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Absztrakt: Az orszagmarka (country brand) mint foga 1996-ban jelent meg. Az
orszagmarkazas tagabb kontextusat tekintve a hekagmas egy formaja, és szoros
Osszefliggéshen all a desztinaciok markazasavaldl Ablkoncepciébol alakult ki, hogy az
orszagok, helyek esetében ugyanugy alkalmazhatarketing szemléletmddja és eszkoztara,
mint a termékek és szolgaltatdsok esetében. AAgmmsmkazas sordn az orszagimazst, az
orszaggal kapcsolatban a fogyasztok fejében kidtlédépet probaljak a markazas eszkoztaraval
tudatos céloknak megfadein alakitani. Publikaciénkban az orszagmarkazas as
orszagimazsépités dsszefliggésrendszerét jarjuk Rotéma aktualitasat adja, hogy a Magyar
Turizmus Ugynokség 2017-ben kiemelt feladatkértakagszagunk kormanyatdl egy turisztikai
orszagmarka épitését.
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1. Bevezetés

A globalis piacokon egyre &eljesebb verseny zajlik az orszagok kozott. Az
ezredfordulén felismerték azt a lebstget, hogy a termékek, valamint szolgaltatasok
piacan hasznalt marketing eszkdzoket az orszagoéttkéversenyben is alkalmazzak.
A desztinaciok, orszagok esetében adaptéljak a dmaskmar jél ismert és bevalt
gyakorlatat is. A stratégiai gondolkodas, a tudateazsépités, a pontos pozicionalas,
a marka arculatanak atgondolt megtervezése homhdgérahhoz, hogy az orszagok
jobban teljesitsenek a nemzetkdzi megmérettetéaekb@emzetkdzi turisztikai piac
atrende#dése miatt hazank esetében a piacok megtartasapeagabdl kiemelt
jelentsédi a differencialédas eszkozeit kinalé markazastégia.

2. Anyag és modszer

A publikaci6é egy szakirodalmi elemzést foglal magabA relevans hazai és
nemzetkdzi szakirodalmat tekintjilk at és 6sszeH#@éorelemzést végzink. A
tanulmany masodik részében az orszagmarkaértélshmdéélszerek adatait kozoljuk.
A tanulméany harmadik részében a Magyar Turizmus #lgtve a Magyar Turisztikai
Ugynokség marketingterveinek és stratégiainak tismévizsgaljuk az orszagmarka
szerepét a turisztikai agazat szempontjabal.
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3. Az orszagmarkazas elméleti megkozelitése

3.1 A markazas megnovekedett jeleriisége

Az Amerikai Marketingszévetség marka definiciojalipiKotler munkassaga nyoman
annyira elterjedt, hogy azéta is valamennyi megbata szakirodalmi forrasban azt
hasznaljak a marka kifejezés értelmezésére. Eszennmarka, azaz a brand egy név,
kifejezés, formaterv, szimbdlum vagy ezek kombidggi ami adott elad6é termékét
vagy szolgaltatdsat azonositja, megkllénbozteti ersenytarsak termeékit
szolgaltatasatol. (AMA, 2017) A marka jelésége azonban messze tdlhaladt az
azonosité és jogi szerepen. A markazas sulya mintefokozottan 6tt. A
megfoghatatlan termékek, igy a szolgaltatasok Igiéhs. Jellemivé valt
szervezetek, intézmények,6ts személyek markazasa is. Jelen cikkiinkben azt
vizsgéljuk, hogy milyen elméleti alapokon terjedt & helyek, desztinaciok, de
mindenek felett az orszagok markazasa.

3.2Az orszagimazs az orszagmarkazas szempontjabol

A modern megkozelitések a marka definiciok fokusz&bgyasztokra helyezik, és a
markat ugy fogalmazzak meg, mint a fogyasztékbérkép, imazsok 6sszessége egy
markaval kapcsolatban. (pl. Van Ham 2002-es defijar Az orszagmarkazas ennek
tikrében az orszagimazs tudatos épitésének amajgramelyben tudatos markazasi
eszkoztarral épitik arculatukat, vagyis markazzagjelenésiket. (Jenes, 2014) Ha
nem alakitanak ki tudatosan egy karakteres képgetoesgagroél, akkor a fogyasztok
sztereotipiakat fognak kredlni, amelyet dés nagyon nehéz felllirni, megvaltoztatni.
A szakérdk azt is latjak, hogy minél kevesebbet érintkezkaki egy orszaggal, annal
inkdbb sztereotipizalt kép él benne az orszaggapcda@atban. A spontan
imazsalakulas valamilyen iranyba terelése jélenharketingkihivas. (Papadopoulos
2002 in ToBcsik-Somogyi, 2009) Az imazs egyfolytdban valtozikényszeit és
érzelmi hatdsok egyarant befolyasoljak. Az orszagéamissal érvet, egyben
emocionalis dimenziét adunk az orszaghoz, mint atéok. Ezzel szemben a
markéazatlan orszagok szamara nehéz a figyelemltiediee Az imazs és a reputacio
egy orszag stratégiai értékének meghatarozé rdsgidzik. (Van Ham 2002 in
Torécsik-Somogyi, 2009)

Az orszagimazs vizsgalataval az 1960-as éleldglalkozik a szakirodalom.
Elsdsorban azt kutattak, hogy az orszageredet hogyfyhsolja a termékvalasztast.
Ezt country of origin effectnek nevezzik. ,Az orgeéedet imazs a termék atfogo
imazsanak az a része, amely a termék adott orsizaglddszarmazasa alapjan alakul
ki. Tehat az orszageredet imazs olyan sztereotiplakdodik, amelyet a termék irant
azért taplalnak, mert az hizonyos orszagbdl szakniagMalota, 2003) Bizonyos
termékekért példaul hajlandéak tdbbet fizetni ayfmgtok azért, mert azok egy
bizonyos orszagbdl szarmaznak. A szarmazasi bkliifolyélag jobb mirsséget
tulajdonitanak ezeknek a termékeknek. Plédaul acima parfimdknek, a kubai
szivarnak, a svajci 6raknak vagy a német autoknEk.1980-as évekt valt
jellemzsvé az orszagimazs tudatos vizsgalata mas marketimegkozelitések
szemszOgéh is. A vizsgalatok egy il utan fokozatosan kiterjedtek mindazon
orszagmarketing tevékenységek elemzésére, melyebregag tudatos imazsépitését
hivatottak szolgalni.

Szeles 1998-ban ramutatott arra a problémara, hagyorszagimazst kétféle
megkdzelitésben kezelik a szakmai korok:

- Az orszagimazs .esertifunkciot” tolt be: tartalmi elemeit, 6sszetdy
tartalmi tényeéit az adott orszag termékei, markai, kilonbé&zervezetei
egyuttesen alkotjak.

— Az orszag maga egy termék, amely sakés dsszetett, és elemek sokasagara
bonthaté fel. Hasonlé a termékiméazshoz, annyi Kigéggel, hogy jellend
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Osszetettebbek, bonyolultabbak. Ez utdbbi valt rielité a szakmai
korokben. Mi is ezt a megkdzelitést valljuk magumdé

Az orszagimazs egy multidimenzionalis fogalom. Abla szakébk egyetértenek,
hogy minden orszagnak van imazsa, figgetlenl,ditigy tudatosan térekszik-e az
imazsépitésre vagy sem. Az orszagiméazs egy adsfigiol kialakult nézetek, hitek,
vélemények 6sszessége. Az orszagimazst kilénbéayomasok alakitjak, melyek az
embereket egy adott orszaggal kapcsolatban érikordzagimazs megitélése ezért
személyenként teljesen elidehet. (Kotler et al., 1993) Papp-Vary (2007)rszeaz
orszagimazs egy nemz@irorszagrol szerzett informéciok dsszessége. Ratimeés
irracionalis elemei is vannakl is hangstlyozza a szubjektivitas fontossagat @zsm
alakulasaban.

Martin-Eroglu (1993 in Jenes 2014) megfogalmazasazaorszagimazs ,azoknak az
informacids, leir6 és kovetkeztethiteknek az 6sszessége, amelyek az emberek
fejében egy orszaggal kapcsolatban léteznek. Azagmnhazs kapcsolatban all a
lakosok, illetve a desztinaciok imazsaval. ,,

Az orszagimazsndl ugyanazokat az alcsoportokat fabgallapitani, mint az imazsnal
altaldban.:

— spontan keletkezett imazs vs. tervéieerkialakitott, tudatos imazs
— megléw imazs vs. kivanatos imazs
—  bels vs. kil imazs

Az imazs iranyultsagat tekintve lehet kiikss bel§ imazs. Nem csak az szamit, hogy
mas orszagokban &4 mit gondolnak az orszagrél, hanem az is, hogyadatt
orszagban ék mit gondolnak sajat magukrdl és hazajukrél. (82e1998)

Az orszagimazs tehat az a kép, amelyet kifs bel§ tényedk egyarant
befolyasolnak, teljesen szubjektiv és folyamatosatiozik. Pike (2006) szamos
szakérbvel egyetértésben azt a megallapitast teszi, hogy omszagimazs
meghatarozasa és annak megértése, hogy az a képugyéall 6ssze a fogyasztok
fejében ahogy van rendkivil nehéz. Az orszagmaekgedig az a tevékenység,
amellyel tudatos marketing munkaval ezt az imaz&ivant céloknak megfelétn
formalni kivanjuk. Az orszagmarkazasi stratégisolgdzasa éitt mindig fel kell tarni
az adott orszaggal szemben kialakult imazst.

Torécsik és Somogyi (2009) egy tablazatban foglaltakzés hogy neves széiz
irdsai szerint milyen tényék hatarozzak meg egy-egy orszag imazsat.

Szerd Az orszagimazs meghatarozé elemei

Nagashima (1970) Uzletemberek és fogyasztok fejébeh l&p, ismertség, hirnév,
sztereotipidk, az orszag tipikus termékei, nenjelbtigzetességek,
hagyomanyok, térténelem, gazdasagi és politikaéhat

Wish, Deutsch és foldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultdra
Biener (1970)

Toth -Romeo (1992) | presztizs (nemzeti termékek, markak megitéléssjgae
innovativitas, szaksziség (pl. szorgalom, kemény munka,
részletekbe méhalapossag, stb)

Graby (1993) fizikai elemek (féldrajz, természeticorrasok, demografia),
kulturalis elemek (t6rténelem, kultira), személgislemek (név,
zaszlo, hires emberek), kapcsolati elemek ( korimiéksl,
nemzetkdzi szervezetekkel), kontrollalt elemek §tod orszagkép
alakitas)

Martin- Eroglu (1993) | természeti adottsagok, gazdasagi fejlettség, tdabia fejlettségi
szint, tarsadalmi hattér, otiséémberek jellemi
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Kotler et al (1993) foldrajzi adottsagok, torténelemjinészet, zene, allampolgéarok, az
emberek fejében kialakult vélemények és eszméleésége

van Ham (2001) foldrajzi adottsagok, torténelemikaii motivumok

Papadopoulos (2002)| erés sztereotipiak, amelyek befolyasoljak az 6sszestdéges
célcsoport viselkedését, a megitélés nagyban fiaggwaciotol

Kleppe, Iversen- esztétikai és érzéki kvalitdsok 6sszege, mint agyek, hitek, ideak

Stensaker (2002) benyomasok, emlékezetek, amiket az adott szemédyatz helyél
birtokol

Denig (2004) térténelem, kultira, orszag nyelvdiptiaértékek

Jenes (2005) foldrajzi-természeti adottsagok, tdrténelem, téatadtényesk,

gazdasagi, kereskedelmi faktorok

Maurice (2007) foldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultliéma, észlelés, az
orszag mérete, személyes elemek, szerzett infodkaci

1.tAblazat: Az orszagimazs meghatarozé elemei
Forras: Toécsik-Somogyi, 2009, 22. o.

Az orszag pozicionalasat ségitlemeket szamos szakirodalmi kutatasra hivatkozva
Piskoti (2016) az alabbiakban foglalta 6ssze:

— az orszag tipikus termékei, nemzeti jellegzetedséuggyomanyok,
- politikai hattér, nemzetkozi kapcsolatok (nemzetlgierepek, konfliktusok)

- természeti, foldrajzi adottsagok, klima, orszaget&rkornyezet (tisztasag,
kérnyezetvédelem)

- presztizs (nemzeti termékek, markdk megitélése¥igde innovativitas,
szakszefség (pl. szorgalom, kemény munka, részletekresratapossag),

- gazdasagi fejlettség, technoldgiai szint, tarsadalattér, ott & emberek
jellemzsi, hasonlésag, rokonsag, etnikai motivumok,

- torténelem, rivészet, zene, kultira jelleiz allampolgarok fejében
kialakult eszmék és vélemények dsszessége,

- hitek, idedk, benyomasok, emlékezetek, amiket amtasremély a helgt
birtokol.

Az orszagiméazs formalasakor arra is gondolnunk kelgy a kiilénb&k célcsoportok
kilonbdad célokkal és elvarasokkal rendelkeznek, akiket hiidi®y modon tudunk
elérni. Ez indokoltta teszi egyszerre tébb imazgdsi |étezését. (Kozma, 2000) Az
orszagképnek érdemes egységes lizenetet kdzvetieniminden célcsoport szamara
vonz0, de a marketingtevékenyég soran figyelni &eth, hogy az egyes célcsoportok
felé differencialt formaban kodzvetitsiik. Az orszagmglatogatd turistak altal észlelt
imazs fiigg az illét kulturdlis hatteréi, életkoratdl, preferenciditl és sok egyéb
tényestdl. Az orszag megitélését egyszerre befolyasoljadmikapott szolgaltatdsok
mindsége mind pedig az orszagrol kialakult altalangs ké

3.3Az orszagmarkazas (country branding) definialasa

A ,placebranding”, a teriiletek, a ,hely” markazéaskfogalmat lesként Philip Kotler
hasznalta a varosok, régiok, orszagok, turisztlesztinaciok, uti célok markazasara,
a turistakért, befektékért, latogatdkért folytatott versenyre értelmezyPiskoti,
20016) Mar 1993-ban megjelent kényve aldipra helymarketindil, mely az
orszagokkal is foglalkozott: ,Marketing Places: ratiting Investment, Industry, and
Tourism to Cities, States and Nations”. Az orszadsadcountry brand, nation brand)
mint fogalom 1996-ban jelent meg. Simon Anholt ez kéthet. Anholt olyan
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nagy multinacionalis cégek marketingjével foglaltiz mint a Coca-Cola és a
Nescafé. Ezeknek a nagy markaknak a menedzselékapetolatos tapasztalatait
adaptélta egy olyan teriiletre, amelyen magasabliliirerélok elérését latta
megvaldsithatonak.

Az orszagmarkazas elmélete a 2000-es évek elejéiit lkefigyelem kdzéppontjaba.

Az ezredfordulon valt tudatos gyakorlattd a markaza orszagok esetében. A
szakterllet jelenlegi legfontosabb kérdései kbzérazagmarka értéke keriilt. Ennek
szellemében ugy tekintenek az orszagképre, mint anpiacon a termékekhez
hasonl6an pozicionalhato, és értéke kilohndexek segitségével mérbet

Az orszagmarka épitésénektériletei a kovetkek (Piskoti, 2016):

1. Milyen tényedkre, elemekre épitsik fel a markat, azaz milyen
tulajdonsagok, adottsagok, teljesitmény alapjandoidibztessik meg az
orszagunkat?

2. Milyen modellek, mdédszerek mentén méthet markaérték? Hogyan és
mikor téril meg a markaépités? Hogyan igazolhat®zisség felé annak
eredményessége?

3. Milyen marketingtevékenységgel valdsithatjuk megraezett efs markat?
Hogyan hozhatjuk létre az orszag versenyképességeels nagyobb
markaértéket? Hogyan fejlessziik és kommunikaljuk?

3.4 Az orszagmarkazas célja

Simon Anholt (2014), a National Brand Index meg#dm szerint, ha egy orszagrél
nagyon jo, pozitiv kép alakul ki, akkor minden k@t és olcsé. Tobb turista érkezik,
tébb befektel és dragabban adhatja a termékeit. Azok az orszémuoklyek nem
foglalkoznak a sajat markajuk épitésével, azok tad@ak a versenyben. Ezért vették
at a nemzetek a globalis cégek stratégigjat. QRe94) szerint a diztes orszagok
meggazdagodnak és 6eek lesznek, a vesztesek pedig gyengék és szegények
maradnak. Minden nemzet arra térekszik, hogy mélgahnnak lehéségét, hogyan
tudna egyéniségét, kultarajat, torténelmi maltjat egyéb értékeit kibontakoztatni.
Bemutatni azt, amit mindenki szaméra felismerléetlesz. Ez  turisztikai,
kereskedelmi és politikai célokat szolgal és mégahris tébbet. Ez Osztbnzi a
nemzeteket arra, hogy a globalis cégek altal mashio évek 6ta sikeresen hasznalt
marketing és markazasi stratégiakat atvegyék. Emanskemléletnek megfeten az
orszagok ugyanugy pozicionalhaték a piacon, mineranékek és a szolgaltatasok.
Fontos, hogy a termékek markaihoz hasonléan az 4gokz markai is
megkllonbdztethéek és kdnnyen felismertigtk legyenek. Céljuk a figyelem és a
vagy felébresztése a kiprobalasra, ami jelen esatbg beutazas, egy befektetés vagy
egy termék megvasarlasa lehet. Altalanos nemzeagamil hatasain tal az
orszagmarkéazas turizmusra gyakorolt hatdsai Maor{28013) szerint:

- Javitja a desztinaci6 imazsat

- Mege®siti a mér [éteg egyedi imazst és személyiséget

— Segiti a mérést az orszagmarka épitésében dolgézdére

— Vilagossa teszi a Kizott célt, noveli az elvarasokat és vonzé Uj iggdret

nyuijt.

— Megkillénbozteti a desztinaciét a versenytarsaitél.
Az orszagmarkazas céliései egyrészt kilfoldiek (maganszemélyek, valizdisok
és nemzetkdzi szervezetek), masrészt a hazai kdkoss vallalkozasok felé
irAnyulnak. Az orszagméarkazasnak a gyakorlatbanszwk az elédleges, de
semmiképpen sem kizarélagos célja, hogy kilfoldstakat vonzzon az orszagba. Az
orszagmarkazasi stratégiak kialakitasa altalabaelea szempontnak az elérése miatt
torténik, ezért az elsllegességét elfogadhatjuk, de a kizarélagossagat happ-Vary
(2006) alapjan az orszagmarkazas céfidseit az aldbbiakban foglalhatjuk dssze:

— kudlféldre iranyulé célkiizések:
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— tObb turista érkezzen az orszagba és azok toblteekek,

— nojon a kilfoldi tkebefektetések szama és értéke az orszagban,
- az orszagbdl szarmazo termékek sikeresebbek lelgygevitagpiacon,
— nagyobb szerep a nemzetk6zi szervezetekben

- belfdldre iranyuld célkiizések:

- abelfoldi turizmus 6sztdnzése,

- a magyar vallalkozasok maradjanak az orszagban

— novekedjen a magyar termékek értékesitési dslge

— alakosok ne vandoroljanak ki mas orszagokba

Fontos, hogy az orszag szimpatikus Uti célkénnjele meg a kiilféldiek étt, de az
is, hogy a hazai turistdk hazai desztinacidkatssrlanak szabadiceltoltésik céljaul.
Kbdzgazdasagi szempontbol nem a beutazo turistakaszdk ndvekedése, hanem azok
koltéseinek novelése & fcél. Az orszdg gazdaséagi felemelkedése szempohtjab
kiemelkeden fontos, hogy érkezik-éke az orszagba. A befeké&ta célorszagok
meérlegelése sordn nem csak gazdasagi, hanem kisltésatarsadalmi kérdéseket is
figyelembe vesznek. Példaul azt, hogy az adottagisan milyen az életmiség, a
gyerekek iskolaztatasi lefsggei, a kulturalis leh&ségek és az aruvalaszték. Az
export fejlesztése kapcsan kapcsolodik ossze legsabban a kereskedelmi
markazasi gyakorlat valamint az orszagmarkazasazaibmarkaknak akkor vannak jé
lehetiségeik a kilpiacokon, ha az orszag megitélése kédviz imazstranszfer
jelensége kiemelka#l A country of origin hatds befolyasolja a vasartfiintéseit.
Az orszagmérka épitésének azonban nem csak gardekA@isége van, hanem
politikai is, mivel a kedvez vagy kedveétlen megitélés befolyasolja, hogy milyen
szervezetekben és mekkora befolyassal vehetnek n¥szagunk képvisél. A
belféldre iranyuld orszagmarka épitésnek nem csatureztikai szektorban van
jelensége. A gazdasag életképessége szempontjabdl knitiersum, hogy a hazai
véllalkozasok az orszagban maradjanak, és ne nwnjeh pl. Szlovakiaba a
kedvedbb addzasi feltételek miatt, illetve ne véandorddlanki tdmegesen a
munkavallalok a kedvébb jovedelmi lehéiségek miatt Nyugat-Eurépéba. A pozitiv
orszagimazsnak kdvetkezménye a hazai termékekriratatkoz6 hazai kereslet is.

3.5 Az orszagmarkazas sajatossagai a termékmarkazashkeépest

Az orszagmarkazasnal figyelembe kell venni, hogy egszag és egy termék sok
szempontbd6l nem emlitlieegy lapon. Olins (2004) szerint az alagv&tilonbség,
hogy az orszagok méltdsagot hordoznak magukbanarndgnékek nem.

A termékmarkazas és az orszagmarkazas kozotti bkébaégeket Jenes (2013) tobb
szempontbol és toébb szére alapozva is koriljarta. Fan (2006 in Jenes 2818jint

a legnagyobb kilénbség, hogy a termékek visszawOkhés valtoztathatok. Az
orszagok nem megfoghatdk, igy nehéz az elemeikgthatérozni vagy leirni. Az
egyetlen d@ny, amit a nemzetmarka nydjthat inkabb emocionalist funkcionalis. A
termékmarkanak egyetlen tulajdonosa van, a nemzkémdk viszont tobb. A
nemzetmarka nevét kialakuldsa utdn mar nem kormggvaltoztatni, ellenben a
termékmarkaét. Az orszagmarkanak nincs egyetlejdimhosa, hanem minden otb él
az. Az orszagmarkat az ottlakoknak el kell fogalrbhoz, hogy sikeres lehessen. Az
egyik legnagyobb kihivas az, hogy a nemzet imazsszdiett, és nehezebb egy
egységes kép kialakitasa.

Nemzetmarka Termékmarka
Ajanlat nincs termék vagy szolgaltatas
Attributumok nehezen meghatarozhatok jol meghatéatik
Elonyok emocionalis funkciondlis
Imazs Osszetett, valtozatos, bizonytalan  egyistszta
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Asszociaciok masodlagos, nagy szamd, elsidleges és aranyaiban kevesebb
diverzifikalt masodlagos
Cél orszagiméazs promotalasa az értékesités @egitése,

kapcsolatok fejlesztése

Tulajdon tisztazatlan, dsszetett, sokrét egyetlen tulajdonos
Célkozonség diverzifikalt, nehezen meghatarozott célszegmens
meghatarozhat6

2. tdblazat: A nemzetmarka és a termékmarka ossaeliz@sa
Forras: Fan, 2006 in Jenes, 2013, 33. o.

Az orszagmarka és a klasszikus marka 6sszehasdmidtidfoglalkozott Papp-Vary is.
Az alabbi tablazatban dzdsszegzését ismertetjik.

Klasszikus marka Az orszag mint marka
Tiszta tulajdonviszonyok Igazi tulajdonos nincsnden ott & az.
A menedzsment, a tulajdonos dontése A ,menedzsmenetet” (demokracidban) az

allampolgarok valasztjak

Cél: profit a tulajdonosnak Cél: a polgarok jolétkstképes kdzdsség

Felulrsl vezérelt, top-down kontroll Alulrol, kdzdsségi értékek altal, bottom-up
(demokraciaban)

A marka imazsa néhany eleéhlall 6ssze A marka imazsa rengeteg elesh@llhat
Ossze

Konzisztens marketingkommunikacié kevés | Tobbnyire nem koordinalt kommunikacio
csatornan sok csatornan (ahol van orszagmarka

kdzpont, ott ez javithatd, de a normal markak
konzisztenciaja aligha elérldgt

A markanév kitalalt, megvéltoztathat6 A mérkanév a foldrajzi terulet, nem
valtoztathaté6 meg

A marka idleges A marka 6rokké akar élni

3.tablazat: A klasszikus mérka és az orszagmarkmkizisége
Forras: Papp-Vary, 2007, 67. o.

A desztinaciok markazasanak legnagyobb problémajahegy a .termék” maga
nagyon dsszetett. Sok Osszéjewan: szallasok, catering, események, szorakigtat
kulturdlis helyszinek, természeti és épitett kozeyeEzen tényék nagy része felett a
marka kiépibink és gondozoinak csak kevés hatalmuk van. A ntizudkemix 4P-jét
ezen sajatossagokbdl kiindulva Morgan et al. (2@D2T6récsik-Somogyi, 2012)
kiegiszitették még 2 P-vel, amelyek a Politics Eaacity.

Politics, azaz politika: ahhoz, hogy sikeres leggemarkazas az dnkormanyzatok, a
korméanyzat szerves kozrékbdése sziikséges, mind azékélszités, mind a

megvaldsitas terén. Sokszor a markazas sikeressaggt meg is nehezitik a

hozzanemértésik miatt.

Paucity, azaz $ikdsség: a desztinaciok markabiidzséje joval alaeddmymint a nagy
vilhagmarkak koltségvetése. Ugyanakkor térbeli értdden azonos teriileten Kkell
versenyeznilk. A turistak 70%-a 10 turisztikai kmeben vezét orszagot latogat,
ezért a tobbiek szamara a niche, azaz a réspiaketirey lehetségei adottak.
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A marketing szakirodalom ,touch point’-nak, azazipéezési pont’-nak nevezi
azokat az alkalmakat, amikor a fogyaszt6 talalkegl markaval. Egy termékmarka
esetében viszonylag behatarolhatd, és a menedzsidbbhnyire jol is tudja
kontrollalni, példaul, hogy hol legyen a termék @con, mi legyen a reklam, hogy
nézzen ki a honlap sth. Az orszagmarkazas eseezatmek a taladlkozasi pontoknak a
szama végtelentl sok és kontrollalhatatlan. A méik&ialakult képet egyarant
befolyasoljak a jarokék, akiktsl tajékoztatast kérnek a turistak, a taxisok, az
illemhelyek tisztasdga vagy a vendéglatosok, és so&gminden mas. Emiatt fontos,
hogy az orszagmérka épulése nem egy kozponti kuicidis szervezéit fligg. Az
orszagmarkazas ebbkifolydlag PPP, azaz public-private partnershiell,k hogy
legyen, ami azt jelenti, hogy a politikusoknak,diembereknek és civileknek egyarant
részt kell venniik benne. (Papp-Vary, 2009)

3.6 Orszagmarkaérték

Az orszagmarkazas egyik legaktualisabb kérdésfeteeh markaérték megallapitasa.
Az a kérdésfelvetés, hogy az orszagnévnek mekkivéetvan. Milyen szerepe van
példaul a GDP alakulasaban. Példaul mennyit kellizetnie, ha egyik naprél a
masikra nem hasznalhatnd a (marka)nevét és bérkéliene azt. Magyarorszag
markaértéke 2005-ben 78 milliard dollar volt az AfGMI Brand Index alapjan. (Ez
az értéek magasabb volt, mint Lengyelorszagé vaggh@szagé.) Tobbtényéez
modellek szolgalnak arra, hogy a markaérték Osedietemeghatarozzak. A
legismertebb és legtobbet idézett modell AnholtidvetBrand Hexagon modellje.
Eszerint egy orszdg markaértékét hat teriilet hataroneg: az orszag turizmusa,
exportja, a kormanyzas (kill- és belpolitika), acliedtések és letelepedés, az orszag
kultargja és kulturdlis 6rokségei, illetve az dtt émberek. (Ujhelyi, 2017)

Export: Egy orszag exportalt markai, ha feltlintekiggy pontosan honnan is érkezett
az aru.

Kormanyzas: Az orszag kormanyanak dontéseit hagggosan a diplomaciai
csatornakon kozvetitik. A dontéshozék ma sokkalel@lzb vannak a nemzetkozi
médidhoz, mint valaha.

Kultdra, 6rokség: Egy orszag kulturalis cselekeidéseexportjai. Példaul egy nemzeti
opera vilagturnéja, egy hires ir6 munkassaga, egyzeti sportcsapat sikerei.

Emberek: Az orszagbanééémberek: a fontosabb veékt a hirességek és a népesség
egésze — beleértve, hogy hogyan viselkednek kidfgldlletve hogyan fogadjak a
latogatokat itthon. Az imazs lagifb befolyasoloi.

Turizmus: Az orszag turizmusmarketingje. Az ideffttd turistak és lzletemberek
tapasztalatdnak egyittesen van a legnagyobb visgzhaz orszagmarka épitésénél.

Befektetések és letelepedés: Mennyire vonzza azagra kilféldi beruhdzésokat,
illetve a kulféldi munkasit vagy tehetségeket.

2005 és 2007 kozott végezte a kutatast Anholt, megdallapodast kotott az amerikai
GFK-val. A kutatas a vilag 4. legnagyobb szocicdbgielmérése lett. 50 orszag
bevonasaval évente 20.000-38.0@d kérdeznek meg. Ez alapjan alakitjadk ki az
orszagmarkak rangsorat. Anholt 2016-ban kritik@falmazott meg sajat modelljével
kapcsolatban. Eszerint ez a hat tédyeem magyardzza kéKéppen egy orszag
imazsat. Az orszagok nem feltétlenll méarkazhatékez a csatornakon keresztiil,
amelyeken keresztiil a klasszikus mérkékat reklamozA bel$ megujulds sokkal
fontosabb, mint a promdcié. Kifejezetten rosszrakjd, ha egy orszag propagandat
folytat, hogy jobb helynekiihtesse fel magat, mint amilyen. A hat térydadzil
legfontosabbnak az exportot tartja. Példaul Némsetqy j6 autokat gyart és a
megbizhatd autdmarkaival épiti a j6 imazsat. ObldjEnyest hatarozott meg, ami
igazan befolyasolja egy orszag imazsat: erkolospszg, relevancia (mi kbze van az
orszagnak a fogyaszt6hoz),6eés fejlettség. Ezek kozill is az erkodlcsot tartja a
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legfontosabbnak. igy hozza létre (j indexét, a GBodntry Indexet 2014-ben. Ezzel
mérik, hogy az egyes orszagok mit tesznek a vitagés orszagokért.

Szamos mas orszagmarka értdketndszer létezik a nemzetkdzi piacokon. Ezek

egymastol akar jeledsen is elté metodoldgiat hasznalnak arra, hogy indexaljak az

orszag markakat. A kovetk&Aejezetben ezeket a mérési médszereket mutatjuk be
részletesen.

4. Orszagmarkaérték meérési modszerek

4.1 Bloom Consulting

A madridi székhellyel rendelkézBloom Consulting 193 orszag markateljesitménye
alapjan évente orszagmarka rangsort alakit ki aeskedelem és a turizmus

figgvényében. A felmérés alapjat a Bloom Consultimgrkazasi kereke adja,

melynek 6t célja, illetve dimenziéja van mindenzaigra, varosra, régidra nézve:

— az adottsagok vonzereje

— aturizmus vonzereje

- abefektetések vonzereje

- az exportok éfsitése

- akivalésagok disitése (a nyilvanos diplomaciabégszitések novelése)

Mindegyik dimenziénak és célnak kilonkéozélcsoportja van, melyek mindegyike
egyedi igényekkel rendelkezik. Az adottsdgok a namth célozzak meg, melynek
célia a megfelél életmdd biztositdsa. A turizmus célcsoportja asték, ahol az
élmények generalasara helgdik a hangsuly. A befektetések a befebitetés
részvényesek szamara valik jelisse, akik ezaltal az d@ly elérésére torekednek. Az
exportok szamara a vallalatok alkotjak a célkdzgaséakik egyediséget probalnak
elérni a piacon. A kivalésagok révén a kodzvéleméspdalatanak megnyerésére
torekedhetnek. Ezek alapjan egy markazasi metéohds £gyedi, személyre szabott
stratégia alkothaté az egyes dimenziok kilon-kiéld figyelembevételével. (Bloom
Consulting, 2017) (1. abra)

Orszag,
Régio, Varos

1.4bra: A Bloom Consulting markazasi kereke

Forras: Bloom Consulting, 2017, 3. o.

Az 6t kdzul a turizmus és a befektetés dimenziokiseértanat kidolgozta ki egyeddl
a cég, ezaltal felallithaté az orszagok turisztémikereskedelmi (befektetés dimenzio
altal) rangsora.

A turizmus esetén a mérés modszertani alapjat fieggnyes adja: az adott orszag
turisztikai szektoranak gazdasagi teljesitményletvié annak online teljesitménye,
digitalis mérések, tovabba pontos és objektiv méakgsor. A négy valtozé dsszege
eredményezi az orszagok rangsorban elfoglalt helf@t adott orszag turisztikai

szektoranak gazdasdagi teljesitményét a nemzetkibmitdédk 0sszes éves turisztikai
bevételeinek atlaga és az idegenforgalmi novekéggslembevételével szamitjak. A
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digitélis mérések valtozé a turistdk altal onlinerdsett turisztikai informéciokra
(kultdra, altalanos informaciok, specialis tevékstnek) épilnek. A rangsor a
Nemzeti Turisztikai Szervezetek stratégiai pozémak hitelességét értékeli. Az
online teljesitmény valtozé weboldal és kdzosségdim adatok elemzésén alapul.
(Bloom Consulting, 2017)

A turizmus tekintetében a Top 25 orszag rangsor@fdi7-ben az Amerikai Egyesult
Allamok all az el§ helyen, masodik Thaif6ld, harmadik Spanyolorsg4gtablazat)
Magyarorszag vilagszinten az 57., eurdpai rangésebain a 22. poziciot foglalja el.
Eurdpai szinten két helyet rontott a®z évhez képest. A szomszédos orszagokat
vizsgalva, Ausztria és Horvatorszagzlmeg hazankat. (Bloom Consulting, 2017)

USA 6.Franciaorszag 11.Torékorsza 16.Mexikd 21-Kaea
Thaifold 7.Kina 12.Macao, Kina 17.Svajc 22.India
Spanyolorszag 8.Németorszag 13.Szingapur 18.Aasztri | 23.Malajzia
Hong Kong,| 9.Egyesiilt 14.Japéan 19.Gorogorszag 24.Hollandia
Kina Kiralysag

Ausztralia 10. Olaszorszag 15.Kanada 20.Portugdlia] 25.Taiwan

4.téblazat: A Top 25 orszag orszagmarka rangstrazanus tekintetében
Forras: Bloom Consulting, 2017 alapjan sajat szatiés, 2018

A kereskedelem esetén a mérés modszertani alapjahugy a négysftényed adja,
mint a kereskedelem esetén: az adott orszag tkdAszszektoranak gazdasagi
teljesitménye, illetve annak online teljesitményigjtalis mérések, tovabba pontos és
objektiv marka-rangsor. A négy valtozé dsszegeméayezi az orszagok rangsorban
elfoglalt helyét. A kilénbség a turizmus dimenzidlk@pest a figyelembe vett adatok,
melyek meghatarozzak a téngket. Az adott orszag kereskedelmének gazdasagi
teljesitményét a nettd kulféldi kozvetlen befekseté bearamlasanak és a nettd
kulféldi kozvetlen befektetések novekedésének figybevételével szamitjak. A
digitalis mérések valtozé az Uzleti kdrnyezetrggraadalmi-gazdasagi tényéze és a
stratégiai szektorokra épulnek. A rangsor a viasgé&lzagban jelen lévinvestment
Promotion Agency (Nemzeti Befektetési Ugynokségyatégiai pozicidjanak
hitelességét értékeli. Az online teljesitmény vAftoveboldal és kdzdsségi média
adatok elemzésén alapul. (Bloom Consulting, 2017)

A kereskedelem tekintetében a Top 25 orszag radgaar2017-ben, ahogy a turizmus
tekintetében is, efshelyen az Amerikai Egyesiilt Allamok allt. Masodiklyen az
Egyesilt Kiralysag, mig harmadik helyen Braziligl&t helyet. (Bloom Consulting,
2017) (2. tablazat)

USA 6.Kanada 11.Németorszag 16.Hollandia 21.Svedgrs
Egyesiilt 7.Ausztralia 12.Spanyolorszag 17.Torbkorszag 22eChi
Kirdlysag

Brazilia 8.Franciaorszag 13.Thaifold 18.0laszorszag23.Kolumbia
Kina 9.India 14.irorszag 19.Mexiko 24.Luxemburg
Hong Kong,| 10. Szingapur 15.0roszorszag 20.Indonézia 25.Saadioia
Kina

5.tablazat: A Top 25 orszag orszagmarka rangskeaeskedelem tekintetében

Forras: Bloom Consulting, 2017 alapjan sajat szatiés, 2018
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4.2 Anholt Nation Brand Index

A Simon Anholt altal 2005-ben kifejlesztett Anh@fK Nation Brands IndexSM
(NBISM) segit a szervezeteknek és a kormanyoknagémeni, mérni és egy &
nemzeti hirnevet és imazst felépiteni. Az index iasgélatba vett 50 orszag
markaimazsanak teljesitményét és ¢sggét méri hat dimenzié figyelembevételével.
A hat dimenzi6 tartalmazza a kormanyzatot, az expoa turizmust, a beruhazasokat
és bevandorlasokat, a kultirat és Orokséget, dleaz embereket. (nation-

brands.gfk.com) (2. abra)

2.4bra: Anholt NBI-hexagon

Forras: nation-brands.gfk.com, 2018

Az elemzések alapjan az &lkelyet Németorszag foglalta el 2017-ben, mely péze
mértéki javulassal érte el a poziciét a 2016-os masodifkeréséhez képest. Nagy
mértéki, pozitiv javulads tapasztalhaté a masodik helyreilke-ranciaorszag és a
harmadik helyen végzett Egyesiilt Kiralysag esetéheft Top 10 orszagok vizsgalata
soran Japan esetén tapasztalhaté a legkientdlkedaltozds, ahol a véltozas
meghaladta a 2.0 pontértéket 2016-rél 2017-raaf8azat)

Orszag 2017 rangsor 2016 rangsor ;)(());;o\ll(s. 20 1\‘/5éltozésa
Németorszag 1 2 +0.99
Franciaorszag 2 5 +1.56

Egyesiilt Kirdlysag 3 3 +1.27

Kanada 4 4 +0.96

Japan 4 7 +2.12

Amerikai Egyesiilt Allamok 6 1 -0.63
Olaszorszag 7 6 +0.74

Svajc 8 8 +1.34

Ausztrélia 9 9 +0.76
Svédorszag 10 10 +1.30

NBISM pont valtozésok: kis valtozas: +/-0.26-0.k6zepes: +/-0.51-1.00; nagy: > +/-1.00

6.tablazat: Top 10 veZebrszag az NBISM rangsora alapjan

Forras: http://nation-brands.gfk.com/, 2018
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4.3 Brand Finance Nation Brands

A Brand Finance tanacsadd cég altal megalkototnd@r&inance Nation Brands
(Orszdgmérka) célja hasonlé a korabbiakban benttutatérésekhez, bemutatni az
erés illetve a gyenge orszagmarkéakat. Az orszagmarkglakotasahoz a médszertan
hat [épésbl all:

1. lépés: Az orszagmarkadsségének meghatarozasa, BSI (Brand Strength Index)
(Mérkaetsségi index) megalkotdsa. Ennek harom alappillérberuhazasok, a
tarsadalom, a termékek és szolgaltatdsok. A hatappitlér tovabbi tényeskbdl
épll fel, igy a beruhazasok pillér tartalmazza amémyzashoz, a piachoz, és az
emberek és szakértelemhez, mig a termékek és katdgak pilléer a
korméanyzashoz, a piachoz és a turizmushoz kapaSolgw®szamokat
tartalmazza.

2. lépés: A jogdij mértékének meghatdrozdsa, amit endmzdasagban ikdds
iparagak hasonld dijfizetési atlagnagysagai befalyéak.

3. lépés: Jovedelem meghatarozasa o6t évéeemlersleg, eladasi érejelzések
alapjan.

4. lépés: Sulyozott atlagosskekoltség vagy diszkont rata figyelembevétele a
kockézatok miatt.

5. |épés: Markaértékelés. A korabbi Iépésekben létredatok adjak a jelenértéket,
mely a marka értékét jeldli.

A Brand Finance Nation Brands rangsora alapjan 2@tvel§ helyen az Amerikai
Egyesilt Allamok, masodik helyen Kina, harmadikyeel Németorszag szerepelt.
2017-ben Kina a leggyorsabban noueloarszagmarka volt, ami kdszdntednnak,
hogy tdbb szektorban is ve#epoziciot szerzett (pl.: bank, biztositas, ingatlan
tovabba noveky figyelmet fordit az orszagmarka-fejlesztésre (ghai markék napja
évente megrendezésre kérabp). (Brand Finance, 2017) (4. tablazat)

Magyarorszag 54. helyen szerepelt 2017-ben, amijelenti, hogy megtartotta
generalt, ami alapjan 1024r129 milliard USD-ra értékébott az orszag markaértéke
2016-r6l 2017-re. (Brand Finance, 2017)

USA 5. Egyesiilt| 9.0lasztorszag 13.Mexikd 17.0roszorszag
Kiralysag

Kina 6.Franciaorszag 10.Dél-Korea 14.Svéjc 18.Beazi

Németorszag 7.Kanada 11.Ausztralia 15.Hollandip ~ Sué€dorszag

Japan 8.India 12.Spanyolorszag 16.Indonézja 20araiw

7.tablazat: A 20 legértékesebb orszagmarka a Brarahce szerint

Forras: Brand Finance, 2017 alapjan sajat szedées2018

4.4 FutureBrand Country Brand Index

A FutureBrand vallalat szintén foglalkozik orszagkaa méréssel, melynek soran
megalkotta az Orszagmarka Indexet. Kvalitativ éankitativ adatgfjjtést végezve
2530 véleményformalo és gyakori nemzetkdzi Uzletiwszabadigtutazot kérdeztek
meg 17 orszagban. A kéiid a hierarchikus déntéshozatali modellt figyelenvidee
készilt el, amely hét terilletet vesz figyelembelatassag, preferencia, jartassag,
asszociacio, megfontolas, dontés/latogatas, ésidddpt: A vizsgalat a kdvetkézat
dimenziot tartalmazza: értékrendszer, életisdy, lzleti potencial, 6rokség és kultara,
turizmus, ,Made in”. Utdbbi dimenzié az orszaghaapksolédo termékek, azoknak
autentikussagat, mbségét, és vasarlasi hajlanddsagat takarja. (Futanel32015)

12
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A 2015-6s tanulmany alapjan Japan, Svajc és Nésmgrkeriilt az efshelyre az
Orszagmarka Index alapjan. (5. tablazat) E rangserint Magyarorszag az 56. helyet
foglalja el. (FutureBrand, 2015)

1.Japéan 5.Kanada 9.Déania 13.Finnorsza 17.Fraseiagpr
2.Svajc 6.Norvégia 10.Ausztria 14.Szingapur 18.0taszag
3.Németorszag 7.USA 11.Uj-Zéland 15.1zland 19.Edlyed\rab
Emiratusok
4.Svédorszag 8.Ausztrdlia 12.Egyesiilt | 16.Hollandia 20.Dél-Korea
Kirdlysag

8.tablazat: A 20 legértékesebb orszagmarka a Mitamel szerint
Forras: FutureBrand, 2015 alapjan sajat szerke<48

A FutureBrand kifejlesztett egy Uj markatipologiaiely segit az orszagok jelenlegi
helyzetének felvazolasdban. Eszerint négy csoposib@lhatok az orszagok a
statusz/allapot és a tapasztalati érzékelésekaaapj

- ,Orszagok” (,Countries”): azok az orszagok tartdznebbe a csoportba,
melyek mind az éatlagos allapot és tapasztalatikéiééi dimenziok alatti
értéket képviselik. Magyarorszag ebbe a kategdsabalodik be.

- ,Statusz orszagok” (,Status countries”): azon ogsea tartoznak ebbe a
kategéridba, melyek &s érzékelést valtanak ki az értékrendszer, az
életmirbség és az lizleti potencial dimenziék terén.

- ,Tapasztalati orszagok” (,Experience countries”yoa orszagok csoportja,
melyek ebfs érzékelést valtanak ki az 6rokség és kultGrayrianius és a
,Made in” dimenziok teriletén.

- ,Orszagmarkak” (,Country brands”): orszagok, melyak atlagos allapot és
a tapasztalati érzékelési dimenziok feletti értédégtviselik, tovabba mérhiet
versenyainnyel rendelkeznek.

(FutureBrand, 2015)

Ezek alapjan nem minden orszagnév szamit egybekamek.

i ® Fiji
© Talwan, iaCzech Republic @ Spain
® Portugal

20%

60% STATUSZ ORSZAGOK ORSZAGMARKAK
@ Switzerland
Sweden o
® Canada @ Germany @ Japan
® Norwa
50% ® Denmark Y
® Australia
Finland Q. S
Singay ® United States
P R
o . . MZQ)IM
40% United Kingdom
@ United Arab Emirites
; @ Belgium
§ 30% ® Gatac ® South Korea @ France
._rT @ Ireland
8 . ® haly
z ogan ® Israel
@ Saudi Arabia ® ® Oman ®China
>

Estonia® Poland @ Matta

Mahysia‘. Urugugyanama @ Puerto Rico
Sakakl U3 Chile @ Costa Rica
Lebanong  efomane® 1 B South Afica °
Rmani® © Joraan” Brazil Sgentinag 1 Ly Greece

omania 5 ® Jamaica
10% ® Silanka Tyrkey
Pakim%m - ®Bulgaria Kenya Columbia .M @ India
imbabwe L
Bangladesh ee” ¥ Indonssia @ Vietnam e i

@ Ukraine Iran :
Nigeria® ® Cambodia Mexico

ORSZAGOK TAPASZTALATI ORSZAGOK

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Aﬂagos tapasztalati pontszam
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Forras: FutureBrand, 2015, 36. o.
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Osszességében megallapithatd, hogy a kildntmizzagmarka-mérési modszerek
igyekeznek atfog6 elemzés alapjan rangsorokatkitala, mely mérések kiterjednek
olyan makrotényeskre, mind a gazdasagi, tarsadalmi, politikai komete A
kilonbdz rangsorbeli kilonbségek a modszertani  kuldnbségelddddnak.
Ugyanakkor elmondhaté, hogy az Amerikai Egyesiladiok, az Egyesiilt Kiralysag,
Japan, és Németorszag szinte az Osszes mérési andalapjan a legmagasabb
pontszammal rendelkéorszagmarkak kézé sorolhato.

5. Az orszagok markazasi gyakorlata

Az orszagmarkazas legfontosabb eleme a hitelegy¥stges arculat kialakitasa. Az
arculat elemei a méarkanév, azaz az orszag neveloges, a logd és a kilonhiz
marketingkommunikacios eszkdzok (pl. honlapok, é&lajok, iméazsfilmek). Az
orszagnév tobbnyire adottsdg, amelyet nehéz megt@ihi. Bar az elmult
évtizedekben erre is lathattunk példakat. A gyaokdtiggetlenedése vagy a keleti
blokk felbomlasa kapcsan. Ceylonbdl példaul Sri Hearett vagy Csehszlovékia
felbomlott Csehorszagra és Szlovakiara. Magyargrsevének markanévként valo
hasznélata nem egyséiemert az angol kifejezés teljesen eitér magyartdl, illetve
kiejtése nagyban hasonlit az angol hungry, azas éhéra. A szlogen egy olyan
mondat, amely a marka széveges lizenetét fogladedsd j6 szlogen tomor, Gzen, jol
megjegyezh&t és kodnnyen azonosithatd a markaval. Az orszagingzisése
szempontjabol kiemelkédehetne egy olyan szlogen, amely az orszag saggas/al
all kapcsolatban. A legnagyobb probléma a szlogexleiz szokott leni, hogy tdl
altalanosak, vagy olyasmit allitanak, mint amibbli orszag szlogenje is. Példaul azt,
hogy baratsagosak az emberek. Magyarorszag is lkané@veken keresztil hasznalta
szlogenje alapjaul azt, hogy ez egy vendégsiensizag, mikbzben ezt szamos mas
orszag is megtette. A legtdbb orszag szlogehjan, hogy barmely masikéra ki
lehetne benne cserélni az orszag nevét. Fontosaslh#szlogenekkel kapcsolatban,
hogy ne véltozzanak til gyakran, példaulééévre vagy politikai ciklusrél-ciklusra.
Néhany jol sikerilt szlogen példaul: ,| feel sLOMEh ,Land of the Incas” (Peru),
.Happiest place on Earth” (Dania, ami a mérésekiszévil-évre a legboldogabb
orszag a World Happiness Indexet Blemn), ,Explore the Carpathian garden”
(Romania) Magyarorszag jelenlegi szlogenje: , Thitkngary — More than expected”,
azaz ,Magyarorszag felilmilja a varakozasokat.” Azeretnék Uzenni, hogy a
latogato olyasmivel fog taldlkozni, amire nem szathi A hagyomanyok, értékek,
Ujszefi bemutatdsara, az innovaciéra és a gyorsardejl megujuld turisztikai
kindlatra utal. Az orszaglogd a markaarculat leggfeabb vizudlis eleme. Jol
felismerhetnek, egyedinek és hitelesnek kellene lennie. Vajemi olyan elemet
kellene tartalmaznia, mi konkrétan utal az adodzagra. Az orszaglogok kodzott
vannak olyanok, amelyek valamilyen természeti jgéget formalnak meg, mint
példaul a nap, hegy, viz. Az orszag nevét foglahale a logéba. Tébb orszaghoz
hasonléan hazanknak is sziv alakd logéja van. Ayamagaszlobdl formalodik ki egy
sziv alak. JO valasztas a logék esetében Holladbiantulipan, Spanyolorszagnal a
nap, Ausztralianal a kenguru vagy Bulgarianal asapzmely szimbélumok valodi
nemzeti jellegzetességekre utalnak.

Az orszagmarka turisztikai relevanciai

A turizmus a magyar GDP 9,8%-4at adja és a foglaltoitsaghol 12%-kal részesedik.
Evente 21,6 millié turista érkezik hozzank (KSH,1BD A szektor Bviilése
folyamatos és az @lejelzések szerint a jében is novekedéssel kell szamolni. A
Magyarorszagra latogato turistdk szama és koltéedylamatosan ének. Az egész
vilag turizmusat tekintve Eurépa a legjelgsebb desztinacid. 2013-ban Eurépa 41%-
0s piacrészesedéssel birt az egész vilagban magonusbol. Az direjelzések szerint
azonban 2030-ra a leglatogatottabb teriilet méar Kkeket-Azsia lesz, a masodik
helyre szorulnak vissza Eurdpa mediterrdn orszdgajd Nyugat-Eurdpa, Délkelet-
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Azsia, és csak ezeket kogen jon Kelet-Europa. Az is tendencia, hogy a legtob
turistat generalo térségben, Nyugat-Eurdpaban ef@gresbé népszegk méar az
eurOpai célpontok. A nyugat-europaiak preferaljakEaropan kivili utazasokat. Ez
kedvedtlen rank nézve, mert Magyarorszag legfontosablidkidrszagai eurdpai
orszagok. Németorszag a verzétilds piac, ezt kdveti Anglia (a hétvégi bulitursitak
szama miatt), majd Ausztria, Csehorszag, Lengyedgyss Olaszorszag. Varhatéan
novekedni fog az Eur6paba Europan kigligrkes turistak aranya. Azsiaban és a
Csendes-Ocean mentén fog megemelkedni az eurd@gmisakra vallalkozok szama.
Feltérekw 0j piacnak tekinthék a GCC (Obol-menti) orszagok. A magyar turizmus
népszeiisitésének ledgbb korlatja az alacsony ismertség. Magyarorszag még
fontosabb kild piacain is viszonylag alacsony ismertséggel remaék. Az ismertség
hidnyabdl ereden a Magyarorszag-képben markdns negativ elemkdatif meg
példaul a szegénység, az alacsony életszinvof@hiaalok hianya vagy a sziirkeség.
A szirke szin arra utal, hogy unalmasnak tartjékyve a hideg idjarasra, a szomoru
és lehangolt emberekre asszocialnak. (Kiss-Sul3087)

Tovébbi nehezft korulmény, hogy a tavoli orszagokbdl érekez szamara
Magyarorszag altalaban nem 0ndll6 célorszag, haegynrégionak a része, amit
jellemzben egy korutazas részeként latogatnak meg. EZgisafontossaguva teszi a
kelet-eurdpai régi6 orszagainak egydtkddését. llyen példaul a 2010-ben létrehozott
Danube Center for Competency (DCC) marketingszetyeamelynek célja, hogy a
Duna-menti turizmust fellenditse és fejlessze, néfisitse. Magyarorszag
népszefisitésének masik fontos korlatja, hogy bar Magyadgs természeti
kincsekben gazdag, de nem rendelkezik olyan egsadiossagokkal, amelyek csak
az orszagra lennének jelleéek. Semmi olyan latvanyossag sincs, amire a marka
stratégiaja felépithétienne.

A turisztikai piacon azok tekinth#ét versenytarsaknak, akik hasonlé helyet foglalnak
el és hasonld szolgaltatdst nydjtanak. Magyarors2égfobb versenytarsai:
Csehorszag, Ausztria, Szlovénia, Szlovakia, Leraygehg, Romania. 2014. nyaran a
Magyar Turizmus Zrt. online felmérést végzett tmtilai szakéiik korében. A
valaszaddk dként hasonld torténelmi mdlttal, kultdrdval rendstk orszagokat
tartottak Magyarorszag ledgmebb versenytarsainak, de a korabbi évekhez képest
gyakrabban emlitésre keriltek a balti és a mediterorszagok, kiléndsen is
Horvatorszag. Budapest Iégb versenytarsai Praga és Bécs. Foldrajzi
elhelyezkedésiik és hasonld termékkinalatuk misitieges versenytarsak, de sokkal
jobb adatokat tudnak felmutatni. A Magyar TurikatiUgynokség szerint Budapest
versenysainye a soksziiség, a kulturalis uti cél imazs, a vendégszeratstép fekvés
és a kitind ar-érték arany lehet. Tagabb értelemben vett mgtdesak Lisszabon,
Barcelona, Isztambul, Dublin, Krakko, Parizs, Berli

Magyarorszag véalasztasa melletti érvek a biztonadkylturdlis értékek, a kdnnyen
elérhetség, a digitalis stratégia és infrastruktira, agsegégiigyi viszonyok, a
versenyképes ar/érték arany, valamint a gazdasfgidt allapota.

Magyarorszagon Budapestnek jelenszerepe van, mivel orszagunk teljes turisztikai
forgalmanak egyharmada évBrosban val6sul meg. (Magyar Turisztikai Ugynokség
2017) Emiatt a dvaros markaépitése az egész orszag markaépitasemE@Ebol
kiemelked. Ma mar énmagéaban nem elegérefy varos szépsége. Fontos, hogy a
varosnak egyedi, trendi imazsa is legyen. Ezt szkudturdlis, zenei, gasztronémiai
kinalattal, valtozatos éjszakai élettel lehet eléwBudapesti Tavaszi Fesztival vagy a
Sziget vagy a Cafe Fesztival fontos orszagimazstdt® események. A masik fontos
latnivalé a Balaton. A turistdk nagy része esetéhetengerparti pihéinelyekkel
versenyzik a Balaton. Ennek kompenzalasaként nezgerdd, mint flrdshelyet
pozicionalni. A Balaton fejlesztése soran a gasAmiai kinalatot, a kulturalis
eseményeket, fesztivilokat és a kornyék termésrtitkeit és borvidékeit kell még
hangsulyozni. (Keszler, 2015) Annak ellenére, hddgsgyarorszag Budapest és
Balaton-kdzpontu térbeni turisztikai koncentralgalg rendelkezik, a Nemzeti
Turizmusfejlesztési Stratégia kiemelt figyelmetddvforditani ezen terileteken kivil
ed) turisztikai desztinaciokra, csokkentve ezaltal egléb két kdzponti helyre és
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koncentraltsdgot, és &aegitve ezzel tovabbi desztinacidk versenyképemségé
javulasat. (Magyar Turisztikai Ugynokség, 2017) md@t fokusza termék
Magyarorszag, mint desztinaci6 menedzsmentjében egészség-, vagy
gyogyturizmus. 2013-ban a Magyarorszagra éfkeristak 10%-anak a célja volt az
egészségturizmus. Biztatd adat az is, hogy a hhaddtkes kilfoldi turistak 60%-a
2016-ban meglatogatta a budapesti gyogyfided is. Ebnyds termék, mert nem
jellemzi ebs szezonalitds, mint mas terileteket, és kieméfoeasunk van hozza, a
termélviz. Jeleids lehebségeket rejt még magaban a konferenciaturizmugAis.
nemzetkdzi konferenciak 54%-a Eurdopaban kerll nrelgeésre. Ehib
Magyarorszag 2,1%-kal rendelkezik. A Nemzetkozi #oenciak és Kongresszusok
Szovetsége (ICCA - International Congress & ConwentAssociation) szerint
Budapest jelenleg 17. a vilagranglistdn a szervegzderiumainak megfelél
nemzetkdzi rendezvények szama alapjan. A hazankbmervezett nemzetkozi
konferenciak 75%-anak Budapest ad helyet. A konf@egurizmus a vendégéjszakak
8%-at generalja. Szakmai és Uzleti szempontbdligsnélten hangsulyos terilet.
Fejlddését nagyban segitené egy nagy létszam befogad@diéalmas kdzpont
létrehozasa, amelyre vonatkozéan tervek is szlldtt@szler, 2015)

6. Kbvetkeztetések

Az orszadgok markazasa bevett gyakorlatta valt ezdéardulot koveten. A markazas
célja az, hogy egy karakteres képet alakitsanak kirszagrol. Kilonben sztereotipiak
és a spontdn imézsalakulas veszélyének van kit@veorazdg. Magyarorszag
markazasaval kapcsolatban a legnagyobb problénjéteatti, hogy az orszag kevéssé
ismert. Az ismertség hidnyabdl ebeth a Magyarorszag-képben markans negativ
elemként jelenik meg a sziirkeség. A szirke szibeklkozott arra is utal, hogy
unalmasnak tartjak. Jelenleg nincs egy vonzd, karek, egyedi orszagmarkakép.
Hianyoznak azok a sajatos jellegzetességek, amelgstk Magyarorszagra
jellemzsek. Ez killdbndsen is nehéz amiatt, hogy hazankanjeben egy kelet-k6zép-
eurOpai korutazds részeként keresik fel, aholéavdrsenytarsakkal egy koérben
latogatjak meg.

Az orszagmarkak értékének mérésére kialakitott aiddexald rendszerek szerint is
relativ gyenge markateljesitményt rendelnek Magyadghoz. A Bloom Consulting
turisztikai szempontl besorolasa szerint példaujydeorszag vilagszinten az 57., az
eurdpai rangsorolasban a 22. poziciét toltétte @E7zben. A szomszédos orszagokat
tekintve Ausztria és Horvatorszagiel meg hazankat. A Future Brand kategorizalasa
szerint pedig a Magyarorszag neve nem is szandagnsarkanak.

A hazankba érkez turistdk el§sorban a dvarosra kivancsiak. Budapestéer
markanak szamit. b versenytarsainal, Bécsnél és Praganal azonbssraiob
turisztikai mutatokkal rendelkezik. Mégis a MagyaFurisztikai Ugynokség
stratégiajanak fokuszdban Budapestnek, mint makkéaza épitése all. Aésiaros
vonzerejére épitik a kampanyaikat. Ez hosszUtaven igéretes stratégidnak
bizonyulhat. Kitérési pontokat jelenthet emellettz aegészségturizmus, a
konferenciaturizmus valamint a fesztivalturizmusnedyekhez kivalo adottsagai
vannak Magyarorszagnak. Ezek azért i8ngbs terlletek, mert ezeken kevéssé
érvényesul a szezonalitas.

Szlikségszdéira hosszutavdy, jol megalapozott imazsépités. Fegylet véve azt, hogy
olyan egységes Uzenet kialakitasa fontos, amelgmahnyi célcsoport szamara
vonzo, de a kulénbéz célcsoportok felé differencialtan kozvetitik. A rkeényzat
2017-ben kiemelt prioritasnak hatarozta meg azagnsiérka épitését és 3,81 milliard
forintos koltségvetést irdnyzottéed célbol.
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