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Az országmárkák értékelésének
módszerei. Románia országmárka-

értékének gyorselemzése
KÁDÁR MAGOR1

A tanulmány felderítõ jellegû vizsgálata bemutatja az országmárkák érté-
kelésében használt elemzési rendszereket, mint az Országmárka-index, az In-
terbrand márkaindex, a Turisztikai Versenyképességi Jelentés és az
Anholt-GfK Roper Nation Brands Index. A tanulmányban sor kerül Románia
és a kelet-európai országok eredményeinek és helyezésének az ismertetésére,
összehasonlítva a Románia által elért eredményeket a régebbi teljesítésével és
a hozzá hasonló országok eredményeivel. A zárófejezet javaslatokat fogalmaz
meg Románia országmárka-kiépítési és -kezelési folyamatára.

Kulcsszavak: országmárka, országmárka-értékelés, országmárka-index,
stratégiai tervezés, gazdasági és turisztikai érték, fejlesztési potenciál.

JEL-kód: A12, B41, O21, R58, Y20.

Bevezetõ
A település-, régió- és országmárkázás alig három évtizedes múltra

tekint vissza mint tervezett, dokumentált tevékenység, melyhez megfe-
lelõ szakirodalom áll rendelkezésre, az ehhez kapcsolódó releváns és
reprezentatív országmárka-értékelési rendszerek pedig alig egy évtize-
des múlttal rendelkeznek. A márkák kiépítése, márkaszemélyiségek
meghatározása régóta ismert a termék-, szolgáltatás-, szervezeti és sze-
mélyi márkázás esetében, ugyanakkor fiatalnak számít a város-, régió- és
országmárkázás, illetve a rendezvénymárkázás esetében (Kádár 2013b).
Fontossága azonban semmiképpen sem lebecsülendõ, hiszen a külsõ
célcsoportok esetében meghatározhatja a gazdasági befektetések irányát
és a turisztikai desztinációválasztást, míg a belsõ célcsoportok számára
a jólét- és a komfortérzést növeli.

„Mint utazók, gazdasági döntéshozók, munkavállalók, szülõk és fo-
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gyasztók, nap mint nap országokra vonatkozó döntéseket hozunk: ho-
gyan határozzuk meg az identitásunkat, hol szeretnénk élni, hol és ki ál-
tal elõállított terméket vásárolunk, hol taníttatjuk gyerekeinket, hova
helyezzük vállalkozásunkat és hova megyünk nyaralni. Az elõbbi hely-
zetekben hozott döntéseinket nagymértékben meghatározzák az orszá-
gokhoz társított spontán asszociációink. […] Minden alkalommal,
amikor az asszociációkból származó információkra bízzuk a döntésün-
ket, annak jövõjét határozzuk meg.” (Futurebrand 2013a. 3) Közismert-
nek számít, hogy a fogyasztói döntések nem csupán a termék effektív
értékeire, valódi termékhasznosságára alapozottak, hanem a társított ér-
tékek is fontos szerepet játszanak, melyet a márka üzenetei, arculata,
személyisége határoz meg. Mindez együtt adja a márkaismeretet, amely
a spontán és tudatos fogyasztói magatartást meghatározza. A település-,
régió- és országmárkázás (settlement branding) vagy a bármilyen kiter-
jedésû területre vonatkozó földrajzi egység (geographical locations)
márkázása spontán módon máris elkezdõdött, és ennek elsõ jegye maga
a hely jelenlegi elnevezése (Keller 1998. 19–21).

Az országmárkázás elõnyeinek ismeretében megindult a verseny a
potenciális befektetõ- és látogatócsoportokért. Jóllehet gyakran nehéz
országokat vagy településeket egymáshoz viszonyítani, léteznek olyan
komplex elemzések, melyek mutatócsoportjai bizonyos szempontok
szerint irányadók lehetnek. A turizmus és gazdasági fogadókészség
mindenképpen elsõdleges, de léteznek a jólétre és lakossági elégedett-
ségre vonatkozó felmérések, melyek célja és célcsoportja egyértelmûen
más szegmens.2

Az országmárkázás egyik leggyakoribb kérdése, hogy milyen muta-
tók mentén, milyen rendszerben érdemes tájékozódni, amely releváns
adatokat, viszonyokat tár fel, és amelyek figyelembe vehetõk a márkázá-
si tevékenységek tervezésénél. Ez a jelen tanulmány vizsgálati kérdése
is. Olyan felderítõ jellegû kutatásra van szükség, amely közelebb hozza

2 Az elégedettségre vonatkozóan és az Európai Unió országaival kapcsolatos köz-
véleményrõl érdemes megnézni az Eurostat adatait, illetve az EuroBarometer össze-
foglalóit: http://ec.europa.eu/public_opinion/index_en.htm
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ezt a kérdéskört, és a lehetõségeket megismerve, egy késõbbi, alaposabb
vizsgálatban alkalmazható szempontokat és eljárásokat lehet megfogal-
mazni (Babbie 1996. 113; Tõkés 2011. 33–36). A vizsgálat a nemzetközi
országmárka-értékeléseket kívánja egymás mellé állítva bemutatni, is-
mertetve azok mérõmutatóit és mûködését. Az országmárkázás szem-
pontjából fontos részt képez Románia helyzetének ismertetése, a rá
vonatkozó megállapítások, illetve a kelet-európai környezet megítélésé-
nek és elért eredményeinek a bemutatása, részletezõ elemzés nélkül.

A kutatás szükségességét jelzi az is, hogy a nemzetközi szakiroda-
lom szinte egyáltalán nem foglalkozik az országmárka-értékelések
komparatív bemutatásával, a Romániára vonatkozó elemzések pedig tel-
jesen mellõzik az ilyen jellegû összegzéseket, csupán hivatkozások lé-
teznek az alább említett adatforrásokra. A vizsgálat elsõdleges
indíttatása a szakirodalom, illetve a szakmai elemzések bemutatása,
azok alkalmazhatóságának vizsgálata Románia országmárkázási folya-
matában, másodlagos indíttatása pedig a fogalmak és rendszerek tisztá-
zása, áttekinthetõsége, mely által további elemzésekben és oktatásban
használható segédanyaggá válhat.

Az elemzés szekunder adatokra alapoz, melyek forrása az Ország-
márka-index, az Interbrand márkaindex, a Turisztikai Versenyképességi
Jelentés és az Anholt-GfK Roper Nation Brands Index. A vizsgált adat-
összesítések a legutolsó megjelent adatcsoportok és elemzések, amely az
Országmárka-index és a Turisztikai Versenyképességi Jelentés esetében
teljes vizsgálati évet fednek le, az adatok közlésének idõperiódusa 2013
elsõ fele, míg az Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2009-es adato-
kat dolgoz fel, megjelenési ideje 2010 elsõ fele, azóta újabb elemzések
nem láttak napvilágot, ám mint az egyik legkomplexebb országmárka-
elemzési módszer nem hagyható figyelmen kívül.

Országmárka-index
Az Országmárka-index (Country Brand Index, CBI) több kutatási

eredményre alapozott szintézismutató, amely évente felméri és rangso-
rolja az országokat. Elsõsorban az országok kemény mutatóit vizsgálja, a
kvalitatív vizsgálatok az országok kultúrájára, iparára, gazdasági életké-

Az országmárkák értékelésének módszerei
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pességére és politikai kezdeményezéseire vonatkoznak. Ehhez hozzájá-
rul a 3600 vezetõ, véleményformáló üzletember és utazó kvantitatív
vizsgálata, amelyet kiegészít egy szakértõkbõl álló testület a közigazga-
tás, nemzetközi kapcsolatok, gazdaság és kereskedelem, nemzetközi jog,
nemzetbiztonság, energia- és éghajlatváltozás, város- és térségfejlesztés,
bevándorlás és a média területeirõl (Futurebrand 2013a. 5).

A vizsgált változók a Hieratikus Döntési Modell (Hierarchy Decision
Modell, HDM) mentén strukturálódnak (1. ábra). A márka- és reklám-
elemzéseknél gyakran használt modell szerint a márkát rangsorolják az
ismeretlen márka pólusától az ismertség, kedveltség, célba vett márka
stádiumain keresztül a teljes ismertségig és meggyõzõdésig, amely arra

Forrás: Futurebrand 2013a. 3., saját fordítás és szerkesztés.

1. ábra. Hieratikus Döntési Modell (Hierarchy Decision Modell, HDM)

Kádár Magor
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készteti a fogyasztót, hogy másnak is ajánlja. A másik elemzési tengelyen
a komplex elemzési mezõk (eredeti megnevezés szerint Dimensions) ta-
lálhatók, amelyek kialakítják ezeket az asszociációkat. Ezek a mezõk az
értékrend, életminõség, üzleti környezet, épített örökség és kultúra, illet-
ve a turizmus. Ezek alapján állítja fel a rendszer a gazdasági szempontból
releváns mutatócsoportokat: a kormányzás, befektetési lehetõségek, em-
beri erõforrás, gazdasági növekedés, fenntarthatóság és befolyás csopor-
tokat.

Az országra vonatkozó hat mutatócsoport határozza meg a befektetõi
és fogyasztói vélekedést az országgal (Anholt–Hildreth 2010. 9):

1. Kormányzás. A kormány azon képessége, hogy belföldön ered-
ményesen ültessen életbe és tartson fenn intézkedéseket, illetve kezelni
tudja a külsõ hatásokat, mint például a makro- és mikroszintû korrupci-
ót. Az erõs, stabil törvényi keret szintén részét képezi, a megfelelõ, kor-
rupciómentes és megbízható végrehajtással együtt. A helyes
kormányzás több tényezõ egyensúlyi állapotát valósítja meg, miközben
a nemzet jövõképének megfelelõen halad elõre.

2. Befektetések. Egy ország elkötelezettsége a jövõkép elérésének
érdekében, mely magába foglalja az infrastrukturális beruházásokat, ok-
tatást, egészségügyet, kommunikációs technológiákat és nemzetközi
partnerkapcsolatokat. Minden tevékenység az ország márkájának az erõ-
sítésére irányul.

3. Emberi erõforrás. A polgárok fontos szerepet játszanak az egysé-
ges nemzeti identitás kialakításában és megtartásában. Ez határozza
meg az erõsségét az oktatási rendszernek, a termelõkészségnek, az
egészségi állapot és elégedettség pedig hosszú távon érezteti hatását. Az
emberi erõforrás kompetenciája, tudása és értékei határozzák meg a
nemzet jövõképét.

4. Gazdasági növekedés. A jelenlegi és a régebbi helyzetek közötti
változás a népességszámot, GDP-t, exportmennyiséget stb. illetõen. Is-
merve egy ország eddigi fejlõdési útvonalát, logikus elõrejelzések tehe-
tõk a további fejlõdésére vonatkozóan.

5. Fenntarthatóság. Egy ország pénzügyi menedzsmentjét, az
erõforrásoktól való függõségét és a nemzetközi szabványoknak való

Az országmárkák értékelésének módszerei
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megfelelését jelenti. Tágabb értelemben véve egy ország sikerét és fejlõ-
dését meghatározó stratégiáról van szó.

6. Befolyás. Egy ország súlya a nemzetközi mezõnyben, gazdasági,
politikai és kulturális befolyása. Kulcsfontosságú mutatója egy ország
hatalmának, meghatározva a nemzetközi befektetések irányát, társadal-
mi viszonyokat, közpolitikákat és kulturális preferenciákat.

Jóllehet az Országmárka-index nem garantálja egy-egy ország jövõ-
beli sikerét, elõrevetítheti, hogy a következõ idõszakban mely ország
lesz világhatalom egyes területeken (Futurebrand 2013b). Érdemes meg-
jegyezni, hogy egyre kevesebb ország vállalja minden mutató mentén a
magas teljesítést, gyakran kiemelnek egy-egy területet, ahol messzeme-
nõen jól teljesítenek, így önmagukat pozicionálhatják a fogyasztók is-
mereteiben és preferenciájában. Példa erre a feltörekvõ kelet-ázsiai
gazdasági hatalmak, vagy a vitatott kormányzati és befektetési rendsze-
rû, de turisztikai célországként elismert Egyesült Arab Emirátusok, Kö-
zép-Ázsia vagy Észak-Afrika egyes országai. Franz Grady, CBI-elemzõ
szerint „az általános tévedés az, hogy egy hatalomtól elvárjuk, minden
területen vezetõ szerepe legyen, legyen szó gazdaságról, hadügyrõl vagy
politikáról. A közeljövõben azonban megfigyelhetõ lesz egy elmozdulás
az egyes országok sajátos erõsségei felé” (Futurebrand 2013a. 39).

A mutatócsoportok alapján felállított Országmárka-index évente
változik, bár jelentõs, váratlan események ritkán kapnak helyet benne.
A 2012–2013-as évre kiadott Országmárka-indexek szerinti rangsort az
1. táblázat mutatja be, megjelölve az országok helyezését az elõzõ rang-
sorhoz képest.

A rangsorban egyenlõ arányban jelennek meg a mutatócsoportok,
ezért például a volt gyarmatországok, mint Szingapúr vagy Bermuda, jól
teljesítenek a kormányzás és törvénykezés terén, emellett a turizmus és
az emberi erõforrás is dinamikusan fejlõdik, azonban nincs akkora befo-
lyásuk, mint az ismert gazdasági nagyhatalmaknak. Ennek ellenére jel-
zésértékû mint fejlõdõ turisztikai célország és befogadó üzleti
környezet, a gazdasági, területi vagy lakossági arányai ellenére is. Ösz-
szevetve az elõzõ hét év jelentéseivel, szintén jelzésértékû a
2009–2012-es gazdasági krízis alatt teret nyerõ kis országok visszaszo-

Kádár Magor
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1. táblázat. Az Országmárka-index a 2012–2013. éves jelentés szerint

Forrás: Futurebrand 2013a. 4.

Helyezés
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

Ország
Svájc
Kanada
Japán
Svédország
Új-Zéland
Ausztrália
Németország
Amerikai Egyesült Államok
Finnország
Norvégia
Nagy-Britannia
Dánia
Franciaország
Szingapúr
Olaszország
Maldív-szigetek
Ausztria
Hollandia
Spanyolország
Mauritius
Írország
Izland
Egyesült Arab Emirátusok
Bermuda
Costa Rica

Változás
+1
–1
+1
+3
–2
–1
+4
–2
–1
+2
+2
+3
–4
+2
–5
+2
0
+5
–5
+2
–1
–3
+2
–3
–1

rulása, az elmúlt években pedig Spanyolország látványos és az Ameri-
kai Egyesült Államok visszafogott, de tartós térvesztése, visszaadva he-
lyüket egyes stabil európai gazdaságoknak és feltörekvõ országoknak.

Érdemes foglalkozni a kiesett országok mulasztásaival is, hiszen

Az országmárkák értékelésének módszerei
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gyakran nemcsak a versenytársak szorítása, hanem a belsõ mulasztások is
közrejátszottak a lecsúszásban a rangsoron belül (Futurebrand 2013a.
66–67). Ilyen például Oroszország, melynek gazdag történelme, területe,
természeti erõforrásai, szakképzett munkaereje, magas beruházásai és a
nemzetközi pénzügypiacon játszott szerepe pozitívan értékelt. Mindezek
mellett azonban a hatalmi elit, amely a politikát ellenõrzi, a korrupció, a
cenzúra és a kezdetleges jogi háttér visszaszorította az általános mutatókat.
A túlburjánzott bürokrácia, a szovjet berendezkedést visszaidézõ közpon-
tosított hatalom meggátolja Oroszországot abban, hogy bel- és külföldön je-
lentõs eredményeket érhessen el, ugyanakkor annak az esélyét is, hogy egy
modern, több területen is vezetõ gazdasági szerepet ellátó ország lehessen.

A csökkenõ indexszel rendelkezõ országok mellett természetesen
fel lehet figyelni a feltörekvõ országokra is, még akkor is, ha ezek egyelõ-
re nem szerepelnek az elsõ 25-ben (2. táblázat).

2. táblázat. Feltörekvõ országok az Országmárka-index
2012–2013-as éves jelentése szerint

Forrás: Futurebrand 2013a. 43–58.

Helyezés
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
11.
12.
13.
14.
15.

Ország
Egyesült Arab Emirátusok
Chile
Malajzia
Qatar
Észtország
Kína
Izland
Mexikó
Brazília
Törökország
Tájföld
Kolumbia
India
Kazahsztán
Vietnám
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Elsõsorban az ázsiai térség elõtérbe kerülõ országairól van szó, Kö-
zép-Kelettõl Indián keresztül a távol-keleti országokig, illetve a megele-
venedõ Dél-Amerikáról. Az általános felemelkedés a befektetések,
emberi erõforrás és gazdasági növekedés mutatói mentén történik, las-
san követi a regionális befolyás növekedése is. Kritikus elemek legin-
kább a kormányzás mutatói mentén láthatók: a gyakran nem
piacgazdaságra berendezkedett államvezetés, a helyi elitek által ellenõr-
zött központosított hatalom, fokozott bürokrácia és korrupció jellemzi,
amely mellett Dél-Amerika esetében jelentõs szerepe van a szürke- és fe-
ketegazdaság virágzásának.

Az Országmárka-index Romániát a „szürke mezõbe” sorolja. Ez a te-
rület a mindenkori elemzett országok rangsorának fele és három ne gyede
között helyezkedik el, és csak irányadó mutatókkal rendelkezik. Az or-
szágok között nincs egyértelmû rangsor, a helyezések rendkívül változé-
konyak, egyik évrõl a másikra akár 10–15 helyet is ugorhat egy-egy
ország. Ennek oka Románia esetében például a rendkívül változó tör-
vénykezés, mely kihat a kormányzásra, befektetésre és munkaerõván-
dorlásra, lassabban változó mutatók pedig a bürokrácia, korrupció és a
megfelelõ jogi háttér kialakulása. Ugyanakkor a helyfoglaláskor nem-
csak Románia mutatóinak változása játszik közre, hanem a vele egy ka-
tegóriában levõ országok mutatóinak az intenzív változása is.

Az Országmárka-index által létrehozott, a fejezet elején ismertetett
komplex elemzési mezõk (értékrend, életminõség, üzleti környezet, épí-
tett örökség és kultúra és turizmus), illetve a komplex mutatók (kor-
mányzás, befektetési lehetõségek, emberi erõforrás, gazdasági
növekedés, fenntarthatóság és befolyás) visszaköszönnek más elemzési
módszerekben is, kapcsolatot, átjárhatóságot teremtve közöttük.3 Jól

3 Az országok fejlesztési terve is hasonló sémára épül. Románia esetében a kor-
mány által kiadott Nemzeti Fejlesztési Stratégia a következõ mezõkkel rendelkezik:
társadalmi-gazdasági helyzet, termelési szektor, infrastruktúra, emberi tõke, foglal-
koztatottság, társadalmi inklúzió, egészségügy, mezõgazdaság – vidékfejlesztés – ha-
lászat, gazdasági regionális különbségek, európai együttmûködések, közigazgatás,
területrendezések. Forrás: http://www.fonduri-ue.ro/documente-programare/
pnd-2007-2013, 2013.08.21.

Az országmárkák értékelésének módszerei
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kapcsolódik például az Anholt Nation Brands Index, melynek területei
az exportgazdaság, kormányzási beruházások és bevándorlás, lakosság,
kultúra és kulturális örökség, turizmus. Kisebb mértékben, de ezek a
mutatók visszaköszönnek az Interbrandsnál használatos szempontok-
ban, például kormányzási rendszerek, államvezetés és stratégiai terve-
zés, ugyanakkor kiegészülnek más felfogásokkal és márkaérzékeléssel
kapcsolatos mutatókkal.

Interbrand márkaindex és a Turisztikai Versenyképességi Jelentés
Az Interbrand Company a globális márkák értékelését végzi el, kö-

vetve azok változásait, fejlesztésüket, piacnyerésüket a többi márkához
viszonyítva.4 Rendszerükben az országmárkázás kizárólag turisztikai
szempontból számít, az értékelés pedig a World Economic Forum
(2013b) által készített jelentésben is használt rendszer által történik.

Az Interbrand márkázási folyamata és értékelési rendszere a követ-
kezõ szempontokat követi (Popescu 2007. 88):

1. Meg kell lennie a megfelelõ szándéknak a kormány, az üzleti szfé-
ra, az országok oktatási rendszere és a média képviselõinek részérõl. A
médiacsatornák részt vesznek az országmárka építésében, mert ezáltal a
saját fogyasztottságuk is nõ. A kölcsönösség okán az ilyen jellegû pro-
jektekben való részvétel lehetõséget teremt igencsak népszerû anyagok
elkészítésére.

2. Fel kell mérni egy ország megítélését országos és nemzetközi
szinten. Megfelelõ intézkedéseket lehet hozni a márka kiépítésérõl, kép-
viseletérõl és megvalósításáról.

3. Be kell vonni a politikai vezetõket és szakértõket, hogy megálla-
píthatók legyenek egy ország erõsségei és gyenge pontjai.

4. A stratégiának szakszerûnek kell lennie, ugyanakkor tartalmaz-
nia kell az országmárka promoválásának módozatait. Szem elõtt kell tar-

4 Foglalkoznak város- és országmárkázással, elsõsorban a turisztikai arculatok ki-
építésével (pl. Johannesburg, az országok közül pedig Japán és Korea), illetve a nem-
zeti, vagyis állami tulajdonban levõ márkák újrapozícionálásával (pl. Hi-Pass – Korea
Expressway Corporation, New Zealand Way, NZ Lotteries). Forrás: http://www.in-
terbrand.com/en/our-work, 2013.08.21.

Kádár Magor
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tani a célcsoportok sokszínûségét, mivel a különbözõ kultúrájú csopor-
tok másképpen reagálhatnak ugyanazokra az elemekre.

5. A stratégiának tartalmaznia kell a végrehajtás utáni elemzéseket,
melyek alapján fejleszteni lehet azt.

6. Egy ilyen horderejû stratégiának reálisnak és kézzelfoghatónak
kell lennie, ellenkezõ esetben a média támadására való válaszadás a
megvalósításra fordítandó pénzbõl, idõbõl és energiából fog elvenni.

7. A projektnek befogadónak kell lennie, hogy különbözõ szerveze-
tek vehessenek részt benne. A közintézmények ne legyenek túlsúlyban,
mivel ez eltántoríthat más szervezeteket a részvételtõl. Megfelelõ egyen-
súlyt kell találni, mivel a közintézmények hajlamosak a vezetés és az el-
lenõrzés átvételére.

A Turisztikai Versenyképességi Jelentés éves jelentésben foglalja
össze a világ mintegy 140 országának a turisztikai potenciálját, fogadó-
készségét, nyitottságát és biztonságát. A komplex mutatóelemzést a
3. táblázatban bemutatott keret szerint végzik el.

3. táblázat. A Turisztikai Versenyképességi Jelentés mutatóinak
fejezetei

Forrás: World Economic Forum 2013b. 371.

I. pillér
Általános keret

Közpolitikák és törvé-
nyi szabályozások
Környezeti
fenntarthatóság
Biztonság

Egészség és tisztaság
Az utazás és turizmus
mint prioritás

II. pillér
Üzleti környezet
és infrastruktúra

Légi közlekedés
infrastruktúrája
Közúti közlekedés
infrastruktúrája
Turizmus
infrastruktúrája
ICT infrastruktúra
Turisztikai
versenyképesség

III. pillér
Emberi, kulturális és
természeti erõforrások
Emberi erõforrás

Nyitottság az utazás és
turisztikai szektorra
Természeti
erõforrások
Kulturális erõforrások

Az országmárkák értékelésének módszerei
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Mindegyik pillér 4–5 mutatócsoportot tartalmaz, amely további
5–10 mutatóra bontható. Ezek alá a mutatók alá összesítik az országokra
vonatkozó adatokat, a végsõ eredmény pedig 1-tõl 10-ig tartó skálán
vesz fel egy értéket. A mutatók, majd mutatócsoportok összegzését lát-
ványos térképeken lehet szemléltetni (World Economic Forum 2013a), a
végsõ mutató pedig megadja az ország indexét és a turisztikai vonzerõ
szerinti helyét a mezõnyben. Az országok indexe a 4. táblázatban bemu-
tatott módon alakul az elsõ 10 számára, illetve Románia és a térség or-
szágai vonatkozásában.

4. táblázat. A Turisztikai Versenyképességi Jelentés indexei,
összehasonlítva a 2011-es és 2013-as eredményeket

Forrás: World Economic Forum 2013b. 3-10.

Ország

Svájc
Németország
Ausztria

Spanyolország
Nagy-Britannia

Amerikai Egyesült Államok
Franciaország

Kanada
Svédország
Szingapúr

Horvátország
Szlovénia

Magyarország
Lengyelország

Románia
Ukrajna
Moldova

2013-as
index
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.

35.
36.
39.
42.
68.
76.
102.

Pontszám

5,66
5,39
5,39
5,38
5,38
5,32
5,31
5,28
5,24
5,23

4,59
4,58
4,51
4,47
4,04
3,98
3,60

2011-es
index
1.
2.
4.
8.
7.
6.
3.
9.
5.
10.

34.
33.
38.
49.
63.
85.
99.

Kádár Magor
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Elsõ a rangsorban Svájc, amely a legelsõ, 2007-es jelentés óta lista-
vezetõ. Az elsõ tíz országból hét európai ország, amely desztináció-meg-
határozás szempontjából is fontos lehet, az elsõ 40 helyezés pedig
magába foglalja Európa országainak jelentõs részét. Romániára nem tér
ki külön a jelentés, a standard mutatóelemzésbõl kiderül, hogy lassú, de
biztos a térvesztése (World Economic Forum 2013b. 328–329). A jelen-
tés külön kiemeli a balkáni országokat, fejletlennek kategorizálva õket,
szükségesnek látva az infrastrukturális beruházásokat a fejlõdõ turiszti-
kai ágazatokban (World Economic Forum 2013b. 17).

Anholt-GfK Roper Nation Brands Index
Az Anholt-féle országmárka-index (Simon Anholt-National Brand

Index), majd késõbb az Anholt-GMI index (Anholt-GMI Nation Brands
Index) az egyik elsõ analitikus márkaelemzés, amelynek az elsõ két cik-
lusában sikerült elismert Országmárka-indexként pozicionálnia magát.
Húsz országban méri reprezentatív mintán 50 ország befolyását és vonz-
erejét hat mutatócsoport (competence fields) alapján. A 2005–2007 kö-
zötti idõszakban az Anholt-féle országmárka-index negyedéves
jelentésekben összegezte az eredményeket, majd 2008-tól a GfK Roper
Public Affairs and Mediával közös éves elemzésben és jelentésekben ki-
terjesztették a vizsgálatot. A jelentések elsõsorban a kormányoknak és
közhivataloknak szólnak, az eredményesebb arculatépítés és reputáció-
menedzsment érdekében (Anholt 2009b. 1).

A közvélemény-kutatás valójában a mindenkori vélekedést tükrözi,
amely erõteljesen befolyásolható egy-egy országos botrány vagy nemzet-
közi krízis által. A negyedéves jelentésekben a vélekedésváltozás inga-
dozásai követhetõk voltak, az éves összesítésben, ha csak nem éppen a
krízis ideje alatt történik a felmérés, kiegyenlítettnek tekintik a vélemé-
nyeket. Az országokról alkotott kép és vélekedés lesz a döntõ a turiszti-
kai célpontokat illetõen, de gyakran a vállalkozói kedvet és a
befektetések irányát is meghatározza.

Az értékelés hat területre terjed ki, melyet az Anholt-hexagon
(Nation Brand Hexagon) foglal össze (2. ábra). Ezek a turizmus, lakos-
ság, kultúra és kulturális örökség, exportmárkák, kül- és belpolitika, be-
ruházások és bevándorlás.

Az országmárkák értékelésének módszerei
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Forrás: Anholt-Hildreth 2010. 8–9., saját fordítás és szerkesztés

2. ábra. Az Anholt-hexagon

1. Exportált márkák. A márkatervezõk a „származási ország effek-
tusának” nevezik azt a hatást, amikor a származási ország ismeretében a
fogyasztók jobban kedvelnek vagy elutasítanak egy-egy terméket. A vé-
lekedést befolyásolja, hogy az illetõ ország különösen erõs tudományos
és technológiai vonatkozásban, kreatív kisugárzást társítanak hozzá,
vagy kiválónak tartanak egyes iparágakat és termékcsoportokat.

2. Kormányzás (kül- és belpolitika). Ez a vonatkozás magába foglal-
ja a vélekedést a kormányzási hozzáértésrõl, annak igazságosságáról, az
állampolgári jogok betartásáról és az egyenlõ bánásmódról. Idetartozik
külpolitikai vonatkozásban a nemzetközi békéhez és biztonsághoz való
hozzájárulás, környezetvédelem, szegénység elleni küzdelem. Az érté-
kelést végzõk egyetlen jelzõvel illethetik az egyes országokat.

3. Kultúra és kulturális örökség. Az elemzett mutatók a közvéleke-
dést fejezik ki egy ország kulturális örökségérõl, és a jelenkori zenéhez,
filmgyártáshoz, mûvészetekhez, irodalomhoz, valamint a sporteredmé-
nyekhez való hozzájárulásról szólnak. Az értékelést végzõknek a külön-
bözõ kulturális vonatkozások mindegyikénél a legerõsebb kapcsolódást,
arculati elemet, „kulturális terméket” kell megnevezniük.

Kádár Magor
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4. Lakosság. A lakosság közvetlenségét a válaszadók azon vélemé-
nyével mérik, hogy milyen fogadtatásban részesültek, amikor megláto-
gatták az országot. Emellett szerepet játszik a válaszadók személyes
véleménye, amely szerint kapcsolatba kerülnének vagy barátot választa-
nának az illetõ országból, mint ahogy a szakmai vélemény is egy megfe-
lelõen képzett munkaerõ alkalmazására. A válaszadók jelzõket is
kiválaszthatnak egy listáról, amely az illetõ ország lakosairól kialakult
általános benyomást írja le.

5. Turizmus. A turisztikai potenciált három mutató mentén lehet
ele mezni: természeti szépségek, történelmi építmények és mûemlékek,
illetve a lüktetõ városi élet és városi látványosságok. A turisztikai poten-
ciálnál számít a személyes vélemény, azaz hogy milyen mértékben ke-
resnének fel egy országot, ha a pénz nem volna akadály, illetve milyen
jelzõket találnak megfelelõnek az élményeik leírásakor (például roman-
tikus, stresszes, spirituális stb.)

6. Befektetõk és bevándorlás. Egy ország azon képessége, hogy te-
hetségeket és tõkét vonzzon, nem csupán abban mérhetõ, hogy milyen
mértékben jelent célországot a tanulmányok elvégzésére, munkaválla-

Helyezés
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.

2009
Amerikai E. Államok

Franciaország
Németország
Nagy-Britannia

Japán
Olaszország
Kanada
Svájc

Ausztrália
Spanyolország, Svédország

2008
Németország
Franciaország
Nagy-Britannia

Kanada
Japán

Olaszország
Amerikai E. Államok

Svájc
Ausztrália
Svédország

5. táblázat. A 2009-es Anholt-GfK indexrangsor elsõ 10 országa

Forrás: Anholt 2009a.1. ábra. Hieratikus Döntési Modell
(Hierarchy Decision Modell, HDM)

Az országmárkák értékelésének módszerei
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lásra vagy odaköltözésre, hanem szerepet játszik az ország gazdasági jó-
léte, az esélyegyenlõség és az a meggyõzõdés, hogy magas életminõséget
biztosíthat. Az utolsó mutatók az ország gazdasági és üzleti feltételeire
vonatkoznak, mely szerint lehet stagnáló, fejlõdõ vagy elõretekintõ.

A mutatók összesítései után elkészül az 50 vizsgált ország listája. A
2009-ben legpozitívabb képpel rendelkezõ országok listáját az 5. táblá-
zat tartalmazza.

Közép- és Kelet-Európában a vizsgálat nyolc országra terjed ki:
Orosz ország, Lengyelország, Cseh Köztársaság, Észtország, Litvánia,
Magyarország, Törökország és Románia. Más országmárka-elemzések-
hez hasonlóan, a kelet-európai tömbben jelentõsek a változások a hely-
cserét illetõen, mivel a mutatók kevésbé stabilak. A legutolsó teljes,
mind az 50 országot magába foglaló összesítés a 2008-as helyzetet tük-
rözi (6. táblázat).

A minõsítések az országmárkák erõsségére, több mutatócsoportban
való magas teljesítésére (márkateljesség) vonatkoznak, ugyanakkor szo-
ros összefüggésben állnak az ország gazdasági státusával. A magas mi-
nõsítésû országok, beleértve a teljes elsõ 20-at, magas bevétellel
rendelkezõ tagjai a Gazdasági Együttmûködési és Fejlesztési Szervezet-
nek (Organisation for Economic Co-operation and Development,
OECD). Az elsõ 10 ország javarészt nyugat-európai, míg a 2008-as táblá-
zat szerint egyedül Japán az elsõ 20 között szereplõ ázsiai ország (An-
holt 2009a. 8).

Románia csupán 2008-tól szerepel az Anholt-GfK index rangsorában,
41. helyre lépve be az 50 minõsített ország közül. Akárcsak a Turisztikai
Versenyképességi jelentés és az Országmárka-index, itt is megelõzik az
Európai Unióhoz tartozó szomszédai. Magyarország már a 2005-ös felmé-
résben szerepelt, az önkép alapján kb. a 10. helyre rangsorolta magát a vi-
lág országai közül, a betöltött helye pedig viszonylag stabil volt
mindvégig. A 2005–2008 közötti idõszakban a 21–28. helyezések között
foglalt el helyet, ami a listán belül állandónak tekinthetõ, arányítva a lis-
tán szereplõ, egyre növekvõ számú országokhoz. Az Anholt-GfK index
legutolsó hivatalos adatcsomagja a 2009-es évre vonatkozik, ez után nem
jelent meg azonos, összehasonlítható összegzése a szervezetnek.

Kádár Magor



Ország
Mexikó
India

Magyarország
Kína

Lengyelország
Csehország
Egyiptom
Dél-Korea
Thaiföld
Tajvan

Törökország
Dél-Afrika
Chile

Malajzia
Peru

Románia
Litvánia
Indonézia
Észtország

E. Arab Emirátusok
Kuba

Ecuador
Szaúd-Arábia

Nigéria
Irán

6. táblázat.  A 2008-as Anholt-GfK indexrangsor országai

Forrás: Anholt 2008.

Hely
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

19

Javaslatok a márkaépítésre
A Románia országmárkájára vonatkozó elemzések rávilágítanak ar-

ra, hogy Románia turisztikai pozicionálása, az országmárka tudatos épí-
tése nem volt zökkenõmentes. A 2000–2012-es idõszakban elindított öt
márkázási folyamat rendre botrányokba fulladt, általában több kárt

Ország
Németország
Franciaország
Nagy-Britannia

Kanada
Japán

Olaszország
Amerikai E. Államok

Svájc
Ausztrália
Svédország

Spanyolország
Hollandia
Norvégia
Ausztria
Dánia
Skócia

Új-Zéland
Finnország
Írország
Belgium
Brazília

Oroszország
Izland

Szingapúr
Argentína

Pontsz.
67,4
67,3
66,8
66,3
66,1
65,9
65,5
64,9
64,6
64,1
63,3
61,6
60,6
60,6
60,3
60,2
60,1
59,2
58,7
58,1
56,6
55,7
55,0
53,7
53,7

Hely
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.

Pontsz.
53,2
52,9
52,8
52,8
52,7
52,5
52,5
51,6
50,7
50,6
50,5
49,6
49,4
49,4
49,1
48,9
48,0
47,7
47,6
47,6
46,6
46,6
45,5
40,9
38,0

Az országmárkák értékelésének módszerei



20

okozva az ország imázsának, mint segítve azt. Egyik sem érte el a várt
hatást, mi több, kialakították az ellenséges közhangulatot minden ha-
sonló közintézményi kezdeményezéssel szemben (Kádár 2013a).

A problémák gyökere kettõs. Egyrészt, a fiatal államokra jellemzõen,
teljes mértékben hiányoznak a stratégiai tervek, amelyek közép- és hosz-
szú távra elõrevetítik a fejlesztési irányokat, meghatározva a fejlesztési
területeket. A tapasztalaton kívül gyakran a meggyõzõdés is hiányzik
ezen tervek és programok szükségességérõl, az összeállított „szükséges,
mert kötelezõ” hozzáállás életképtelen terveket eredményez. Ezek a ter-
vek sem a nemzetközi viszonylatban nem állják meg a helyüket, sem az
országon belüli valósághoz nem kapcsolódnak. Ehhez mérten az alsóbb
közigazgatási vagy gazdasági szinteken sem tudnak a programming elvé-
nek megfelelõen tervezni, helyi vagy regionális stratégiákat kidolgozni,
így a tervek estlegesek lesznek, nem tudják követni és nem tudnak kap-
csolódni a gyakran változó országos szintû stratégiai irányelvekhez. Má-
sodik ok a gyakran és gyorsan változó politikai koordináció, amikor a
mindenkori hatalom nem kívánja folyatni az elõzõ elképzeléseit. Saját
rendszert kíván kialakítani, de stratégiai szinten, illetve arculatépítési
vonatkozásban egy, esetleg két mandátum ideje nem elégséges egy teljes
folyamat elindításához, kivitelezéséhez és lezárásához.

A romániai elemzõk és szakmai környezet éppen ezért a stratégiai
tervezés szükségességével és a hozzáállás megváltoztatásával kezdik a
megoldáskeresését, eljutva a konkrét országmárkázási tervek elkészíté-
séig és azok kivitelezéséig (Popescu 2007. 98–101). Románia országmár-
kázására elsõsorban a stratégiai tervezés folyamatának elkezdése és
szakmai kivitelezése javallott, amely hosszabb távon biztosíthatná az
ország pozitívabb megítélését (Kádár 2013c).

1. Felvezetés. Új fogalomról lévén szó, szükséges az országmárkázás
fogalmát megismertetni a politikummal és a közvéleménnyel. Meg kell
érteni ennek mibenlétét, hatásait, és – elsõsorban gazdasági – elõnyeit
az ország számára. Ehhez széles körû tájékoztatásra, esetleg mozgósítás-
ra van szükség.

2. Munkacsoportok kialakítása. Vegyes tervezési és végrehajtási
csoportok kialakítása, amelyekben részt vesznek a közintézmények
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képviselõi, a politikum, az üzleti szféra, a civilszervezetek, szakértõi
testületek, esetleg független szakértõk. A legitimációt a közintézmé-
nyeknek kell biztosítaniuk, hiszen a politikum érdekvezérelt, a hatalmi
pozíciók pedig a mindenkori választási eredményektõl függnek. Szüksé-
ges esetenként a szélesebb közönség bevonása és tájékoztatása, a széle-
sebb körû konzultáció.

3. A jelenlegi országmárka értékelése. A tudatos márkaépítés mellett
mindenképpen kialakul egy spontán imázs és arculat. Ez a személyes be-
nyomások és tapasztalatok alapján, információk, hírek, közbeszéd által
alakult ki az országról. Ehhez szorosan hozzátartozik az állampolgárokról
és a nemzetrõl kialakult vélemény is. Mindezeket fel kell mérni az orszá-
gon belül, a szomszédos, majd a távolabbi, európai uniós és nem EU-or-
szágok körében. Az eredmények, a beazonosított pozitív és negatív
elemek alapján el lehet kezdeni a márkázási terv kidolgozását.

4. A márkázási stratégia elkészítése. A felmérések eredményeit kö-
vetõen meg lehet fogalmazni az ország kívánt helyét, el lehet kezdeni az
értékek megfogalmazását, elemzését, kommunikációját. A terv általában
területekre bontott, amelynek megfelelõ rendszerezést nyújt, például az
Anholt-hexagon területei szerint (turizmus, lakosság, kultúra és kulturá-
lis örökség, exportmárkák, kül- és belpolitika, beruházások és bevándor-
lás). Románia eddig a turisztikai arculattal és kisebb mértékben az
exportmárkákhoz köthetõ gazdasági arculatával foglalkozott.

5. A márkázási stratégia életbeültetése. A stratégia minden területé-
nek pontosan meghatározott céljai, tevékenységei és mérõmutatói van-
nak, melyek alapján elkezdõdhet az életbeültetése. Az életbeültetéshez
szükség van a kreatív stratégiára is, amely meghatározza a vizuális iden-
titást, üzeneteket, és kitér a promoválási anyagok koncepcióira is.

6. A márkázási stratégia idõszakos felülvizsgálata. A márkázási fo-
lyamat alatt az értékelések, illetve a tervezett szakasz végét jelzõ záró
értékelések adatokkal szolgálhatnak arra vonatkozóan, hogyan kellene
újratervezni a márkázás következõ ciklusát. Szakaszos munkáról van
szó, amelyet folyamatosan kell végezni, ezért a projektciklus-elmélet-
nek megfelelõen egyik szakasz zárásának értékelése a következõ szakasz
tervezését jelenti.
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Figyelembe véve az elõzõ fejezetek leírásait és bemutatásait, a stra-
tégiai tervnek külön figyelmet kellene szentelnie azoknak a mutatóknak
és mutatócsoportoknak, melyeket a különbözõ országmárka-értékelések
– például az elsõ részekben tárgyalt Country Brand Index, Interbrand
márkaindex, Turisztikai Versenyképességi Jelentés, Anholt-hexagon –
figyelembe vesznek a minõsítések és besorolások felállításakor. Ez egy
objektív mérõmutató is lehet, amely nem csak a külföldi befektetések
irányában, illetve a turisztikai desztináció választásakor játszik szere-
pet, hanem visszajelzésként szolgál a márkázási stratégia elkészítõi szá-
mára is. A változásokat mindenképpen mérni kell, levonva a megfelelõ
következtetéseket. Sadanand Dhume szavaival: „egy országot kétféle-
képpen lehet elemezni: a saját múltjával összehasonlítva és összevetve a
hozzá hasonló országokkal” (Futurebrand 2013a. 59). Mindkét módszer-
nek külön mutatói, rendszere és fontossága van.

Az országmárka hatással van a régiókra, településekre, de fordítva
is igaz, egy-egy település vagy régió képviseli az országot, hozzáadott ér-
téket hozhat az országmárkának. Indokolt volna a stratégiai tervhez kap-
csolódó regionális és helyi terveket kidolgozni, azokhoz erõforrást
rendelni. Egy település, régió, helyi márka, természeti vagy épített tu-
risztikai látványosság, rendezvény nagyban növelheti az ország pozitív
megítélését. Spontán módon ezek már hozzájárulnak az arculat és az or-
szágmárka építéséhez, és következhet ezek rendszerezése, az együttes,
szinergikus hatásuk általi építkezés.
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