
legnagyobb gyakorisaggal el6forduld szavak vannak a legnagyobb betlimérettel irva.

(Forras: sajat abra http://www.tagxedo.com/app.html segiségével)
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21. abra: Magyarorszaggal kapcsolatos asszociaciokbél képzett word cloud
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A 6. hipotézis igazolodott, a didkok megitélése egységes Magyarorszaggal
kapcsolatban, a megadott jellemzokrdl és allitasokrol hasonloan vélekedtek, ezt az is
mutatja, hogy a szoras és variancia minden dimenziot illetéen 1 alatt van.

A 7. hipotézis megdélt, a didkok sokkal inkabb jellemzonek tartjak Magyarorszagra a
fiirdoket és a szEp tajakat, mint az emberek vendégszeretetét; a kedvezd arak pedig csak

a harmadik helyen szerepel a hallgatok megitélése szerint.

5.4.5 Magyarorszag megitélése az elozetes varakozasok fényében

Kérdéivemmel az elégedettséget is szerettem volna vizsgalni, ennek érdekében 5
kérdést alkalmaztam.

Az els6 kérdés a didkok multjara és jovojére vonatkozott, azt vizsgaltam, hogy ha tjra
donthetnének ismételten Magyarorszagot valasztanak-e, illetve elégedettek-e annyira,
hogy a jovében hosszabb-rovidebb ideig Magyarorszagon tartozkodjanak.

Az eredményeket a kovetkezo tablazat tartalmazza:

16. tablazat: a didkok elégedettsége Magyarorszaggal kapcsolatban
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Atlag 3,9792 3,2292 4,0208 1,4792 1,4792 1,7083

Szoras 1,4065 1,3875 1,0617 1,0516 1,0104 1,5012
Variancia 1,9783 1,9251 1,1272 1,1059 1,0208 2,2535

A tablazatbol egyértelmiien latszik, hogy sokkal nagyobb ardnyban vélekednek
pozitivan a didkok az itt eltoltott idorol, mint negativan. Minddssze a megkérdezettek
6,25%-a nyilatkozta, hogy kdzepesen egyetért, egyetért, vagy nagyon egyetért azzal az

allitassal, hogy ha tehetné, nem Magyarorszagot valasztana.
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A kovetkezd kérdések arra iranyultak, hogy az egyetemen tanuld kiilfoldi didkok
szdmara Magyarorszag okozott-e meglepetést, vagy csalodast, illetve kivancsi voltam
arra is, hogy ha igen, mi volt ez a tényezo.

Kordiagramon szemléltetem, hogy a hallgatok érzékeltek-e meglepetést vagy csalddast

¢s ezek alatt tablazatban foglalom 6ssze az emlitett tényezdket.

Az elozetes elvarasaihoz képest
Magyarorszag okozott kellemes
meglepetést?

H|gen
Nem

22. abra: Azon diakok megoszlasa, akik szamara Magyarorszag okozott
meglepetést

A megkérdezettek 56, 25%-a tapasztalt kellemes meglepetést Magyarorszagon.

17. tablazat: A meglepetést okozo tényezok dsszefoglalasa

Emlitett jellemzo kategorianként Emlitések szama
Egyetem szinvonala 8

Szérakozasi lehetoségek 10

Eletszinvonal 5

Emberek kedvessége és vendégszeretete 3

Az orszag szépsége 4
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Elozetes elvarasaihoz képest okozott-¢
Magyarorszag csalodast?

H Igen
Nem

23. abra: Azon diakok megoszlasa, akik szamara Magyarorszag okozott csalédast

A valaszadok 18,75%-a emlitette, hogy Magyarorszagi tartozkoddsa soran tapasztalt

mar csalddast. Ezeket a tablazat foglalja 6ssze.

18. tablazat: A csalodast okozo tényezok osszefoglalasa

Emlitett jellemz6 kategorianként Emlitések szama
A varosok rendezetlensége, kosz 4
Etelek mindsége 3
Borok 1
Arak 1

A legtobben a vdrosok rendezetlensegét, a tisztasag hianyat sérelmezték, azonban
meglepd, hogy olyan kategéridk is okoztak csalodast, amelyben egyébként
Magyarorszdgot magasra értékelték (arak, magyar konyha, magyar borok). Ennek az
lehet az oka, hogy mivel az el6z0 vizsgélatbol is kideriil ezen attribitumok a
legjellemzdbbek Magyarorszagra, ezek ismertsége a legnagyobb, az ide érkezd diakok
ennek hatdsara talan még nagyobb elvarasokat tamasztottak.

Az utols6 kérdés szintén az elégedettség mérésére iranyult, arra voltam kivancsi, hogy a
hallgaték ajanlandk-e Magyarorszagot, mint tanulmanyi célorszagot barataiknak,

ismerdseiknek.
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Ez azért is fontos kérdés, mivel az eldzéekben kideriilt, hogy Oridsi a szerepe a
személyes tapasztalatoknak, illetve az ismeretségi kor ajanldsanak.

A didkok valaszat az alabbiakban szemléltetem.

Ajanlana ismeroseinek Magyarorszagot,
mind tanulmanyi célorszagot?

30 -
25
20 -
15 A
10 A
5 - Y
0 T T T T
Igen, jo szivvel ~ Igen,de néhany  Nem, sok dolog  Nem, egyaltalan
ajanlanam dologgal nem  okozott csalddast. nem vagyok
vagyok elégedett. elégedett, én sem
valasztanamujra.

24. abra: A megkérdezett diakok megoszlasa annak fiiggvényében, hogy
ajanlanak-e Magyarorszagot barataiknak, ismerdseiknek
A 8. hipotézis igazolodott, a didkok pozitivan vélekednek a Magyarorszagon eltoltott
idejiikrdl, 91%-uk ajanland Magyarorszagot, mint tanulményi célorszagot ismerdseinek,

baratainak.

6. KOVETKEZTETESEK

Dolgozatom Magyarorszag orszagimazsanak €s orszagmarkdjanak hatasat vizsgalta a
hazank felsdoktatasi képzésében résztvevd kiilfoldi didkok tanulmanyi uti cél

valasztasara.

Primer kutatdsom igazolta, hogy a kiilfoldi didkok dontési folyamata sordn nagy
jelentdséggel bir, hogy milyen képpel rendelkeznek az adott orszagrol, amelyet jol

kialakitott marketing stratégiaval befolyasolni lehet.

Kérdoéives kutatdsom azt is igazolta, hogy a médidban megjelend imazsfilmek és
nyomtatott propagandaanyagok didkokra gyakorolt imédzsformalé hatdsa kicsi,
leginkabb személyes kapcsolataik alapjan informalédnak a célorszagrol, vagy sajat

személyes tapasztalataik alapjan dontenek.
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crer

kellene fektetnie a vasarlasi dontési folyamat Ggynevezett ,vasarlas utani értékelés”
fazisara.

Elégedettség és elégedetlenség esetén is utjara indul a szajreklam (word-of-mouth),
azonban a tovabbajanlas csak az elégedett fogyasztokra jellemzd. Ezek a szajreklamok

viszont ligyes marketingfogasokkal befolyasolhatok, és ahogyan a primer kutatisbol

kideriil, éppen erre van sziikség.

A szajreklam két csatorndn terjedhet:
1. csalad, baratok korében
2. online kdzosségekben

A felsGoktatasban részt vevo didkok elérésénél mindkettdnek fontos szerepe van.

A pozitiv szajreklamot generalhatnd, ha Magyarorszag hangsulyt fektetne, a ,,vasarlas”
utani szolgaltatasokra, ami egy klasszikus szolgaltatashoz hasonléan az orszag
szolgaltatdsainak megitélését is javithatja; illetve a kommunikaciot olyan elemekre
kellene kihegyezni, amelyekkel az itt jartak akar verbalisan, akar vizualisan

talalkozhattak és gondolatokat, emlékeket €breszt benniik.

Ugy vélem a marka fizikai elemeinek konzisztenssé tétele is fontos feladat.
Spanyolorszaghoz hasonl6éan Magyarorszagon is arra lenne sziikség, hogy az orszag
szlogenét, logojat egységesen hasznalja az Osszes olyan intézmény, ami kapcsoltba
keriil a kiilfoldiekkel. Ahogyan a primer kutatas mutatja, jelenleg a hallgatok nem
tudjak a kommunikalt szlogeneket Magyarorszaghoz kapcsolni, a spontan asszociacio
hianyzik.

Nagy lehetoség rejlik a technologia fejlddésével egyiitt haladé fiatal célcsoport elérésére
a kiilonboz0 social media feliileteken (Facebook, Twitter), amelyeket az emlitett csoport
napi rendszerességgel hasznal. Statisztikdk szerint egy atlagos felhaszndld napi 20

percet tolt social media feliileten, az okos telefonok elterjedésével ez a szam pedig

tovabb emelkedik. (Ansolanex, 2012)

Mivel a hosszii évek soran kialakult iméazst nagyon nehéz megvaltoztatni, a
paradigmavaltds és a stratégia iranyanak teljes megvaltoztatasa rendkiviil hosszu és
szinte lehetetlen feladat. Ugy vélem, hogy a mar kialakult, egyértelmiien
Magyarorszaghoz kapcsolhato pozitiv attribatumokra kellene épiteni a kommunikéciot.

Zarasként Ries és Trout szavait (1998, 100. oldal) érdemes megfontolni:
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., Marketingprogramod nem épiilhet arra, hogy meg akarod valtoztatni az emberek
tudatat. Marketingprogramod csupan arra épiilhet, hogy kihasznalod a koztudatban
amugy is lappango beidegzodéseket.”
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MELLEKLETEK, FUGGELEKEK

1. MELLEKLET

Magyar nyelvii kérdoiv

Az alabbi kérdéivben az On tanulmanyi célorszag valasztasara vonatkozo

kérdéseket talal. A kérdoiv kitoltése onkéntes és anonim, a valaszokat kizarolag

tanulmanyi

célbol, a Tudomanyos Diakkori Konferencia dolgozatomhoz

hasznalom fel.

1. Mely orszagbol érkezett?

2. Volt mar korabban Magyarorszagon?

a.
b.

Igen
Nem

3. Ha mar volt Magyarorszagon milyen célbol? (egyszerre tobb valaszt is

megjeldlhet)
a. Atutazoban
b. Turistaként
c. Rokon, ismerds meglatogatasa
d. Tanulmanyi célbol
e. Munka miatt
f. Eltem itt
Egyéb: oo

4. A programba vald jelentkezésekor Magyarorszagot jelolte meg elsé helyen?

a.

Igen

b. Nem

5. A programba valo jelentkezésekor a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi

Egyetemet jelolte meg elsé helyen?

a.

Igen



b. lgen, de nem ezt a szakot.
c. Nem

Milyen szempontok befolyasoltdk abban, hogy kiilf6ldon végezzen egyetemi
tanulmanyokat?
Jellemezze 1-5-ig terjed6 skalan! (1 - egyaltalan nem jatszott szerepet, 5 — fontos

szerepet jatszott)

Mas orszag kulturajanak

Mmegismerése

Nyelvtanulasi lehetdségek

Kapcsolatépitési lehetdségek

Késébbi munkavallalasnal elonyt

jelenthet

Munkat is kulfoldon  szeretnék

vallalni

Egyéb, €spedig.....cccviiiiiiiiiiiiiiiiiii e

Milyen szempontok jatszottak szerepet Magyarorszag kivalasztasaban?
Jellemezze 1-5-ig terjed6 skalan! (1 - egyaltalan nem jatszott szerepet, 5 — fontos

szerepet jatszott)

Az orszag egyetemi képzéseinek

szinvonala

Az orszag kozelsége

Az orszag természeti adottsagai

Az orszagban ¢€l6  ismerdsok,

rokonok

Gasztronomiai jellemzok

Szabadidd eltoltési lehetdségek

Az ott ¢él6 emberek baratsdgossaga




10.

11.

¢s szivélyessége

Kedvezd ott tartozkodasi koltségek

Az orszagban mar egyetemi

képzésben résztvevok ajanlasa

Hirek az adott orszagrol a médiaban

Személyes latogatas ¢élménye az

adott orszagban

Mashova nehezebb lett volna

Osztondijat kapni

Egyéb, €spedig........oovviiimiiiiiiiiiiiee e

Milyen forrasok alapjan informéalodott Magyarorszagrol?

Jellemezze 1-5-ig terjed6 skalan! (1 - egyaltalan nem jatszott szerepet, 5 -

nagyon jelentds szerepet jatszott)

Internet

Televizid

Nyomtatott sajtd

Rokonok, ismerosok

Egyéb, éspedig

Latott mar imézsfilmet Magyarorszagrol?

a. lgen

b. Nem
Vissza tudja idézni?

a. igen

b. nem

Amennyiben vissza tudja idézni, mennyire tetszett?

a. nagyon kifejezd volt

b. erbsen befolyasolt abban, hogy itt végezzem tanulmanyaimat

C. nem igazan hatott ram




d.

e.

nem adott elegendd informaciot az orszagrol

egyaltalan nem tetszett

12. Az alabbi orszagszolgenek koziil jelolje azt/ azokat, amelyek On szerint

Magyarorszaghoz tartozik/tartoznak!

a.

=3

- ®© o o

Keep exploring!

Get natural!

Talent for Entertaining

A world of treasures

A love for life

No one belongs here more than you

Come as a tourist, leave as a friend

13. rjon le harom jellemzét, amelyet leginkabb Magyarorszaghoz kapcsolna!

14.

Az On megitélése alapjan az alabbi allitisok mennyire jellemzdek
Magyarorszagra?
Jellemezze 1-3-ig terjedd skalan! (1 — nem, vagy alig jellemz6 3 — er6sen

jellemzi az orszagot)

b. Amennyiben személyes tapasztalattal rendelkezik, az utols6 oszlopban

nevezze meg azt a Kozép-Kelet Europai orszagot (*), amelyre , az adott

allitast erdsen jellemzonek tartja!

1 2 3 Nem Kozép-Kelet
tudom Eurdpai  orszag,
megitélni | amelyikre erdsen

jellemzd

Szép tajakban gazdag orszag

Sokat szenvedett orszag

Tehetséges orszag

Fényes multa, nagy torténelmi orszag




Vallalkozo6 szellemii emberek orszaga

Szorgalmas orszag

Nagy kulturaja orszag

Muvelt, civilizalt orszag

A konyhamiivészetek orszaga

Nagy tudomanyos teljesitmények

orszaga

Nagy sportteljesitmények orszaga

Az emberi szabadsag orszaga

Demokratikus orszag

Nagy jovo elott allo orszag

Gyorsan fejlédd orszag

Tisztességes,  becsiiletes  emberek

orszaga

Rosszkedvli, pesszimista  emberek

orszaga

A jogrend orszaga

Sikeres orszag

Jokedvii, derlis orszag

Fejlett orszag

Rendes, tiszta orszag

J6 gazdasagi teljesitmények orszaga

Egymassal t6r6do, szolidaris emberek

orszaga

A tarsadalmi igazsdgossag orszaga

A kedvez0 arak orszaga

Szép nék orszaga

Fiird6k orszaga

A jo borok orszaga

Remek szorakozasi lehetdségek orszaga

Fesztivalok orszaga

Jol mikodé kozlekedési haldzattal

rendelkezd orszag

VI




Biztonsagos orszag

Segitdkész, kedves emberek orszaga

*. Szlovékia, Ausztria, Lengyelorszdg, Csehorszag, Szlovénia, Ukrajna, Romaénia,

Oroszorszag

15.

Mennyire jellemzé Onre az adott allitas?

Jellemezze 1-5-ig terjedé skalan! (1 - egyaltalan nem jellemzd, 5 — nagyon

jellemzd)

Mieldtt Magyarorszagra jottem tanulni,

alaposan tajékozodtam az orszagrol.

Nem volt nagy jelentdsége annak, melyik
orszagban végzem a tanulmanyaimat,
csak az volt a fontos, hogy kiilfo1don

tanulhassak.

Teljesen mindegy, milyen
propagandaanyagokat adnak ki egy
orszagrol, ugyis csak a személyes
tapasztalatok alapjan lehet véleményt

formalni.

Mieldtt ide jottem, mar sok jot hallottam

az orszagrol.

Miel6tt Magyarorszagra jottem tanulni

mar jartam itt turistaként.

El tudom képzelni, hogy a tanulmanyaim
befejeztével is visszatérek majd

Magyarorszagra, rovidebb iddre.

El tudom képzelni, hogy tanulmanyaim
befejeztével visszatérjek

Magyarorszagra, huzamosabb iddre.

Sok j6 baratot, ismerdst szereztem az itt

VIl




toltott id6 alatt.

Nem igazan sikertilt beilleszkednem,
megbantam a dontésem, hogy

Magyarorszagra jottem tanulni.

Ha Gjra donthetnék, mas orszagot

valasztanék.

Ha tjra donthetnék, egyaltalan nem

tanulnék kulfoldon.

16. Eldzetes elvarasaihoz képest okozott-e Magyarorszag kellemes meglepetést?

a.
b.

Igen

Nem

17. Ha igen, mit?

18. Eldzetes elvarasaihoz képest okozott-e Magyarorszag csalodast?

a. lgen
b. Nem
19. Ha igen, mi?

20. Ajanlana-e ismerdseinek Magyarorszagot, mind tanulmanyi célorszagot?

a.
b.

C.

o

Igen, jo szivvel ajanlanam
Igen, de néhany dologgal nem vagyok elégedett.
Nem, sok dolog okozott csalodast.

Nem, egyaltalan nem vagyok elégedett, én sem vélasztandm ujra.

Demografiai adatok:

1. Neme:

VI




a. férfi

b. nd

2. Eletkora: .........

Koszonom, hogy kitoltotte a kérddivet és ezzel segitette a munkamat!



2. MELLEKLET
Angol nyelvii kérdoiv

In the following questionnaire you will find some questions relating to your
decision on your educational destination. Filling out the questionnaire is voluntary
and anonym, | will only use the answers on educational purposes, for writing my
thesis for the Conference of Scientific Students' Associations.

1. Which country are you from?

2. Have you ever been to Hungary before?
a. Yes
b. No

3. If you have been to Hungary beforehand, for what purpose?
a. Intransit
b. As atourist
c. For visiting one of my relative or friend
d. To study
e. Because of work

f. | have lived here

4. When you applied to the program, did you mark Hungary on the first place?
a. Yes
b. No

5. When you applied to the program, did you mark Budapest University of
Technology on the first place?
a. Yes
b. Yes, but not that faculty.

c. No



. What were the main aspects that influenced you to carry out university studies
abroad?
Mark it on a scale rated from 1 to 5! (1 — it was not important at all, 5 — it played

an important role)

Getting acquainted with different

cultures

Learning languages

Building relationships

It could mean an advantage when

applying a job.

| would like to work abroad as well.

(@] 1 11 TR UPPTRTR

. What were the main aspects that influenced you to choose Hungary?
Mark it on a scale rated from 1 to 5! (1 — it was not important at all, 5 — it played

an important role)

The high level of education in the

Hungarian universities

The nearness of the country

The natural resources of the country

The friends and relatives living in

the country.

Gastronomical characteristics

Opportunities for entertainment

The kindness and friendliness of

people living there.

Favorable living costs.

Recommendations from other

university students from the country

Xl




10.

11.

News from the country in the media

Personal visit to the country.

It would be harder to get scholarship

to another country.

From where did you get information about Hungary?

Mark it on a scale rated from 1 to 5! (1 — it was not important at all, 5 — it played

an important role)

Internet

Television

Press

Friends and relatives

Have you ever seen any country advertisement about Hungary?
a. Yes
b. No

Can you recall it?
a. Yes
b. No

If you can recall it, how did you like them?
a. It was very impressive.
b. It had a huge influence on me to carry out studies in Hungary.

c. Itdid not have great influence on me.

o

It did not give enough information about Hungary.
e. 1did not like it at all.

Xl




12. From the country slogans listed below please choose the ones that according to
your opinion relate to Hungary!
a. Keep exploring!

=3

Get natural!
Talent for Entertaining

a2 o

A world of treasures
A love for life

@

f.  No one belongs here more than you
g. Come as a tourist, leave as a friend

13. Please write down 3 attributes, you can associate with Hungary the most!

14.
a. According to your opinion the listed statements how much characterize
Hungary?
Mark it on a scale rated 1 -3. (1 — it is not typical at all 3 — it is very
typical)
b. If you have personal experience please name the Central-East-European

(*) country that you think the statement is really characteristic for!

1 2 3 I cannot | Central-East-
say. European country
for  which is

typical.

Land of natural beauties

Much-suffered country

Talented country

Country with a glorious and rich

history

Country of enterprising people

Diligent country

Country with a great culture

X1




Cultivated, civilized country

Land of gastronomy

Country  with  great  scientific

achievements

Country with great sports achievements

Country of human freedom

Democratic country

Country with a bright future

Fast developing country

Country of fair and honest people

Depressed, pessimistic country

Country of rules of law

Successful country

Cheerful country

Developed country

Decent, clean country

Country of great economic

achievements

Country of caring and solid people

Country of social justice

Country of fair prices

Country of beautiful women

Land of spas

Land of good wines

Country of entertainments

Land of festivals

Country with a well-operating public

transport system

Safe country

Country of kind, helpful people

*: Slovakia, Austria, Poland, Czech Republic, Slovenia, Ukraine, Romania, Russia

15. How much the listed statements describe You?
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16.

17.

Mark it on a scale rated 1 -3! (1 — it is not true for me at all, 5 — it really

characterize me)

Before | arrived in Hungary | made a
throughout research on the country.

It did not play an important role, in
which country | study, only mattered to
study abroad

For me country advertisements do not
matter, | can only make an opinion based

on personal experiences.

Before | arrived here | heard a lot of
good things about the country.

| can imagine returning to Hungary for a

short time after my studies.

| can imagine returning to Hungary after

my studies for a longer period.

| have made numerous friendships

during my staying.

I could not really fit in; I have regretted

my choice of coming here to study.

If | could make another decision | would

not choose Hungary.

If | could make another decision | would

not study abroad.

According to your previous expectations did Hungary cause you a good

surprise?
a. Yes
b. No

If yes, what was it?
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18. According to your previous expectations did Hungary cause you

disappointment?

a. Yes
b. No

19. If yes, what was it?

20. Would you recommend Hungary to your friends as an educational destination?

a.
b.
C.
d.

Yes | would recommend it willingly.
Yes, but I am not satisfied with everything.
No, there were a lot of disappointments.

No, | am not satisfied at all, I would not choose it again.

Demographical data:

3. Sex:

a.

male

b. female

4, Age: .

Thank you for filling out the questionnaire, you helped a lot with your answers!
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