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HELYUNK A VILAGBAN, AVAGY MENNYIT

FR AZ ORSZAGMARKA? A LEGFONTOSABB NEMZETKOZI
ORSZAGMARKA RANGSOROK ELEMZESE
ES A VISEGRADI NEGYEK HELYE EZEKBEN

OUR PLACE IN THE WORLD, OR HOW MUCH IS THE COUNTRY
BRAND WORTH? AN ANALYSIS OF THE MOST IMPORTANT
INTERNATIONAL COUNTRY BRAND RANKINGS,

AND THE VISEGRAD FOUR COUNTRIES’ POSITION IN THEM

PAPP-VARY ARPAD® - FARKAS MATE® - SZOLNOKI SZABOLCS*

ABSTRACT

Brand rankings have been popular in the world of products and services for some time.
Similar rankings are now created for countries as well, considering them individual brands. Thinking
about it, we can see that we as consumers often think about countries similarly to brands - whether
we are talking about visiting the specific country, investing there, send our children to the country’s
schools, buy products that were produced there, and so on. .-

At the same time, we must also see that a country brand is much more complicated than
a traditional product or service brand, and a country brand can also be interpreted along much
more dimensions.

The current article aims to present the most important rankings, highlight their most
interesting findings, examine their similarities and differences, and last but not least, analyze
Hungary’s position in these rankings, comparing it to the position of the other three Visegrad Four
countries.

KEYWORDS
country brand rankings, country branding, country image, tourism, investment promotion, competitiveness

BEVEZETES

A termékek és szolgaltatdsok vildgdban j6 ideje megszokottak a markarangsorok. De
lehet-e Klasszikus termék- és szolgaltatdsmarkakhoz hasonléan egy orszdg markaértékét mérni?
Meg lehet-e hatarozni ezek alapjan az orszagok egymashoz valé viszonyat? Az elmualt években
publikalt rangsorck alapjan igen, 4m latni kell, hogy azok szempontrendszere, értékelési metédusa
igen Osszetett.

Jelen tanulmény ezeket az orszagmarka indexeket vizsgalja, melyekrsl magyar nyelven
kordbban nem késziilt ilyen ésszefoglalas.

El6zetesen fontos jelezni, hogy véltoz6, hogy ez egyes rangsorok kapcsan mely évekre
allnak rendelkezésre adatok, ezért azok eredményeinek dsszehasonlitasa sem teljesen egységes.
A tanulmény irasanak idépontjdban tobb esetben a legfrissebb, 2018-as listat vehettiik alapul,
de eléfordult, ahol még csak 2017-es, vagy 2014-2015-6s adatokra tdmaszkodhattunk.

Szintén eltér, hogy az egyes indexek mely dimenzidkat vesznek figyelembe, valamint hany
orszagot vizsgélnak, igy metodolégiai tjdonsdg ezek ésszehasonlitdsa. Médszertani tébblet az is,
hogy - jelen konferencia tematikdjahoz illeszkedve - a visegradi orszagok keriilnek gorcss ala és
az egyes rangsorokban elfoglalt helyiik. A klasszikus versenyképességi rangsorokon, gazdasagi
adatokon nyugvo elemzéseken tulmutatéan igy jelen esetben kifejezetten a marka erésségiik
szempontjabol keriilnek besorolasra az egyes orszagok.

8 Dr. habil. Papp-Vary Arpad PhD, Bud
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AZ ORSZAGMARKAZAS CELRENDSZERE, AZ EROS ORSZAGMARKA POZITIV HATASA

Az orszagmaérkazas meglehetdsen sajatos tertilet: habar parhuzamok vonhatok a termékek,
szolgdltatasok és vallalatok markazasaval, de megvannak a maga sajiatossdgai, egyedi vonasai.
Az egyik ilyen az, hogy mig az orszégmérka kivilrol leegyszeriisitett klisének, sztereotipidnak
vagy akér karikattranak is téinhet, addig mélyebben vizsgilva nagyon is komplex, rengeteg di-
menziéval, réteggel. A torténet szerint egy brit szakérts, Simon Anholt volt az, aki els6ként vetette
fel a ,nation brand”, azaz orszagmarka koncepci6t, még 1996-ban. (Id. errél Anholt 2011, Feinberg
és Zhao 2011, Subramanian 2017). Az 1998-ban a Journal of Brand Management-ben megjelent
cikke a , Nation-brands of the twenty-first century” (,A 21. szizad nemzetmdrkdi”) pedig nemsokéra
igen népszer(ivé valt a marketingszakmai, illetve késtbb a tudoményos korskben.

Révidesen Eurépéaban és a vilagon , orszigimdzs-kizpontok”, Lorszdagmdrka-tandcsok” alakul-
tak. Feladatuk mindeniitt ugyanaz: az orszdg pozicionaldsa, azaz megkiilonboztetése a verseny-
tarsaktol, egységes markastratégia megalkotdsa és az orszagrol sz6l6 kiilonbozé tizenetek ossze-
hangolasa, ezzel pedig a versenyképesség nivelése. Az orszdgmarkazas célja ugyanis mindenek-
el6tt utobbi, ami harom {6 dolgot jelent:

1. A turizmus dsztonzése, turistak vonzasa az adott orszagba.

2. Az orszégba érkezd befektetések tsztdnzese.

3. Az export fejlesztése, az orszdg termékeinek jobb kiilpiaci értékesitése.

A fenti harom mellett még azonosithat6é kett§, nem gazdasédgi, de hasonléan fontos, €s
hosszutavon pozitiv hatést kivalté cél is (Papp-Vary 2017):

4. Nagyobb szerep a nemzetkozi szervezetekben, a kiilpolitikaban.
5. Az allampolgarok kozérzetének javitasa, biiszkeség, hogy a nemzethez/orszaghoz tar-
toznak.

Az orszagmarka rangsorok tehét tulajdonképpen felfoghatok Ggyis, mint az orszagok
torekvéseinek hatékonysaga ezen célok elérésére. Hiszen a markazas a folyamat, a marka pedig
az eredmény ~ ami természetesen rengeteg mas tényez6tél is fiigg. Azonban amennyire Gsszetett
folyamat egy-egy orszdgot markézni, legaldbb annyira komplex feladat a markdzasi folyamat
sikerességét, vagy a markédk er6sségét lemerni. Ezért is nehéz az a versenyben , gydztest” hirdetni.

MODSZERTANI HATTER

Az, hogy hova tesziink egy orszagot, illetve orszdgmarkat a képzeletbeli létrdn, lényegeé-
ben attdl fiigg, hogy milyen értékkel, értékekkel ruhazzuk fel. Az orszagmarka-rangsorok készitGi
szerint ezen értékek pontosan szdmszerisithetoek.

A listédk kozt vannak nem kifejezetten markarangsorok, 4m mégis érdemes kiemelni ezeket
is gyakori idézettségiik miatt. Ilyen az IMD Versenyképességi jelentés, illetve a World Economic
Forum orszag versenyképességi listija. Ahogy Bod Péter Akos leszogezi a témaval foglalkozé
cikkében: , Ezeket szakmailag tekinthetjiik szépséguverseny-listdknak, amivel nem kell egyetérteni, és — mint
a szépséquersenyeken is gyakran — az eldkel§ helyezés nem mindig tilkroz valds értékeket, de azért a jelentds
visszacsiiszds egy ilyen listdn ront az érintett orszdg kiilsd megitélésén.” (Bod, 2009.)

Jelen publikaci6 kifejezetten az orszdgmarka rangsorokrél kivan szélni. A tanulmény az 6t
legismertebb orszagmarka rangsort mutatja be, majd elemzi Magyarorszag ¢s a tobbi visegradi
orszéag helyezését azokban.

AZ ORSZAGMARKA RANGSOROK BEMUTATASA ES A FONTOSABB EREDMENYEK
ELEMZESE

Anholt Nation Brands Ranking

A 2005-t5] évente kiadott jelentések elsGsorban a kormanyoknak és kozhivataloknak
szélnak, az eredményesebb identitdsépités és reputacid-menedzsment érdekében. Mig ugyanis
az altalanos lista a szélesebb kozvélemény szamara is elérhet6, addig az egyes orszagok (terme-
szetesen pénzért) a sajat részletesebb orszagmarka elemzéstiket is lekérhetik - akar dsszehasonlitva
néhany versenytars orszag eredményeivel.

A kutatés 20 orszagban méri reprezentativ mintan 50 orszag befolyédsat és vonzerejét. Ez
egyben a rangsort ér6 legtobb kritika oka is: egyrészt csak 50 orszdg szerepel benne (bar példaul
Magyarorszag igen), mésrészt a felmérés maga csak 20 orszagban torténik.
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A hat mutaté, kompetenciacsoport (competence fields) avagy az orszagmaérka hatszog
cstcsai az 1. tdblazatban lathatok.

1. tabldzat - Az orszdgmdrka dimenzioi és mérése Simon Anholt ,,Nation Brand Hexagon” modellje és , Nation
Brands Index” rangsora alapjan.

Turizmus

Utazas az orszdgba abban az esetben, ha a pénz nem lenne szempont
Természeti szépség

Torténelmi épiiletek

Liiktet6 hangulati véros

Export

Tudomaény és technolégia

Termékek vasarlasa

Kreativ hely

Kormanyzat

Hozzaértd és tisztességes
Jogok és méltdnyossag
Béke és biztonség
Kornyezet

Szegényseg

Letelepedés és befektetés
Munka és élet
Eletminéség

Iskolai végzettségek _
Uzleti befektetés h
Tarsadalmi egyenléség

Kultira

Sport

Kulturalis orokség
Kortars kultara
Emberek

Orsmmel lat

Kozeli barat
Foglalkoztathatosdg

Forris: Anholt-GfK Roper Nation Brands Index (2016)

E felmérés eredményei alapjan a legjobb orszdgmaérka 2018-ban Németorszagé volt,
hasonléan a 2017-es évhez. Erdekesség ugyanakkor, hogy 2016-ban még a most holtversenyben
6. helyen allé USA allt az €len. A visszaesés okat az elemz6k a , Trump-hatds”-ban latjak, ami nemcsak
az elnk személyét jelenti, hanem , America First” kampényat is, amit a kiilfold nem vett j6 néven.

Ha Anholt eredményeit vizsgaljuk, valaszt kapunk arra, melyik lehetne a legideélisabb
orszagmarka. Nos, ez nem més, mint Olaszorszag és Németorszag kombindcidja. Az egyik orszag
ugyanis épp abban erésebb, amiben a mésik gyengébb, és forditva. Mig Olaszorszag turizmusat és
kultarajat igen magasra értékelik, ahogy az itt €16 embereket is, addig a letelepedés és befektetés
dimenzié mar lényegesen alacsonyabb pontszamokat kap, a korményzasr6l nem is beszélve. Ezzel
szemben Németorszagban az emberek, a tajak, a kultara, az ételek vagy éppen a divat gyengébb, mig
altalaban erésre értékelt a kormanyzés, a gazdasdg, valamint a ,mérndki” brandek. Igy voltaképp,
ha egyesitenék Olaszorszagot és Németorszagot, akkor a vildg legjobb orszdga, vagy legalabbis
orszagmarkaja johetne létre.

FutureBrand Country Brand Index

A masodik legismertebb rangsor a FutureBrand tandcsadé céghez kot6dik, mely 75 or-
szagot értékel. Az elemzésiik soran vizsgalt véltozok az Gn. Hierarchikus Dontési Modell
(Hierarchy Decision Modell, HDM) mentén strukturalédnak. A mdrka- és reklamelemzéseknél
gyakran hasznélt modell szerint a markat rangsoroljdk az ismeretlen marka pélusatél az ismertség,
kedveltség, célba vett marka stadiumain keresztiil a teljes ismertségig és meggy6z6désig, amely
arra készteti a fogyasztot, hogy mésnak is ajénlja a brandet. A masik elemzési tengelyen komplex
elemzési dimenziok talalhaték, amelyek kialakitjdk ezeket az asszociaciokat. (Kadar 2013, Benedek
2016) Utobbiakat mutatja a 2. tablazat.
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2. tabldzat - Az orszdgmirka dimenzidi a FutureB rand modelljében

Ertékrend politikai szabadsag, kémnyezettudatossag, jogi kérnyezet, tolerancia,
szoldsszabadsag

Eletmingség oktatds, egészségiigy, életszinvonal, biztonség, elhelyerkedési
lehetdségek

Uzleti kérnyezet beruhazési klima, fejlett technologidk, szabalyozasi kérnyezet,
képzett munkaers

Turizmus a valuta értéke, latnivalok, szdllashelyek, gasztronomia

Orékség és kultira torténelem, miivészet és kulttira, autentikussag, természeti kincs

Made in az innen szirmazo termékek

Forrds: Benedek Istvdn (2016): Romania as a country brand: A comparative study based on current nation
brand indexes

Mig az els6 harom asszociacié (értékrend, életmingség, tizleti kérnyezet) az orszag agy-
mond statusat hatirozza meg, addig a masik harom (turizmus, orokség és kulttra, szarmazasi
hely) az (orszdg)élményt. Mindezek alapjan mind a hat dimenziéra kiilon rangsor allithato fel,
illetve azok alapjan egy osszesitett lista is készithets,

A dimenzionalis rangsoroknal érdemes egy-két érdekességre felhivni a figyelmet: a turiz-

sincs a top10-ben, Spanyolorszig pedig mindgssze egyetlen kategoridban keriilt be a legjobb tiz
kozé és ott is csak tizedik.

A FutureBrand legutébbi, 2014-2015-5s felmérése alapjan néhany fontos 4ltalanos tanulsag
is Jevonhato.

* A markaismertség dnmagaban nem jelenti azt, ho 8y egy orszagmadrka erds.

* Az adott orszagmarka ereje Osszefiigg azzal, hogy az orszag hény fogyasztéi markarél

ismert.

*  Azerbs orszdgmarkék a jelek szerint t5bb fogyaszt6i kategéridban is felhasznalhatok.

* Egy er6s orszagmarka létrejottéhez nem elegends egy befolyasos varos (bar kétségkiviil

hasznos ahhoz).

Rendkiviil érdekes, hogy a FutureBrand kuatatdsa arra is kitért, hogy vajon az sltaluk vizsgalt
75 orszaghol hany tekinthets orszagmarkénak. Nos, a megallapitésaik szerint mind&ssze 22!

Az erls pozitiv percepciok nyilvanvaléan mindig kivanatosak, de a vizsgalat arra is kitért,
hogy az , orszdgmirkik” valéban elénytsebb helyzetben vannak-e az ~egyszerti orszigokkal” szemben.
Nos, a kutatas szerint az emberek szivesebben javasolnak, illetve valasztanak egy ,orszdgmdrkdt”
utazasuk céljgnak, vagy iizleti tevékenységiik célpontjanak. Emellett kétszer annyi ember
vasarolna termékeket egy »Orszagmidrkdtl”, mint egy ,0752igt6l". Mindez pedig azt jelenti, hogy
az orszagmarkdk kézzelfoghato versenyelénnyel rendelkeznek mds orszagokkal szemben olyan
szempontok tekintetében, amelyek a jovébeni siker mozgatérugdi lehetnek.

Bloom Consulting Country Brand Rankings

A 2003-ban alakult Bloom Consulting kifejezetten az Orszag-, régio- és varosmarkazasra
szakosodott tanacsadécég. A médszertan 5 kiilonboz6 orszagmarkazasi célt hatdroz meg - amelyek
nagyjabsl megegyeznek azokkal a celokkal, amelyeket altaldban a country brandinghez kétnek
€s mi is ismertettiink:

1. A befektetések vonzasa

2. A turizmus vonzasa

3. A tehetségek vonzasa

4. Akivalosag erésitése (A nyilvénos diploméciai torekvések erCsitése)

5. Azexporttevékenység erdsitése

A fenti célkitiizések és dimenzick mindegyikének van egy specifikus célkbzonsége meg-
hatarozott igényekkel, szlikségletekkel. Ezek a kévetkezbk:

Befektetés - Befektetk — El6ny
Turizmus - Turistak - Elmény
Tehetség - Munkaerd ~ Eletstilus
Kival6sag - Kozvélemény - Csodalat
Export - Vllalatok ~ Egyedi jelleg

Sl 0o e
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Bloom Consulting oszdgmdrka-rangsor turisztikai viltozat (Country Brand Ranking - Tourism
Edition)

A Bloom Consulting éves orszagmarka-rangsorat (Country Brand Ranking) szabadalmazott
algoritmus alapjén szamolja, amely az eredmény kalkuldcija soran kizérolag a turizmushoz
kapcsolodo valtozokat vesz figvelembe. A rangsor ugyanakkor nem csupdn a turizmus-specifikus
orszagmérkak percepcidjat és vonzerejét méri, hanem a relativ markéazasi teljesitmeényt is osztalyozza.
Annak érdekében, hogy megmutassa a marka pontos és objektiv helyezését, az algoritmus kimutatja
a vizsgalt orszag turisztikai szektordnak gazdasdgi teljesitményét, online teljesitményét és egyéb
digitélis mutatoit.

A teljes orszdgmarka mutat6 igy végiil 4 valtozo osszesitésébd] all tssze:
Gazdasagi teljesitmény

Digitalis kereslet

Orszagmarka-stratégia

Online teljesitmény

LS b

Bloom Consulting oszdgmirka-rangsor kereskedelmi valtozat (Country Brand Ranking - Trade
Edition)

A kereskedelmi rangsor médszertana is nagyon hasonlo, még a 4 véltozé kapesan is dtfedés
van, am az ezek mogott 4ll6 statisztikak, forrasok mar masok:

1. Gazdasagi teljesitmény

2. Digitalis kereslet

3. Orszagmarka-stratégia

4. Online teljesitmény

Youngé&Rubicam Best Countries

A Young and Rubicam (illetve ahogy ma hasznaljak, Y&R), a vildg egyik legnagyobb
rekldimiigynokség-halozata régota ismert a markakat felmérd és értékeld kutatasardl, a Brand Asset
Valuator-rél (BAV). E mellett orszagmarka értékel6 kutatasa is van, a Best Countries, amit a U.S.
News elismert médiummal és a Wharton Business School-lal, az egyik legjobb tizleti és marketing
egyetemmel kozosen készitenek.

2016-ban, a kutatas elsé nagyobb forduldjaban Osszesen 60 orszdgot vizsgaltak meg.
Szempontrendszeriik egyik kiilonlegessége, hogy kifejezetten véleményvezérek, az Linformdlt
elit”, illetve tizleti dontéshozék korében végzik a felmérést, Gsszesen 36 orszdgban, 16.200 6
megkeérdezésével. A masik kiilonlegesség, hogy kemény (hard) és puha (soff) tényezGket egyarant
figyelembe vesznek, 4m a 8 dimenziénak a silya nem egyforma, mint a legtobb hasonlé rangsor
esetében.

A legnagyobb stllyal ugyanis az innovécio és vallalkozds, az életmindség, valamint
az allampolgari jogok és lehet6ségek szamitanak, 19-19 szédzalékkal, azaz a Y&R szerint mindezek
egyiitt egy orszdgmarka 57 szazalékat hatdrozzdk meg. Ezt kovetSen a kulturalis befolvas
14 szazalékot és a vallalkozasbarat komyezet 13 szézalékot nyom a latba. A kovetkez6 tényezo
a ,power”, azaz a hatalom, politikai és gazdaségi befolyas (8 szazalék). Ezt kovetia kulturalis 6rok-
ség (4 szazalék) és a kaland, vagy ha Ggy tetszik élmény (4 szazalék), vagyis két, a turizmushoz
kothet6 dimenzi6. (Turizmusonline.hu 2016).

Ebben a rangsorban is vannak olyan orszdgok, amelyek egyetlen dimenzitban jeleskednek.
Tlyen példaul Olaszorszag és Spanyolorszag, akik a kulturalis orokség 1-2., valamint az élmény-
kaland 2-3. helyén &llnak, azaz a turisztikai méarkajukat, imézsukat tekintve kiemelkeddek. Izrael
a nyolc dimenzi6 koziil mindéssze egyben fért be a top10-be, a hatalom dimenzioban. Az Gsszesitett
gybztes, azaz a ,legjobb orszig” (,best country”) Németorszdg, A masik két dobogods orszag 2016-ban
Kanada és az Egyestilt Kiralysag volt.

Reputation Institute Country RepTrak

Ahogy az Gsszes kordbban bemutatott rangsornak, Ggy a Reputation Institute Country
RepTrak-jének is megvannak a sajétossagai. Mindenekel6tt, hogy ez az orszdgreputaciét, ha agy
tetszik, orszaghirnevet vizsgalja, bar ez nem sokkal tér el az orszagmarka fogalmatol.
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Szintén egyedi jellemzéje a felmérésnek, hogy Osszesen 55 orszagot vizsgél, mégpedig
az 55 legnagyobb GDP-vel rendelkez$ orszagot. Maga a kutatas pedig az ugynevezett G8 orsza-
gokban zajlik, azaz az Egyesilt Kirdlysagban, Franciaorszagban, Japanban, Kanadéban, Né-
metorszagban, Olaszorszégban, Oroszorszagban és az USA-ban. It kerik ki dsszesen 58 ezer ember
véleményét, akik csak azokat az orszagokat értékelik az 55-bél, amit ismernek, van valamilyen
informdciéjuk réluk.

A kutatds 3 nagy dimenzi6it vizsgal: fejlett gazdasdg, vonzd kornyezet és hatékony
korményzat. Szintén a Country RepTrak érdekessége az értekelési metddus. Az angolszasz pontoza-
si és osztalyozasi szisztémahoz hasonléan, azok az orszagok, amelyek 80 feletti 6sszpontszamot
kapnak, a kivalo (excellent) kategériaba sorolodnak be. A 70-80 pont kozottiek az erds (strong)
orszagok, a 60-70 pont kozottiek a kozepesek (average), a 40-60 kozottiek pedig a gyengék (weak).
A 40 pontot el nem ér6k a rosszak, vagy ha agy tetszik szegények (poor).

Erdekesség, hogy 2018-ban mind a kivdl6 kategéridba 4 orszag kertlt (Svédorszag,
Finnorszag, Svdjc, Norvégia), mind a bukottak” kozt 4 orszag van (Oroszorszdg, Nigeria, Iran,
Irak). Mint azonban a t6bbi rangsor esetében, itt is érdemes hozzéatenni, hogy mar az nagy dolog,
ha az 55 vizsgélt orszagba sikertil bekeriilni.

3. tabldzat. A Reputation Institute dltal kialakitott 4 orszdgcsoport azok reputdcioja alapjan, 2018

Besorolas Pontszam A kategoériaba tartozo orszagok

Kival6 (excellent) 80 felett Svédorszag, Finnorszag, Svéjc, Norvégia

’Uj—Zéland, Ausztralia, Kanada, Japan, Dénia, Hollandia,
Exds (strong) 70-80 kozt [rorszag, Ausztria, Olaszorszag, Spanyolorszag, Belgium,
Egyesiilt Kirdlysag, Portugdlia

Franciaorszag, Németorszag, Szingapur, Csehorszag,
Kozepes (average) 60-70 kozt Gorogorszag, Thaifold, Tajvan, Magyarorszag, Chile,
Argentina, Peru

Malajzia, Lengyelorszag, Dél-Korea, Indonézia, Brazilia, USA,
India, Egyesiilt Arab Emiratusok, Viemam, Fiilop-szigetek,
Gyenge (week) 40-60 kozt Dal-Afrika, Izrael, Mexiko, Katar, Torokorszdg, Romania, Kina,

Venezuela, Kazahsztan, Banglades, Kolumbia, Algéria,
Szatd-Arabia

Szegény (poor) 40 alatt Oroszorszag, Nigéria, Iran, Irak

Forrds: Reputation Institute (2018): The World’s Most Reputable Coun tries — Country RepTrak (URL:

https./fuww.reputationinstity te.comy/sites/default/files/pdfs/2018-Country-RepTrak.pdf, megjelenés: 2018.

jiinius 21., letoltés: 2018. november 4.)

Végiil, de nem utolsésorban a Reputation Institute a Country RepTrak felmérés eredményei
alapjén ajanlasokat tesz. Alapvetd lépések, amelyeket egy orszag megtehet hirnevének javitasa
és fenntartdsa érdekében:

+  Egy vonzo kérnyezet létrejottének elémozditdsa, annak tovabbi fejlesztése.
Az orszagra jellemzé , érezd jol magad” (feel good) tényez6 kialakitasa.
»  Szamit, hogy az orszagot ismerjék és megértsék.

e A kovetkezetes ,orszdgnarrativa” és kulturalis hattértorténet alkalmazasa létfontossagu.

Legjobb gyakorlat (best practice) lépések:

+ Fontos a legfontosabb érintettek (stakeholderek) azonositdsa az orszag torekvéseinek
el6segitése érdekében.

e Az orszag hirevének megértése és az § elvérasaik kifejezése.

o A véltozds megkezdése - a cselekvések és tizenetrendszer hozzaigazitisa az el-
varéasaikhoz.

Az orszag hirnevéért felel6s szakmai csapatok integraldsa.

« Egyiittmiikddés az orszag vezet$ mérkaival az orszdg hirnevének megfelel fejleszté-
sek érdekében.

* A haladis nyomonkovetése.
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HAZANKES ATOBBIVISEGRADIORSZAG HELYE AZ ORSZAGMARKA RANGSOROKBAN

A rangsorok elemzése utdn érdemes atnézni, hogy hazank hogyan all ezekben a rang-
sorokban, kiilonosen a masik harom visegradi orszaggal, azaz Lengyelorszdggal, Csehorszaggal
és Szlovakidval osszevetve.

Az el6szot bemutatott Anholt Nation Brands rangsorban Magyarorszag az 50 orszag kozott
a 28. helyen 4llt. Erdekesség ugyanakkor, hogy mig a nemzetkozi kozvélemény a turizmus vagy
a kultura helyén 33. helyre teszi Magyarorszdgot, addig a legelSkelsbb helyezésiinket a kormany-
zast tekintve értiik el, ahol 23. lett hazénk 2016-ban.

A Futurebrands felmérésében Magyarorszag az 56. helyet szerezte meg a 75 vizsgalt orszag
kozott. Hozza kell tenni ugyanakkor, hogy ez a felmérés a 2014-2015-s allapotokat tartalmazza.
A Futurebrands legfontosabb megallapitdsa, mint ahogy az elemzés soran is kifejtettiik, hogy
Magyarorszag egyelére még nem orszégmarka, ,minddssze” orszag, és még az dsszes dimenziéban
fejlédnie kell. Ha a kozeli versenytarsakat nézziik, a csehek sszetett 29. helye némi meglepetés,
féleg annak fényében, hogy a tobbi indexben rendszerint hazankhoz hasonlo poziciéban zartak.
Ugyanebben a rangsorban Lengyelorszag a 45., Szlovakia az 59. helyen végzett.

A Bloom turizmusos és kereskedelmi listdiban egyarant a kizépmeztnyben van Magyarorszig:
elébbiben az 57, utébbiban az 53. helyen &llunk a 193-bél. Az eredménytinkrél részletesebb
indoklas az ingyenesen elérhet6 verziékban sajnos nem talalhat6, ugyanakkor par érdekesség igy
is kiemelhets. A kereskedelmi rangsorban Romania négy hellyel megel6zott minket, a turizmusban
ugyanakkor 23 hellyel jobbnak bizonyultunk naluk, sét, ebben Bulgariat, Csehorszagot, de még
Ciprust is magabiztosan megelézziik. -

A Young&Rubicam Best Countries legfrissebb, 2018-as Gsszesitett rangsordban a vizsgalt
80 orszag koziil Magyarorszag a 38. helyen 4ll, ami el6relépés 2017-hez képest. Igaz, Lengyel-
orszag (32.) és Csehorszag (33.) igy is megeléz minket, mig a negyedik visegradi orszag, Szlovékia
nem szerepel a felmért 80 orszag kozt (US NEWS 2018). Hazank a legjobb helyezéseit a kulturalis
orokség (23.), valamint az dllampolgari jogok és lehet6ségek (24.) kategéridkban érte el, sét az élet
mindsége alapjan is jol allunk (27.). Amiben a leggyengébbek vagyunk a Youngé&Rubicam Best
Countries rangsoraban, az a hatalom (73.), illetve a , mozgis”, gazdasagi dinamizmus (79.).

Végiil, de nem utolsésorban, a Reputation Institute 55 orszégra kiterjed6 Country Rep
Tral-jeben Magyarorszag 25. helyen végzett. A hazank éltal kapott 62.0 pont a ,kizepes” reputaciéjt,
azaz 60 és 70 pont kozott értékelt orszagok kizé sorol minket, meglep médon olyanokkal egyiitt,
mint Franciaorszag (18. hely, 69,3 pont) vagy Németorszag (19. hely, 68,5 pont). Szintén ebben
a kateg6ridban van Csehorszag, 65,6 ponttal, a 21. helyen. Lengyelorszdg viszont mar 60 pont alatti
teljesitményével mér lecstszik a gyenge kategéridba: 59,5 pontja a 30. helyre elég, két ,szomszédja”
Malajzia, illetve Dél-Korea. Szlovékia ebben a rangsorban sem szerepel, nem keriilt az 55 vizsgalt
orszag kozé.

Mindezek utdn érdemes Gsszevetni Magyarorszdg eredményeit a tobbi harom visegradi
orszaggal. Lengyelorszdg a 6 rangsorbél 4-ben is diadalmaskodott. Ennek a legfébb oka vélhetden
az orszag méretébdl és gazdasdgi stulyabol adodik. A csehek a Futurebrands listajaban okoztak
kiugréan pozitiv meglepetést, mi magyarok pedig mindegyik rangsorban a kozépmezényben
végeztiink - nem volt kiugréan pozitiv és negativ eredményiink sem. A szlovakok viszont 3 listéra
(Anholt-GfK, Y&R Best Countries, Country RepTrak) egyelére nem is keriiltek fel, a maradék
3 rangsorban pedig a visegradi négyes osszevetés utolsé helyén végeztek. Mindezek alapjan
az jelenthet6 ki, hogy a négy visegradi orszag koziil Lengyelorszagé a legerGsebb orszigmarka,
Csehorszdg és Magyarorszdg nagyjabol ugyanott all, bar a csehek megitélése kicsit taldn jobb, mig
Szlovdkia orszégmarkajdnak megitélése a leggyengébb.

OSSZEGZES

Az orszdgmarka rangsorok tsszegytjtése és elemzése elsGsorban azok médszertananak
tanulmanyozésa altal nytjtott hozzdadott értéket. A kiilonb6z6 szempontrendszerek és salyozés
miatt az orszagok egyes helyezéseiben tapasztalhato eltérés, a legerésebb markak, a top10 orszag
azonban szinte mindig ugyanaz.

Osszességében a Vi-eket tekintve az volt lathato, hogy a vizsgalt 6 rangsorbol 4-ben
Lengyelorszag keriilt a visegradi orszagok koziil az els§ helyre. Ez valoszintleg nemcsak
a markakép miatt van igy, hanem az orszag méretébé] és gazdasagi sulyabél is adodik. Csehorszég
a Futurebrands listdjaban végzett eltkels helyen, Magyarorszag pedig mindegyik rangsorban
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a kozépmezényben végzett. Szlovakia viszont 3 listéra (Anholt-GfK, Y&R Best Countries, Country
RepTrak) egyelére nem is keriilt fel, a maradék 3 rangsorban pedig a visegradi négyes tsszevetes
utolsé helyén végeztek. Mindezek alapjén az jelenthetd ki, hogy a négy visegradi orszag kozal
Lengyelorszage a legerdsebb orszagmarka, Csehorszag és Magyarorszag nagyjabol ugyanott all, bar
a csehek megitélése kicsit talan jobb, mig Szlovakia orszagmarkéjanak megitélése a leggyengébb.

Ami a helyezéseknél taldn meg fontosabb az a rangsorokon valé mozgés iranya. A rang-
sorokban valé elérelépés mutathatja az orszag megitélésének javuldsat. Ugyanakkor pusztan
a rangsoroknak vald ,megfelelés” tévutra is vihet; csakigy, mint a vallalati szféraban, az orszagok
esetében kifelé mutatott csillogo kép is akkor lehet hosszatavon fenntarthato, ha a belsé folyama-
tok rendben mitkodnek. A szervezeti stalakitds természetesen sokkal bonyolultabb, de az egyes
Kulcsteriileteken (gazdasag, turizmus, digitalizacio, kormanyzat) végzett kovetkezetes munka
meghozhatja gytimdlesét, és fejlédési pélyara allithatja az orszagmarkat - ahogy az orszagot is.

A kutatés tovabbi irdnyvonalait tekintve érdemes lehet egy kelet-kozép eurdpai orszag-
maérka rangsor Osszedllitdsa, hiszen amint a fenti listdkbol lathattuk, nagyrészt a nyugat-eurdpai
nemzetek szerepeltek az &lmezényben, és roluk készilt bévebb elemzés. A magyar orszagmérka
fejflédési irdnyainak pontos meghatdrozasdhoz hasznos lehetne ez a ,szomszédokkal” valo Ossze-
hasonlitas, hiszen a nemzetkozi piacokon elsésorban velitk versenyziink mind a turistdk, mind
a befektettk szemében.
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