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Az orszagimazs javitasanak
gazdasagstatisztikai megkozelitéese

- 1. rész

A turizmus és az orszagbrand kapcsolatrendszere

OSSZEFOGLALAS

Egy orszag valos, gyakorlati megitélését tobbek kozott két gaz-
dasdgi adat is mutatja: az érkezd turistak és a vendégéjszakdk
szama és részesedése a brutté nemzeti jovedelemben (GDP),
illetve az orszdgba érkezé kiulfoldi tékebefektetések (FDI)
alakulasa. Nem mindegy tehdt, hogy egy orszdg a kiilfoldiek
szemében milyen képet alakit ki magarol. Ugyandgy, mint egy
terméknél, vagy akar az egyes embereknél, a masok altal kiala-
kitott vélemény azon a képen alapul, amelyet az orszag magarol
kifelé hitelesen megmutat. Ez a kép, amennyiben sikeres, min-
den teruleten noveli az orszag versenyképességét. Ezért min-
den orszag kénytelen a branding témajaval foglalkozni. Kétré-
szes tanulmdnyunk ennek a széles tertletnek egy szeletére, a
turizmus €s az orszagbrand kapcsolatara fokuszalt. Az elsé rész-
ben vizsgaltuk ezek kapcsolatrendszerét és a kozottuk fendllo
kolcsonhatasokat.

Kulcsszavak: Turizmus; Vendégéjszakak; Brutté nemzeti jovede-
lem; Versenyképesség

Jel-kod: M31; 732; F21

BEVEZETES
Kiscs6sz megtalalhaté6 Magyarorszag térképén (foldrajzi koor-
dinatdi: é. sz. 47° 11’ 49”, k. h. 17° 16’ 46”). Val6jaban azonban
nincs rajta. Nincs ugyanis abban a vékony mentalis atlaszban,
amelyet fejinkben hordunk. Nem jarnak ide nyaralni, nincse-
nek latnival6k, még a magyarok nagy része sem tudja, hol ke-
resse. Pedig 2004 6ta évente tobb napra itt gytlnek 6ssze a ha-
gyomanyos hangszerek, a népzene és a tanc kedveldi az azota
is ingyenesen latogathato Pajtafesztivalon . Az utébbi években
mar falu lakéi és a helyi vallalkozasok felismerték a lehetdséget
és egyre szinvonalasabb kiilonleges rendezvényt allitottak 6sz-
sze és tamogatnak. Evente ugyan csak néhany napra, de kultu-
ralis és idegenforgalmi desztinaciéva valik ez a kis falu. Nem-
csak egy-egy helyszin, hanem egy egész orszag is lehet ismert,
ha tesz ezért.

Hogyan fokozhatjuk egy orszagmarka hatasat? Hogyan no-
veljuk az orszag nemzetkozi ismertségét és reputaciojat? Miért
fontos egy orszag szamdra a j6 hirnév és orszagimazs? Miért kell
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eladnunk egy orszagot? Mitél lesz nemzet egy nemzet? A XXI.
szazadra a nemzeti markaépités mozgalmas tzleti tevékenység
lett. Azonban kordbban is l1étezett. Erik Torvaldsson példaul
Gronlandnak (zold foldnek) nevezte el a felfedezett jeges szi-
getet, és valosdgos kampanyt folytatott az izlandiak kozott, biz-
va benne, hogy ezzel telepeseket csabithat ide (Mult-kor, 2018).
Az R&R Partners “What happens here, stays here” szlogenjé-
vel pedig Las Vegas (,,Sin City”) csdbitja a biinds vagyak hive-
it (Weaver, 2017). Napjainkban is minden nemzetallam igyek-
szik kialakitani és megismertetni a vildggal sajat identitasat.
Gondoljunk csak Donald Trump ,Make America Great Again!”
(MAGA) szlogenjére, amelyet szabadalmi jogvédelem ald is he-
lyezett (Donald | Trump for President Inc, 2015) és amellyel
2016-ban megnyerte az elnokvalasztast (Tumulty, 2017).

Am a modern markaépitésnek a szlogen csak az egyik ele-
me. A tevékenység lényege a tandcsadas, a pszichologia, s6t a
terapia. Kezelni kell ugyanis a globalizacié okozta identitas-
valsagot, amelyre reakcioként ergsodott és popularizalédott a
nemzeti eszme. A globalis viligban az orszagok olyanok, mint
a piaci bodék: a pénz és a befolyds megszerzéséért kemény ver-
seny folyik. A cé€l is atalakult. Ma mar nem a vilaghoz kell kap-
csolodni, hanem a vilagot kell vonzani. Simon Anholt, a tertilet
elsé uttordje az elmult 25 évben tobb mint 50 kormannyal dol-
gozott egyltt. Az altala alapitott tudomanyos folyéirat, a Place
Branding and Public Diplomacy immar 18 éves. O dolgozta ki
az elsé brand-mérés alapjait (Anholt, 1998) és brand-indexet
is (Anholt, 2006). Egy korai interjiban kiemelte a marketing-
modszerek hasznalatdnak fontossagat az orszagmarkazasban
(Rendon, 2003). Mara inkdbb a j6 dllam koncepcié (Nanda,
2006) felé fordult az érdeklédése (Anholt, 2020). A marketing-
szemléletli megkozelités azonban még ma is mikodik (Avra-
ham, 2009; Gudjonsson, 2005). Ebb6I az iranybdl vizsgaltuk
mi is ebben a tanulmanyban a kérdést, a gazdasagi statisztikak
adatait és modszereit haszndlva.

Az orszdgmdrka épitésének aktualitdsa

A 2019 decemberében a kinai Wuhan varosaban kitért korona-
virus-jarvany 2020 tavaszara pandémiava szélesedett. A sziiksé-
ges ellenintézkedések kovetkezménye a gazdasag leallasa lett
(IMF, 2020), elsGsorban azokban a szektorokban, ahol nem
volt lehet6ség az online térbe koltozésre. A leginkabb érintett
agazatok kozé tartozott a turizmus €s az idegenforgalom (Ar-
nold & Dombey, 2020; OECD, 2020). A magyarorszagi idegen-
forgalomban a KSH (2020) adatai szerint az éves vendégéjsza-
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kak szama az el6z6 évhez képest 56 szazalékkal csokkent — ezzel
az adattal szomszédainkhoz képest rosszabb eredményt kony-
velhettiink el. Els6sorban az érkezé kulfoldiek szama esett visz-
sza jelentésen, amit némileg kompenzdlt a nyaron jelentésen
megnovekedett belfoldi turizmus A forgalom mellett a keres-
kedelmi szallashelyek szama is jelentSs mértékben, 77 ezer fé-
réhellyel lett kevesebb. Az dgazatban foglalkoztatottak szama is
csokkent, itt a visszaesés mértéke 8.5% volt. A statisztikai ada-
tok jol mutatjak, hogy a pandémia és az azzal jar6 korlatozasok
az élet minden teriiletét megvaltoztattak.

A kovetkezmények nemcsak az idegenforgalmi szektort érin-
tették, hanem az orszagok megitélése is alapvetéen megvalto-
zott. Ez sziikségessé tette az orszagimazshoz és orszagbrand-hez
kapcsol6do stratégiak jelentds ujragondoldsat és atalakitasat.
Fontos szempont lett példaul a fert6zést6l valo félelem miatt az
egészségbiztonsag. J6l mutatja ezt Montenegré példdja (Senat,
2020). Az orszag 2020 majusdaban a ,Corona-free Montengro”
szlogennel csdbitotta a biztonsagos helyen nyaralni szindékoz6
turistakat. (A masodik hullamban az orszig mar nem volt ilyen
SZerencses.)

A kutatds célja

Mivel célunk az, hogy megallapitsuk, hogyan javithatnank Ma-
gyarorszag brand-jét, azaz hogyan vonzzunk hazankba tobb tu-
ristat és befektetdt, eldszor az a kérdés var valaszra, hogy ,kihez
képest” legytink jobbak. Természetesen a legoptimalisabb len-
ne a vilag legjobb orszagbrand-jének birtokosaként szerepelni
a listakon, de a siker mércéjét nem a talzott elvarasok, hanem
a realis lehetSségek keretei kozott kell maximalizalnunk. Ezért
elsGsorban szomszédaink, a Kelet-K6zép-Eurépa régio orszagai
kozott kell kittinniink vonzerénkkel. Ide sorolhatjuk f6képpen
Csehorszagot, Szlovakiat, Lengyelorszagot. Tagabb perspekti-
vaban gondolkodva Ausztriat és a hozzank képest szimos szem-
pontbdl elénydsebb foldrajzi adottsagokkal (tengerpart) ren-
delkez6 Szlovénidt, Horvatorszagot is.

Kovetkez6 megvalaszoland6 kérdéstink, hogy ,kinek tlizen-
junk” brand-tink népszertsitése érdekében. Természetesen
minél szélesebb kort értink el, a nagy szamok torvénye alapjan
annal tobb vendégre és befektetdre szamithatunk. Nem mind-
egy azonban az sem, hogy ,mit tizenjuink”. Hogyan ismertes-
sitk meg tehat magunkat? A marketingkommunikdci6 alaptéte-
le: ha nem ismerik a markankat, nem tudjak miért nagyszerd,
és miért jobb, miben mads, mint a versenytarsaké, akkor nem is
fogjak keresni. A kommunikaciéban elsGsorban azt kell elmon-
dani, miben kiillénbo6zik brand-tink a tobbiekétsl. Az tizenet ki-
alakitasa talan a legfeleldsségteljesebb része az orszagmarka
épitésének. Ez ugyanis a siker legf6bb feltétele. Olyan tzene-
teket kell kiildentink magunkrol, amelyek a célcsoport szamara
érthetSk és feldolgozhatok. Az ugynevezett Pioneer plakettek
(Macauley, 2012) a Fold tizenetét tartalmazzdk olyan forma-
ban, hogy mas, foldonkivili civilizaciok is megértsék. Ugyanezt
az utat érdemes kovetniink nekiink is. A tavoli orszagok lakoi
ugyanis keveset tudnak rélunk, magyarokrol. Szamtalan eset-
ben hallottuk mar és halljuk ma is, hogy politikusok, tjsagirok
tévesztik 0ssze Bukarestet Budapesttel (Tordai, 2022). Ezért
fontos az egyértelmi azonosithat6sag, olyan attribuitumok defi-
nialasa, amelyek Osszetéveszthetetlentl magyarok.

Kutatasi célként egy fokuszalt tertiletet valasztottunk. Azt
vizsgaltuk, hogy a turisztikai teljesitmény mely elemeinek ja-
vitasaval fokozhat6 az orszagbrand hatékonysaga. Az orszagh-
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rand egyik legfontosabb célja a gazdasag élénkitése és az em-
berek jolétének novelése. Ezeknek a céloknak a megvalositasa
tékét igényel. A t6két pedig minden esetben a kiilfoldrol érke-
z6 t6ke is jelenti. Ez két formaban érkezhet. Egyrészt az érke-
z6 kilfoldiek koltik el nalunk ittlétiik alatt (idegenforgalom).
Masrészt a kulfoldi befekteték hozzak az orszagba tzleti céllal
(FDI). Tehat az orszagbrand-et ezen a két teriileten minden-
képp érdemes fejleszteni. A tovabbiakban ezek koziil csak a tu-
rizmussal foglalkoztunk, a befekteték és a brand kapcsolata
egy masik tanulmany lehetséges targya.

ANYAG ES MODSZER

Felhaszndlt adatok

Jelen cikkben az orszagbrand és a turizmus kapcsolatara és 6sz-
szefliggéseire fokuszaltunk, az orszdgimazs és a kiilfoldi befek-
tet6k viszonya egy kiilon kutatds témdja lehet. A vizsgalathoz
nemzetkozileg elfogadott és haszndlt indexeket haszndltunk.
Az orszagrol alkotott képet az USNews altal rendszeresen publi-
kalt Best Countries Index (BCI) adataival modelleztik. Ez egy
tiz pillérbél felépiilé kompozitindex. Hard (statisztikai) és soft
(17 ezer f6vel készult kérddives kdzvéleménykutatason alapu-
16) adatokat egyarant tartalmaz. Osszesen 76 viltozé alapjan
rangsorol, amelyek potencidlisan 6sztonézhetik a kereskedel-
met, az utazasokat és a befektetéseket, illetve kozvetleniil be-
folyasoljak a nemzetgazdasagot. A 76 attribatum tiz pillért al-
kot, amelyek pontszamainak aggregaldsaval alakul ki a legjobb
orszagok rangsora: Adventure (kaland — turisztikai vonzerd),
Cultural Influence (kulturalis tényezSk és vonzerd), Entrepre-
neurship (vallalkozasok szerepe), Heritage (6rokség — termé-
szeti és kulturdlis), Movers (fejlédés), Open for Business (lizleti
nyitottsag), Power (hatalom — az dllam szerepe) and Quality of
Life (¢letmindség). Ezen tényezék mellé Gj mutatoként kertult a
koronavirus-pandémia hatasara az Agility (reagaloképesség) és
a Social Purpose (tarsadalmi célok, szocialis rugalmassag). Ez
utobbi pillérbe kertilt at a korabbi Citizenship-pillér is. Az agg-
regalast dtlagoldssal végezték, melyben stlyszamként a 2019-es
GDP értékét hasznaltak a készitGk, akik az 6sszes sulyt 100-ra
standardizaltak.

A BCI adatbazisok 2016-t6l dllnak rendelkezésre, de csupan
a rangszamok szerepelnek benntk, ami jelentésen ront statisz-
tikai felhasznalhatésagukon — ennek ellenére azért a lehetséges
elemzésekbe ezeket az adatokat is bevontuk. Csupan a 2021-ben
publikdlt, és a pandémia miatt részben megujult indexstruktu-
raju felmérések eredményeiben jelennek meg elGszor a rang-
sorban elfoglalt hely (rank) mellett a teljesitett pontszamok
(score) is. Ezért ezt az utolsé jelentést mar jelentdsen kibévult
felhasznalasi tertulettel szerepeltettiik vizsgalatunkban.

A turisztikai teljesitményt a World Economic Forum Travel
and Competitiveness Development (korabbi nevén Travel and
Tourism Competitivenes) Indexét (WEF_TT) hasznaltuk. Ez
szintén kompozitindex. Kezdetben 4 szubindexben 14, 2019
utan 5 szubindexben 17 pillért taldlunk az éves riportokban.
A valtozok szama Osszesen kozel 90. A WEF_TT jelentéseiben
112 orszagot vizsgdl, orszagonként 19 mérészamot hasznaltunk
ariportok alapjan altalunk 6sszeallitott adatbazisban. A jelenté-
seket 2015- ben adta ki elsé alkalommal a WEF, majd kétévente
friss eredményeket k6z6l. A WEF_TT ugyancsak egyetlen score
értékkel jellemez és rangsorol minden vizsgalt orszagot. A WEF
jelentése minden évben tartalmazza a rank és score értékeket
is pillérekre és alpillérekre bontva, lehet6vé téve ezzel ennek a
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kompozit tipusi indexnek a részletes statisztikai vizsgalatat. Az
indexek készitSi részletes rangsorokat készitenek, nemcsak az
Osszesitett pontszam alapjan, hanem kozlik az egyes pillérek-
ben és alpillérekben elért rangsorokat is.

Mindkét index tobb évre visszanyulo idésorokbdl all, ezeket
hasznaltuk fel kutatasi kérdésiink megvalaszolasara. Az inde-
xek kozotti kapcesolatok, osszefliggések vizsgalatdba azokat az
orszagokat vontuk be, amelyek a BCI-ben és a WEF_TT-ben is
szerepelnek. Az egyes indexeken beluli indexalkotok kapcsola-
tainak és ezek egymadsra kifejtett hatdsainak vizsgalatakor vi-
szont az adott indexben szereplé minden orszagot bevettiink a
kutatdsba. Azért dontottiink igy, mert a nagyobb minta statisz-
tikai feldolgozasa pontosabb képet eredményez. Modszerként
az idGsorokbdl nyert adatok statisztikai elemzését és az eredmé-
nyek alapjan modell épitését valasztottuk.

Best Countries Index (BCI)

Az egyes pillérek jelentése és tartalma megnevezéstuk alapjan
is egyértelmtd, mas esetekben azonban ezek tisztdzdsra szo-
rulnak. Ilyen példaul a Movers. Ez egy mérészam, amelyet a
BAV (BrandAsset Valuator) a Brand Building modelljéhez fej-
lesztett ki, és amely el6rejelzi az orszag jovébeli novekedését
a vasarléerd-paritason szamitott brutt6é hazai termék tekintet-
ében 2024-ig. Az USNews ehhez az indexhez az alabbi attribu-
tumokat tarsitotta: kiilonbozéek, jellegzetesek, dinamikusak,
egyediek. Ez a tarsitds nem egészen vilagos, ezért az értelme-
z€s soran okozott nehézségeket is — ezekre a megfelel6 helyen
bévebben kitértink. A masik problémas definici6 az Agility, ez
tulajdonképpen az orszagok valsdgkezel6- és reagaloképessé-
gét méri. Olyan alkot6elemekbdl all 6ssze, mint alkalmazko-
do6, dinamikus, modern, progressziv és érzékeny. A Social Pur-
pose pedig a tarsadalmi konszenzus mutatoja, a tarsadalom
altal jellemzéen tamogatott célok (pl. emberi jogok, kérnye-
zetvédelem, vallasszabadsdg), 6sszesen 11 attributummal mér-
te az USNews.

WEF-Travel and Tourism Development Index (WEF_TT)
A WEF 2021-ben az alabbi pillérrendszert hasznalta (1. tabla-
zat):

A tablazat alapjan sziikségesnek tartjuk roviden attekinteni
az egyes szubindexeket és pilléreik definiciéit, hogy tanulma-
nyunk tovabbi részében egyértelmten tudjuk haszndlni a fogal-
makat. Tehat a kedvezS kornyezeti feltételek (Enabling Envi-
ronment) szubindexbe sorolja a WEF

1. tablazat A WEF_TT pillérstruktiaraja 2021-ben
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1. a megfeleld tuzleti kornyezetet (Business Environment) —
ide tartozik az atlathato és megfeleléen miikodé jogi szaba-
lyozas, a tulajdon tiszteletben tartdsa és védelme, a kiilfoldi
befektetSk jelenléte (FDI), az adorendszer, valamint azok a
mutatok, amelyek az 0j tzlet inditdsahoz sztikséges idét és
koltségeket mutatjak (Pillar 1)

2. a lét és kozbiztonsdgot (Safety and Security — a tovabbiak-
ban: biztonsdg) — ennek mutatoéi koziil kiemeljuk az erésza-
kos btincselekmények (ezeken beliil kiilon az emberolések)
illetve a terrorizmus el6fordulasi gyakorisagat és a védeke-
zés koltségeit (Pillar 2)

3. az egészségi és higiénés viszonyokat — kézmiivesitettség,
orvosok és korhazi dgyak szama; ide sorolja még a WEF a
Global Competitiveness Reportokban 2017 elStt szintén
hasznalt AIDS-prevalencia és malaria-incidencia értékeket
— ezek mar ott is jelentSs kritikat kaptak és ki is vette Gket
Klaus Schwab és kutatécsoportja a 4.0 indexek kozul (Pil-
lar 3)

4. a human tényez6t (Human Resources and Labour Market)
— itt is visszakoszon a GCI régi, sokat kritizalt és azéta meg
is valtoztatott struktiraja: az alap- és kozépfoku oktatdsba
beiratkozottak aranya, az alkalmazottak képzése, a felvételi
és elbocsatasi aranyszamok és koltségek, a fizetések €s a néi
dolgozok aranya (Pillar 4), tovabba

5. azinformatikai tudast és ellatottsagot (ICT Readiness) — eb-
ben az 6sszetevében a mobil €s vezetékes szélessav kiépitett-
sége, illetve ezek magan- és tizleti céla hasznalata (Pillar 5)
[1] A szakpolitikai szubindex (Travel and Tourism Enab-

ling Conditions) mutatja meg

6. az idegenforgalmi prioritasokat (Prioritization of Travel
and Tourism) — az ezzel kapcsolatos kormdnyzati intézkedé-
seket, koltségvetési forrasokat, a statisztikai adatokat, és az
orszagbrand-stratégia értékelését (Pillar 6)

7. a nemzetkozi nyitottsdgot (International Openness) — en-
nek része a vizumpolitika, a kétoldali és regionalis egyez-
ményekben val6 részvétel aranya (Pillar 7)

8. a versenyképes drak (Price Competitiveness) — a pénz va-
sarloereje, izemanyagarak, szalldsok ara, reptéri koltségek
(Pillar 8)

[2] Az infrastruktira szubindexbe (Infrastructure) tarto-
zik

9. a légikozlekedés — repterek, repuldjaratok, légi utazasok
szama, légitarsasagok (Pillar 9)

10. a szarazfoldi — utak mindsége, aszfaltozott kilométerek,
vasutvonalak, kikotk (Pillar 10), tovabba kiilon
tételként

11. az idegenforgalmi szolgaltatdsok infrastruk-
turalis hattere — szallasok, a szektorban mikoédé
cégek, ATM-ek elérhetésége (Pillar 11)

[3] Anegyedik alindex a természeti adottsagokat

és kulturalis forrasokat foglalja 6ssze (2019-

Utazasi és turisztikai s g
e Utazasi és i A .
politika és Infrastruk- |. .| Utazas és turizmus
. - . idegenforgalmi P
engedélyezési tara s fenntarthat6saga
P kereslethajtok
feltételek
p Légi
_ Az utazas kozlekedési | Természetes A kornyezeti
€s a turizmus . o 3 Loz
P infrastruk- erdforrasok fenntarthatosag
prioritasa A
tira
Foldi és Tarsadalmi-
Nemzetkozi kiko6tSi Kulturalis gazdasagi
nyitottsag infrastruk- | Erdéforrasok rugalmassag
tira és feltételek
Turisztikai Az utazasi
Az arak szolgdltatasi | Nem szabad- és turizmus iranti
versenyképessége infrastruk- | id&s forrasok kereslet nyomasa
tira és hatdsa

ig Natural and Cultural Resources, 2020-t6]
Travel and Tourism Demand Drivers)
12.a természeti eréforrasok (Natural Resour-
ces) — vilagorokségi helyszinek, honos fajok, vé-
dett tertletek, természetjaras (Pillar 12) ésa
13. kulturalis eréforrasok (Cultural Resources)
— vilagorokségi kulturalis helyszinek, sportlé-
tesitmények, nemzetkozi egyesiileti talalkozok,
fesztivalok (Pillar 13)
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14. ide tartozik 2020-t6l a nem szabadidGs eréforrasok (Non-
Leisure Resources) —az tizleti és egyéb nem szabadidés célu
utak, konferenciak, szakmai talalkozok tartoznak ide, me-
lyekbé1 az dgazati bevételek jelentSs része szarmazik (Pil-
lar 14)

[4] Végul 2020-t6] a WEF egy otodik szubindexet is beve-
zetett, az idegenforgalmi fenntarthatésagot (Travel and
Tourism Sustainability). Ebbe sorolta at a korabban a
szakpolitikai szubindexben targyalt

15. fenntarthaté kornyezetet (Environmental Sustainability)

— ide a kornyezetvédelmi mutatok tartoznak: kdrnyezetvé-

delmi jogi szabdlyozas és szerzédések, erdd-, vad- és halgaz-

ddlkodas, vizvédelem, biodiverzitas (Pillar 15), valamint 1j
indexként

16. a tarsadalmi és szocidlis érzékenységet (Socioeconomic Re-

silience and Conditions — Pillar 16) és

17. az utazas és turizmus irdnti kereslet hatasat (Travel and

Tourism Demand Pressure and Impact — Pillar 17)

Az utols6 elérhetd riport 2021-ben jelent meg. A vizsgalat so-
ran — ha nem az idGsort magat elemeztiik — ezzel a jelentés-
sel dolgoztunk. Harom orszag esetében hidnyzott egy-egy adat,
ezeket az el6z6 két felmérésbdl vett adatok atlagaval potoltuk.

A 2021. évi osszteljesitmény (overall score) leiré statisztikait
tartalmazza a 2. tablazat. Az orszagok egyfittes turisztikai telje-
sitménye az elméleti atlag (3.5) felett van. Az elméleti atlag ér-
tékét a kérdésekre adhato valaszok hétfoku Likert-skaldja alap-
jan allapitottuk meg. Az atlag és a median értékének kozelsége
szimmetrikus normdleloszlasra utal. Ezt tamasztja ald a skew-
ness 0.005-0s értéke is. A kovetkezd kérdés a minta normalitd-
sa volt. Tekintettel arra, hogy az orszagok szama 100 feletti, a
kozponti hatdreloszlas tételét alkalmazva feltételezhets a minta
normalitasa. Ezért lehetdségiink nyilik a statisztikailag erdétel-
jesebb paraméteres probak elvégzésére.

EREDMENYEK, ES AZOK MEGBESZELESE
El6szor azt vizsgaltuk, hogy a BCI rangsorban elfoglalt hely és
a WEF_TT-ben elfoglalt pozicié kozott talalunk-e kapcsolatot.
Nem szamitottunk trend jellegi 6sszefiggésre. Ennek oka az
volt, hogy tudjuk, az orszagbrand alakuldsaban nem a turiz-
mus az egyedili tényezS. Raaddsul az idegenforgalmi adatok
inkdbb jelz6i, mint meghatdrozéi az orszagmadrka erejének. Az
1. abran lathat6 diagramot kaptuk.
Eredményeink igazoltak varakozasunkat. Az
egyik indexben elért magasabb pontszam nem -
jar torvényszertden egyutt a masik indexben is
javulassal. Magyarorszdg példaul a BCI 70 or-
szagabol a 45., mig a WEF_TT-ben ugyanezt a
hetven orszagot vizsgalva a 12. helyen all az 6sz-
szesitett rangsorban. Azaz Magyarorszag a von-
z6 turisztikai célorszagok kozé tartozik, bar a
vizsgalt orszagok kozott a brand teriiletén nem

BCl Overall Score

all el6keld helyen.
WEF _TT és orszdgbrand

Az indexstruktura alapjan az orszagbrand és a
WEF_TT nem hasonlithaté kozvetlenul Ossze.
Az orszagbrand ugyanis része a WEF_TT-nek ;
(Pillar 6). Ezért a BCI-ben nyujtott teljesitményt

a WEF_TT orszagbrand-stratégia (Country

Brand Strategy Rating — CBSR) dimenzidjaval
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2. tablazat A WEF_TT mintajanak leir6 statisztikai

WEF “Utazasi és turizmus”
versenyképességi mutato

Elemszam 112

Hianyzo 0

Atlag 3.64

Median 3.67

Standard eloszlas 0.981

Legkisebb érték 1.61

3. tablazat AWEF_TT Country Brand (CBSR) indexalkotdja
és a BCI-ben nytjtott teljesitmény leiro statisztikai

CBSR értékek BCI 2021 Teljes
2021 pontszam

N 68 68
Hianyzo 0 0
Atlagos 4.32 40.5
KozEpsé 4.27 27.2
Széras 0.476 32.7
Minimalis 3.34 1.40
Maximalis 5.25 100
Shapiro-Wilk W 0.975 0.869
Shapiro-Wilk p 0.187 <0.001

kell 6sszevetniink. Bar maguk a WEF altal kiadott jelentések és
letolthet§ adatbazisok nem tartalmazzak a CBSR 2021-es pont-
szamait, a WEF online kozzé tette ezeket . Azt a 68 orszagot vizs-
galtuk, amelyek mindkét indexben eléfordulnak. Tekintettel a
100 alatti elemszamokra, fontos kérdés mindkét minta normali-
tdsa. Ezt és a mintdk leiro statisztikdit tartalmazza a 3. tablazat.

A tablazat lényegi informaci6ja a normalitasteszt (Shapiro-
Wilk proba) eredménye. Mivel a p értéke a BCI esetében 0.05
alatti, ebben a mintdban nem teljestilt a normalitas feltétele.
Ezért a kapcsolatok keresésére a nemparaméteres Spearman-
korrelaciot alkalmaztuk. A vizsgalat eredményei (rho 0.814,
p<0.001) alapjan a két mutatészam kozott erds a korrelacio.
Azaz a két indexet két kilonbozé kutatécsoport hozta létre,

Country Scores (BCl and WEF-TT)
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az orszagbrand megitélése azonban mindkét indexben hason-
16. Ebb61 az eredménybdl kiindulva azt kerestiik, hogy melyek
azok a turisztikai versenyképességi tényezdk, amelyeknek fej-
lesztése az orszagbrand-re is pozitiv hatasu.

Ehhez felhasznaltuk a BCI-2021 pilléreinek score értékeit és
a WEF_TT-2021 pillér- és alpillér scorejait. A definiciok alap-
jan megkerestiik azokat a szubindexeket a WEF_TT-ben, ame-
lyek elméletileg parhuzamba allithatok a BCI pillérekkel. (4.
tablazat). A parosithatésagot a gyakorlatban korrelacié-analizis-

CIKKEK, TALNUMANYOK

sel teszteltik. A WEF_TT indexek koziil az adequate protection
for tangible and intangible cultural heritage, a hotel rooms és a
purchasing power parity indexek hatdsa nem szignifikans vagy a
BCI-pillérhez képest ellentétes. Ezért ezeket a kovetkezd 1épés-
bél kihagytuk, akarcsak a T&T GDP multiplier mutatét, amely
nem korreldl a BCI score-ral. A tobbi mutatobol elkészitettiik
modelltinket. AWEF_TT elemekbdl aggregalassal 1étrehoztuk a
BClI-pillérek ,tiikor’-indexeit. Ehhez az adott BCI-pillérrel par-
huzamba allitott WEF_TT szubindexekhez tartozé score-okat

4. tablazat A két vizsgalt index elemeinek korrelaci6ja

[ BCI-2021 pillér WEF_T1-2021 pillér Spearman-fele p ertek
Orszagmarka stratégia pontszam 0.41%) ok <0.001
Atfogé pontszam T&T GDP szorzészim 0.08 13 <0.001
Erdektomorulés a kulturalis Iatvanyossagok terén 0.886%+* <0.001
Kaland Erdektomoriilés a természeti latvanyossagok terén 0.870%# <0.001
Az utazas és turizmus elsGbbsége 0.77T%%% <0.001
Rugalmassg T&T szabalyzat és engedélyezési feltételek 0.6797%#* <0.001
T&T Fenntarthatosagi alindex 0.534##* <0.001
Kulturalis és szorakoztaté turizmus DD 0.5I5%F* <0.001
Kulturdlis hatds Kulturilis Erforrasok 0.887#% <0.001
A kkv-k finanszirozashoz val6 hozzaférése 0.383%* 0.001
Vallalkozé szellem Kornyezeti engedélyezés alindex 0.495%%* <0.001
Infrastruktara alindex 0.549%** <0.001
A'vilagorokség részét képezd természeti helyszinek szama 0.443%* <0.01
Orokség Avilagorokség részét képezd kulturalis helyszinek szama 0.553%#* <0.001
A targyi és szellemi kulturalis 6rokség megfelel6 védelme 0.088 0.471
T&T allami kiadasok 0.488%%* <0.001
Szallodai arindex 0.534#%* <0.001
Flémozditok Az arak versenyképessége 0.558%:#* <0.001
Szallodai szobak 0.033 0.784
Beutaz6 tartézkodasi id6 0.619%#% <0.001
Konnytd megfelelni az adérendszernek 0.241* 0.046
A kkv-k finanszirozashoz val6 hozzaférése 0.8321%%* 0.007
Gazdasagi nyitottsag Uzleti kérnyezet 0.400%5 <0.001
A hatalyos regiondlis kereskedelmi megallapodasok szama 0.340%* 0.004
Kormanyzati szabdlyozas terhe 0.356% 0.034
Eré A kormany biztositja a politikai stabilitdst 0.376%* 0.022
A jogi keret hatékonysaga a kormanyzati intézkedések 0.443%%% <0.001I
A jogi keretel?lﬁagtléigiggggéé;é/?fﬁ rendezésére 0.3847+* 0.001
Fletmindség Korrupcios észlelési index 0.652%# <0.001
Biztonsag és védelem 0.340%* 0.004
MegfelelS tomegkozlekedési lehetSség 0.381%%* 0.001
Vasarl6erd paritas -0.605%%* <0.001
Szegénységi arany 0.273%* 0.026
Tarsadalmi cél Szocidlis védelmi alapfedezet 0.417xx% <0.001
Tarsadalmi-gazdasagi ellenalloképesség és feltételek 0.563%* <0.001
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5. tablazat A BCI altalanos score kapcsolata a WEF_TT

alindexeivel
A BCI 6sszpontszamanak Pearson-
0 liggései féler érték
venture_

-0.385%* 0.001

Agility_TT
. . 0.166 0.171

Kulturalis hatas_TT

0.617%* 0.001
Entrepreneurship_TT :
- 0.768***  <0.001
Orokség_TT

0.660%** <0.001
Movers_TT

-0.236% 0.049
Megnyitas a Business_TT szamara

0.632%#% <0.001
Power TT 2
. o 0.549%** <0.001
Eletmindéség_TT

0.670%%* 0.001
Térsadalmi céli_TT -

0.05 0.68

osszegeztiik. Az osszegnek — _TT jelzéssel kiegészitve — ugyanazt
a nevet adtuk, mint a BCI megfeleld pillérének.

A tablazat alapjan a Sperarman’s rho 0.5-nél gyengébb érté-
keit ad6 valtozokat szignifikanciajuktol fiiggetlenul kizartuk a
vizsgalatbol a gynege korrelacié miatt. Az igy elkészult WEF_
TT és az eredeti BCI - teljes pontszam kozott ismét megvizsgal-
tuk a korrelaciokat. Mivel az aggregdlassal az ordindlis jellegd
(hétfoku Likert-skala) valtozobdl metrikus valtozot kaptunk, itt
mar a statisztikailag ,erGteljesebb” Pearson-korrelaciét tudtuk
alkalmazni (5. tablazat).

Ab. tablazatban szerepel két negativ korrelaci6: az Adventure_
TT és a Movers_TT pillérekben elért jobb teljesitménnyel parhu-
zamosan romlik az orszagbrand hatékonysaga. Miért? A Movers_
TT esetében a vdlasz egyszertibb. Ezt az alindexet a BCI-metodika
(US News, 2021) némileg zavarosan definidlja, ahogyan ezt mar
a fogalmakro6l sz616 részben is kiemeltuk. Egyrészt az orszag gaz-
dasaganak jovébeli lehetSségeit értékeli, masrészt azonban azt
allitja errd6l a pillérél, hogy ,kilonbozdek, jellegzetesek, dina-
mikusak, egyediek”. Ezeket a jellemzéket nem tudtuk pontosan
értelmezni a gazdasagi novekedés attributumaként). Az Adven-
ture_TT negativ hatdsanak magyarazata mar nehezebb. Az em-
litett metodolégia szerint a pillér azt mutatja meg, hogy az adott
orszag mennyire baratsagos és vonzo a turistak szimadra. Az egyik
lehetséges magyarazat, hogy az index készit6i az egyes pilléreket
sulyozva szerepeltették a végsd pontszam kialakitasaban és éppen
ehhez a pillérhez rendelték a legkisebb sulytényezét (3.79%),
szemben a tobbi pillér jellemzSen 10% feletti stlyszamaval.

Jol illusztralja viszont a 5. tdbldzat azt is, hogy az orszagb-
rand kialakitasaban a human faktoré, tehat az embereké a {6-
szerep. Az Entrepreneurship pillér neve ezért némileg félreve-
zet6. A metodika meghatarozasa szerint ugyanis elsGsorban
a képzettség, az innovativ szemlélet, tovabba a j6 infrastruk-
turalis hattér tartozik ehhez a pillérhez. Ezek valéban egy jol
mikodd vallalkozasnak is fontos feltételei, akarcsak az tizleti
élet nyitottsaga (Open for Business_TT). Amennyiben az or-
szag mikodtetését lakoinak kozos vallalkozasaként fogjuk fel,
az index rogton ,életre kel” és azonnal értelmet nyer az or-
szagimazsra kifejtett hatdsa, amelynek eréssége minden pillé-
rét felulmulja. A kultara (Cultural Influence_TT), a nemzeti
orokség (Heritage_TT) és az életmindség (Quality of Life_TT)
orszagimazsban jatszott szerepét egyértelmiien magyarazza az
eredményben jelentkezd jelent6s mértéki korreldcio. Kozepes
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korreldciot taldltunk az orszdgbrand és az dllam szerepe (Po-
wer_TT) kozott, ami jol mutatja azt, hogy az orszagimazs ki-
alakitasaban az dllamnak jelentds feladatai vannak, de a ,jo
allam” nem a legfontosabb kritérium az orszag kiilféldi meg-
itélésében. A tarsadalmi célok (Social Purpose_TT) szerepe a
tobbi tényez6hoz képest csekély. Ezt azzal is magyarazhatjuk,
hogy a jogallamisag, a tarsadalmi igazsagossag és szolidaritas,
illetve a fenntarthaté kdrnyezet megdrzésére val6 torekvés na-
gyon fontos ugyan a jol miik6dé orszaghoz, de kevésbé érdekes
az orszagba érkezG turistak szimara. Ok ugyanis — tizleti ha-
sonlattal élve — tobbnyire csak a ,kirakatra” kivancsiak és nem
a ,raktdarra”. Jol igazolja ezt az allitasunkat az 1936-os berlini
olimpia, ahol a hitleri Németorszag rendezéként szamos pozi-
tiv véleményt kapott (Birchallwireless, 1936).

KOVETKEZTETES

Az orszagbrand és a gazdasagi versenyképesség egymast atfedd
és kolcsonosen kiegészité fogalmak. A versenyképesebb orszag
esélyesebb a j6 hirnévre, mig az elismert orszag hirneve javitja
a versenyképességet. Az orszagbrand ezért nem targyalhat6 a
gazdasagi vonatkozasok nélkil. Legfébb eredménye ugyanis
az idegenforgalombdl szarmazo bevételek és az orszagba érke-
z6 kilfoldi befektetések, tovabba az export novekedése. Ezek
a gazdasagi novekedés alapvetS forrdsai. Ezért fontos megis-
merni azokat a gazdasagi tényezdket, amelyek javitasaval az or-
szagbrand hatasa is er6sodik. Ezek koziil egyre, a turizmus és
az orszagbrand kapcsolatdra és kolcsonhatasaira fokuszaltunk.
Ezeket a gazdasagstatisztikdban hasznalatos adatbazisok (BCI
és WEF_TT) és eszkozok haszndlataval vizsgaltuk.
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