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Egyre többet hallunk az országmárkázás fogalmáról, az erre irányuló tevé-
kenységekrõl, és egyre kevesebbet annak tartalmáról és eredményeirõl. Jelen
tanulmány nem kíván minõsíteni egyetlen gyakorlatban megvalósított márká-
zási stratégiát sem, hanem össze kívánja foglalni azokat az elméleteket, ame-
lyek ezek alapjául szolgálhatnak, illetve megpróbálkozik egy rövid kutatással
Románia imázs-észlelését illetõen. A tanulmány kiindulópontjaként szeret-
nénk boncolgatni a sokak által még mindég tisztázatlan fogalmakat (imázs, or-
szágimázs, országmárka, országmárkázás), az ezeket alakító és befolyásoló té-
nyezõket és hatásukat az említett fogalmak kialakulásában. Az országimázs
több irányba is kifejti gazdasági hatását, vizsgálata a turizmuspolitika, az ex-
portáló vállalatok illetve a beruházások vonzásában érdekelt szervezetek fi-
gyelmének középpontjában áll. Bár megemlítjük mindegyik oldalát, az átla-
gemberben kialakított képre fókuszálunk, amelynek elsõdlegesen az idegen-
forgalomra illetve a termékbefogadásra van hatása.

Kulcsszavak: országimázs, országmárka, országmárkázás
JEL kódok: M31, M37, M39

A gyorsuló globalizáció, a kiélezõdött verseny mind a termékek,
mind pedig a szolgáltatások esetében kompetitív elõnyöket kíván. Az
egyes országok esetében is az imázsépítésbõl hosszú távú kompetitív el-
õny származhat, amire nagy szükségük van az országokban a túlélés és
felzárkózás érdekében. Már nem elég jónak lenni, hanem különlegesnek
is kell lenni, valami értékeset, egyedülállót kell nyújtani. Természetesen
a feladat nem ilyen egyszerû, hiszen bármennyire igyekezünk az imá-
zsépítés és -kommunikálás marketing részét kivitelezni, az országimázs-
építés rendkívül összetett feladat, szinte integráló fejlesztési stratégia-
ként is lehetne/kellene kezelni.
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Az imázs fogalma
Az imázs latin eredetû szó, jelentése kép, képmás. Az imázs szavak-

ból, tettekbõl és fizikai jelenlétbõl áll. Az emberek szavaikkal, tetteikkel
és külsõ megjelenésükkel kialakítanak magukról egy képet a külvilág
szemében. Ez a kép az imázs, ami azonban nem feltétlenül felel meg an-
nak a képnek, amit az illetõ közvetíteni szeretne magáról. Az imázs az
ismereteknek, véleményeknek, attitûdöknek és benyomásoknak az ösz-
szessége egy tárggyal, személlyel, csoporttal stb. kapcsolatban (Nadeau
et al. 2008).

Az imázs Széles Péter elgondolása szerint nem más, mint észlelések
során kialakult tudati képek rendszere, nem átgondolt és empirikus vé-
leményhalmaz, hanem bonyolult asszociációk és értékelések összessége
(Széles 2000). Ugyanakkor az imázs egy tudásszerkezet, amelyet köny-
nyen alkalmazhatunk az információfeldolgozásban és a választási dön-
tésben (Kotler & Gertner 2002). A fent említett megfogalmazások minde-
gyike magába foglalja a szubjektivitás fogalmát.

Több osztályozási kritériummal élhetünk az imázs esetén, amelyek
kölcsönhatásba lépnek egymással és környezetükkel:

a. Az imázs alanya szerint (1) termék-, szolgáltatásimázs (product
image): hogyan látják (minõség, tartalom, promóciók, elérhetõség, ár) a
fogyasztók az adott terméket vagy szolgáltatást; (2) márkakép, védjegyi-
mázs (brand image): az a kép, amely a fogyasztóban a megbízható már-
kát, a kockázat nélküli újravásárlást, a gyártóval szembeni bizalmat pró-
bálja tükrözni; (3) személy-, szakemberimázs: az a kép, amelyet egy sze-
mély tudásán, megjelenésén, tehetségén keresztül próbál pozitívvá ten-
ni; (4) vállalat- vagy szervezetimázs (company/ corporate image): az a
kép, amelyet a vállalat tevékenységén, alkalmazottjainak hozzáállásán,
szervezetének kultúráján, fizikai tényezõin keresztül próbál közvetíteni
kifelé; (5) helyimázs – place image: lefedi mind a település (pl. Szeben,
Kolozsvár, Nagyszalonta, Bukarest, Torockó, Konstanta, Mamaia stb.),
régió (Erdély, Duna Delta, Moldva, stb.), ország, földrész imázsát is.

b. Az imázs kialakulásának módja szerint létezik (1) spontán kiala-
kult imázs, amely mind negatív, mind pozitív társításokat is megjelenít-
het. Ezek a tudatos törekvéseken kívül alakulnak ki a fogyasztó fejében,
például média, ismerõsök, sajtó, saját tapasztalat hatására. A (2) tudato-

Poosz Vanda – Pál Zsuzsa



san kialakított imázs helyi szervezetek, állampolgárok összehangolt és
tudatos törekvéseibõl tevõdik össze, és szavak (kampányok, reklámok,
hirdetések, szórólapok), tettek (nemzetközi szerepvállalás, promóciók),
a fizikai jelenlét (infrastrukturális fejlesztések, látnivalók, tevékenysé-
gek kiterjesztése, termékfejlesztés, modernizálás) révén alakul ki. Ez ál-
talában pozitív hatást kelt.

c. Idõhorizont szerint van (1) elõzetes, ún. tényimázs: ez az a kép,
ami már megvan a fogyasztók fejében, és múltbeli tényeken alapul. Ha
rossz, akkor csak nagyon nehezen lehet rajta változtatni, s ha jó akkor
könnyen lehet még jobbá tenni. A (2) jövõbeni, kívánt imázs az a kép,
amelyet az egyén, vállalat, ország magáról a jövõben mutatni szeretne. A
jövõbeni imázs kialakítása tudatos, összpontosított cselekvést von maga
után.

d. Irányultság szerint létezik (1) önimázs (self image): megmutatja
azt a képet, amelyet a szervezet tagjai, az ország lakói saját magukról
gondolnak. Ez rávilágít arra, hogy milyen mértékben tudnak azonosulni
az adott márkával, szervezeti kultúrával, országgal, mennyire érzik ön-
magukénak (belsõ öntudat). Beszélhetünk (2) tükörimázsról (mirror
image) is, ez a külsõ szereplõk véleményét foglalja magába: milyennek
látják a fogyasztók, az ügyfelek, a külföldiek a márkát, a vállalatot vagy
az országot.

Az országimázs fogalma és dimenziói
Napjainkban egyre több szót ejtenek nemcsak a médiában, hanem

mindenütt a környezetünkben az országimázsról. Egyre mélyebben és
erõteljesebben beivódik a köztudatba ez a sokak számára még ma is tisz-
tázatlan fogalom. Egy ország esetében az imázs kialakulása és kialakítá-
sa több síkon is végbemehet. Az országimázs számos elemet foglal ma-
gába: nemzeti szimbólumok, színek, ruházat, tipikus építmények, tár-
gyak, kiemelkedõ irodalmi mûvek, különleges politikai rendszer, törté-
nelmi örökségek, zene (Jenes 2005).

Totth komplexebben fogalmaz, szerinte egy ország „azonosítási
prizmái” a következõ elemekbõl állnak: fizikai (földrajz, erõforrások, de-
mográfia), kulturális (történelem, kultúra, mûvészet), személyiség (név,
zászló, hírességek), kapcsolatok (a kormánnyal, nemzetközi intézmé-

Románia országimázsáról



nyekkel), észrevétel, tükörkép (szabályozott kép, amit a külföldieknek
mutatunk) (Totth 1996).

Anholt gazdasági szempontból pragmatikusabban állítja össze listá-
ját az imázst összetevõ elemekbõl. Hat dimenziót javasol, amelyeket to-
vább lehet bontani specifikus elemekre: emberek, turizmus, kultúra és
örökség, beruházások, kormányzat, export. Itt már körvonalazódik két
olyan terület, amelynek vizsgálata önálló életet élve, szinte függetlenül
fejlõdött ki: az egyik a turisztikai célpontok imázsa, a másik pedig az ex-
port termékek megítélése külföldön.

A szerzõk többsége az országimázs értelmezésekor utal az attitûdre,
mint a fogyasztói magatartást befolyásoló pszichológiai folyamatra. Az
országimázs kialakulását az attitûdök kialakulásának módjain és folya-
matán keresztül vizsgálják. Az attitûd kialakulásának három – értelmi,
érzelmi és cselekvési – összetevõje van (Fischbein & Ajzen 1975, Jenes
2005, Nadeau 2008).

Az országimázst úgy is felfoghatjuk, mint egy speciális gyûjtõ vagy
ernyõmárkát, mivel hatása kiterjed a területén gyártott termékekre, szol-
gáltatásokra, vállalatokra („made in”-hatás) (Jenes 2005). Nem meglepõ,
hogy a világ sikeres kereskedelmi márkái azokból az országokból szár-
maznak, amelyek a nemzetmárka tekintetében is az élmezõnyben van-
nak: Amerikai Egyesült Államok, Nagy-Britannia, Franciaország, Ola-
szország, Spanyolország, Svédország, Svájc, Japán és Németország (An-
holt 2003). Éppen ezért az országimázs fogalommal szorosan összekap-
csolva kerülnek elemzésre az olyan fogalmak, mint a termék-országi-
mázs (product-country image) és a turisztikai célpont imázsa (tourism
destination image). A két terület vizsgálódásai párhuzamosan zajlanak,
az elsõvel inkább a marketing és menedzsment szakemberek, a máso-
dikkal pedig a turizmus területén kutatók foglalkoznak (Nadeau et al.
2008).

Országmárka, országmárkázás
A márka egy nevet vagy valamilyen megkülönböztetõ jelzést (szim-

bólum együttest) jelent, és arra szolgál, hogy azonosítson egy terméket,
és megkülönböztesse a piacon levõ többi terméktõl, szolgáltatástól. A
brand azonban attól válik igazán érdekessé és értékessé, hogy maga a
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jelzés milyen attitûdöket és asszociációkat képes ébreszteni a fogyasz-
tók tudatában (Aaker 2005, 1996).

A branding (márkázás) az az eljárás, amellyel megkülönböztetjük
termékünket (országunkat) a versenytársakétól (Randall 2000). A már-
kázás és országmárkázás az irányított imázskialakítást jelenti. A kont-
rollálható elemeket egy arculatba sûrítik, majd ezt felcímkézik egy már-
kajelzéssel.

1. táblázat. A klasszikus márka és az ország, mint márka
közötti különbségek

Forrás: Fan 2009 és Papp-Váry 2009 alapján

Klasszikus márka

•  Van konkrét kínálat

•  Tiszta tulajdonviszonyok

•  A márkázás célja: profit a tulaj-
donosnak

•  A menedzsment döntése

•  Felülrõl vezérelt, top-down
 kontroll

•  A márka imázsa néhány elem-
bõl áll össze

•  Konzisztens marketingkommu-
nikáció kevés csatornán

•  A márkanév kitalált,  megvál-
toztatható

•  A márka idõleges

Országmárka

•  A kínálat tárgya nagyon szer-
teágazó

•  Igazi tulajdonos nincs, min-
den ott élõ az

•  A márkázás célja: a hírnév erõ-
sítése, ennek eredményeként a
polgárok jólétének növelése

•  A „menedzsmentet” (demok-
ráciában) az állampolgárok
választják

•  Alulról, közösségi értékek által,
bottom-up (demokráciában)

•  A márka imázsa nagyon sok
elembõl (dimenzióból) áll(hat)
össze

•  Többnyire nem koordinált
kommunikáció sok csatornán

•  A márkanév a földrajzi terület,
nem változtatható meg

•  A márka örökké akar élni
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A szakirodalom a nemzetmárka és országmárka kifejezéseket szino-
nimaként használja (Fan 2009, Anholt 2003). A nemzetmárkázás, or-
szágbranding kifejezés elõször 1996-ban, Simon Anholt tollából fakadt,
aki saját elmondása szerint megunta, hogy „gazdag vállalatoknak segít
még gazdagabbá válni”, és eldöntötte, hogy valami új témára fog szako-
sodni. Elõtte voltak próbálkozások, Kotler („Marketing Places: Attracting
Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and Nations”) is fog-
lalkozott hasonló kérdésekkel, de maga a fogalom megteremtõjének An-
holtot tekintjük (Pap-Váry 2009).

A szakirodalombeli vélemények megegyeznek abban, hogy a hely
márkázása sokkal nehezebb folyamat, mint a termékek vagy a szolgálta-
tások esetében a branding. A termékek márkázása a legkönnyebb, a szol-
gáltatások esetében már felmerülnek a megfoghatatlanságból, tárolha-
tatlanságból, elválaszthatatlanságból eredõ problémák, a hely márkázá-
sa pedig még ennél is összetettebb feladat.

Az ország/nemzetmárka és országimázs fogalmának kapcsolatát Fan
(2009) egyszerûen és érthetõen jellemzi (2. ábra). Véleménye szerint az
önimázs pozitív és meghatározó elemeit kell beemelni a márkába, majd
a (tükör) imázs az, amit ebbõl a külsõ szemlélõ észlel és értékel. E két fo-
lyamat állandó kölcsönhatásban van, összehangolásuk és a pozitív atti-
tûd irányába történõ eltolásuk a márkázás feladata.

Forrás: Fan, 2009
1. ábra. Identitás – Brand – Imázs

Az országimázs mérése
Az országimázs mérése általában többváltozós modellek segítségé-

vel történik. Az adatfelvétel skálázási technikákat igényel, hiszen az
észlelés és attitûd ezek segítségével számszerûsíthetõ és árnyalható. Al-
kalmas az imázs mérésére a Fishbein-modell is, amely az attitûdök mé-
résére létrehozott többváltozós modell. A modell az attribútumok kiér-

Ország identitás
(saját magunk

észlelése)

Országbranding
(Országmárka

identitása)

Országimázs
(mások/külföldiek

észlelése)
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tékelését súlyozza az észlelt relatív fontossággal, majd összegzi azt (Fis-
bein & Ajzen 1975). A kiértékelés több vizsgálati eset összehasonlítása-
ként vagy a lehetséges maximális értékhez képest történhet. A módszer
fõként a kognitív és affektív elemek hatásának mérésére alkalmazható.
Ugyanakkor mérhetõ a cselekvési tényezõ is – nemcsak az ismereti és
érzelmi –, mégpedig a látogatási szándék vizsgálatával.

Az országimázs mérési módszerei az alkalmazott skálázási techni-
kák és a felsorakoztatott attribútumok (országjellemzõk) számának és
tartalmának tekintetében térnek el. Leggyakrabban Likert-skálát és sze-
mantikus differenciál-skálát alkalmaznak, ritkábban összehasonlító
skálát. Az Anholt-féle hexagon is kínál attribútum-kategóriákat. Ezek
alapján fejlesztette ki Anholt a GMI Nation Brands Index mutatót, és
végzett kutatásokat több országban. Az egyes jellemzõk különbözõ súly-
lyal jelentkeznek a befogadók értékelésében, hasonlóan a Fisbein-atti-
tûd modellhez, így például Anholt a turizmust jelölte meg, mint az
egyik legexponáltabb és viszonylag világosan behatárolható attribútum
kategória, bár kétségtelen, hogy lehetnek átfedései más kategóriákkal,
például a kultúra, örökség dimenzióval.

Echtner és Ritchie (2003) összegzi egy megfelelõ mérési módszer
követelményeit: (1) a módszernek tartalmaznia kell mind egy attribú-
tum alapú, mind pedig egy holisztikus összetevõt, (2) mindkét kompo-
nensnek tartalmaznia kell tapintható/fizikai elemeket és elvont/pszicho-
lógiai elemeket, (3) a vizsgált elemek egy skálán mozognak az általános-
tól (pl. infrastruktúra) ez egészen sajátságosig (pl. jellegzetes esemény).

Románia országimázsa
E szakdolgozathoz kisebb kutatás készült 2010 tavaszán Románia

imázsának észlelésével kapcsolatban. A kutatás kvantitatív jellegû, az
adatfelvétel egy kérdõív segítségével történt. A megkérdezésnél elektro-
nikus technikát alkalmaztunk egy internetes kérdõívszerkesztõ és -keze-
lõ oldal (www.gmail.com) segítségével3.

A kérdõív 19 kérdésbõl állt, és a következõ szerkezetet követte:

3 https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFNVZVdfOTQ3
RHJPbmFVRDdtOUFVN3c6MQ
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• Kérdõív készítõjének a bemutatása és a felmérés témájának az is-
mertetése

• Bemelegítõ kérdés – országimázsra vonatkozó kérdés (1 kérdés)
• Szûrõkérdés – alkalmas-e a további együttmûködésre (1 kérdés).
• Témafelvezetõ, indító kérdések: mit tud Romániáról? (6 kérdés)
• Sajátos, a témával kapcsolatos kérdések: Románia jellemzõi, kap-

csolatok, vélemények (7 kérdés)
• Szegmentáló kérdések: származási hely, nem, kor, foglalkozás (4

kérdés)
A kutatásban nem véletlen mintavételi technikát alkalmaztunk,

ezen belül a hólabda mintavétel tûnt megfelelõnek a populáció tagjai-
nak elérésére. Egy közös jellemzõvel bíró sokaságot kerestünk, jelen
esetben:

# fiatalok – mint potenciális turisták; tapasztalataink alapján a kül-
földi fiatalok hajlamosak szervezetlen, spontán kirándulásokon részt
venni, barátokkal, ismerõsökkel, azzal a céllal, hogy  megismerjék a kö-
rülöttük lévõ világot, amiben élnek;

# külföldiek – az országimázs mérésekor kizárólag külföldi fiatalok
megkérdezésére fókuszáltunk – vagyis tükörimázsmérést végeztünk.

Összesen 58 kérdõív érkezett vissza a világ minden részérõl, de ezek
közül csak 53 darabot sikerült feldolgozni. A hasznosított kérdõívek a kö-
vetkezõ országokból érkeztek: Németország (10), Magyarország (6), AEÁ
(5), Ausztria (5), Spanyolország (4), Hollandia (4), Ukrajna (3), Portugália
(2), Olaszország (3), Moldova, Ghána, Svájc, Észtország, Örményország,
Csehország, Nagy-Britannia (1–1), továbbá az ázsiai kontinensrõl 4 válasz
érkezett. A megkérdezettek sokszínûsége valószínûleg abból is adódik,
hogy a kezdeti csoportban három, a Caritas segélyszervezethez tartozó ön-
kéntes volt, akik számos idegen országbeli emberrel állnak kapcsolatban.

A kutatás hipotézisei másodlagos információforrásokra (2. táblázat),
valamint saját tapasztalatra támaszkodnak. Ezek a következõk:

1. A külföldiek a Romániával kapcsolatos információk többségét a
sajtóból kapják, s ezen információk legnagyobb része negatív jellegû;

2. A külföldiek természeti kincseinket, tájainkat értékelik a legin-
kább, ugyanakkor a legtöbben a szegénységgel, nyomorral társítják or-
szágunkat;
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3. A külföldiek többsége korruptnak és tisztességtelennek látja a ro-
mánokat, ugyanakkor serény és ügyes emberekként ismeri õket;

4. Annak ellenére, hogy nagyon sokan csak hallottak Romániáról,
személyes kontaktusuk nem volt az állampolgárokkal, és negatív élmé-
nyük sem volt országunkkal kapcsolatban, rossz – vagy legalábbis nem
kedvezõ – véleménnyel vannak a Romániáról;

5. Nagyszeben, mint Európa Kulturális fõvárosa 2007-ben, sokak
számára Románia egyik ismertetõjelévé vált

Románia

ismertsége

Az ország

pozitív

társításai

Az ország

negatív

társitásai

A romániaiak
pozitív jellemzõi

A romániaiak
negatív jellemzõi

Negatív társítás
legfõbb oka

Információforrás

Sokak számára ismeretlen ország, csak csekély szá-
zalékban látogatnának el hozzánk, mint turisztikai
célpont nem vonzó számukra

Különleges természeti adottságok, mezõgazdaság,
kézmûvesség, tradicionális társadalom, dicsõ történe-
lem, sokat szenvedet társadalom, szép nõk, jó borok,
különleges konyha, kulturális események,

Szegénység, visszamaradottság, rossz és olcsó ter-
mékek, veszélyes környezet, gyenge gazdasági tevé-
kenység, bürokrácia, nyomor, prostitúció, korrupció,
árvák, diszkrimináció, nehézkes politikai helyzet, rro-
ma kérdés,

Vendégszeretõk, nyitottak, dolgosak, szorgalmasak,

Agresszívak, kedvetlenek, tisztességtelenek, civilizá-
latlanok, szomorkodóak, materialisták, képmutatóak,
bizonytalanok, és rossz véleményük van saját magukról

Román-rroma-nomád asszociáció, bevándorlók
helyzete

Akiknek már volt személyes kapcsolata tapasztala-
ta Romániával pozitívan vélekedik az országról. A leg-
többen médiából szerzett információból táplálkoznak,
ami általában negatív jellegû, sokan viszont az iskolai
ismeretekbõl merítenek

2. táblázat. Románia tükörimázsának és önimázsának összegzése
A. Tükörimázs
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Felsorolt

látványosságok

Fejlõdésben
lévõ

iparágak

Visszamaradott-
ság jelei

Bukarest, Duna Delta, Bran kastély, Moldova, Kö-
zépkori erdélyi kastélyok, román tradicionális falvak.
Sem a Fekete tenger, sem a Kárpátok nem kaptak je-
lentõsebb megemlítést egyik kutatásban sem.

IT, autóipar, textilipar, építészet, bútoripar – ennek
ellenére csak nagyon kevesen tudtak román terméke-
ket megemlíteni

Infrastruktúra, környezetvédelem, gazdag és sze-
gény rétegek közötti különbség, fõváros és vidék kö-
zötti fejlettségi különbség

Nemzeti öntudat
Az ország pozitív

társításai
Az ország negatív

társításai
A romániaiak

pozitív jellemzõi
A romániaiak

negatív jellemzõi
Probléma-
források

Szerepvállalás

Háromnegyedük büszke arra, hogy román állampolgár
Tradicionális nemzet, szép természeti tájak – csak

10% szerint nincs semmi jó Romániában

Korrupció, lopások, szegénység, nyomor

Szorgalmasak, intelligensek, vendégszeretõk, tole-
ránsak, türelmesek, ambíciósak, becsületesek

Naivak, egoisták, ellenségesek – 1/4 részük nem tu-
dott rosszat mondani

Gazdaság, infrastruktúra, környezetvédelem, poli-
tikai helyzet

Kormánynak, az elnöknek és a médiának kellene
javítania az ország imázsát

B. Önimázs

Forrás: Saját szerkesztés4

4 A következõ kutatások alapján: Tükörimázs: Románia imázsa Németország-
ban 2006 május 5–június 6 között 1116, 16 éven felüli német állampolgár; Románia
imázsa Spanyolországban 2008 április 16–30 között, 1214, 18 éven felüli spanyol
állampolgár; Románia imázsa Olaszországban 2008 március 11–20 Olaszország 75
településén, 1201, 18 éven felüli olasz állampolgár; Anholt-GfK Roper nemzetmár-
ka index, 2008; Önimázs: Agenþia pentru Strategii Guvernamentale megbízásából
2005 július 14–21 között Romániában, 1101, 18 éven felüli személy; Agenþia pt.
Strategii Guvernamentale megbízásából 2007 április és május között, Románia 98
településén 1104, 18 éven felüli személy
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A megkérdezettek egyharmada nem járt még Romániában. Akiknek
volt már alkalmuk ellátogatni Romániába, azokat leginkább a pihenés és
a rokoni kapcsolatok ápolása motiválta, de ezen kívül lehetõségük nyílt
ellátogatni Erdélybe, Bukarestbe, Segesvárra, Marosvásárhelyre, Szat-
márnémetibe, Aradra, Brassóba. Ezen tapasztalatok alapján a 18-ból, 13
személy úgy gondolja, hogy vissza szeretne jönni országunkba, a meg-
maradt 5 személy még nem tudja.

Forrás: saját szerkesztés

2. ábra. Az országimázs megítélését befolyásoló tényezõk

A szakirodalmi források által javasolt elemeket alkalmazva próbál-
tuk meghatározni, milyen tényezõk és milyen mértékben befolyásolják
az imázs kialakulását. Likert-skála segítségével a pontokat összegezve
azt láttuk, hogy a kultúra-mûvészet-sport befolyásolja leginkább az or-
szágimázs kialakulását (2. ábra). Az Anholt-Gfk kutatások jelentései is
azt mutatják, hogy a kultúra megítélésében jól teljesítõ országok (Ola-
szország, Franciaország) az összesített skálán is az élmezõnyben van-
nak, bár az egyéb dimenziók tekintetében nincsenek az elsõ ötben.
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Érdemes megfigyelni, hogy az országimázs kialakulásában a máso-
dik helyet a helyiek magatartása és vendégszeretete kapta. Érthetõ, hogy
a higiénia, a tisztaság, a rendezett környezet is nagymértékben befolyá-
solja a kirajzolódott képet. Ezen kérdés kapcsán az okozott meglepetést,
hogy a politikai helyzet valamint a természeti adottságok befolyása csak
a „középmezõnyben” kapott helyet. Sokan Románia politikai helyzetét,
a kormány szerepvállalását támadják, s most kiderül, hogy ezek a ténye-
zõk nem játszanak akkora szerepet, mint amilyet tulajdonítanak neki.
Minden bizonnyal a minta demográfiai jellemzõi és az országgal kapcso-
latos motivációi miatt alakult így az értékelés.

Arra a nyílt kérdésre, hogy mi jut elõször eszébe Romániáról, a leg-
elsõ helyen még mindig Drakula áll, a Bram Stoker irodalmi alkotása fo-
lyamán elterjedt mítosz. Továbbá sokaknak Romániában élõ barát, isme-
rõs, rokon jut eszébe, valamint többször megemlítették a focit, Erdélyt, a
Kárpátokat. Persze a szegénység, migráció, rromák, szemét említések
sem maradhattak ki, viszont volt, akinek a romániaiak kedvessége, a
kultúra, az ország szépségei jutottak az eszébe.

Az attitûd kialakulásának kognitív komponensét megalapozó infor-
mációforrások vizsgálata is érdekes eredményeket ad. Az információfor-
rások típusai és az információ jellege szerint megállapíthatjuk, hogy a
médiából befogadott információk több mint háromnegyede valamilyen
rossz hír. Viszont információkat nagyobb arányban kapnak személyes,
illetve tapasztalati forrásból (3. ábra). A kapcsolat az információ forrása
és jellege között szignifikáns ( 2=36.88, p<0.02).

A 4. ábra betekintést nyújt az egyes imázs-elemek értékelésébe. A
kijelentéseknél váltogatva tüntettünk fel pozitív és negatív töltetû állítá-
sokat, elkerülve ezáltal a visszhang-hatást, ami gyakran jelentkezik ská-
lás kérdéssorok esetén. Ha az eredetileg 4+1 beosztású skála értékeit
összevontuk, és két pólust alakítottunk ki (egyetért – nem ért egyet, elte-
kintve ezek mértékétõl) akkor elmondhatjuk, hogy a megkérdezettek
úgy vélik, hogy országunkra a gazdag kultúra jellemzõ a leginkább, e
mellett természeti adottságokban is bõvelkedünk. Továbbá Romániában
mûvelt emberek vannak, fejlett mezõgazdasággal rendelkezünk, vala-
mint a román borászatnak is nagy jelentõséget tulajdonítanak. A másik
részrõl a szegénység, az alacsony életszínvonal és a gazdasági fejletlen-
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ség jellemzõ ránk az alanyok többsége szerint. Továbbá úgy gondolják,
hogy Románia nem biztonságos, a bûnözés és egyéb veszélyek miatt.

Forrás: saját szerkesztés

3. ábra. Információk elõjele és információforrások

Forrás: saját szerkesztés

4. ábra. Vélemények Romániáról

Románia országimázsáról

Nem kapok információt
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Ugyancsak kihangsúlyozott szerepet kap a környezet, a tisztaság, rende-
zettség: a külföldiek úgy vélik, Romániában ezek a tényezõk a megenge-
dett szint alatt vannak. Továbbá feltûnik, hogy a megkérdezettek mint-
egy 50%-a szolgáltatások minõségérõl nem tud véleményt alkotni, s az
ár–minõség meghatározásával is gondok vannak. Ez annak tulajdonítha-
tó, hogy a vizsgált mintának csak 34%-a volt Romániában, tehát csak 1/3
részük tud konkrét személyes tapasztalatokra szorítkozni ezen a téren.

Hasonló technikával kérdeztük a romániai emberekrõl kialakított ké-
pet. Megállapítottuk, hogy a külföldiek sok pozitív tulajdonsággal jelleme-
zik a lakosságot, mégpedig: intelligensek, családcentrikusak, segítõkészek,
közlékenyek, dolgosak, vendégszeretõk, mûveltek. A vitatottabb jellem-
zõk közé tartozik a modernség és az innovációra való hajlam, valamint
megosztott vélemény született a romániai emberek ápoltságát illetõen – ez
arra vonatkozik, hogy mennyire törõdnek külsejükkel, megjelenésükkel.

Az országról alkotott vélemény általános értékeléskor észrevehetõ,
hogy hajlamosabbak (arányukat tekintve) negatív véleményt kialakítani
azok, akik még nem jártak az országban vagy nem volt személyes kap-
csolatuk az itt élõkkel. (5. ábra).

Forrás: saját szerkesztés

5. ábra. Általános vélemény és kapcsolat az országról
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A top-of-mind teszt alapján elmondhatjuk, hogy a különbözõ kate-
góriák asszociációi közül a legeredménytelenebb az volt, amikor egy
személyiséget kellett felidézni Románia kapcsán. Összesen tízen tudtak
megnevezni román vagy Romániához kapcsolódó személyiséget, akik a
következõk: Ceauºescu (4 említés), Hagi (2), Enescu (2) és Drakula (2). A
városok, termékek és turisztikai látnivalók esetében az említéseket a 3.
táblázat tartalmazza.

3. Táblázat. Top of mind romániai hírességek

Következtetések
A megkérdezettek legnagyobb része közvetlen kapcsolat révén sze-

rez információkat Romániáról és lakóiról, viszont valóban a legtöbb ne-
gatív információ a médiából származik. Érdemes jobban figyelni az öni-
mázs javítására, arra, hogy az itt élõk büszkék legyenek az országukra,
hiszen õk is kommunikálják kifele a negatív magatartást. A külföldi fia-
talok természeti kincseinket, tájainkat értékelik a leginkább, ugyanakkor
a legtöbben a szegénységgel, nyomorral társítják országunkat (ez a kép
többnyire ugyancsak a médián keresztül terjed). A külföldiek inkább
csak pozitív tulajdonságokkal illették a románokat, serény és ügyes em-
berekként ismerik õket. Csak nagyon kevesen illeték meg az országot az
erõszakosság és a korrupció vádjával. Negyedik feltételezésünket csak
megerõsíteni lehet: annak ellenére, hogy vannak, akik nem kerültek

Termék
 (18 említés)

Dacia
Ursus

Jolidon
Nokia
Pufuleþ
Kaviár
Steaua
7 day's

Város
(28 említés)

Bukarest
Kolozsvár
Vásárhely
Konstanta

Szeben
Arad

Földrajzi hely
(33 említés)

Kárpátok
Erdély
Duna

Fekete tenger
Tavak

Szent Anna tó
Máramaros

Személyiségek
(10 említés)
Ceauºescu

Enescu
Hagi

Drakula

Események
(25 említés)
Fesztiválok
Szórakozás

Drakula
Park
Foci

December 1
Csatlakozás
II. világháború
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még soha közvetlen kapcsolatba román emberekkel, még soha nem láto-
gattak el Romániába (vagy ha voltak is, nem érte õket komoly csalódás,
kiábrándulás) mégis rossz véleményt alkotnak rólunk. Az ötödik felte-
vés, miszerint Nagyszeben fontos támpont az országimázs építésében,
nem igazolódott be – ezt az állítást arra alapozzuk, hogy neve mindössze
egyszer került említésre a városfelidézéskor. Mindez azonban lehet a
szûk és heterogén minta következménye is.

A kutatás legnagyobb hibája a reprezentativitás problémája. A rep-
rezentativitása érdekében, mindenképpen növelni kellene a minta
nagyságát, és szûkíteni a sokaságot. A kutatásnál sokkal szélesebb attri-
bútumskálát kellene azonosítani, illetve teljes attitûdvizsgálatot kellene
készíteni. Észrevehetõ: volt sok olyan nyíltkérdéses válasz, amely jó
támpontot biztosít újabb hipotézisek megfogalmazására (pl. rendez-
vény, fesztiválturizmus jelentõsége). Ebbõl a szempontból mélyinterjúk
is hasznosak lehetnek egy újabb kérdõív összeállításánál.
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