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Romania orszagimazsarol

POOSZ VANDA' - PAL ZSUZSA®

Egyre tobbet hallunk az orszdgmarkézas fogalmérol, az erre irdnyulé tevé-
kenységekrdél, és egyre kevesebbet annak tartalmarol és eredményeir6l. Jelen
tanulmédny nem kivan mindgsiteni egyetlen gyakorlatban megvaldsitott marka-
zési stratégidt sem, hanem 6ssze kivanja foglalni azokat az elméleteket, ame-
lyek ezek alapjaul szolgalhatnak, illetve megprobalkozik egy rovid kutatassal
Romadnia imézs-észlelését illetGen. A tanulmany kiindul6pontjaként szeret-
nénk boncolgatni a sokak éltal még mindég tisztazatlan fogalmakat (imézs, or-
szégimézs, orszdgmaérka, orszagmarkézés), az ezeket alakit6 és befolyédsol6 té-
nyezéket és hatdsukat az emlitett fogalmak kialakuldsdban. Az orszdgimazs
tobb irdnyba is kifejti gazdaséagi hatédsat, vizsgalata a turizmuspolitika, az ex-
portalé vallalatok illetve a beruhdzasok vonzéasaban érdekelt szervezetek fi-
gyelmének kozéppontjdban 4ll. Bar megemlitjitk mindegyik oldalat, az atla-
gemberben kialakitott képre fékuszalunk, amelynek elsédlegesen az idegen-
forgalomra illetve a termékbefogadédsra van hatésa.

Kulcsszavak: orszdgimazs, orszdgmarka, orszagmarkézas
JEL kédok: M31, M37, M39

A gyorsul6 globalizacié, a kiélezddott verseny mind a termékek,
mind pedig a szolgaltatasok esetében kompetitiv elényoket kivan. Az
egyes orszagok esetében is az imazsépitésbdl hosszua tavi kompetitiv el-
6ny szarmazhat, amire nagy sziikségiik van az orszagokban a tilélés és
felzarkozas érdekében. Mar nem elég jonak lenni, hanem kalonlegesnek
iskell lenni, valami értékeset, egyediilallét kell nydjtani. Természetesen
a feladat nem ilyen egyszerd, hiszen barmennyire igyekeziink az ima-
zsépités és -kommunikalas marketing részét kivitelezni, az orszagimazs-
épités rendkiviil osszetett feladat, szinte integral6 fejlesztési stratégia-
ként is lehetne/kellene kezelni.

! kozgazdasz
* egyetemi tanarsegéd, Babes-Bolyai Tudomanyegyetem, Kozgazdasag és Gaz-
délkodéastudomanyi Kar
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Az imazs fogalma

Azimazs latin eredet(i sz6, jelentése kép, képmas. Az imazs szavak-
bdl, tettekbdl és fizikai jelenlétbdl all. Az emberek szavaikkal, tetteikkel
és kiills6 megjelenésiikkel kialakitanak magukrdl egy képet a kiilvilag
szemében. Ez a kép az imazs, ami azonban nem feltétleniil felel meg an-
nak a képnek, amit az illet6 kozvetiteni szeretne magarél. Az imazs az
ismereteknek, véleményeknek, attitidoknek és benyomasoknak az 6sz-
szessége egy targgyal, személlyel, csoporttal stb. kapcsolatban (Nadeau
etal. 2008).

Aziméazs Széles Péter elgondoladsa szerint nem mas, mint észlelések
soran kialakult tudati képek rendszere, nem atgondolt és empirikus vé-
leményhalmaz, hanem bonyolult asszocidcidk és értékelések 6sszessége
(Széles 2000). Ugyanakkor az imazs egy tudasszerkezet, amelyet kony-
nyen alkalmazhatunk az informaci6feldolgozasban és a valasztasi don-
tésben (Kotler & Gertner 2002). A fent emlitett megfogalmazasok minde-
gyike magaba foglalja a szubjektivitas fogalmat.

Tobb osztilyozési kritériummal élhetiink az imazs esetén, amelyek
kolcsonhatasba lépnek egymassal és kornyezetiikkel:

a. Az imazs alanya szerint (1) termék-, szolgéaltatasimazs (product
image): hogyan latjak (minéség, tartalom, promdcidk, elérhetdség, ar) a
fogyasztok az adott terméket vagy szolgaltatast; (2) markakép, védjegyi-
mazs (brand image): az a kép, amely a fogyasztéban a megbizhaté mar-
kat, a kockazat nélkiili Gjravasarlast, a gyartéval szembeni bizalmat proé-
balja titkrozni; (3) személy-, szakemberimézs: az a kép, amelyet egy sze-
mély tudasan, megjelenésén, tehetségén keresztiil préobal pozitivva ten-
ni; (4) vallalat- vagy szervezetimazs (company/ corporate image): az a
kép, amelyet a vallalat tevékenységén, alkalmazottjainak hozzaallasan,
szervezetének kultarajan, fizikai tényezéin keresztiil probél kozvetiteni
kifelé; (5) helyimézs — place image: lefedi mind a telepiilés (pl. Szeben,
Kolozsvar, Nagyszalonta, Bukarest, Torockd, Konstanta, Mamaia stb.),
régi6 (Erdély, Duna Delta, Moldva, stb.), orszag, foldrész imazsat is.

b. Az imazs kialakulasdnak mddja szerint létezik (1) spontan kiala-
kult imazs, amely mind negativ, mind pozitiv tarsitdsokat is megjelenit-
het. Ezek a tudatos torekvéseken kiviil alakulnak ki a fogyaszté fejében,
példaul média, ismerdsok, sajto, sajat tapasztalat hataséra. A (2) tudato-
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san kialakitott imazs helyi szervezetek, dllampolgérok 6sszehangolt és
tudatos torekvéseibdl tevédik 6ssze, és szavak (kampanyok, reklamok,
hirdetések, szérdlapok), tettek (nemzetkozi szerepvéllalas, proméciok),
a fizikai jelenlét (infrastrukturalis fejlesztések, latnivaldk, tevékenysé-
gek kiterjesztése, termékfejlesztés, modernizalas) révén alakul ki. Ez al-
talaban pozitiv hatast kelt.

c. Id6horizont szerint van (1) elézetes, in. tényimazs: ez az a kép,
ami mar megvan a fogyaszték fejében, és multbeli tényeken alapul. Ha
rossz, akkor csak nagyon nehezen lehet rajta valtoztatni, s ha j6 akkor
konnyen lehet még jobba tenni. A (2) jovébeni, kivant imézs az a kép,
amelyet az egyén, véllalat, orszag magardél a jov6ben mutatni szeretne. A
jovébeni imazs kialakitdsa tudatos, 6sszpontositott cselekvést von maga
utén.

d. Irdnyultsag szerint 1étezik (1) 6nimazs (self image): megmutatja
azt a képet, amelyet a szervezet tagjai, az orszag lakéi sajat magukroél
gondolnak. Ez ravilagit arra, hogy milyen mértékben tudnak azonosulni
az adott markaval, szervezeti kultiraval, orszéggal, mennyire érzik 6n-
magukénak (bels6 ontudat). Beszélhetink (2) tiikorimazsrél (mirror
image) is, ez a kiils6 szereplék véleményét foglalja magaba: milyennek
latjak a fogyasztok, az tigyfelek, a kiilfoldiek a markat, a véllalatot vagy
az orszagot.

Az orszagimazs fogalma és dimenzioi

Napjainkban egyre tobb sz6t ejtenek nemcsak a médidban, hanem
mindeniitt a kérnyezetiinkben az orszagimazsrél. Egyre mélyebben és
erételjesebben beivodik a koztudatba ez a sokak szamara még ma is tisz-
tazatlan fogalom. Egy orszag esetében az imazs kialakulasa és kialakita-
sa tobb sikon is végbemehet. Az orszagimazs szamos elemet foglal ma-
gaba: nemzeti szimbo6lumok, szinek, ruhazat, tipikus épitmények, tar-
gyak, kiemelkedd irodalmi mtivek, kiilénleges politikai rendszer, torté-
nelmi 6rokségek, zene (Jenes 2005).

Totth komplexebben fogalmaz, szerinte egy orszag ,azonositasi
prizmai” a kovetkezd elemekbdl &llnak: fizikai (féldrajz, er6forrasok, de-
mografia), kulturélis (torténelem, kultdra, miivészet), személyiség (név,
zaszl6, hirességek), kapcsolatok (a kormannyal, nemzetkozi intézmé-
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nyekkel), észrevétel, tiikkorkép (szabalyozott kép, amit a kulfoldieknek
mutatunk) (Totth 1996).

Anholt gazdasagi szempontbél pragmatikusabban allitja 6ssze lista-
jat az imazst 6sszetevé elemekbdl. Hat dimenziét javasol, amelyeket to-
véabb lehet bontani specifikus elemekre: emberek, turizmus, kultara és
orokség, beruhazasok, kormanyzat, export. Itt mar korvonalazédik két
olyan tertilet, amelynek vizsgalata 6néll6 életet élve, szinte fiiggetleniil
fejlédott ki: az egyik a turisztikai célpontok imazsa, a masik pedig az ex-
port termékek megitélése kiilfoldon.

A szerz6k tobbsége az orszdgimazs értelmezésekor utal az attittidre,
mint a fogyaszt6éi magatartast befolyasol6 pszicholégiai folyamatra. Az
orszdgimazs kialakulasat az attitidok kialakulasanak médjain és folya-
matan keresztiil vizsgaljak. Az attitid kialakuldsanak harom - értelmi,
érzelmi és cselekvési — 0sszetevGje van (Fischbein & Ajzen 1975, Jenes
2005, Nadeau 2008).

Az orszadgimazst gy is felfoghatjuk, mint egy specialis gy(jté vagy
erny6markét, mivel hatésa kiterjed a teriiletén gyartott termékekre, szol-
galtatasokra, vallalatokra (,made in”-hatas) (Jenes 2005). Nem meglepd,
hogy a vilag sikeres kereskedelmi markai azokbdl az orszagokbol szar-
maznak, amelyek a nemzetmarka tekintetében is az élmezényben van-
nak: Amerikai Egyesiilt Allamok, Nagy-Britannia, Franciaorszag, Ola-
szorszag, Spanyolorszag, Svédorszag, Svijc, Japan és Németorszag (An-
holt 2003). Eppen ezért az orszagimazs fogalommal szorosan 6sszekap-
csolva kertilnek elemzésre az olyan fogalmak, mint a termék-orszagi-
mazs (product-country image) és a turisztikai célpont imazsa (tourism
destination image). A két tertilet vizsgédl6dasai parhuzamosan zajlanak,
az els6vel inkabb a marketing és menedzsment szakemberek, a maso-
dikkal pedig a turizmus teriiletén kutaték foglalkoznak (Nadeau et al.
2008).

Orszagmarka, orszagmarkazas

A maérka egy nevet vagy valamilyen megkiillonboztetd jelzést (szim-
bélum egyiittest) jelent, és arra szolgal, hogy azonositson egy terméket,
és megktlonboztesse a piacon levd tobbi terméktdl, szolgéltatastol. A
brand azonban att6l valik igazan érdekessé és értékessé, hogy maga a
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jelzés milyen attitidoket és asszocidcidkat képes ébreszteni a fogyasz-
tok tudataban (Aaker 2005, 1996).

A branding (méarkazas) az az eljaras, amellyel megkiilonboztetjiik
termékiinket (orszagunkat) a versenytarsakét6l (Randall 2000). A mar-
kézas és orszdgmarkazas az irdnyitott imazskialakitast jelenti. A kont-
rolldlhaté elemeket egy arculatba stritik, majd ezt felcimkézik egy mar-
kajelzéssel.

1.tablazat. A klasszikus marka és az orszag, mint méarka
kozotti killonbségek

Klasszikus marka Orszagmarka
* Van konkrét kinalat * A kinélat targya nagyon szer-
tedgazo
* Tiszta tulajdonviszonyok * Igazi tulajdonos nincs, min-

den ott é16 az

* A markazas célja: profit a tulaj- | * A markazas célja: a hirnév eré-
donosnak sitése, ennek eredményeként a
polgérok jélétének novelése

* A menedzsment dontése * A ,menedzsmentet” (demok-
rdcidban) az allampolgarok
valasztjak

* Feliilrél vezérelt, top-down * Alulrél, kozosségi értékek altal,

kontroll bottom-up (demokréiciaban)

* A marka imazsa néhany elem- | A marka imazsa nagyon sok

bél all 6ssze elembdl (dimenziébdl) all(hat)
0ssze

* Konzisztens marketingkommu- | ¢ Tobbnyire nem koordinalt
nikéci6 kevés csatornan kommunikacio sok csatornian

* A markanév kitalalt, megval- | A markanév a foldrajzi teriilet,
toztathato nem valtoztathaté meg

* A marka id6leges * A maérka orokké akar élni

Forrds: Fan 2009 és Papp-Vary 2009 alapjan
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A szakirodalom a nemzetmarka és orszagmarka kifejezéseket szino-
nimaként hasznalja (Fan 2009, Anholt 2003). A nemzetmarkézas, or-
szagbranding kifejezés eldszor 1996-ban, Simon Anholt tollabél fakadt,
aki sajat elmondasa szerint megunta, hogy ,,gazdag vallalatoknak segit
még gazdagabba véalni”, és eldont6tte, hogy valami Gj téméara fog szako-
sodni. El6tte voltak probalkozasok, Kotler (,Marketing Places: Attracting
Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and Nations”) is fog-
lalkozott hasonl6 kérdésekkel, de maga a fogalom megteremtGjének An-
holtot tekintjiik (Pap-Vary 2009).

A szakirodalombeli vélemények megegyeznek abban, hogy a hely
markazasa sokkal nehezebb folyamat, mint a termékek vagy a szolgélta-
tasok esetében a branding. A termékek markazasa a legkonnyebb, a szol-
galtatasok esetében mar felmeriilnek a megfoghatatlansagbél, tarolha-
tatlansagbdl, elvalaszthatatlansaghdl eredd problémak, a hely markaza-
sapedig még ennél is 6sszetettebb feladat.

Az orszag/nemzetmarka és orszagimazs fogalmanak kapcsolatat Fan
(2009) egyszertien és érthetéen jellemzi (2. dbra). Véleménye szerint az
Onimazs pozitiv és meghatarozé elemeit kell beemelni a markaba, majd
a (tikor) imazs az, amit ebbdl a kiils6 szemléld észlel és értékel. E két fo-
lyamat alland6 kolcsonhatasban van, 6sszehangolasuk és a pozitiv atti-
tld irdnyaba torténd eltolasuk a markazas feladata.

Orszag identitas Orszagbranding Orszagimazs
(sajat magunk | —» | (Orszdgmaérka | €—> |(masok/kilfoldiek
észlelése) identitasa) észlelése)

Forras: Fan, 2009
1. abra. Identitds — Brand — Iméazs

Az orszagimazs mérése

Az orszagimézs mérése altaldban tobbvaltoz6s modellek segitségé-
vel torténik. Az adatfelvétel skalazasi technikakat igényel, hiszen az
észlelés és attitd ezek segitségével szamszertisithetd és arnyalhat6. Al-
kalmas az imézs mérésére a Fishbein-modell is, amely az attitidok mé-
résére létrehozott tobbvaltozés modell. A modell az attribitumok kiér-
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tékelését stulyozza az észlelt relativ fontosséggal, majd 6sszegzi azt (Fis-
bein & Ajzen 1975). A kiértékelés tobb vizsgalati eset 6sszehasonlitasa-
ként vagy a lehetséges maximalis értékhez képest torténhet. A médszer
f6ként a kognitiv és affektiv elemek hatdsanak mérésére alkalmazhato.
Ugyanakkor mérhetd a cselekvési tényez6 is — nemcsak az ismereti és
érzelmi —, mégpedig a latogatéasi szandék vizsgélataval.

Az orszagimazs mérési modszerei az alkalmazott skélazasi techni-
kék és a felsorakoztatott attribitumok (orszéagjellemzdk) szaménak és
tartalmanak tekintetében térnek el. Leggyakrabban Likert-skalat és sze-
mantikus differencial-skalat alkalmaznak, ritkdbban osszehasonlité
skalat. Az Anholt-féle hexagon is kinal attribtitum-kategoéridkat. Ezek
alapjan fejlesztette ki Anholt a GMI Nation Brands Index mutatét, és
végzett kutatasokat tobb orszégban. Az egyes jellemzdk kiillonbozé stly-
lyal jelentkeznek a befogaddk értékelésében, hasonléan a Fisbein-atti-
tdid modellhez, igy példdul Anholt a turizmust jelolte meg, mint az
egyik legexponaltabb és viszonylag vildgosan behatarolhaté attribtitum
kategodria, bar kétségtelen, hogy lehetnek atfedései mas kategoriakkal,
példaul a kultara, 6rokség dimenziéval.

Echtner és Ritchie (2003) 0sszegzi egy megfelel6 mérési modszer
kovetelményeit: (1) a mdédszernek tartalmaznia kell mind egy attriba-
tum alapd, mind pedig egy holisztikus 6sszetevét, (2) mindkét kompo-
nensnek tartalmaznia kell tapinthaté/fizikai elemeket és elvont/pszicho-
logiai elemeket, (3) a vizsgalt elemek egy skdlan mozognak az &ltalanos-
tol (pl. infrastruktiira) ez egészen sajatsagosig (pl. jellegzetes esemény).

Romania orszagimazsa

E szakdolgozathoz kisebb kutatas késziilt 2010 tavaszan Romaénia
imazsénak észlelésével kapcsolatban. A kutatas kvantitativ jellegd, az
adatfelvétel egy kérd6iv segitségével tortént. A megkérdezésnél elektro-
nikus technikét alkalmaztunk egy internetes kérdGivszerkeszt6 és -keze-
16 oldal (www.gmail.com) segitségével’.

Akérdéiv 19 kérdésbdl allt, és a kovetkezd szerkezetet kovette:

https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFNVZVdfOTQ3
RHJPbmFVRDdtOUFVN3c6MQ
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» Kérddiv készitGjének a bemutatdsa és a felmérés témajanak az is-
mertetése

* Bemelegit6 kérdés — orszdgimazsra vonatkozo kérdés (1 kérdés)

* Szlir6kérdés — alkalmas-e a tovabbi egyiittmiikodésre (1 kérdés).

* Témafelvezetd, indité kérdések: mit tud Romaniarol? (6 kérdés)

* Sajatos, a témaval kapcsolatos kérdések: Romania jellemzdi, kap-
csolatok, vélemények (7 kérdés)

* Szegmentalé kérdések: szarmazasi hely, nem, kor, foglalkozas (4
kérdés)

A kutatisban nem véletlen mintavételi technikat alkalmaztunk,
ezen beliil a hélabda mintavétel tiint megfelelének a populacié tagjai-
nak elérésére. Egy kozos jellemzével bird sokasagot kerestiink, jelen
esetben:

# fiatalok — mint potencialis turisték; tapasztalataink alapjan a kiil-
foldi fiatalok hajlamosak szervezetlen, spontan kirdnduldasokon részt
venni, baratokkal, ismerdsokkel, azzal a céllal, hogy megismerjék a ko-
rilottik 1évé vilagot, amiben élnek;

# kulfoldiek — az orszagimazs mérésekor kizardlag kiilfoldi fiatalok
megkérdezésére fokuszaltunk — vagyis titkorimézsmérést végeztiink.

Osszesen 58 kérddiv érkezett vissza a vildg minden részérdl, de ezek
koziil csak 53 darabot sikeriilt feldolgozni. A hasznositott kérdéivek a ko-
vetkez6 orszagokbdl érkeztek: Németorszag (10), Magyarorszag (6), AEA
(5), Ausztria (5), Spanyolorszag (4), Hollandia (4), Ukrajna (3), Portugalia
(2), Olaszorszag (3), Moldova, Ghana, Svijc, Esztorszég, @rményorszég,
Csehorszag, Nagy-Britannia (1-1), tovabba az azsiai kontinensrél 4 valasz
érkezett. A megkérdezettek sokszintisége val6szintileg abbdl is adodik,
hogy a kezdeti csoportban harom, a Caritas segélyszervezethez tartozo on-
kéntes volt, akik szdmos idegen orszagbeli emberrel dllnak kapcsolatban.

Akutatas hipotézisei masodlagos informaciéforrasokra (2. tablazat),
valamint sajat tapasztalatra timaszkodnak. Ezek a kovetkezdk:

1. A kiilfoldiek a Roméaniaval kapcsolatos informaciék tobbségét a
sajtébodl kapjak, s ezen informacidk legnagyobb része negativ jellegd;

2. A kulfoldiek természeti kincseinket, tajainkat értékelik a legin-
kébb, ugyanakkor a legtobben a szegénységgel, nyomorral tarsitjak or-
szégunkat;
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3. A kiilfoldiek tobbsége korruptnak és tisztességtelennek latja a ro-
manokat, ugyanakkor serény és tigyes emberekként ismeri 6ket;

4. Annak ellenére, hogy nagyon sokan csak hallottak Roméniarél,
személyes kontaktusuk nem volt az allampolgarokkal, és negativ élmé-
nyiik sem volt orszagunkkal kapcsolatban, rossz — vagy legalabbis nem
kedvez6 — véleménnyel vannak a Romaniaroél;

5. Nagyszeben, mint Eurépa Kulturalis févarosa 2007-ben, sokak
szamara Romania egyik ismertetGjelévé valt

2.tdblazat. Romania tikorimazsanak és 6nimazsanak 6sszegzése
A. Tiikkorimazs

Romaénia Sokak szamara ismeretlen orszag, csak csekély sza-
. . zalékban latogatnanak el hozzank, mint turisztikai
ismertsége ) Loz
célpont nem vonzé szdmukra
Az orszag Kilonleges természeti adottsagok, mezbgazdasag,
s kézmitivesség, tradicionalis tarsadalom, dicsé torténe-
pozitiv ) f sz
lem, sokat szenvedet tarsadalom, szép ndk, jé borok,
tarsitasai kiilonleges konyha, kulturalis események,
Szegénység, visszamaradottsag, rossz és olcsé ter-
Az orszag mékek, veszélyes kornyezet, gyenge gazdaségi tevé-
negativ kenység, buirokracia, nyomor, prostitacio, korrupcio,
tarsitasai arvak, diszkriminacid, nehézkes politikai helyzet, rro-

ma kérdés,

A romaniaiak

. . Vendégszeretdk, nyitottak, dolgosak, szorgalmasak,
pozitiv jellemzéi

Agresszivak, kedvetlenek, tisztességtelenek, civiliza-
latlanok, szomorkodéak, materialistdk, képmutatéak,
bizonytalanok, és rossz véleményiik van sajat magukroél

Negativ tarsitas Romén-rroma-nomad asszociacié, bevandorl6k
legfobb oka helyzete

A romaniaiak
negativ jellemz6i

Akiknek mar volt személyes kapcsolata tapasztala-
ta Romaniaval pozitivan vélekedik az orszagrol. A leg-
tobben médiabdl szerzett informaciébol taplalkoznak,
ami altalaban negativ jellegii, sokan viszont az iskolai
ismeretekbdl meritenek

Informaciéforras
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Bukarest, Duna Delta, Bran kastély, Moldova, Ko6-

Felsorolt zépkori erdélyi kastélyok, romén tradicionalis falvak.
latvanyossagok |Sem a Fekete tenger, sem a Karpatok nem kaptak je-
lentsebb megemlitést egyik kutatdsban sem.
Fejlédésben IT, autéipar, textilipar, épitészet, butoripar — ennek
1évé ellenére csak nagyon kevesen tudtak roman terméke-
iparagak ket megemliteni
. Infrastruktara, kornyezetvédelem, gazdag és sze-
Visszamaradott- | . I
. gény rétegek kozotti killonbség, févaros és vidék ko-
sag jelei zotti fejlettségi kiilonbség
B. Onimézs
Nemzeti ontudat Héromnegyediik biiszke arra, hogy roméan allampolgar
Az orszag pozitiv Tradicionélis nemzet, szép természeti tdjak — csak
tarsitasai 10% szerint nincs semmi j6 Romanidban
Az orszdg negativ Korrupcid, lopésok, szegénység, nyomor
tarsitasai

A romaniaiak
pozitiv jellemzéi

Szorgalmasak, intelligensek, vendégszeretdk, tole-
ransak, tiirelmesek, ambiciésak, becsiiletesek

A romaniaiak
negativ jellemz6i

Naivak, egoistédk, ellenségesek — 1/4 részitk nem tu-
dott rosszat mondani

Probléma- Gazdaséag, infrastrukttra, kornyezetvédelem, poli-
forrasok tikai helyzet
J_— Kormanynak, az eln6knek és a médianak kellene
Szerepvallalas

javitania az orszag imézsat

, s z 4
Forras: Sajat szerkesztés

* A kovetkezd

kutatasok alapjan: Tukérimézs: Romania imazsa Németorszag-

ban 2006 majus 5-junius 6 kozott 1116, 16 éven felili német allampolgar; Roméania
iméazsa Spanyolorszdgban 2008 éprilis 16-30 kozott, 1214, 18 éven feliili spanyol
allampolgar; Roménia imézsa Olaszorszdgban 2008 mércius 11-20 Olaszorszag 75
telepulésén, 1201, 18 éven feliili olasz dllampolgar; Anholt-GfK Roper nemzetmar-
ka index, 2008; Onimaézs: Agentia pentru Strategii Guvernamentale megbizasabél
2005 julius 14-21 kozott Roménidban, 1101, 18 éven felili személy; Agentia pt.
Strategii Guvernamentale megbizasédbdl 2007 éprilis és méjus kozo6tt, Romania 98
teleptulésén 1104, 18 éven feliili személy
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A megkérdezettek egyharmada nem jart még Romanidban. Akiknek
volt mar alkalmuk ellatogatni Roméniaba, azokat leginkdbb a pihenés és
arokoni kapcsolatok dpolasa motivélta, de ezen kiviil lehet6ségiik nyilt
elldtogatni Erdélybe, Bukarestbe, Segesvarra, Marosvasarhelyre, Szat-
marnémetibe, Aradra, Brass6ba. Ezen tapasztalatok alapjan a 18-bél, 13
személy tgy gondolja, hogy vissza szeretne jonni orszagunkba, a meg-
maradt 5 személy még nem tudja.

Kultdra, mdvé=zet, spor 12
Helyiek magatatden, vendégeraretets
Traztazag

Torénelmi hattér

Ternékak és szolgaliatasok mindségs
Infrasiruktira

Termwizzeti adolisagok

Gazdasag fejleltsigpe

Pulitika

Technnlfoka

Diplomacia

Berunazdsi lehetisegek

Forras: sajat szerkesztés

2. dbra. Az orszagimazs megitélését befolyasold tényezdk

A szakirodalmi forrasok &ltal javasolt elemeket alkalmazva probél-
tuk meghatarozni, milyen tényezdék és milyen mértékben befolyasoljak
az imazs kialakulasat. Likert-skala segitségével a pontokat Gsszegezve
azt lattuk, hogy a kultira-mivészet-sport befolyasolja leginkébb az or-
szagimazs kialakulasat (2. dbra). Az Anholt-Gfk kutatésok jelentései is
azt mutatjak, hogy a kultira megitélésében jol teljesit6 orszagok (Ola-
szorszag, Franciaorszag) az Osszesitett skalan is az élmezdényben van-
nak, bar az egyéb dimenzidk tekintetében nincsenek az elsé 6tben.
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Erdemes megfigyelni, hogy az orszagimazs kialakulasdban a maéso-
dik helyet a helyiek magatartasa és vendégszeretete kapta. Erthetd, hogy
a higiénia, a tisztasag, a rendezett kornyezet is nagymértékben befolya-
solja a kirajzolédott képet. Ezen kérdés kapcsan az okozott meglepetést,
hogy a politikai helyzet valamint a természeti adottsagok befolyasa csak
a ,kozépmezbényben” kapott helyet. Sokan Romania politikai helyzetét,
a kormany szerepvallalasat timadjak, s most kideriil, hogy ezek a ténye-
z6k nem jatszanak akkora szerepet, mint amilyet tulajdonitanak neki.
Minden bizonnyal a minta demogréfiai jellemzdi és az orszéggal kapcso-
latos motivaci6i miatt alakult igy az értékelés.

Arra a nyilt kérdésre, hogy mi jut el§szor eszébe Roméniarél, a leg-
elsd helyen még mindig Drakula all, a Bram Stoker irodalmi alkotasa fo-
lyaman elterjedt mitosz. Tovabba sokaknak Roméniaban é16 barat, isme-
rds, rokon jut eszébe, valamint tébbszor megemlitették a focit, Erdélyt, a
Karpéatokat. Persze a szegénység, migracio, rromék, szemét emlitések
sem maradhattak ki, viszont volt, akinek a roméniaiak kedvessége, a
kultdra, az orszag szépségei jutottak az eszébe.

Az attitdd kialakulasdnak kognitiv komponensét megalapozé infor-
maciéforrasok vizsgalata is érdekes eredményeket ad. Az informéaciéfor-
rasok tipusai és az informacié jellege szerint megallapithatjuk, hogy a
médiabodl befogadott informaciok tobb mint hdromnegyede valamilyen
rossz hir. Viszont informaciokat nagyobb ardnyban kapnak személyes,
illetve tapasztalati forrasbél (3. dbra). A kapcsolat az informaci6 forrdsa
és jellege kozott szignifikans (°=36.88, p<0.02).

A 4. abra betekintést nytjt az egyes imazs-elemek értékelésébe. A
kijelentéseknél valtogatva tiintettiink fel pozitiv és negativ toltetd allita-
sokat, elkeriilve ezéltal a visszhang-hatédst, ami gyakran jelentkezik ska-
las kérdéssorok esetén. Ha az eredetileg 4+1 beosztast skala értékeit
osszevontuk, és két pdlust alakitottunk ki (egyetért — nem ért egyet, elte-
kintve ezek mértékét6l) akkor elmondhatjuk, hogy a megkérdezettek
agy vélik, hogy orszagunkra a gazdag kulttra jellemzd a leginkabb, e
mellett természeti adottsdgokban is b6velkediink. Tovdabba Romanidban
mivelt emberek vannak, fejlett mezdgazdasaggal rendelkeziink, vala-
mint a roman boraszatnak is nagy jelentGséget tulajdonitanak. A masik
részrél a szegénység, az alacsony életszinvonal és a gazdasagi fejletlen-
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-~
24 & Nemkapok informaciét
34 £ Aftalaban jo
H {1 Altalaban rossz
A 0
13 5

hadia  Cealad és Kiaestlen  Személyes
(Gjség, Tv)  bardtok  kaposolat  (apasztakat
rormEnakdkal

Forras: sajat szerkesztés

3. 4bra. Informécidk elGjele és informaciéforrasok

Termeszetl adotksapok 7 R
Gardag kultura A /| I
Drcsdsopes mull O 1
eegdnyily T 1]
Alacsany Slotszineena| S T
Gaapclasagi fejli,-ths'lg i 5L T |
) Bm'a-s.zat E'CI.ZCI-JEI T ] — W Epyetént
Epjletl merdgardosay NI 17 I
Girtonsap EEET I7 . LENerm eff egyet
LIEF{GET T o —L — | | Mo i
Saimvonalas szolgaltatasok TUIETT 1D —
Kedverd dr-mindsdg arany T T
Olesd & roasz tormckel DTN T W
Miolt praberek TSR 17—
Binozes —1E 1 i EEye—
0% 20% 40% 60% BO% 100%

Forras: sajat szerkesztés

4. dbra. Vélemények Roméniarél

ség jellemzd rank az alanyok tobbsége szerint. Tovabba tgy gondoljak,
hogy Roménia nem biztonsagos, a btinozés és egyéb veszélyek miatt.
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Ugyancsak kihangsilyozott szerepet kap a kornyezet, a tisztasag, rende-
zettség: a kulfoldiek tgy vélik, Romaniaban ezek a tényez6k a megenge-
dett szint alatt vannak. Tovabba felttinik, hogy a megkérdezettek mint-
egy 50%-a szolgaltatisok mingségérdl nem tud véleményt alkotni, s az
ar-mindség meghatarozasaval is gondok vannak. Ez annak tulajdonitha-
t6, hogy a vizsgélt mintanak csak 34%-a volt Roméaniaban, tehat csak 1/3
résziik tud konkrét személyes tapasztalatokra szoritkozni ezen a téren.

Hasonl6 technikéval kérdeztiik a roméniai emberekrél kialakitott ké-
pet. Megallapitottuk, hogy a kiilféldiek sok pozitiv tulajdonséggal jelleme-
zik a lakossagot, mégpedig: intelligensek, csalddcentrikusak, segit6készek,
kozlékenyek, dolgosak, vendégszeret6k, mtveltek. A vitatottabb jellem-
z0k kozé tartozik a modernség és az innovacidra valé hajlam, valamint
megosztott vélemény sziletett a romaniai emberek dpoltsagat illetGen — ez
arra vonatkozik, hogy mennyire torddnek kiilsejiikkel, megjelenésiikkel.

Az orszagrol alkotott vélemény altalanos értékeléskor észrevehetd,
hogy hajlamosabbak (ardnyukat tekintve) negativ véleményt kialakitani
azok, akik még nem jartak az orszagban vagy nem volt személyes kap-
csolatuk az itt él6kkel. (5. abra).

Hallott mar Romanidndl de még

MEM jart art :16

Hallptt mar Romaniarol es jart
z 14
i5 "
Mesm volt személyes komaktusa I?:- olo
romanokkal 1 H fossz

Wolt személyes kontakiusa
romanakkal

W Magyon jd

27

|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: sajat szerkesztés

5. dbra. Altalanos vélemény és kapcsolat az orszagrol
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A top-of-mind teszt alapjan elmondhatjuk, hogy a kiillonbozé kate-
személyiséget kellett felidézni Roménia kapcsan. Osszesen tizen tudtak
megnevezni roman vagy Romanidhoz kapcsol6dé személyiséget, akik a
kovetkez6k: Ceausescu (4 emlités), Hagi (2), Enescu (2) és Drakula (2). A
vérosok, termékek és turisztikai latnivalék esetében az emlitéseket a 3.
tablazat tartalmazza.

3. Tablazat. Top of mind romaniai hirességek

Termék Varos Foldrajzi hely | Személyiségek | Események
(18 emlités) | (28 emlités)| (33 emlités) | (10 emlités) | (25 emlités)
Dacia Bukarest Kérpatok Ceaugescu | Fesztivalok
Ursus Kolozsvéar Erdély Enescu Szérakozés
Jolidon Vasérhely Duna Hagi Drakula
Nokia Konstanta | Fekete tenger Drakula Park
Pufulet Szeben Tavak Foci
Kaviar Arad Szent Anna t6 December 1
Steaua Maéramaros Csatlakozas
7 day's II. VﬂéghébOI’fl
Kovetkeztetések

A megkérdezettek legnagyobb része kozvetlen kapcsolat révén sze-
rez informéciékat Romaniarol és lakéirdl, viszont valéban a legtobb ne-
gativ informécié a médiabél szarmazik. Erdemes jobban figyelni az oni-
mazs javitasara, arra, hogy az itt él6k biiszkék legyenek az orszagukra,
hiszen 6k is kommunikéljak kifele a negativ magatartast. A kulfoldi fia-
talok természeti kincseinket, tajainkat értékelik a leginkabb, ugyanakkor
a legtobben a szegénységgel, nyomorral tarsitjak orszagunkat (ez a kép
tobbnyire ugyancsak a médian keresztiil terjed). A kiilfoldiek inkabb
csak pozitiv tulajdonsdgokkal illették a romanokat, serény és tigyes em-
berekként ismerik éket. Csak nagyon kevesen illeték meg az orszéagot az
erdszakossag és a korrupci6 vadjaval. Negyedik feltételezésiinket csak
megerdsiteni lehet: annak ellenére, hogy vannak, akik nem keriiltek
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még soha kozvetlen kapcsolatba roman emberekkel, még soha nem lato-
gattak el Roméniaba (vagy ha voltak is, nem érte ket komoly csal6das,
kidbrdndulas) mégis rossz véleményt alkotnak rélunk. Az 6todik felte-
vés, miszerint Nagyszeben fontos tdimpont az orszagimazs épitésében,
nem igazolédott be — ezt az allitast arra alapozzuk, hogy neve mindossze
egyszer keriilt emlitésre a varosfelidézéskor. Mindez azonban lehet a
sziik és heterogén minta kovetkezménye is.

A kutatéas legnagyobb hibaja a reprezentativitas problémaja. A rep-
rezentativitisa érdekében, mindenképpen novelni kellene a minta
nagysagat, és szlikiteni a sokasédgot. A kutatasnal sokkal szélesebb attri-
batumskalat kellene azonositani, illetve teljes attittidvizsgalatot kellene
késziteni. Eszrevehetd: volt sok olyan nyiltkérdéses valasz, amely j6
tdmpontot biztosit Gjabb hipotézisek megfogalmazasara (pl. rendez-
vény, fesztivalturizmus jelentésége). Ebbél a szempontbél mélyinterjik
is hasznosak lehetnek egy Gjabb kérd6iv 6sszeallitdsanal.
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