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1. BEVEZETES

Az orszagimazs fogalma egyike a napjaink egyre nagyobb jelentdséggel bird és egyre inkabb
a figyelem kozéppontjaba keriil6 marketing fogalmainak. Az orszagimazs - a
szakirodalomban legelterjedtebb felfogas szerint — egy orszag kultarajanak, gazdasaganak,
politikai életének, termékeinek, lakosainak stb. dsszetett megitélése, vagyis az egyes tényezok
imazsanak 0sszessége. Egy lehetseges definicio szerint ,,az orszdgimazs egy adott orszagrol
kialakult nézetek, hitek, vélemények 6sszessége.” (Kotler et.al., 1993, p. 141.) A gyakorlatban
mindez spontdn maédon kialakul, illetve tudatosan is formalhat6. A tudatos imézsformaléasra
évekre visszamendleg talalhatunk példakat, melyek folyamatosan alakitjdk az orszagok belso-
és kiils6 képét egyarant.

Az orszagimazs vizsgalatdval az 1960-as évektol egyre fokozottabban foglalkozik a
szakirodalom, els6sorban a kiilfoldi termékek valasztisara, vasarlasara tett befolyasolo-, un.
orszageredet - hatas meghatarozasa szempontjabdl. Emellett azonban szdmos forras talalhato
az un. altalanos orszagimazs kutatasi témaban is. A publikaciok tébbsége a
marketingtudomanyhoz kothetd, mindamellett a téma vizsgalata nem csak a marketing
iranyultsagli szakirodalomban jelenik meg. Az orszagok megitélésének kiilonbségeit elemzo
kutatdsok megtalalhatok a nemzetkdzi kapcsolatok tudomanydban (Id. van Ham, 2002;
Plavsak, 2002, 2003), emellett 1étezik a terilet szocioldgiai, szocialpszicholdgiai szempontu
(Id. Peabody, 1985; Phalet — Poppe, 1997; Hopkins — Murdoch, 1999; Csepeli — Orkény —
Székelyi, 2001; Georgescu — Botescu, 2004), politika-filozéfiai, politikatudomanyi szemléletii
(Id. Todorow, 1993; Wendt, 1994; Brysk — Parsons — Sandholtz, 2002), kulturalis hattér
megkozelitési- (Id. Bittner 2004; Heidrich, 2001; Hofstede, 2003), tdrsadalmi fejlédéssel
magyarazo- (Id. Dessewffy, 2006; Hankiss, 1996, 2006) és torténettudomanyi megkozelitése
is (Id. Berger — Pozsgai, 1993; Hankiss, 1999; Olins, 2002; Peth6, 2003).

A legfrissebb, marketing szemléleti publikaciok egy 0j megkozelités szerint, az orszagimazs
mint markaérték, valamint az orszagmérkazéds témakorében sziletnek. A szakirodalom
ugyanis — a legujabb kutatasok alapjan — mar Ugy tekint a nemzetképre, mint ami a piacon
pozicionalhat6, értékelhetd — hasonloan a termékekhez, markanevekhez. Az orszagnévnek
mint markanévnek az értékelése, s ennek tudomanyos megalapozottsdga azonban szakmai
korokben polémia targyat képezi, s szamos, jelenleg is folyd kutatas alapjat adja.

1004



MOK 2010 Lid

2. ELMELETI HATTER
2.1. Az orszagimazs fogalma

Az egyes orszagok megitélésével foglalkozo6 szakirodalom egészen az 1930-as évekig nyulik
vissza (Id. Katz — Braly, 1933; Klingberg, 1941), de igazan csak az 1960-as években kerilt
elétérbe, az orszageredet-imazs fogalmanak megjelenésével. Szakirodalmi elemzések 1000
korllire becsiilik az ebben a témakdrben megjelent publikaciok szamat, melybdl legalabb 400
jelent meg akadémiailag referalt szaklapokban (Usunier, 2006) Egyetértés van azonban abban
a kerdesben, hogy ezek a publikaciok tobbnyire az orszageredet-imazs témakdorébe
sorolhatdk, s csak kis hanyaduk foglalkozik a vizsgalt orszag altalanos imézsaval. (1d errél
még: Papadopoulos - Heslop, 2002; Anholt, 2002; Malota, 2004)

Ezt tdmasztja ald az a tény is, hogy Papadopoulos és Heslop (2002, p. 297.) 766 jelentds,
orszageredet-imazzsal foglalkozd vizsgalatot talalt, ugyanakkor leszdgezték, hogy ,,szinte
elenyészd azon vizsgélatok szama, melyek kifejezetten az orszagok megitélésével, imazsaval
foglalkoznak”. Papadopoulos (2004, p. 38.) szintén kiemeli, hogy az orszageredet-hatas
(termék-orszagimazs) szakteriletével foglalkozo irasok kb. 40 éves multra tekintenek vissza,
s szamos, Osszefoglalo attekintés (Un. literature review) és meta-analizis jelent meg a
téméban.! Tan és Farley (1987, p. 540.) emellett Ggy vélik, hogy egy termék orszageredetének
a hatasa az egyik leginkabb kutatott teriilet a fogyasztoi magatartason bell.

Mindennek hatasa a koncepciok alakulasaban is tetten érhetd: az orszagimazs definicidi a
vizsgalatok jellemz6i kovetkeztében gyakran Osszemosddnak az orszageredet-imazs
fogalmaval.

Altalanossagban megallapithatd — s a szakirodalomban is egyetértés mutatkozik ebben a
kérdésben —, hogy minden orszagnak van imazsa (Ashworth - Voogd, 1997; O’Shaughnessy -
O’Shaughnessy, 2000; Gilmore, 2002; Papadopoulos - Heslop, 2002; Jaffe - Nebenzahl, 2006
alapjan), de az elméleti megkozelitések a definiciok tartalmat tekintve nem egységesek. Az
orszagiméazs fogalméardl mindamellett azt mondhatjuk, hogy a szakirodalomban megtalalhato,
kdzismert imazs-tipusokhoz hasonléan multidimenzionalis fogalom. (Cattin - Jolibert -
Lohnes, 1982; Jaffe — Nebenzahl, 1984; Han — Terpstra, 1988; Roth — Romeo, 1992 alapjan)
Emellett az orszagiméazs nem statikus, hanem folyamatosan valtozik és valtoztathatd. (Kotler
— Gertner, 2002; Papadopoulos — Heslop, 2002; Kleppe — lversen — Stensaker, 2002; Jaffe —
Nebenzahl, 2006 alapjan)

Az altalanos imazs koncepciokra vonatkozd elhataroldsok értelmezhetdk orszagimazs
kontextusban is. Eszerint — a kialakulas mddjat alapul véve (Sandor, 2003 alapjan) — az
orszagimazs kialakulhat spontan, illetve iranyitott médon is. (1d. err6l még: Kotler et.al. 1993;
Anholt, 2002; Jaffe — Nebenzahl, 2006) Mindamellett az orszagimézs irdnyultsdga szerint
lehet: belsé imdzs (mas néven On- (self) imazs) és kiilsé imdzs (mas néven tukor- (mirror)
imazs). (Sandor, 2003 alapjan)

Az imazs id6horizontja szerint (Sandor, 2003 alapjan) pedig megkiilonboztethetiink elozetes,
tény (current), valamint jovdbeni, kivanatos (wish) imdazst.

! Az orszageredet-imazs fogalmarol szamos atfogo elemzés, szakirodalmi attekintés is elérheté: Id. tobbek
kozott: Baughn — Yaprak, 1993; Liefeld, 1993; Papadopoulos, 1993; Peterson — Jolibert, 1993; Al-Sulaiti -
Baker, 1998; Verlegh — Steenkamp, 1999 munkait.
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Szeles (1998, p. 96.) szerint ,,az orszagimazs jelenti az adott néprél, nemzetr6l és orszagrol
kialakult, annak minden aspektusu 1étével kapcsolatos belsé ¢és kiils6 vélemény-€s
nézetrendszert, a heterogén ¢€s altalanositott értékitéletek egyidejiileg objektiv €s szubjektiv
pszichologiai tartalmat.” Ebben az értelmezésben a belsé imazs mindaz, amit egy adott orszag
lakoi magukrol gondolnak, a kiilsé imazs pedig az, amit a kiilféldiek gondolnak egy adott,
masik orszagrol. Ezen megkozelités az orszagimazs mérésének kiilonb6z6 megolddsaiban
alapvet6 szempontként jatszhat meghatarozo szerepet, a kutatdsok iranyanak és alkalmazott
eljarasok kivalasztasanak tekintetében.

Az orszagimazs fogalmanak kétféle értelmezése él a koéztudatban, mely szakmai koérdkben
polémia targyat képezi. (Szeles, 1998)

i) Az egyik megkodzelités szerint az orszdagimdzs fogalma un. ,,esernyd funkciot” tolt be,
mivel tartalmi elemeit, Osszetevdit, tartalmi tényezdit az adott orszdg konkrét termékei,
markai, kiillonbozo szervezetei egyiittesen alkotjak. Ebben az esetben a legteljesebb az imazs
és arculat fogalménak keveredése. (Ez egy adott orszagrol kialakitott értékitélet- és
nézetrendszer-summazat, melyet egy adott orszdg mindenfajta tevékenysége és
megnyilatkozasa formal meg. Az orszagrol alkotott értékitéletek és nézetek heterogének. ) (Id.
err6l még: Jaffe — Nebenzahl, 2006)

i) A masik értelmezés szerint az orszag maga egy sokrétii, osszetett termék, amely
elemek sokasagara bonthato fel. (A mésodik nézet szerint az orszagimazs kézonséges termeék-
imazs, amelynek jellemz6i sokrétiibbek, dsszetettebbek, bonyolultabbak, mint a termékeké.)
(1d. err6l még van Ham, 2001; Anholt, 2003, 2007; Papadopoulos, 2004; Jaffe — Nebenzahl,
2006; Papp-Vary, 2007)

Mas megkozelitésii, de hasonld irdnyokba mutaté Han (1989) sokat hivatkozott munkaja,
mely két modellt mutat be arra vonatkozoan, hogy a fogyasztok hogyan értékelnek bizonyos
termékeket az alapjan, hogy szamukra ismerdsek, vagy ismeretlenek a szdrmazasi orszag
termékei. Bar ez a publikacio leginkdbb az orszageredet-iméazs témakorében kutatd
szakemberek kozott valt igazan népszerivé, meghataroz6 befolyassal birt az orszagimazs
témakorére is, mivel az értelmezésbe bevonja az orszagimazs 2 kiilonb6zé6 moddon
értelmezheté hatasmechanizmusat.

i) Az orszdgimazs un. halo hatasa (,,iranyado hatas”; Malota, 2001 forditasa) indikator
jelleggel mitkddik akkor, amikor nem all rendelkezésre mas, kordbbi informdaci6 a termékrol,
ezzel segitve a felfedezést és megértést. Vagyis: a fogyasztok az orszagimazst, mint
informaciot hasznaljak a termékvasarlas el6tt. Ebben az esetben az orszageredet direkt mddon
befolyasolja a terméktulajdonsagokrol kialakult hiteket, az alabbi mechanizmus mentén:
orszagimézs — termékrol kialakult hitek — termék iranti attitiid.

i) Az orszagimazs Un. summary hatasa (,,0sszegz6 hatas”; Malota, 2001 forditasa) mint
egy, a dontést leegyszerlisitd tényezd van jelen. Miikodése a markaimdzshoz hasonlit, vagyis
ha a fogyaszté mar ismeri az orszag termékeit, az orszagimazs segit 6sszegezni a fogyasztd
termékre vonatkozo ismereteit. Mindez kdzvetlenil befolyasolja a fogyaszté attitiidjeit is, az
alabbi mechanizmus menten:

termékrol kialakult hitek (ismeretek) — orszdgimazs — termék iranti attitiid.

Li és szerzdtarsai (1995) Han elmélete kapcsan a kovetkezd, altalanos jellegh kritikat
fogalmaztak meg: a szakirodalmi kutatdsok nem veszik figyelembe az orszagimazs koztes
(kozvetitd) hatdasat. VVéleményik szerint az orszageredet nem direkt médon van hatassal a
termékek, illetve azok mindségének megitélésére, hanem az orszagimazst aktivalja eldszor.
Ugy vélik, a fogyasztok elézetes tapasztalataik alapjan alakitjak ki egy orszagrol a
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véleményiiket, ezt a hosszii tdvii memoriaban taroljak, és ezt az informdciot hivjak eld
késObb, egy adott termék (vagy mindségének) értékelésekor.

A szakirodalomban a kiilonbdz6 szerzOk definicioit vizsgalva bizonyos esetekben a
koncepcidk 0Osszemosddéasanak lehetlink tandi. Az orszagimézs teruletével foglalkozo
vizsgalatok harom f6 fogalmat kiilonitenek el egymastol: 1) a termékiméazs (product image,
PI); ii) az orszagimazs (country image, Cl); és iii) az orszageredet-imézs (country of origin
image, COO vagy Col) fogalmat. A harom imazs-tipus szoros kapcsolatban van egymassal,
atfedik egymast, kolcsondsen kifejtve direkt és indirekt hatdsokat. (Malota, 2001; Roth -
Diamantopoulos, 2009 alapjan)

Mindezek kovetkeztében az orszagimazs definicidknak 3 f6 tipusat tudjuk megkiilonboztetni.
Az els6 csoport az un. altalanos orszagimézs definiciok csoportja (country image, Cl). Ezek,
tartalmukat tekintve, az orszadgimazs kialakuldsanak fobb targykoreit alkalmazzak
definicidalakitashoz, vagyis ugy tekintenek egy nemzet megitélésére, mint ami az adott orszag
gazdasagi, politikai fejlettségébdl, kulturalis, torténelmi hagyomanyaibdl, valamint tovabbi
tényezOokbdl all ossze. (I1d err6l még Bannister — Saunders, 1978; Desborde, 1990; Allred
et.al., 1999)

A masodik és harmadik csoport tulajdonképpen az orszageredet-hatas (country of origin
effect, COO), vagy mas néven ’made-in hatds’ fogalmanak 2 részre vald bontédsa aszerint,
hogy a definicié fokuszaban az orszag, vagy a termék iméazsa jelenik meg hangsulyosabban.
Mindez az elkilonités azonban nem jelenik meg egységesen a szakirodalomban, és a jeldlések
modjaban sem mutatkozik egységes allaspont. Papadopoulos és Heslop 1993-as
tanulmanyukban  kifejtik, hogy ,a ’Product-Country-Image’ fogalom hasznéalata
célravezetobb, mert a kifejezés tdgabb ¢és pontosabb értelmezést ad a fogalomnak, mint a
’Country-of-Origin’, illetve a "Made-in’ kifejezések”. (Papadopoulos-Heslop, 1993, p. 8.)
Jaffe és Nebenzahl (2006, pp. 28-31.) mindezekre a kovetkezd jeloléseket hasznalja: MC=
Made-in Country, OC= Country of Origin, OCI= Origin-Country Image, CIE= Country Image
Effect.

Jelenleg a szakirodalomban szamos jel6lés van hasznélatban: Country of Origin Effect=
COO, COE, COOE, CoOE; Country of Origin Image= COI, COOI, CoOl, Col; de létezik a
Col jelolés Country Image értelmezésben is. (Id. err6l még: Knight — Calantone, 2000;
Malota, 2004; Jaffe — Nebenzahl, 2006; Roth — Diamantopoulos, 2009) A jel6lések
inkonzisztens hasznalata szamos félreértclmezésre ad lehetGséget, és konceptudlis
nehézségeket okozhat a téma kutatoi szamara.

Az elébbiek alapjan, a szakirodalomban legelterjedtebb megkozelitésben a mésodik csoport
az un. termék-orszagimézs definiciok csoportja (product-country image, PCI). Ezek a
definiciok az adott orszag imazsan tal az orszag jellemz6 termékeinek imazsat is beleértik
ebbe a kategoOridba. Mindez azt a megkozelitést tartalmazza, miszerint egy adott orszag
imazsa ¢s egy adott termék imazsa kiilonb6z6, de bizonyos mértékben 6sszefiiggd fogalmak —
az orszagimazs hat az abbdl az orszaghol szdrmazo termékimézsra is. A szakirodalomban
szamos tanulmany talalt bizonyitékot arra is, hogy 6sszefliggeés all fenn a fogyasztok valamely
orszag termékei irdnti preferencidi és a fogyasztd orszagimazs-percepcioja kozott. (1d. errdl
még Papadopoulos — Heslop — Beracs, 1990; Roth — Romeo, 1993; Balabanis et.al., 1996,
1997, 2001; Beracs — Gyulavari, 1999; Berdcs — Malota, 2000; Malota; 2004) Ebben a
megkdzelitésben nagyobb hangsuly esik az orszagimazs hatasara, mint a termékimazs
koncepcio kialakulasara.
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A harmadik definicié-csoport kizardlag a termékek imazsara fokuszal, melyek bizonyos
orszagokbol szadrmaznak (product image, PI) Az elsé ilyen jellegli, referalt fogalom-
meghatérozas Nagashima (1970) nevéhez fiizédik. O, bar hasznélja az ’orszag’ kifejezést az
imédzs tartalmanak meghatarozasahoz, definicioja tulajdonképpen egy adott orszag
termékének imazsara utal. Ebben az esetben az emlitett imazs inkabb termék-imézsként,
mintsem orszagimazsként értelmezheté. (Id. err6l még Han, 1989; Roth — Romeo, 1992;
Martin — Eroglu, 1993; Papadopoulos — Heslop, 2003) Papadopoulos és Heslop (2003, p.
425.) kiemelik, hogy ,a tudomanyteriilet tanulmanyainak dont6 tobbsége ebben a
megkdzelitésben a termék-imazsra fokuszal”.

2.2. Az orszagmarketing, orszagmarkazas megkozelitések

Az orszagmarketing a helymarketing teriiletileg specidlis valtozataként kezelhetd, mely
kimondottan az egyes allamok imazs-épité tevékenységének marketing-eszkozeit vizsgalja.
Az orszagmarketing a legéltalanosabb vélekedés szerint az egyes orszagok, nemzetek pozitiv
torekvés nem 1j keleti dolog, a nemzetek mar évtizedek-évszazadok 6ta hasznéljak tobbek
kozott a nagyszabaslu eseményeket, a tomegmediat, a diplomaciat, valamint a kulturalis
intézmeényeket sajat, pozitivabb imédzsuk megteremtése érdekében. (Langer, 2001 alapjan)
Dreyer (2000) szerint a tradiciondlis turizmusmarketinghez hasonléan az orszagmarketing
tevékenységek — és tdgabban értelmezve a helymarketing tevékenységek is — olyan
hagyomanyos marketingeszkdzoket hasznalnak, mint példaul kiils6- és bels6 SWOT-analizis,
szegmentacio és célcsoportképzés, tervezési folyamatok, termékfejlesztés, arazés, disztriblciod
megtervezése, és kommunikacios tevékenyseg. Az altalanos vélekedés szerint az
orszagmarketing nem mas, mint hagyoményos helymarketing, orszag-szinten végezve. Ez azt
jelenti, hogy a korabban mar ismertetett, a helymarketing soran alkalmazott terlletek,
célcsoportok és tevékenységek jellemzik az orszagmarketing eszkoztarat is.

Piskoti et.al. (2002, p. 28.) szerint az orszdgmarketing alszintjei a kovetkezdk: 1)
régidmarketing; ii) megyemarketing; iii) kistérségi marketing; és iv) teleptilésmarketing.

Mindezeket mas szemszogbdl vizsgalva, Langer (2001) szerint a marketingkommunikécids
tevékenysegeknek létezik egy Un. *supra-national’ szintje is, vagyis egy nemzeteken tdlmutato
maodja, mely promécios tevékenységek segitségével igyekszik megteremteni egyes foldrészek

.z

Az orszagmarketinggel, helymarketinggel foglalkozé szakirodalmi forrasok megjelenésén tal
egy Ujabb irdnyzat kibontakozéasanak is szemtanui lehetlink. A koradbban mar jelzett,
’orszagimazs mint dsszetett termék, marka’ megkdzelitésre épitve az 1990-es évek végeén -
2000-es ¢évek elején fejlodott ki az orszdgmarkazas, helymérkazés irdnyzata, mely a
markaépités szakirodalmara alapozva az orszagimazs épitésének egy Ujfajta, menedzseri
megkozelitését képviseli. (Id. err6l még: Anholt 2002; Jaffe — Nebenzahl, 2001; Kotler —
Gertner, 2002; Rainisto, 2003; Trueman et.al., 2004)

Kavaratzis (2004, idézi Kavaratzis, 2005. p. 332.) illetve Langer (2001, p. 17.) a
helymarkazast tulajdonképpen a helymarketing egyik gyakorlati megvaldsulasanak tekinti,
mig masok (t6bbek kozdtt van Ham, 2001; Gilmore, 2002; Anholt, 2002) a marketing
fejlodésének egyik kovetkezd allomasaként tartjak szamon. A legtobb szerzd szerint a
helymarkazas tulajdonképpen nemcsak egyfajta sziikséglet, hanem jelenség is, mely a
globalizacid altal egyre nagyobb szerephez jut.

1008



MOK 2010 Lid

»A helymarkazas szamos terlletet foglal magaba, s ennélfogva igen Osszetett
tudomanyteriiletnek tekinthetd.” (Kavaratzis, 2005, p. 332.) Maés szerzok (tobbek kozott
Langer, 2001; Fan, 2006) megemlitik azt is, hogy mig varosok esetében természetesnek és
akadémiailag is elfogadottnak tiinik a markazas kifejezés hasznalata, addig mindez
nemzetekkel, orszagokkal kapcsolatban vitak alapjat képezi.

A szakirodalom szamos tovabbi vonatkozasban vizsgalja a helymarkazas igen szertedgazo
megkozelitéseit. Ezek a teriiletek a kovetkez6k (Hanna — Rowley, 2008 alapjan)

I. a markazasi koncepciok alkalmazasa kiilonb6z6 foldrajzi egységek tekintetében
(Trueman et.al., 2004) (pl. vallalati arculat mddszertananak hasznalata, megjelenési
disszonancia vizsgalata)

ii. helymarkazassal és Ujrapozicionalassal kapcsolatos észrevételek (Gilmore, 2002)

iii. imazsépités és —rekonstrukcid dsszevetése (Curtis, 2001; Hall, 2004)

iv. az egyedi arculat/identitas fontossaganak es a markazasi elemek hasznalatanak
Osszevetése (Cai, 2002)

V. az érzelmi elemek szerepe a fogyasztok relacidjaban (Gilmore, 2002; Hall, 2004)

Vi. a kollaborativ  desztindcidmarkazds vizsgalata, a desztinaciok kiilonbozo
karakterisztikai és iparagi szerkezetei fliggvényében (Wang — Fesenmaier, 2006)
Vil. a helymarkazas érintettjeivel kapcsolatos vizsgalatok (Morgan, 2004)
Viil. a sikeresseg vizsgalata a helymarkazasi gyakorlatok tikrében (Rainisto, 2003; Gnoth,
2004)

iX. a kultdra es a markazas kozotti 0sszefuggesek feltardsa (kulturalis kilonbsegekkel
osszefliggésben) (Morgan, 2003; Hankinson, 2005)
X. a helymarkaban fellelhetd, egyméas melletti imazsok értékelése (Cai, 2002)

Mig egyes szerzOk az angol szohasznalatnak megfeleld teriileteket 6nallo teriiletekként tartjak
szamon, én azzal az elvvel értek egyet, miszerint az egyes terliletek csak a helymarkazas
részét képezik aszerint, hogy a helymarkazasnak milyen foldrajzi egység az alanya.

A szakirodalomban nem létezik egységes allaspont a ’nation branding’ (tovabbiakban:
nemzetmarkazas) fogalom definiciojat illetéen. Kotler et.al. (2002) szerint a terminus
egyeseknek az orszageredet-hatas, vagy a helymarketing egy masfajta megfogalmazasat
jelenti. Fan (2006, p. 3.) szerint ,,a nemzetmarkazas markazasi és kommunikacios technikak
felhasznalasat jelenti egy nemzet imazsanak promotalasa céljabol”. Anholt (2002) szerint
ugyanez egy konzisztens és mindent atfogd méarkazési stratégia, amely meghatarozott
célokkal, a kommunikacié minden teriiletén erdsiti az orszag €s vilag kozotti kapcsolatokat.
De Vicente (2004) szerint a nemzetmarkazas szintén marketing stratégiak hasznélatat jelenti
egy orszag, illetve annak termékei és imazsa promotalasa céljabol. Mindez az ,,imazs
fejlesztésébdl all, az orszag pozitiv alapértékeire alapozva, s mindezt kiilfoldon és belfoldon
egyarant kommunikalva”. (Domeisen, 2003, in: Jaffe- Nebenzahl, 2006, p. 138.)

Jaffe és Nebenzahl (2001, in: Fan, 2006, p. 3.) szerint a nemzetmarkézas célja ,,egy letisztult,
egyszerti, megkiilonboztetd oOtletet épiteni emociondlis tényezdk koré, mely vizudlisan és
verbalisan is szimbolizalva van, és jol érthetd a kiilonbozé szituaciokban fellelhetd eltérd
célcsoportok korében is. A hatékony nemzetmarkazas érdekeben a tevékenységnek magaba
kell foglalnia politikai-, kulturalis-, 0zleti- és sportaktivitasokat is.” Gudjonsson
értelmezésében (2005, p. 286.) ,,a markazas eszkozeinek hasznalataval 3 f6 cél érhetd el: az
elsd az iizleti vilag és a markdk védelme a nem kivanatos és negativ hatasoktol, melyek a
kormanyzattol, politikusoktdl, vagy egy egyeb bel- és kilfoldi eseményektdl szarmaznak; a
mésodik az Uzleti vilag és a markék tdmogatasa a nemzetkdzi versenyben; iii) a harmadik
pedig a jolét és az ¢€letszinvonal emelése a nemzeten beliil.” Kotler €s szerzdtarsai szerint
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(1997, p. 5.) ,ezek a célok gazdasagi, politikai és kulturdlis faktorokon alapulnak, és
mindharom szektornak valahogyan kommunikalnia kell, illetve konzisztensnek kell lenniiik
egymassal.”

Fan (2006) dsszegzése szerint a szakirodalom a nemzetmarkazast szamos maédon értelmezi: i)
hasznalhatja egy szervezet az exporttevékenységének novelése miatt, egyszerti orszageredet-
hataskent; ii) értelmezhetd egyszeri helymarketingként, mely soran egy orszdg promotélja
magat; iii) és értelmezhetd régio-marketingként, mely soran egy bizonyos régio
marketingtevékenysége zajlik. Véleménye szerint azonban a nemzetméarkazads nem
kapcsolhato a termékmarkazashoz és a termék-orszagimazshoz, mert a nemzetekre
onmagukban vonatkozik. O’Shaughnessy és O’Shaughnessy (2000) a nemzetmarkazason
tulajdonképpen esernydmdrkazast ért, mely tevékenység célja az orszag termekeinek
megkilonboztetése a nemzetkdzi versenytarsaktol.

Han kiemelésen tal szamos mas szakirodalmi forrasbdl is latszik, hogy a terminus hasznalata
nem konzisztens — illetve gyakran az orszagmarkazassal szinonim értelemben hasznalt — és a
fogalom definicioja mas fogalmak definicidival is dsszemosodik. (1d. err6l még Papadopoulos
— Heslop, 2002; Gudjonsson, 2005) Mindazonaltal a fogalmak sokszinlisége jol érzékelteti a
szakteriilet fejlddésének irdnyat és dinamika;jat.

A téma szakért6éi kozott lezajlott heves vita kapcsan Fan (2006, p. 18.) arra hivja fel a
figyelmet, hogy fontos kilonbséget tenni orszagmarkazas és nemzetmarkazas kozott. Olins és
Girard kozott annak kapcsan alakult ki élénk diskurzus, hogy Ujramarkéazhat6-e
Franciaorszag. (Olins, 2002 alapjan) Fan szerint a vita alapjat tulajdonképpen az emlitett
szakteriletek értelmezésbeli kiilonbsége adta: Girard Franciaorszagot (kulturélis és torténelmi
szemlelet szerint) nemzetként tekintette, mig Olins a marketing-értelemben vett orszag
Ujramarkazasrol beszélt. Widler (2007) — hasonléan a korabbi felvetésekhez — a markazas
értelmezési keretét vizsgalja, és felhivja a figyelmet a szakirodalmi ellentmondasokra,
miszerint a ’nemzet’” fogalma kétféleképpen értelmezhetd: egyrészt  allamként
(kulturalis/geopolitikai megkozelitesben), masrészt emberek csoportjaként (szocialis
megkdzelitésben). Véleménye szerint a megkozelitések keveredése a tudomanyterilet
ellentmondasaihoz és tisztazatlansagokhoz vezet.

A fogalmak értelmezését arnyalja tovabba Gudjonsson (2005, pp. 283-298.) megallapitasa,
aki szerint “az orszagmarkazas az, amikor egy kormany vagy maganvallalat az erejét arra
hasznalja, hogy meggydzze az embereket arrdl, hogy barmelyikiik képes megvaltoztatni egy
nemzet képét. Az orszagmarkazas a markazas eszkozeit arra hasznalja, hogy pozitivan
befolyasolja vagy megvaltoztassa egy orszag iranti attitlidot, identitast vagy imazst.*

Plavsak (2002), deVicente (2004), valamint Anholt (2005) a markas orszégot ’soft power’-nek
nevezi. ,,A markas allam a kivilallo elképzelését jelzi egy adott orszagrol” — allitja van Ham
(2002, p. 3.) Szeles (2001) viszont az orszagmérkazést a jelkeéprendszerrel, és az arculat-
épitéssel azonositja.

Szamos szerz0O, a néha még egymasnak is ellentmond6 vizsgalatat tekintve elmondhatd, hogy
az orszagmarkdzas kiilonbozo teriileteket és eszkozoket dlel fel annak érdekében, hogy ezek
egylittes szinergiahatasaként egy er0s marka sziilethessen. A jo orszdgmarka a legtobb szerzo
szerint versenyelényt jelent. (1d. err6l még: Kotler - Gertner, 2002)

Az orszagmarkazas altal feldlelt tertletek a turisztikai latvanyossagok, események, az
infrastruktura, ar, mindség, biztonsag, szépség, a turizmus osztonzése egylittesen az tizlet és
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az oktatas Osztonzésével. A turizmus a vilag minden t4jan része az orszdgmarkézasnak,
gyakran az orszdgmarkazas eszkdztara is turisztikai szemponti marketingeszk6z6kbol merit.
Az orszagmarkéazas soran a logo, szlogen és méarkanév megalkotasan tul egy koherens és
atfogo folyamatrol van szo, mely tébbek kézott a pozicionalas és a kommunikécio eszkoztarat
is igénybe veszi céljai elérése érdekében. (1d. errdl még: Kotler- Gertner, 2002; Olins, 2004,
Piskati, 2004; Anholt, 2005)

A szakirodalomban egyetértés mutatkozik abban a kérdésben, hogy az orszagmarkazas
els6dleges céljai gazdasagi jellegiiek. ( Kotler et. al., 2002; Papadopoulos — Heslop, 2002; van
Ham, 2002; Olins, 2004; Papadopoulos, 2004; Anholt, 2005; Papp-Vary, 2007; Allen, 2007
alapjan)

Ezen célok a kovetkezok:

i. Turizmus 6sztdnzése, turistak bevonzésa az orszagba

ii. Befektetések 0sztonzése, melyek az adott orszagba iranyulnak

iii. Export fejlesztése, bovitése

iv. A hazai piac védelme a kilfoldi versennyel szemben

Az orszagmarkazas célcsoportjai €s érintettjei Gilmore (2002, p. 288.) szerint a kdvetkezok:
I. jelenlegi és jovobeli lakosok

ii. hazai és kiilfoldi befektetok

iii. szakképzett munkaerd

iv. didkok

V. nyugdijasok

Vi. hazai és kulfoldi turistak, kirandulok

vii.  média és véleményformalok

viii.  utazasi véallalatok/ iigynokok, Iégitarsasagok, kézlekedesi vallalatok
iX. szolgaltatd iparag

X. kalfoldi kormanyzatok és beruhazok

Xi. export vallalatok/vasarlok

Mindezeken tal a legtobb szerzé egyetért abban is, hogy az orszagmarkéazas tevékenysége
akkor lehet igazan hatasos, ha Osszehangolhatd a nemzeti identitassal, vagyis az orszag
lakossaga azonosulni képes vele, és maga is részt vesz az alakitasdban.(I1d. err6l még: Bennett,
1999; Hankiss, 1999; Baker, 2002; Kotler — Gertner, 2002; Papadopoulos — Heslop, 2002;
Anholt, 2005; Kleppe — Mossberg, 2005)

3. KOVETKEZTETESEK - AZ ORSZAGIMAZZSAL FOGLALKOZzZO
TUDOMANYTERULET FEJLODESE

A legtdbb szakirodalmi megkozelités szerint minden orszagnak van imazsa, ez az imazs
azonban nem statikus, hanem idében valtozo, és indirekt illetve direkt modon is alakithato,
befolyasolhat6. (Papadopoluos — Heslop, 2002; Papadopoulos, 2004; Fan, 2006 alapjan) Az
1990-es évekig az orszagimazs vizsgalata foként annak a termékek vasarlok altali értékelésére
kifejtett hatdsara iranyult (orszageredet-hatas, orszageredet-iméazs), az utobbi két évtizedben
azonban ismét eldtérbe keriiltek az orszdgok onmagukban vett megitélésével foglalkozo
irasok, vizsgalatok is.

Mindez azt is jelenti, hogy egyre tobb szakirodalmi forrés foglalkozik az orszagok imazsanak
alakithatosagaval, befolyasolhatosaganak vizsgalataval. Mig korabban, tudomanyos kérokben
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ellenérzésekbe Utkozott a nemzetek marketingjével, markézasaval foglalkoz6 munkak
megjelenese (Olins, 2002, 2004; Anholt, 2002 alapjan), mara ez nemzetkézileg is elfogadott
tendenciava valt. (Kotler et. al., 1999; Papadopoulos, 2004) Ez eredményezte tovabba azt is,
hogy az orszagok imézsanak alakitdsa, illetve annak eredményessége mérhetové valt. A
mérésre, szamszertisitésre vonatkozo torekvések megjelenése Uj megkodzelitésbe helyezi az
orszagimazs szakirodalmat. (1d. err61 még: Ashworth — Voogd, 1990; Papadopoulos, 2004)
Mindamellett az orszagimazs mint fogalom is 0j elnevezéseket kaphat (pl. hely-imazs,
orszagmarka stb.) annak tiikrében, hogy milyen jellegli imazs-€épité folyamatok altal kelt
életre. Az orszagmarka fogalom megjelenésével az orszagimazs koncepcié egy Ujfajta,
Osszetettebb szemléletli megvilagitasba kertil.

Megfigyelhetd, hogy a marketingtudomény ezen teriiletén — mas teriiletektdl eltéréen — a
gyakorlat szamos esetben az elmélet el6tt jar, s tulajdonképpen az elmélet fokozatosan
felzarkozik a gyakorlatbol vett megkozelitések mellé, bizonyos esetekben viszont meg is eldzi
azt (Id. utalas a mérési torekvések sziikségességeére).

A téma fejlodésének attekintéséhez, az ismertetett teriiletek egymashoz vald viszonyanak
feltarasahoz nyujthatnak segitséget a kovetkez6 abrak.

1. &bra:
Az orszagimazs szakteriiletének fejlodése az 1d6 fliggvényében

orszageredet-hatas orszagimazs orszagmarketing orszagmarkézas 1 versenyképes
vizsgalata vizsgalata vizsgalata vizsgalata ; arculat

' vizsgalata
(1960-as évektél) (1980-as évektol) (1990-es évektdl) (2000-es évektol) | (2007)

\

Forras: Jenes, 2009

2. abra:
Az orszagimazs szakteriiletének fejlddése a tudomanyteriiletek konceptualis
ala-folérendeltségét figyelembe véve

orszagimazs
vizsgalata

orszageredet-
hatas

v

A 4

helymarketing
vizsgalata

orszagmarketing,
nemzetmarketing

v

|

altalanos
imazsmérés

1

termékimazs

mérése

hatékonysag-
mérés

helymarkazas
vizsgalata

orszagmarka,
nemzetmarka

v

|

markaimazs,
markaérték mérése

Forras: Jenes, 2009
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A tudomanyteriilet fejlédése tehat egyértelmiien a markazasi megoldasok, illetve a mérési,
szamszerisitési torekvések iranyaba mutat. A szamszeriisitésre vonatkozd torekvések
megfeleldségét azonban tovabbi vizsgalatok lesznek hivatottak igazolni.
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