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A tanulmaéany felderit6 jellegli vizsgélata bemutatja az orszagmarkak érté-
kelésében hasznalt elemzési rendszereket, mint az Orszagmarka-index, az In-
terbrand markaindex, a Turisztikai Versenyképességi Jelentés és az
Anholt-GfK Roper Nation Brands Index. A tanulmanyban sor keriil Roménia
és a kelet-eurdpai orszdgok eredményeinek és helyezésének az ismertetésére,
Osszehasonlitva a Romania 4ltal elért eredményeket a régebbi teljesitésével és
a hozza hasonlé orszdgok eredményeivel. A zaréfejezet javaslatokat fogalmaz
meg Romania orszagmarka-kiépitési és -kezelési folyamatara.
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Bevezet6

A teleptilés-, régi6- és orszagmarkazas alig harom évtizedes multra
tekint vissza mint tervezett, dokumentalt tevékenység, melyhez megfe-
lel6 szakirodalom 4ll rendelkezésre, az ehhez kapcsolédo relevans és
reprezentativ orszdgmarka-értékelési rendszerek pedig alig egy évtize-
des milttal rendelkeznek. A markak kiépitése, markaszemélyiségek
meghatédrozasa régota ismert a termék-, szolgaltatéds-, szervezeti és sze-
mélyi markazas esetében, ugyanakkor fiatalnak szadmit a varos-, régio- és
orszagméarkazas, illetve a rendezvénymarkazas esetében (Kadar 2013b).
Fontossaga azonban semmiképpen sem lebecsiillendd, hiszen a kiilsd
célcsoportok esetében meghatarozhatja a gazdasagi befektetések iranyat
és a turisztikai desztinaciovalasztast, mig a belsé célcsoportok szdmara
a jolét- és a komfortérzést noveli.

»-Mint utazok, gazdasagi dontéshozok, munkavéllalék, sziilék és fo-
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gyaszték, nap mint nap orszagokra vonatkozé dontéseket hozunk: ho-
gyan hatarozzuk meg az identitasunkat, hol szeretnénk élni, hol és ki al-
tal eldallitott terméket vasarolunk, hol tanittatjuk gyerekeinket, hova
helyezziik vallalkozasunkat és hova megyiink nyaralni. Az elébbi hely-
zetekben hozott dontéseinket nagymértékben meghatarozzak az orsza-
amikor az asszocidciokbol szdrmazo6 informacidkra bizzuk a dontésiin-
ket, annak jovGjét hatarozzuk meg.” (Futurebrand 2013a. 3) Kozismert-
nek szamit, hogy a fogyasztéi dontések nem csupéan a termék effektiv
értékeire, valodi termékhasznossagara alapozottak, hanem a tarsitott ér-
tékek is fontos szerepet jatszanak, melyet a mérka iizenetei, arculata,
személyisége hatdroz meg. Mindez egyiitt adja a markaismeretet, amely
a spontan és tudatos fogyasztéi magatartast meghatarozza. A telepiilés-,
régio- és orszagmarkéazas (settlement branding) vagy a barmilyen kiter-
jedési teriiletre vonatkozé foldrajzi egység (geographical locations)
markazéasa spontdn modon maéris elkezdddott, és ennek elsé jegye maga
a hely jelenlegi elnevezése (Keller 1998. 19-21).

Az orszagmarkézas elényeinek ismeretében megindult a verseny a
potencialis befektets- és latogatocsoportokért. Jollehet gyakran nehéz
orszagokat vagy telepiiléseket egymashoz viszonyitani, 1éteznek olyan
komplex elemzések, melyek mutatécsoportjai bizonyos szempontok
szerint irdnyaddok lehetnek. A turizmus és gazdasigi fogaddkészség
mindenképpen elsédleges, de 1éteznek a jolétre és lakossagi elégedett-
ségre vonatkozo felmérések, melyek célja és célcsoportja egyértelmtien
mas szegmens.”

Az orszagmarkazas egyik leggyakoribb kérdése, hogy milyen muta-
ték mentén, milyen rendszerben érdemes téjékozddni, amely relevans
adatokat, viszonyokat tar fel, és amelyek figyelembe vehet6k a markéaza-
si tevékenységek tervezésénél. Ez a jelen tanulmény vizsgalati kérdése
is. Olyan felderit6 jellegt kutatasra van sziikség, amely kozelebb hozza

? Az elégedettségre vonatkozéan és az Eurépai Uni6 orszagaival kapcsolatos kéz-
véleményr6l érdemes megnézni az Eurostat adatait, illetve az EuroBarometer 6ssze-
foglaléit: http://ec.europa.eu/public_opinion/index_en.htm
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ezt a kérdéskort, és a lehetGségeket megismerve, egy késébbi, alaposabb
vizsgalatban alkalmazhaté szempontokat és eljarasokat lehet megfogal-
mazni (Babbie 1996. 113; Tékés 2011. 33-36). A vizsgalat a nemzetkozi
orszagmérka-értékeléseket kivanja egymas mellé allitva bemutatni, is-
mertetve azok mérémutatéit és mikodését. Az orszagmarkazas szem-
pontjabél fontos részt képez Romania helyzetének ismertetése, a ra
vonatkoz6 megallapitasok, illetve a kelet-eurépai kornyezet megitélésé-
nek és elért eredményeinek a bemutatasa, részletezd elemzés nélkiil.

A kutatés sziikségességét jelzi az is, hogy a nemzetkozi szakiroda-
lom szinte egyéltalan nem foglalkozik az orszagmarka-értékelések
komparativ bemutatasaval, a Roméaniara vonatkoz6 elemzések pedig tel-
jesen mell6zik az ilyen jellegl 6sszegzéseket, csupan hivatkozéasok 1é-
teznek az aldbb emlitett adatforrdsokra. A vizsgilat els6dleges
indittatdsa a szakirodalom, illetve a szakmai elemzések bemutatasa,
azok alkalmazhatésaganak vizsgalata Romdania orszagmarkazasi folya-
matéban, masodlagos indittatasa pedig a fogalmak és rendszerek tiszta-
zasa, attekinthet6sége, mely altal tovabbi elemzésekben és oktatasban
hasznalhaté segédanyagga valhat.

Az elemzés szekunder adatokra alapoz, melyek forrdsa az Orszag-
marka-index, az Interbrand markaindex, a Turisztikai Versenyképességi
Jelentés és az Anholt-GfK Roper Nation Brands Index. A vizsgalt adat-
Osszesitések a legutols6 megjelent adatcsoportok és elemzések, amely az
Orszagmarka-index és a Turisztikai Versenyképességi Jelentés esetében
teljes vizsgalati évet fednek le, az adatok kozlésének idéperiédusa 2013
elsé fele, mig az Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2009-es adato-
kat dolgoz fel, megjelenési ideje 2010 els6 fele, azéta Gjabb elemzések
nem lattak napvildgot, &m mint az egyik legkomplexebb orszdgméarka-
elemzési modszer nem hagyhato figyelmen kiviil.

Orszagmarka-index

Az Orszagmarka-index (Country Brand Index, CBI) tobb kutatasi
eredményre alapozott szintézismutaté, amely évente felméri és rangso-
rolja az orszagokat. ElsGsorban az orszagok kemény mutatéit vizsgalja, a
kvalitativ vizsgalatok az orszdgok kulttrajara, iparara, gazdasagi életké-
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pességére és politikai kezdeményezéseire vonatkoznak. Ehhez hozzaja-
rul a 3600 vezetd, véleményformélé tizletember és utaz6 kvantitativ
vizsgélata, amelyet kiegészit egy szakért6kbdl allé testiilet a kozigazga-
tas, nemzetkozi kapcsolatok, gazdasag és kereskedelem, nemzetkozi jog,
nemzetbiztonsag, energia- és éghajlatvaltozas, varos- és térségfejlesztés,
bevandorlas és a média teriileteirél (Futurebrand 2013a. 5).

A vizsgalt valtozok a Hieratikus Dontési Modell (Hierarchy Decision
Modell, HDM) mentén strukturdalédnak (1. abra). A marka- és reklam-
elemzéseknél gyakran hasznélt modell szerint a markat rangsoroljak az
ismeretlen mérka po6lusétél az ismertség, kedveltség, célba vett marka
stddiumain keresztiil a teljes ismertségig és meggy6z6désig, amely arra
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Forrds: Futurebrand 2013a. 3., sajat forditas és szerkesztés.

1. dbra. Hieratikus Dontési Modell (Hierarchy Decision Modell, HDM)
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készteti a fogyasztét, hogy masnak is ajanlja. A masik elemzési tengelyen
a komplex elemzési mezdék (eredeti megnevezés szerint Dimensions) ta-
lalhatok, amelyek kialakitjak ezeket az asszocidciokat. Ezek a mezék az
értékrend, életmindség, tizleti kornyezet, épitett 6rokség és kultara, illet-
ve a turizmus. Ezek alapjan allitja fel a rendszer a gazdaségi szempontbdl
relevans mutatécsoportokat: a kormanyzas, befektetési lehetségek, em-
beri er6forrés, gazdasagi novekedés, fenntarthatosag és befolyas csopor-
tokat.

Az orszagra vonatkozo6 hat mutat6csoport hatarozza meg a befektetéi
és fogyasztdi vélekedést az orszaggal (Anholt—Hildreth 2010. 9):

1. Kormanyzas. A kormény azon képessége, hogy belf6ldon ered-
ményesen {lltessen életbe és tartson fenn intézkedéseket, illetve kezelni
tudja a kiilsé hatasokat, mint példaul a makro- és mikroszintt korrupci-
6t. Az erds, stabil torvényi keret szintén részét képezi, a megfeleld, kor-
rupciémentes és megbizhaté végrehajtassal egyitt. A helyes
kormdanyzas tobb tényez6 egyensulyi allapotat valésitja meg, mikézben
anemzet jovéképének megfelelGen halad elére.

2. Befektetések. Egy orszag elkotelezettsége a jovokép elérésének
érdekében, mely magaba foglalja az infrastrukturélis beruhazésokat, ok-
tatast, egészségiigyet, kommunikéaciés technolégidkat és nemzetkozi
partnerkapcsolatokat. Minden tevékenység az orszag markajanak az er6-
sitésére iranyul.

3. Emberi erdforras. A polgérok fontos szerepet jatszanak az egysé-
ges nemzeti identitas kialakitdsaban és megtartdsaban. Ez hatarozza
meg az erdsségét az oktatdsi rendszernek, a termelSkészségnek, az
egészségi allapot és elégedettség pedig hosszu tavon érezteti hatasat. Az
emberi er6forrds kompetenciaja, tudasa és értékei hatarozzadk meg a
nemzet jovGképét.

4. Gazdasagi novekedés. A jelenlegi és a régebbi helyzetek kozotti
valtozas a népességszdmot, GDP-t, exportmennyiséget stb. illetGen. Is-
merve egy orszag eddigi fejlédési ttvonalat, logikus elérejelzések tehe-
ték a tovabbi fejlédésére vonatkozoan.

5. Fenntarthatésag. Egy orszag pénziigyi menedzsmentjét, az
eréforrasoktél vald fiigghségét és a nemzetkozi szabvanyoknak wvaléd
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megfelelését jelenti. Tagabb értelemben véve egy orszag sikerét és fejls-
dését meghatarozo stratégiarél van szo.

6. Befolyas. Egy orszag stilya a nemzetkozi mezényben, gazdasagi,
politikai és kulturalis befolyasa. Kulcsfontossagi mutatéja egy orszag
hatalmanak, meghatarozva a nemzetkozi befektetések irdnyét, tarsadal-
mi viszonyokat, kézpolitikakat és kulturalis preferenciakat.

Jollehet az Orszagmarka-index nem garantalja egy-egy orszag jové-
beli sikerét, elérevetitheti, hogy a kovetkez6 idgszakban mely orszag
lesz vilaghatalom egyes teriileteken (Futurebrand 2013b). Erdemes meg-
jegyezni, hogy egyre kevesebb orszag véllalja minden mutaté mentén a
magas teljesitést, gyakran kiemelnek egy-egy teriiletet, ahol messzeme-
nden jol teljesitenek, igy énmagukat pozicionalhatjak a fogyaszték is-
mereteiben és preferencidjdban. Példa erre a feltorekvs kelet-azsiai
gazdasagi hatalmak, vagy a vitatott korméanyzati és befektetési rendsze-
rd, de turisztikai célorszagként elismert Egyesiilt Arab Emiratusok, Ko-
zép-Azsia vagy Eszak-Afrika egyes orszagai. Franz Grady, CBI-elemzé
szerint ,az altalanos tévedés az, hogy egy hatalomtél elvarjuk, minden
teriileten vezetd szerepe legyen, legyen sz6 gazdasagrol, hadiigyrél vagy
politikarél. A kozeljovében azonban megfigyelhetd lesz egy elmozdulas
az egyes orszagok sajatos erdsségei felé” (Futurebrand 2013a. 39).

A mutatécsoportok alapjan felallitott Orszagmarka-index évente
valtozik, bar jelentds, varatlan események ritkan kapnak helyet benne.
A 2012-2013-as évre kiadott Orszagmarka-indexek szerinti rangsort az
1. tdblazat mutatja be, megjelolve az orszagok helyezését az el6z6 rang-
sorhoz képest.

A rangsorban egyenld ardnyban jelennek meg a mutatécsoportok,
ezért példaul a volt gyarmatorszagok, mint Szingaptr vagy Bermuda, j6l
teljesitenek a kormanyzas és torvénykezés terén, emellett a turizmus és
az emberi er6forras is dinamikusan fejlédik, azonban nincs akkora befo-
lyasuk, mint az ismert gazdasagi nagyhatalmaknak. Ennek ellenére jel-
zésértéki mint fejlédd turisztikai célorszdg és befogadd tzleti
kérnyezet, a gazdasagi, teriileti vagy lakossagi ardnyai ellenére is. Osz-
szevetve az el6z6 hét év jelentéseivel, szintén jelzésértékd a
2009-2012-es gazdasagi krizis alatt teret nyerd kis orszagok visszaszo-
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1. tdblazat. Az Orszagmarka-index a 2012—-2013. éves jelentés szerint

Helyezés Orszag Viltozas
1. Svéjc +1
Kanada -1
3 Japan +1
4 Svédorszag +3
5. Uj-Zéland -2
6. Ausztralia -1
7 Németorszag +4
8 Amerikai Egyesult Allamok -2
9. Finnorszag -1
10. Norvégia +2
11. Nagy-Britannia +2
12.  |Dénia +3
13. Franciaorszag —4
14. Szingapur +2
15. Olaszorszag -5
16.  |Maldiv-szigetek +2
17. Ausztria 0
18.  |Hollandia +5
19. Spanyolorszag -5
20. |Mauritius +2
21. Irorszag -1
22. Izland -3
23.  |Egyestilt Arab Emiratusok +2
24. |Bermuda -3
25. Costa Rica -1

Forras: Futurebrand 2013a. 4.

ruldsa, az elmult években pedig Spanyolorszag latvanyos és az Ameri-

kai Egyesiilt Allamok visszafogott, de tart6s térvesztése, visszaadva he-

lyiiket egyes stabil eur6pai gazdasagoknak és feltorekvé orszagoknak.
Erdemes foglalkozni a kiesett orszagok mulasztasaival is, hiszen
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gyakran nemcsak a versenytarsak szoritdsa, hanem a bels§ mulasztasok is
kozrejatszottak a lecstiszasban a rangsoron beliil (Futurebrand 2013a.
66-67). llyen példaul Oroszorszag, melynek gazdag torténelme, teriilete,
természeti erdforrasai, szakképzett munkaereje, magas beruhazasai és a
nemzetkozi pénziigypiacon jatszott szerepe pozitivan értékelt. Mindezek
mellett azonban a hatalmi elit, amely a politikat ellenérzi, a korrupcié, a
cenzura és a kezdetleges jogi hattér visszaszoritotta az altalanos mutatokat.
A talburjanzott biirokrécia, a szovjet berendezkedést visszaidézd kozpon-
tositott hatalom meggatolja Oroszorszagot abban, hogy bel- és kilfoldon je-
lentds eredményeket érhessen el, ugyanakkor annak az esélyét is, hogy egy
modern, tobb teriileten is vezetd gazdasagi szerepet ellat6 orszag lehessen.

A csokkend indexszel rendelkezd orszagok mellett természetesen
fel lehet figyelni a feltorekvé orszégokra is, még akkor is, ha ezek egyel-
re nem szerepelnek az elsé 25-ben (2. tablazat).

2. tablazat. Feltorekvd orszagok az Orszagmarka-index
2012-2013-as éves jelentése szerint

Helyezés Orszag
1. Egyesiilt Arab Emiratusok
2. Chile
3. Malajzia
4. Qatar
5. Esztorszag
6. Kina
7. Izland
8. Mexiko
9. Brazilia

10. Torokorszag
11. Tajfold

12. Kolumbia
13. India

14. Kazahsztdn
15. Vietnam

Forrdgs: Futurebrand 2013a. 43-58.
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Els@sorban az azsiai térség el6térbe keriil6 orszagairél van szo, Ko-
zép-Kelettdl Indian keresztiil a tdvol-keleti orszagokig, illetve a megele-
vened4 Dél-Amerikar6l. Az altaldnos felemelkedés a befektetések,
emberi er6forras és gazdasagi novekedés mutatéi mentén torténik, las-
san koveti a regionalis befolyds novekedése is. Kritikus elemek legin-
kabb a kormanyzas mutat6i mentén lathaték: a gyakran nem
piacgazdasagra berendezkedett allamvezetés, a helyi elitek altal ellendr-
zott kozpontositott hatalom, fokozott biirokracia és korrupcié jellemzi,
amely mellett Dél-Amerika esetében jelentds szerepe van a sziirke- és fe-
ketegazdasag virdgzasanak.

Az Orszagmarka-index Romaniat a ,,sziirke mezébe” sorolja. Ez a te-
rillet a mindenkori elemzett orszagok rangsoranak fele és haromnegyede
kozott helyezkedik el, és csak irdnyadé mutatékkal rendelkezik. Az or-
szagok kozott nincs egyértelmi rangsor, a helyezések rendkiviil valtozé-
konyak, egyik évr6l a masikra akar 10-15 helyet is ugorhat egy-egy
orszag. Ennek oka Romadnia esetében példaul a rendkiviil valtozé tor-
vénykezés, mely kihat a korményzésra, befektetésre és munkaerévan-
dorlésra, lassabban valtozé mutatok pedig a biirokracia, korrupcié és a
megfeleld jogi hattér kialakuldsa. Ugyanakkor a helyfoglalaskor nem-
csak Romania mutatdinak valtozasa jatszik kozre, hanem a vele egy ka-
tegoériaban levé orszagok mutatéinak az intenziv valtozésa is.

Az Orszagmaéarka-index altal létrehozott, a fejezet elején ismertetett
komplex elemzési mez6k (értékrend, életmindség, izleti kornyezet, épi-
tett orokség és kulttra és turizmus), illetve a komplex mutaték (kor-
ményzéas, befektetési lehetdségek, emberi eréforrds, gazdaségi
novekedés, fenntarthat6sag és befolyas) visszakdszonnek més elemzési
modszerekben is, kapcsolatot, atjarhatésagot teremtve kozottiik.” Jol

® Az orszagok fejlesztési terve is hasonlé sémadra épiil. Romania esetében a kor-
maény altal kiadott Nemzeti Fejlesztési Stratégia a kovetkezd mezdkkel rendelkezik:
tdrsadalmi-gazdasagi helyzet, termelési szektor, infrastruktira, emberi téke, foglal-
koztatottsag, tarsadalmi inklazié, egészségiigy, mezbgazdasdg — vidékfejlesztés — ha-
laszat, gazdaségi regiondlis kiilonbségek, eurépai egytuttmtikodések, kozigazgatas,
teriiletrendezések. Forras: http://www.fonduri-ue.ro/documente-programare/
pnd-2007-2013, 2013.08.21.
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kapcsolédik példaul az Anholt Nation Brands Index, melynek teriiletei
az exportgazdasag, kormanyzasi beruhazasok és bevandorlas, lakossag,
kultara és kulturalis ¢rokség, turizmus. Kisebb mértékben, de ezek a
mutaték visszakdszonnek az Interbrandsnal hasznalatos szempontok-
ban, példaul korményzasi rendszerek, dllamvezetés és stratégiai terve-
zés, ugyanakkor kiegésziilnek mas felfogasokkal és markaérzékeléssel
kapcsolatos mutatokkal.

Interbrand markaindex és a Turisztikai Versenyképességi Jelentés

Az Interbrand Company a globélis markék értékelését végzi el, ko-
vetve azok valtozasait, fejlesztésiiket, piacnyerésiiket a tobbi markédhoz
viszonyitva." Rendszeriikkben az orszadgmaérkézéas kizardlag turisztikai
szempontbdl szamit, az értékelés pedig a World Economic Forum
(2013b) altal készitett jelentésben is hasznalt rendszer altal torténik.

Az Interbrand mdrkazasi folyamata és értékelési rendszere a kovet-
kezd szempontokat koveti (Popescu 2007. 88):

1. Meg kell lennie a megfelel6 szandéknak a kormény, az iizleti szfé-
ra, az orszagok oktatasi rendszere és a média képviselGinek részérél. A
médiacsatornak részt vesznek az orszagmarka épitésében, mert ezaltal a
sajat fogyasztottsaguk is né. A kolcsonosség okan az ilyen jellegii pro-
jektekben valé részvétel lehetGséget teremt igencsak népszerd anyagok
elkészitésére.

2. Fel kell mérni egy orszag megitélését orszdgos és nemzetkozi
szinten. Megfelel§ intézkedéseket lehet hozni a mérka kiépitésérél, kép-
viseletérdl és megvaldsitasarol.

3. Be kell vonni a politikai vezetdket és szakértéket, hogy megalla-
pithaték legyenek egy orszag erdsségei és gyenge pontjai.

4. A stratégianak szakszertinek kell lennie, ugyanakkor tartalmaz-
nia kell az orszagmarka promovaldsanak modozatait. Szem el6tt kell tar-

* Foglalkoznak véros- és orszagmarkazassal, elsésorban a turisztikai arculatok ki-
épitésével (pl. Johannesburg, az orszagok koziil pedig Japan és Korea), illetve a nem-
zeti, vagyis allami tulajdonban levé markék tjrapozicionalaséaval (pl. Hi-Pass — Korea
Expressway Corporation, New Zealand Way, NZ Lotteries). Forras: http:/www.in-
terbrand.com/en/our-work, 2013.08.21.
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tani a célcsoportok sokszintiségét, mivel a killonbo6z6 kultirdja csopor-
tok masképpen reagilhatnak ugyanazokra az elemekre.

5. A stratégianak tartalmaznia kell a végrehajtas utani elemzéseket,
melyek alapjan fejleszteni lehet azt.

6. Egy ilyen horderejii stratégidnak realisnak és kézzelfoghaténak
kell lennie, ellenkezd esetben a média tdmadésara vald valaszadés a
megvalositasra forditand6 pénzbdl, id6bdl és energiabdl fog elvenni.

7. A projektnek befogadénak kell lennie, hogy kiillonb6z6 szerveze-
tek vehessenek részt benne. A kozintézmények ne legyenek tilstulyban,
mivel ez eltantorithat mas szervezeteket a részvételt6l. Megfelel§ egyen-
sulyt kell talalni, mivel a kozintézmények hajlamosak a vezetés és az el-
lenérzés atvételére.

A Tuarisztikai Versenyképességi Jelentés éves jelentésben foglalja
Ossze a vilag mintegy 140 orszagéanak a turisztikai potencialjat, fogad6-
készségét, nyitottsdgat és biztonsigat. A komplex mutatdéelemzést a
3. tablazatban bemutatott keret szerint végzik el.

3. tdblazat. A Turisztikai Versenyképességi Jelentés mutatoinak

fejezetei
I. pillér II. pillér III. pillér
Altalanos keret Uzleti kornyezet Emberi, kulturalis és
és infrastruktdra |természeti eréforrasok
Kozpolitikdk és torvé- |Légi kozlekedés Emberi er6forras
nyi szabalyozéasok infrastruktiréja
Koérnyezeti Kozati kozlekedés Nyitottsag az utazas és
fenntarthat6sag infrastruktaraja turisztikai szektorra
Biztonsag Turizmus Természeti
infrastruktaraja eréforrasok
Egészség és tisztasdg |ICT infrastruktara Kulturalis er6forrasok
Az utazas és turizmus | Turisztikai
mint priorités versenyképesség

Forras: World Economic Forum 2013b. 371.
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Mindegyik pillér 4-5 mutatécsoportot tartalmaz, amely tovabbi
5-10 mutatéra bonthaté. Ezek ala a mutatok ala dsszesitik az orszagokra
vonatkozé adatokat, a végs6 eredmény pedig 1-t6l 10-ig tarté skalan
vesz fel egy értéket. A mutatok, majd mutatécsoportok 6sszegzését lat-
vanyos térképeken lehet szemléltetni (World Economic Forum 2013a), a
végsd mutaté pedig megadja az orszag indexét és a turisztikai vonzerd
szerinti helyét a mezényben. Az orszagok indexe a 4. tdbldzatban bemu-
tatott médon alakul az els6 10 szdmaéra, illetve Romania és a térség or-
szagai vonatkozéasaban.

4. tablazat. A Turisztikai Versenyképességi Jelentés indexei,
0sszehasonlitva a 2011-es és 2013-as eredményeket

Orszag 2913'35 Pontszam 2,011'85
index index

Sviéjc 1. 5,66 1.
Németorszag 2. 5,39 2.
Ausztria 3. 5,39 4,
Spanyolorszag 4. 5,38 8.
Nagy-Britannia 5. 5,38 7.
Amerikai Egyestlt Allamok 6. 5,32 6.
Franciaorszag 7. 5,31 3.
Kanada 8. 5,28 9.
Svédorszag 9. 5,24 5.
Szingaptur 10. 5,23 10.
Horvatorszag 35. 4,59 34.
Szlovénia 36. 4,58 33.
Magyarorszag 39. 4,51 38.
Lengyelorszag 42. 4,47 49.
Romaénia 68. 4,04 63.
Ukrajna 76. 3,98 85.
Moldova 102. 3,60 99.

Forras: World Economic Forum 2013b. 3-10.
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Elsé a rangsorban Svajc, amely a legelsd, 2007-es jelentés 6ta lista-
vezetd. Az els6 tiz orszagbdl hét eurdpai orszag, amely desztinacié-meg-
hatdrozas szempontjdbél is fontos lehet, az elsé 40 helyezés pedig
magaba foglalja Eurépa orszdgainak jelentds részét. Romanidra nem tér
ki kiilon a jelentés, a standard mutat6elemzésbdl kideriil, hogy lasst, de
biztos a térvesztése (World Economic Forum 2013b. 328-329). A jelen-
tés kiilon kiemeli a balkédni orszagokat, fejletlennek kategorizalva Gket,
szilikségesnek latva az infrastrukturélis beruhdzasokat a fejl6dé turiszti-
kai 4gazatokban (World Economic Forum 2013b. 17).

Anholt-GfK Roper Nation Brands Index

Az Anholt-féle orszagmdrka-index (Simon Anholt-National Brand
Index), majd késébb az Anholt-GMI index (Anholt-GMI Nation Brands
Index) az egyik elsd analitikus markaelemzés, amelynek az elsé két cik-
lusaban sikertilt elismert Orszagmarka-indexként poziciondlnia magat.
Huisz orszagban méri reprezentativ mintan 50 orszag befolyasat és vonz-
erejét hat mutatécsoport (competence fields) alapjan. A 2005-2007 ko-
zotti iddszakban az Anholt-féle orszagmarka-index negyedéves
jelentésekben Osszegezte az eredményeket, majd 2008-t61 a GfK Roper
Public Affairs and Mediaval k6zos éves elemzésben és jelentésekben ki-
terjesztették a vizsgalatot. A jelentések elsGsorban a korméanyoknak és
kozhivataloknak szélnak, az eredményesebb arculatépités és reputacio-
menedzsment érdekében (Anholt 2009b. 1).

A kozvélemény-kutatas valéjdban a mindenkori vélekedést tiikrozi,
amely erételjesen befolyasolhat6 egy-egy orszagos botrany vagy nemzet-
kozi krizis altal. A negyedéves jelentésekben a vélekedésvaltozas inga-
dozasai kovethetdk voltak, az éves dsszesitésben, ha csak nem éppen a
krizis ideje alatt torténik a felmérés, kiegyenlitettnek tekintik a vélemé-
nyeket. Az orszagokrol alkotott kép és vélekedés lesz a donté a turiszti-
kai célpontokat illetGen, de gyakran a vallalkoz6i kedvet és a
befektetések iranyat is meghatarozza.

Az értékelés hat teriiletre terjed ki, melyet az Anholt-hexagon
(Nation Brand Hexagon) foglal 6ssze (2. abra). Ezek a turizmus, lakos-
sag, kultara és kulturélis 6rokség, exportmarkak, kiil- és belpolitika, be-
ruhézéasok és bevandorlas.
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EXPORTALT
TURIZMUS MARKAK

YN ORSZAGMARKA BEFFE](I)-I-_IE;KA

KULTURA ES KULTURALIS BEFEKTETOK
OROKSEG ES BEVANDORLAS

Forrdas: Anholt-Hildreth 2010. 8-9., sajat forditas és szerkesztés

2. dbra. Az Anholt-hexagon

1. Exportalt markak. A markatervezdk a ,,szarmazasi orszag effek-
tusanak” nevezik azt a hatast, amikor a szdrmazasi orszag ismeretében a
fogyasztok jobban kedvelnek vagy elutasitanak egy-egy terméket. A vé-
lekedést befolyasolja, hogy az illet6 orszag kiillonosen erds tudoményos
és technolégiai vonatkozasban, kreativ kisugarzast tarsitanak hozza,
vagy kivalonak tartanak egyes iparagakat és termékcsoportokat.

2. Kormanyzas (kiil- és belpolitika). Ez a vonatkozas magaba foglal-
ja a vélekedést a kormanyzasi hozzaértésrdl, annak igazsagossagarél, az
allampolgari jogok betartasarél és az egyenld banasmodrol. Idetartozik
kiilpolitikai vonatkozasban a nemzetkozi békéhez és biztonsaghoz valé
hozzajarulas, kornyezetvédelem, szegénység elleni kiizdelem. Az érté-
kelést végzik egyetlen jelzdvel illethetik az egyes orszagokat.

3. Kultira és kulturailis orokség. Az elemzett mutaték a kozvéleke-
dést fejezik ki egy orszag kulturélis orokségérdl, és a jelenkori zenéhez,
filmgyartashoz, mivészetekhez, irodalomhoz, valamint a sporteredmé-
nyekhez valé hozzajarulasrél szélnak. Az értékelést végzéknek a kiilon-
bo6z6 kulturalis vonatkozasok mindegyikénél a legerdsebb kapcsoldast,
arculati elemet, , kulturalis terméket” kell megnevezniiik.
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4. Lakossag. A lakossag kozvetlenségét a valaszaddk azon vélemé-
nyével mérik, hogy milyen fogadtatasban részesiiltek, amikor meglato-
gattdk az orszagot. Emellett szerepet jatszik a valaszadok személyes
véleménye, amely szerint kapcsolatba keriilnének vagy baratot valaszta-
nénak az illet6 orszagbdél, mint ahogy a szakmai vélemény is egy megfe-
lel6en képzett munkaer§ alkalmazasadra. A valaszaddék jelzéket is
kivalaszthatnak egy listardl, amely az illet6 orszag lakosairdl kialakult
altalanos benyomast irja le.

5. Turizmus. A turisztikai potencialt harom mutaté6 mentén lehet
elemezni: természeti szépségek, torténelmi épitmények és miemlékek,
illetve a liiktetd varosi élet és varosi latvanyossagok. A turisztikai poten-
cialnal szamit a személyes vélemény, azaz hogy milyen mértékben ke-
resnének fel egy orszagot, ha a pénz nem volna akadaly, illetve milyen
jelzéket taldlnak megfelelének az élményeik leirdsakor (példaul roman-
tikus, stresszes, spiritualis stb.)

6. Befekteték és bevandorlas. Egy orszag azon képessége, hogy te-
hetségeket és t6két vonzzon, nem csupan abban mérhetd, hogy milyen
mértékben jelent célorszagot a tanulmanyok elvégzésére, munkavélla-

5. tdblazat. A 2009-es Anholt-GfK indexrangsor elsg 10 orszaga

Helyezés 2009 2008
1. Amerikai E. Allamok Németorszag
2. Franciaorszag Franciaorszag
3. Németorszag Nagy-Britannia
4. Nagy-Britannia Kanada
5. Japan Japan
6. Olaszorszag Olaszorszag
7. Kanada Amerikai E. Allamok
8. Svéjc Svéjc
9. Ausztralia Ausztralia
10. Spanyolorszag, Svédorszag Svédorszag

Forras: Anholt 2009a.1. dbra. Hieratikus Déntési Modell
(Hierarchy Decision Modell, HDM)
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lasra vagy odakoltozésre, hanem szerepet jatszik az orszag gazdaségi jo-
léte, az esélyegyenldség és az a meggy$z6dés, hogy magas életmindséget
biztosithat. Az utolsé mutaték az orszag gazdaségi és tizleti feltételeire
vonatkoznak, mely szerint lehet stagnalo, fejlédé vagy eléretekintd.

A mutatok osszesitései utan elkésziil az 50 vizsgalt orszag listaja. A
2009-ben legpozitivabb képpel rendelkezé orszagok listajat az 5. tabla-
zat tartalmazza.

Ko6zép- és Kelet-Eurépaban a vizsgalat nyolc orszagra terjed ki:
Oroszorszag, Lengyelorszag, Cseh Koztarsaség, Esztorszég, Litvénia,
Magyarorszag, Torokorszdg és Romania. Mas orszdgmarka-elemzések-
hez hasonléan, a kelet-eur6pai témbben jelentések a valtozéasok a hely-
cserét illetGen, mivel a mutaték kevésbé stabilak. A legutolsé teljes,
mind az 50 orszagot magaba foglal6 6sszesités a 2008-as helyzetet tiik-
rozi (6. tdblazat).

A minGsitések az orszagmarkéak erdsségére, tobb mutatécsoportban
val6é magas teljesitésére (markateljesség) vonatkoznak, ugyanakkor szo-
ros Osszefiiggésben éallnak az orszag gazdasagi statusaval. A magas mi-
ngsitésti orszagok, beleértve a teljes els6 20-at, magas bevétellel
rendelkezé tagjai a Gazdasagi Egytittmiikodési és Fejlesztési Szervezet-
nek (Organisation for Economic Co-operation and Development,
OECD). Az els6 10 orszag javarészt nyugat-eurépai, mig a 2008-as tabla-
zat szerint egyediil Japén az elsé 20 kozott szerepld azsiai orszag (An-
holt 2009a. 8).

Romania csupan 2008-t6l szerepel az Anholt-GfK index rangsoraban,
41. helyre 1épve be az 50 mindsitett orszag koziil. Akarcsak a Turisztikai
Versenyképességi jelentés és az Orszdgmarka-index, itt is megel6zik az
Eurépai Uniéhoz tartoz6 szomszédai. Magyarorszag méar a 2005-6s felmé-
résben szerepelt, az 6nkép alapjan kb. a 10. helyre rangsorolta magét a vi-
lag orszagai koziil, a betoltott helye pedig viszonylag stabil volt
mindvégig. A 2005-2008 kozotti idgszakban a 21-28. helyezések kozott
foglalt el helyet, ami a listan belil alland6nak tekinthetd, aranyitva a lis-
tan szerepld, egyre novekvd szamu orszdgokhoz. Az Anholt-GfK index
legutols6 hivatalos adatcsomagja a 2009-es évre vonatkozik, ez utdn nem
jelent meg azonos, 6sszehasonlithaté 6sszegzése a szervezetnek.
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6. tablazat. A 2008-as Anholt-GfK indexrangsor orszagai

Hely Orszag Pontsz.| Hely Orszag Pontsz.
1. Németorszag 67,4 | 26. Mexikd 53,2
2. Franciaorszag 67,3 | 27. India 52,9
3. Nagy-Britannia 66,8 | 28. Magyarorszag 52,8
4. Kanada 66,3 | 29. Kina 52,8
5. Japan 66,1 | 30. Lengyelorszag 52,7
6. Olaszorszag 65,9 | 31. Csehorszag 52,5
7. | Amerikai E. Allamok | 65,5 | 32. Egyiptom 52,5
8. Sviéjc 64,9 | 33. Dél-Korea 51,6
9. Ausztralia 64,6 | 34. Thaifold 50,7

10. Svédorszag 64,1 | 35. Tajvan 50,6
11. Spanyolorszag 63,3 | 36. Torokorszag 50,5
12. Hollandia 61,6 | 37. Dél-Afrika 49,6
13. Norvégia 60,6 | 38. Chile 49,4
14. Ausztria 60,6 | 39. Malajzia 49,4
15. Dania 60,3 | 40. Peru 49,1
16. Skécia 60,2 | 41. Romaénia 48,9
17. Uj-Zéland 60,1 | 42. Litvania 48,0
18. Finnorszag 59,2 | 43. Indonézia 47,7
19. Irorszag 58,7 | 44. Esztorszag 47,6
20. Belgium 58,1 | 45. | E. Arab Emiratusok 47,6
21. Brazilia 56,6 | 46. Kuba 46,6
22. Oroszorszag 55,7 | 47. Ecuador 46,6
23. Izland 55,0 | 48. Szaud-Aréabia 45,5
24. Szingapur 53,7 | 49. Nigéria 40,9
25. Argentina 53,7 | 50. Iran 38,0

Forras: Anholt 2008.

Javaslatok a markaépitésre

A Romania orszagmarkéjara vonatkozo elemzések ravilagitanak ar-
ra, hogy Roménia turisztikai pozicionalasa, az orszagmarka tudatos épi-
tése nem volt zokkendmentes. A 2000-2012-es idészakban elinditott 6t
markazasi folyamat rendre botrdanyokba fulladt, altaldban tobb kart
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okozva az orszag imazsanak, mint segitve azt. Egyik sem érte el a vart
hatast, mi tobb, kialakitottak az ellenséges kozhangulatot minden ha-
sonlé kozintézményi kezdeményezéssel szemben (Kadar 2013a).

A problémak gyokere kettds. Egyrészt, a fiatal allamokra jellemzéen,
teljes mértékben hianyoznak a stratégiai tervek, amelyek kozép- és hosz-
sza tavra eldrevetitik a fejlesztési irdnyokat, meghatarozva a fejlesztési
tertileteket. A tapasztalaton kiviil gyakran a meggy6zddés is hianyzik
ezen tervek és programok sziikségességérdl, az osszeallitott ,,szitkséges,
mert kotelez6” hozzédéllas életképtelen terveket eredményez. Ezek a ter-
vek sem a nemzetkozi viszonylatban nem alljak meg a helytiket, sem az
orszagon beliili val6saghoz nem kapcsolédnak. Ehhez mérten az als6bb
kozigazgatasi vagy gazdasagi szinteken sem tudnak a programming elvé-
nek megfelelGen tervezni, helyi vagy regionélis stratégidkat kidolgozni,
igy a tervek estlegesek lesznek, nem tudjak kévetni és nem tudnak kap-
csolddni a gyakran valtozé orszagos szintd stratégiai iranyelvekhez. Ma-
sodik ok a gyakran és gyorsan véltoz6 politikai koordinacié, amikor a
mindenkori hatalom nem kivénja folyatni az el6z6 elképzeléseit. Sajat
rendszert kivan kialakitani, de stratégiai szinten, illetve arculatépitési
vonatkozasban egy, esetleg két mandatum ideje nem elégséges egy teljes
folyamat elinditdsahoz, kivitelezéséhez és lezardsahoz.

A romaniai elemzdk és szakmai kornyezet éppen ezért a stratégiai
tervezés sziikségességével és a hozzaallas megvéltoztatasaval kezdik a
megoldéaskeresését, eljutva a konkrét orszdgmérkazasi tervek elkészité-
séig és azok kivitelezéséig (Popescu 2007. 98-101). Roménia orszagmar-
kazéasara elsGsorban a stratégiai tervezés folyamatanak elkezdése és
szakmai kivitelezése javallott, amely hosszabb tavon biztosithatnd az
orszag pozitivabb megitélését (Kadar 2013c).

1. Felvezetés. Uj fogalomrol 16vén sz6, szitkséges az orszagmarkazas
fogalmat megismertetni a politikummal és a kozvéleménnyel. Meg kell
érteni ennek mibenlétét, hatasait, és — elsGsorban gazdasagi — elényeit
az orszag szdmara. Ehhez széles kori tajékoztatasra, esetleg mozgdsitas-
ra van sziikség.

2. Munkacsoportok kialakitasa. Vegyes tervezési és végrehajtasi
csoportok kialakitasa, amelyekben részt vesznek a kozintézmények
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képviseldi, a politikum, az tzleti szféra, a civilszervezetek, szakért6i
testiiletek, esetleg fiiggetlen szakért6k. A legitimaciot a kozintézmé-
nyeknek kell biztositaniuk, hiszen a politikum érdekvezérelt, a hatalmi
poziciok pedig a mindenkori valasztasi eredményektdl fiiggnek. Sziiksé-
ges esetenként a szélesebb kozonség bevondasa és tajékoztatdsa, a széle-
sebb kort konzultacid.

3. A jelenlegi orszagmarka értékelése. A tudatos méarkaépités mellett
mindenképpen kialakul egy spontan imézs és arculat. Ez a személyes be-
nyomésok és tapasztalatok alapjan, informacidk, hirek, kozbeszéd altal
alakult ki az orszagrél. Ehhez szorosan hozzatartozik az dllampolgarokrél
és a nemzetrdl kialakult vélemény is. Mindezeket fel kell mérni az orsza-
gon beliil, a szomszédos, majd a tdvolabbi, eurépai unids és nem EU-or-
szagok korében. Az eredmények, a beazonositott pozitiv és negativ
elemek alapjan el lehet kezdeni a markazasi terv kidolgozésat.

4. A markazasi stratégia elkészitése. A felmérések eredményeit ko-
vetGen meg lehet fogalmazni az orszag kivant helyét, el lehet kezdeni az
értékek megfogalmazasat, elemzését, kommunikaciojat. A terv altalaban
teriiletekre bontott, amelynek megfelel6 rendszerezést nytijt, példaul az
Anholt-hexagon tertiletei szerint (turizmus, lakosséag, kultara és kultura-
lis orokség, exportméarkak, kil- és belpolitika, beruhazasok és bevandor-
las). Roméania eddig a turisztikai arculattal és kisebb mértékben az
exportmarkékhoz kothet6 gazdasagi arculataval foglalkozott.

5. A markazasi stratégia életbeiiltetése. A stratégia minden teriileté-
nek pontosan meghatérozott céljai, tevékenységei és mérémutatoi van-
nak, melyek alapjan elkezd6dhet az életbeiiltetése. Az életbeiiltetéshez
sziikség van a kreativ stratégira is, amely meghatarozza a vizualis iden-
titast, tizeneteket, és kitér a promovalési anyagok koncepcidira is.

6. A markazasi stratégia idészakos feliilvizsgalata. A markazasi fo-
lyamat alatt az értékelések, illetve a tervezett szakasz végét jelz6 zard
értékelések adatokkal szolgdlhatnak arra vonatkozéan, hogyan kellene
Gjratervezni a markazas kovetkezd ciklusat. Szakaszos munkarél van
sz6, amelyet folyamatosan kell végezni, ezért a projektciklus-elmélet-
nek megfelel6en egyik szakasz zarasanak értékelése a kovetkezd szakasz
tervezését jelenti.
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Figyelembe véve az el6z6 fejezetek leirasait és bemutatésait, a stra-
tégiai tervnek kiilon figyelmet kellene szentelnie azoknak a mutatéknak
és mutatécsoportoknak, melyeket a kiillonb6z6 orszagmarka-értékelések
— példéaul az elsé részekben targyalt Country Brand Index, Interbrand
markaindex, Turisztikai Versenyképességi Jelentés, Anholt-hexagon —
figyelembe vesznek a mindsitések és besorolasok felallitasakor. Ez egy
objektiv mérémutaté is lehet, amely nem csak a kiilfoldi befektetések
iranyaban, illetve a turisztikai desztinacié valasztésakor jatszik szere-
pet, hanem visszajelzésként szolgal a markéazasi stratégia elkészitéi sza-
mara is. A valtozasokat mindenképpen mérni kell, levonva a megfelel6
kovetkeztetéseket. Sadanand Dhume szavaival: ,egy orszagot kétféle-
képpen lehet elemezni: a sajat multjaval 6sszehasonlitva és 6sszevetve a
hozza hasonl6 orszagokkal” (Futurebrand 2013a. 59). Mindkét médszer-
nek kiilon mutatéi, rendszere és fontossaga van.

Az orszagmarka hatassal van a régidkra, telepiilésekre, de forditva
is igaz, egy-egy telepiilés vagy régi6 képviseli az orszagot, hozzaadott ér-
téket hozhat az orszagmarkénak. Indokolt volna a stratégiai tervhez kap-
csol6dé regionalis és helyi terveket kidolgozni, azokhoz eréforrast
rendelni. Egy telepiilés, régi6, helyi mérka, természeti vagy épitett tu-
risztikai latvanyosséag, rendezvény nagyban novelheti az orszag pozitiv
megitélését. Spontdn moédon ezek mar hozzajarulnak az arculat és az or-
szagmarka épitéséhez, és kovetkezhet ezek rendszerezése, az egytittes,
szinergikus hatasuk altali épitkezés.
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