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Az orszagimdzs tudatos alakitasa mar évtizedek ota a turisztikai szakemberek
erdeklodésének kozéppontjaban dll, nem tisztazott azonban, hogy a tevékenyse-
giik hatékonysaganak mérése milyen modszerekkel végezheto el. Jelen tanul-
many azt mutatja be, hogy az orszagimazs mérése, valamint a legujabb megko-
zelités, az orszagmarkdzas hatékonysaganak vizsgalata hogyan valosithato meg,
figyelembe véve a turisztikai desztinaciomenedzsment szempontjait is. Az
orszdagimdzs és dimenzioit, valamint az orszagmarka tényezoit a desztindcio ér-
téekeléssel az un. orszagerték Modell (Country Equity Model — CEM) kapcsolja
ossze, mely jo értelmezési keretet ad az egyesek teriiletek kozos vizsgalatanak. A
valtozokra lebontott osszefiiggések jo segitségiil szolgdlhatnak mindazon, a tu-
risztikai desztinaciomendzsment teriiletén tevékenykedo szakembernek, akik az
egyes tenyezok egymdsra valo kélcsonhatasa mellett az emberek fejében lévo
osszetett képet is szeretnék megerteni. Kulcsszavak: orszagimazs, orszagmarka,
orszagertéek, desztindcio értékelés

Az orszagok napjainkban folyamatos kiizdelmet folytatnak egymassal a tu-
ristak érdeklddésének fenntartasaért, a minél kedvezdbb megitélés elnyeréséért.
Mindez azonban nem 1j keletli dolog, az egyes allamok imazsénak kiépitése mar
kozépkorban is megfigyelheté volt. A marketingszakemberek a téma kiemelt
jelentéségét, elsdsorban a termékekre vald befolyasat az 1960-as években ismer-
tek fel, tudatosan is foglalkozva az orszagok termékekre tett hatdsanak, az
orszageredet-imazs erejével. Ezt kovette az orszagimazs tudatos vizsgalata mas
marketing megkozelitések szemszogébdl is, az 1980-as évektdl. A vizsgalatok
egy 1d6 utan fokozatosan kiterjedtek mindazon orszagmarketing tevékenységek
elemzésére 1s, melyek egy orszag tudatos imazsépitését hivatottak szolgalni. A
2000-es évektdl pedig az orszagmarkazas elmélete keriilt a figyelem kézéppont-
jéba, beemelve a teriiletre a tudatos markazasi megoldasokat €s azok hatékony-
sdganak analizisét.

A szakteriilet jelenlegi legfontosabb kérdései k6z¢ az orszagmarka értéké-
nek mérése, az orszagmarka tényezdk Osszefliggéseinek feltardsa és az
orszagmarka témakor egyéb teriiletekkel vald Osszekapcsolasi lehetdsége all.
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Nem tisztdzott az sem, hogy az orszagimazs €s desztindcidimazs milyen moédon
viszonyulnak egymashoz, illetve hogy az 0j megkdzelités, az orszdgmarka mi-
lyen hatassal bir a desztinacid valasztasra €s értékelésre.

Az orszagimazs fogalma

A szakirodalmat vizsgalva elmondhato, hogy minden orszagnak van imazsa
(Papadopoulos — Heslop, 2002; Jaffe — Nebenzahl, 2006 alapjan), de az elméleti
megkdzelitések a definiciok tartalmat tekintve nem egységesek. Az orszagimazs
fogalmarol mindamellett azt mondhatjuk, hogy a szakirodalomban megtalalhat6,
kozismert imazs-tipusokhoz hasonléan multidimenzionalis fogalom. (Jaffe —
Nebenzahl, 1984; Han — Terpstra, 1988; Roth — Romeo, 1992 alapjéan)

Emellett az orszdgimazs nem statikus, hanem folyamatosan valtozik és valtoz-
tathatd. (Kotler — Gertner, 2002; Papadopoulos — Heslop, 2002; Jaffe —
Nebenzahl, 2006 alapjan)

Papadopoulos ¢és Heslop (2002) kiemelik, hogy minden orszdgnak van
imazsa, de ez az imazs, hasonléan a marka-, vagy vallalati imazshoz, nem all
teljes mértékben a piaci résztvevok kontrollja alatt. Az orszagimazs véleménytik
szerint, tobbek kozott sztereotipidkon és percepciokon alapul, de hasonldan egy
markanévhez, tényszerli és érzelmi informaciokat is magaban hordoz. Befolya-
solja a magatartast minden célpiac esetében, de az imazs hatdsai mindig az adott
szitudciotol fiiggnek, emellett az imézs lassan valtozik, és kiilonb6z6 események
is képesek formalni.

Az orszagimazs tehat multidimenzionalis fogalom, azonositott dimenzioi a
kovetkezOk (Jenes, 2012): 1) gazdasag; i1) politika; iii) torténelem; iv) kultura; v)
foldrajzi adottsagok; vi) emberek; vii) hasonlosag; viii) érzések.

Al-elemként tekinthetdk a kovetkezok: 1) a munkaerdpiac (kapcsolat a gazdasag
dimenzioval; i1) a nemzetkdzi kapcsolatok, konfliktusok (kapcsolat a politikai
berendezkedéssel); iii) a kornyezet (kapcsolat a foldrajzi adottsagokkal).

Az orszagmarkazas teriilete

Az orszagmarka vizsgalataval foglalkozo6 szakirodalom erésen tamaszkodik
az Un. fogyaszto-szemponti markaérték (Aaker, 1991, 1996a,b; Keller, 1993)
megkdzelitésekre, valamint kozvetve az asszociativ halozati emlékezet modell-
jére (Anderson, 1990, 1993). A modellt, mely a kognitiv pszichologiabdl eredez-
tethetd, mar Keller (1993) is alkalmazta a klasszikus markaérték modelljének
létrehozasakor. Anderson (1993, in: Pappu — Quester, 2010, p. 277.) szerint a
fogyasztok emlékezetében az informaciok hierarchikusan rendezddnek el, bizo-
nyos esetekben halozati csomopontokat alkotva, vagyis bizonyos informaciok-
hoz bizonyos asszociaciokat kapcsolva. Ennek megfeleléen az orszagokkal kap-
csolatos informaciok is maguk utan vonnak asszocidciokat, melyek a fogyasztok
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fejében hierarchikusan, Un. halézatos modon rendezddnek el. Mindezeknek az
asszociacioknak iranyuk és erdsségiik is van, ennek megfeleléen tobb modon is
hatassal lehetnek egymasra (akar oda-vissza hatva egyes informaciok és asszo-
ciaciok kozott).

Az asszociativ halozati emlékezet modell jo alapul szolgdl az orszdgmarka-
értek dimenzidinak megértéséhez és jellemzéséhez is. A modell alkalmazasa
¢letre hivta az Un. orszagérték (country equity) elméletét, mely a klasszikus
markaérték elméletek orszdgokra torténd kiterjesztése. A szakteriilet kutatoi altal
elfogadott, hogy az orszagérték azt az értéket képviseli, amire a fogyasztok asz-
szocidlnak az orszag neve hallatin. Mindezek alapjan, a szakirodalomban elfo-
gadott nézet szerint az orszagmdrka értékének dimenziodi a kovetkezdk: 1)
orszagismertség, i) orszagasszociaciok, iii) orszaghliség, iv) észlelt mindség.

A desztinacio értékelés

Az orszagimazs szakirodalmaban elfogadott nézet, hogy az orszagok és la-
kosaik megitélésének hatdsa van a fogyasztok magatartasara, dontéseire, tobbek
kozott a termékvalasztasra, befektetési dontésekre és a desztinacid valasztasra,
illetve értékelésre is. Megallapithatd, hogy mig kordabban az orszagimazzsal és
termékorszadgimazzsal foglalkoz6 szakteriilet, valamint a turisztikai desztinacid
imazzsal foglalkozé szakteriilet egymastol fiiggetleniil fejlodott (egymastol flig-
getleniil kialakitva egy szakirodalmi bazist, valamint kutatoi kozosséget), az
utobbi idében felmeriilt az igény — a mar jelzett 6sszefliggések okan — a két tu-

domdnyteriilet O0sszevondsara, valamint egylittes vizsgalatira (Mossberg —
Kleppe, 2005; Nadeau. et.al. 2008)

A legutdbbi kutatdsok azt mutatjak, hogy az un. attitlid-szempontu megko-
zelités jo alapot szolgaltathat arra, hogy a 2 teriiletet 6sszevonjuk, s egylittes
vizsgalat al4 vessiik. (Nadeau et.al., 2008) White (2004) hangsulyozza, hogy az
attitidok megfeleld leképezései a helyeknek a desztindciovalasztasra tett befo-
lyasuk megértésére. Emellett a szakirodalomban széleskorlien ismert, hogy a
desztindcid imazs befolydsolja a fogyasztok percepcioit, magatartdsat és a
desztindcidvalasztast (1d. err6l még: Hunt, 1975; Goodrich, 1978; Woodside —
Lysonski, 1989; Echtner — Ritchie, 1991; Baloglu — McCleary, 1999; Tasci —
Gartner, 2007), arra azonban kevés példat talalhatunk, hogy az 6sszefiiggés az
tovabbd, hogy kordbban még nem sziiletett olyan elemzése, mely az
orszagmarkdk desztinacio értékelésre tett hatdsat vizsgalta volna egy kozos, em-
pirikus modellben.

Az orszagimazs ¢€s turisztikai imdzs egyiittes vizsgdlatanak megalapozasa-
hoz Nejad ¢s Winsler (2000) megkdzelitése nyqjt segitséget, akik szerint az
imazs az emberek fejében 1évo, in. mentalis séma, mely hierarchikusan épiil fel.
Elliot és szerzbtarsai szerint (2011, p. 523.) ez a hierarchikus elrendezés azt
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eredményezheti, hogy ,,az orszagok altaldnos imazsa befolyassal lehet a kiilon-
b6z6 desztinacidk megitélésére.” Az Osszefiiggés tobb modon is megvalosulhat:
egyes szerzOk szerint az orszagok megitélése fligg a fogyasztok magatartasatol
(Baloglu — McCleary, 1999; Beerli — Martin, 2004a, b), mig mas megkozelité-
sekben az orszagimazs egy fiiggetlen valtoz6, mely hatést fejt ki az egyének
magatartdsara (Murphy — Pritchard — Smith, 2000;; Nadeau et al., 2008).

Az Osszefliggéseket jol szemlélteti az alabbi 1. sz. elméleti keretmodell.

Papadopoulos et.al. (1990, 1993) Orszagérték (CEM) modell

nincs kordbbi modell

(orszégismertség Desztinacio
orszagasszociaciok értékelés
orszaghliség)

Nadeau et.al. (2008)

Egyéni jellemzék

Orszagjellemzbk
imazsa

1. dbra: Elméleti keretmodell (Forras: Jenes, 2013)

Az Orszagérték Modell (CEM)

Az ismertetett teriiletek valds, mérési szempontl 6sszekapcsolasi lehetdsé-
gét az un. Orszagérték Modell (CEM) adja. (Jenes, 2012) Az orszagimazs
(country image) az orszagérték modellekben ,,azoknak az informacids, leird és
kovetkeztetd hiteknek az Osszessége, melyek az emberek fejében egy orszaggal
kapcsolatban 1éteznek.” Az orszadgimazs vizsgalataval foglalkozd tanulmanyok
tobbszor direkt 0sszefliggést taldltak az orszag megitélése €s a lakosok megitélé-
se kozott. Nadeau et.al. (2008) ezért kiilon vizsgaljak az orszagimazst €s az em-
berek imazsat tanulmanyukban.

,Az emberek imazsa (people image) utal a karakterisztikaikra és képessé-
geikre egyarant.” (Nadeau et.al., 2008, p. 88.)

Az orszagismertség (country awareness) ,,nem csak azt jelenti, hogy a fo-
gyasztok pusztan ismerik az orszagot, hanem képesek is felidézni az orszag ne-
vét, valamint markaneveket az orszagb61” (Pappu — Quester, 2010, p. 280.)

Az orszaghliség (country loyalty) kapcsan Paswan és szerzétarsai (2003)
leszogezik, hogy a markahiiséghez hasonloan 1€tezik az orszagok irdnyaban is
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megfogalmazhato hiiség. Pappu és Quester (2010, p. 280.) tanulmadnyukban Yoo
— Donthu (2001, p. 3.) megkozelitésére alapozva orszaghiiség alatt ,,azt a szan-
dekot értik, hogy a fogyasztdk az adott orszagbol szarmazo termékek vasarlasa-
kor elsédleges valasztasként kezelik az orszagot. Ertelmezésemben az atalakitott
valtozo arra a hajlanddsagra utal, miszerint a fogyasztok hiiségesek az orszadgok
irant — akar termékre, akar desztinacidkra vonatkozo6 — valasztasaik soran.

Az orszéagasszocidcidk (country associations) kapcsan Keller (1993) azon meg-
zé4jarulnak a marka értékéhez. Pappu — Quester (2010) erre vonatkozo6 adaptacio-
ja szerint az orszagokkal, orszageredettel kapcsolatos asszocidciok az
orszagérték novekedését eredményezik. Ertelmezésemben az orszagasszociaciok
egy bizonyos orszaggal kapcsolatban a memoridban tarolt hitek Osszessége.
(Pappu — Quester, 2010 alapjan 4talakitott tétel)

A desztindcid értékelés (destination evaluation) megkozelitésében Nadeau
et.al. (2008, p. 86.) azzal a feltételezéssel élnek, miszerint ,,a helyek iméazsa be-
folyasolja a turisztikai dontéseket” (Id. err6l még Hunt, 1975; Baloglu —
McCleary, 1999; ) A desztindcid értékelés értelmezésiikben kiterjed a
desztindcidk jellemzOinek, valamint a tapasztalatok megitélésére és a
desztindcidkkal kapcsolatos elégedettségre is. (Nadeau et.al., 2008)
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| dimenzié |
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— R 3 (Nadeau et.al.
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2. abra: Az orszagértéek mérési modellje (Forras: Jenes, 2013)

A lathat6 osszefiiggéseken tal érdekes megéllapitas lehet az, hogy az embe-
rek megitélése pozitiv befolyassal bir az orszag altaldnos megitélésére, igy en-
nek akar edukacio szintli, akar kommunikacié szintli felhasznaldsa a gyakorlat
szamdra 1s hasznos lehet. Az edukécid a turizmusban a résztvevok felkészitését
jelentheti abban az értelemben, hogy a turistadk benyomasai hatassal vannak az
orszag megitélésére ¢és a késdbbi orszaghiiségre, igy a kedvezdbb kép kialakitasa
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a visszatérési hajlandosagot is novelheti. A kommunikacid szintli felhasznalas az
orszag ,.,emberi arcanak” felhaszndlasat jelentheti, mely kozvetve az orszag ked-
vezObb altalanos megitélésé¢hez és kedvezObb desztinacid értékeléséhez vezet-
het.

Emellett az eredményekbdl is lathatd, hogy az orszagértéken beliil az
orszaghiiség egy jelentds tényezd, mely kozvetleniil ugyan nem befolyésolja a
desztindcid értékelést, illetve kozvetve a turisztikai népszertiséget, de ezen té-
nyezd figyelembe vétele és megfeleld gyakorlati kezelése az orszag sikeresebb
turisztikai szemponti megjelenéséhez vezethet.

Tovéabbi gyakorlati eredmény az orszdgasszociacidk kozponti szerepének
feltarasa. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a spontan asszociaciok erdsitésével
a desztinacidk értékelése javithato, valamint az orszdghliség kialakulasa is erd-
sithetd. Mindennek a koradbbiakhoz hasonlé6 modon gyakorlati haszna is van az
orszag versenyképessége és turisztikai sikere szempontjabol, kézvetve pedig
kihat a befektetések, termékek értékelésére is.

Osszességében elmondhat6, hogy az emberek fejében 16vd kép egy orszag-
gal kapcsolatban szamos tényez6 ereddje, melynek gyakorlati haszna az, hogy
tobb iranybol erdsithetd, befolyasolhatd és pozitivva alakithato és ennek kozve-
tett haszna jelentkezhet a turizmusban. Minden orszag esetében érdemes mérle-
gelni a minél tobb informdcid eljuttatisdt a célkozonség felé (vagyis az
orszagismertség novelését), a mar 1étezd képzettarsitdsok erdsitését (vagyis az
orszagasszociaciok markansabba tételét), az emberekkel kapcsolatos €élmények
hangstlyozésat (vagyis az emberek imdzsanak befolyasolo erejét), valamint ki-
hasznalni az orszaghiiségben rejlé kozvetett pozitiv hatdsokat a desztinacidk va-
lasztasara vonatkozdan.
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