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25 év Odiisszeia az orszagmarka-épités vilagaban:
tiz tanulsag az elmélet és a gyakorlat alapjan

Papp-Vary Arpad Ferenc?

Osszefoglaléds

Eppen huszonét évvel ezelétt, 1998-ban jelent meg elészor a ,nemzetmarka” (,nation brand”),
illetve ,orszagmarka” (,country brand”) fogalma az akadémiai publikacidokban, majd terjedt el
a gyakorlatban is. Atéma hamar népszerd lett és allamok sora kezdett orszagmarka-épitésbe,
alakultak meg az ehhez kapcsoldédd szervezetek. Ahogy elérkezlink a negyed évszazados
meérfoldkéhoz, érdemes a tanulsagokat 6sszegezni. Bar részsikerek lathatok, annyi leszogez-
hetd, hogy csupan néhany orszag tudta kiaknazni a komplex orszagmarkazasban rejlé lehe-
téségeket. De mi lehet ennek az oka? Jelen tanulmany szerzéje a 2000-es évek eleje 6ta
kutatja aktivan a témat, ebbdl irta PhD disszertaciojat is. Az elmélet mellett azonban a gyakor-
latban is aktiv: a 2000-es évek eleje ota vett részt kilonbdz6 orszagmarkazasi projektekben.
Az igy 6sszegyujtott tapasztalatokra alapozva ez az iras arra toérekszik, hogy értékes tanulsa-
gokat vonjon le, el6segitve a téma korlli parbeszédet, és egyben felvazolja a jovébeli kihiva-
sokat is az orszagmarka-épités teruletén.

1. Bevezetés: Miért éppen 25 év és miért Odiisszeia?

Az orszagmarka fogalma az elmult 25 évben mind az elmélet, mind a gyakorlat vilagadban egyre
jobban elterjedt, sOt, a hirekbe €s a kozbeszédbe is bekeriilt. De miért éppen 25 éve? Nos, azért,
mert az elsd publikacid, amely kiemelten, mér a cimében is haszndlta a kifejezést, 1998-ban
jelent meg. A cikket Simon Anholt, egy brit marketingkommunikacios szakember irta, és a ,,Na-
tion Brands of the Twenty-First Century” cimmel publikalta a ,,Journal of Brand Management”
folyoiratban (Anholt, 1998). A torténet szerint Anholt megunta, hogy az életét azzal toltse, hogy
mar amugy is gazdag vallalatokat tegyen még gazdagabbd (Rendon, 2003). Korabban olyan
cégek projektjein dolgozott, mint az Adidas, a British Airways, a Coca-Cola, az IBM, a Levi’s,
a Mercedes-Benz, a Microsoft, a Nestlé, a Nike, a Shell, a Sony, a Visa vagy a Xerox. Egy nap
azonban minden megvaltozott: Anholt ugy dontott, hogy teljesen 0 vallalkozasba kezd, amely
az orszagokat mint markakat helyezi a kozéppontba. Elsé ligyfele a horvat kormany volt, amely
a millennium kornyékén azzal a kihivassal szembesiilt, hogy a korabbi haborts konfliktus altal
terhelt orszdgimazsat szerette volna Gjraformalni. Céljuk az volt, hogy demokratikus piacgaz-
dasagként mutatkozzanak be, eldsegitve az Eurdpai Unidhoz valo csatlakozasukat, mikézben
foldrajzilag inkabb a Foldkozi-tengerrel, sesmmint a Balkannal kivantdk magukat tarsitani.

A marketing és branding elmélet kutatoi és gyakorlati szakemberei gyorsan befogadtik az ,,or-
szagmarka”, illetve ,,nemzetmarka” otletét. 2002-ben egy, a témaval foglalkozo kiilonkiadas
jelent meg a ,,Journal of Brand Management” folydiratban, amelyben olyan ismert szerzék pub-
likaltak, mint David Gertner, Nicolas Papadopoulos, Louise Heslop, Wally Olins, Fiona
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Gilmore, Creenagh Lodge, és maga a marketing atyja, Philip Kotler. 2004 novemberében pedig
mar egy kiilonallé tudomanyos folyoirat is elindult ,,Place Branding” néven, amelyet késébb
,Place Branding and Public Diplomacy”-ra neveztek at. Ezt az érdeklddést tobb konyv is ko-
vette. Simon Anholt rogton harom konyvet irt ebben az évtizedben: ezek a ,,Brand New Justice:
How Branding Places and Products Can Help the Developing World” (2005), a ,,Competitive
Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions” (2007), a ,,Places: Iden-
tity, Image and Reputation” (2009), valamint egy negyediket, a ,,Brand America: The Mother
of All Brands” (2004) cimiit Jeremy Hildreth-tel kzosen publikalta (Anholt, 2005; Anholt,
2007; Anholt, 2009; Anholt — Hildreth, 2004). Emellett egy ,,akadémikusabb” konyv, a ,,Nation
Branding: Concepts, Issues, Practice” is megjelent, amelyet Keith Dinnie professzor szerkesz-
tett (Dinnie, 2008). Mind Anholt, mind Dinnie, brit szarmazasuak 1évén, jelentds hatassal voltak
a ,,nemzetmarkdzas” (,,nation branding”) és ,.helymarkazas” (,,place branding”) kifejezések
népszerlsitésére. Az irodalomban azonban az ,,orszagmarkazas” (,,country branding”), illetve
orszagmarka-épités fogalma is elterjedt.

A teriilet azota is toretleniil fejlédik, és nemcsak nagy szamu kapcsolddo cikk jelenik meg,
hanem konyvek is. Kiemelésre érdemes koziiliik tobbek kozt Melissa Aronczyk konyve, a
,Branding the Nation: The Global Business of National Identity” (Aronczyk, 2013), Carolin
Viktorin és szerzbtarsai kdnyve, a ,,Nation Branding in Modern History” (Viktorin et al., 2018),
Christopher S. Browning kotete, a ,,Nation Branding and International Politics” (Browning,
2023), Ulrich Ermann ¢s Klaus-Jiirgen Hermanik koétete, a ,,Branding the Nation, the Place, the
Product” (Ermann — Hermanik, 2017), Jami A. Fullerton és Alice Kendrick konyve, a ,,Shaping
international public opinion — A model for nation branding and public diplomacy”, Pistikou és
szerzbtarsai munkdja, a ,,Handbook of Research on Future Policies and Strategies for Nation
Branding” (Pistikou et al, 2021), Irene Theodoropoulou és Johanna Tovar kényve, a ,,Research
Companion to Language and Country Branding” (Theodoropoulou — Tovar, 2021), vagy éppen
Yoav Dubinsky koétete, a ,,Nation Branding and Sports Diplomacy: Country Image Games in
Times of Change” (Dubinski, 2023).

M:i t6bb, kiilon nation branding konyvek sziilettek bizonyos orszagokrol vagy régiokrol, konti-
nensekrdl. Csak néhany cim felvillantasként: ,,Qatar's Nation Branding and Soft Power: Exp-
loring the Effects on National Identity and International Stance” (Al-Tamimi — Amin, 2023),
,»Nation-Branding in Practice: The Politics of Promoting Sports, Cities and Universities in Ka-
zakhstan and Qatar” (Eggeling, 2020), ,,Faked in China: Nation Branding, Counterfeit Culture,
and Globalization” (Fan, 2015), ,,Shaping China's global imagination: branding nations at the
World Expo” (Wang, 2013), ,,Canada, Nation Branding and Domestic Politics” (Nimiejan —
Carment, 2019), ,,Brand Singapore: Nation Branding in a World Disrupted by Covid-19” (Song,
2020), ,,Branding Bangladesh: From ‘Bottomless Pit’ to a ‘Middle Income’ Country” (Hussain
— Suma, 2023), ,,Brand New Nation: Capitalist Dreams and Nationalist Designs in Twenty-
First-Century India” (Kaur, 2020) ,,Manufacturing Indianness: Nation-Branding and Postcolo-
nial Identity” (Roy, 2016), ,,Histories of Public Diplomacy and Nation Branding in the Nordic
and Baltic Countries: Representing the Periphery” (Clerc et al., 2015), illetve ,,Gender Equality
and Nation Branding in the Nordic Region” (Larsen et al., 2021).

A Neumann Janos Egyetem Gazdasagfoldrajz és Telepiilésmarketing K&zpontja szempontjabol
kiilonosen érdekesek lehetnek a Kelet-Europara, illetve Kelet-K6zép-Eurdpara fokuszald kony-
vek. Ezek koziil itt kettdt emeliink ki: ,,Branding Post-Communist Nations: Marketizing Nati-
onal Identities in the 'New' Europe” (Kaneva, 2014), illetve ,,Popular Geopolitics and Nation
Branding in the Post-Soviet Realm” (Saunders, 2017).



A tudomanyos konyvek és folydiratok mellett a szakmai, az tlizleti és a kozéleti, ha tigy tetszik,
mainstream média is hamar felfigyelt a témara. 2017 novemberében a The Guardian egy atfogd
cikket jelentetett meg ,,How to sell a country: The booming business of nation branding” (The
Guardian, 2017) cimmel. Bizonyos szempontbdl azt is mondhatjuk, hogy az orszagmarkazas
onallo tizletagga fejlodott. Nemcsak Simon Anholt, hanem mas szakértok, példaul Wally Olins
vagy Jose Filipe Torres is erre a teriiletre szakosodtak, illetve branding tanacsadok és ligynok-

crcr

Ezzel parhuzamosan az elmult 25 év soran orszagimazs kdzpontok €s orszagmarka tanacsok
alakultak Europa-szerte és vilagszerte. Feladatuk mindeniitt ugyanaz: az orszagimazzsal kap-
csolatos kutatasok szervezése és annak eredményeinek értékelése, az orszag pozicionalasa,
megkiilonboztetése a ,,versenytarsaktol”, azaz a konkurens orszagoktdl, valamint egységes
markastratégia kidolgozasa, illetve az orszagrol szol6 kiillonbozd tizenetek koordinalasa.

Am miért is lett ennyire sziikséges az orszagmarkazas? Az egyik ok erre az orszagok megno-
vekedett szama. Mig az Egyesiilt Nemzetek Szervezetének 1945-ben 51 tagallama volt, jelen-
legi ugyanez a szam 193 (United Nations, 2023). De hogyan lett ennyi orszag? Egyrészt renge-
teg 0j allam jelent meg, amikor a gyarmatok fliggetlenné valtak, és ezek az ,,iij allamok’ azonnal
0ij neveket is felvettek, azaz 0ij ,,markanevek” jelentek meg, Afrikaban, Azsiaban vagy éppen
Ko6zép- és Dél-Amerikaban. Tovabba, a Szovjetunié 1990-es évek eleji felbomlasa és Jugoszla-
via szétesése U] orszdgok megsziiletéséhez vagy egyes esetekben a régi orszagok tjja¢ledéséhez
vezetett. De ugyanigy emlithetd, hogy az egykori Csehszlovakia ma mar két orszag. Ahogy
Szondi Gyorgy egy radidinterjiban ramutatott (Szondi, 2006): ,,A kommunizmus alatt nyolc
kelet-eurdpai orszag volt. Miutan leomlott a berlini fal, illetve a balti 4llamok is fiiggetlenné
valtak és a Szovjetunio6 felbomlott, ebbdl a nyolc orszagbdl huszonnyolc orszag lett.”

Réadéasul minden jel arra mutat, hogy az orszagok szdma a jovOben is inkabb ndni, semmint
csokkenni fog. Elég, ha arra gondolunk, hogy még az olyan orszagok kapcsan is el0keriilnek
fiiggetlenedési torekvések, mint Spanyolorszag, ahol Katalonia lehetne 6nalld allam, vagy
Olaszorszag, mely egy északi €s egy déli részre szakadhatna szét.

Az orszadgok szamanak novekedése mellett egy masik ok lehet a globalis vallalatok felemelke-
dése, ahogyan azt Anderson és Cavanagh egy ismert cikkiik cimében (,The rise of global cor-
porate power”) is hangsulyoztak, amely 2000-ben jelent meg a ,,Journal of Global Policy Fo-
rum” folydiratban (Anderson — Cavanagh, 2000). Ennek bevezetdjében kiemelik: ,,A vilag 100
legnagyobb gazdasaga koziil 51 globalis vallalat, és csak 49 orszdg.” Mindez viszont azt is
jelenti, hogy érdemes lehet bizonyos elemeket és modszereket kdlesondzni ezektdl a vallala-
toktol az orszadgok szamara.

Nem véletlen, hogy az egyik meghatarozdsa a nemzetmarkézasnak/orszdgmarkazasnak igy
nedzselése, valamint — mindennek kapcsan — a vallalati marketingkoncepciok és -technikak al-
kalmazésa orszagokra annak érdekében, hogy a nemzetkozi kapcsolatokban meglévd reputaci-
ojukat fejleszthessék. (Papp-Vary, 2019a: 27)

Fontos kiemelni, hogy a ,,nemzetmarkazas” vagy ,,orszdgmarkazas” céljai osszetettebbek, mint
a ,,desztinaciomarkéazas” céljai. Az orszdgmarkazas esetében ezek a célok és tevékenységek a
kovetkezoket foglaljak magukban (Papp-Vary, 2019b):



e A turizmus 0sztonzése, a turistdk vonzasa az adott orszagba, valamint az altaluk elkoltott
pénz és az eltoltott id6, azaz a vendégéjszakak szamanak novelése (ez a desztindcidomarka-
Z4s).

e AKkiilfoldi tokebefektetések 6sztonzése, hogy azok az orszagba aramoljanak.

e Az export fejlesztése és az orszag termékeinek értékesitése a kiilfoldi piacokon.

e JelentOsebb szerep az nemzetkozi szervezetekben és a kiilpolitikaban.

e Az allampolgarok jolétének €s kényelmének javitasa, valamint a pozitiv értelemben vett
biiszkeség és hazaszeretet novelése.

Roviden, az orszagmarkazas ,,mindent magéaba foglal, amit egy hely eladni kivan” (Lodge,
2006: 9).

Miként a fenti nemzetkdzi kitekintésbdl kidertilt, az orszagmarkazassal régota foglalkoznak az
elméleti és gyakorlati szakemberek. Ezek utdn érdemes megvizsgalni, hogy mikor jelent meg
az orszagmarkéazas nalunk, Magyarorszagon.

,,Hosszu, szinte szakallasnak mondhat6 torténete van ma mar az orszdgimazs tudatos formala-
sara ¢és fejlesztésére iranyuld szakmai munkénak és a kiilonbozo torekvéseknek™ — irta egy cikk
a Marketing&Menedzsment szaklapban, mely egyben az orszag egyetlen kifejezetten marke-
tingre szakosodott tudomanyos folyoirata. De mikor is jelent meg ez a cikk? Nos, 1996-ban!
Mar akkor is nagy jelentdsége volt tehat a téméanak Magyarorszagon (Marketing&Menedzs-
ment, 1996). Ami talan még érdekesebb, hogy a vilag egyik elsd hivatalos, orszagmarkazassal
kapcsolatos szervezete 2000-ben Magyarorszagon jott [étre, amikor megalakult az Orszagimazs
Kozpont. (Igaz, akkor még az orszagmarka, orszagmarkazas fogalmat nem hasznaltak.) Bar az
Orszagimazs Kozpont két évvel késdbb, 2002-ben a kormanyvaltas utdn megsziint, a téma to-
vabbra is fontos maradt. Néhany évvel késobb, 2008-ban megalakult egy ugynevezett Orszag-
marka Tandcs.

Amint jelen tanulmany fécime szol: ,,25 év odiisszeia az orszagmarka-épités vilagaban”, igy
miutan megvalaszoltuk a kérdést, hogy ,,miért 25 év?”, érdemes megvizsgalni, hogy vajon ,,mi-
ért odiisszeia”? Nos, a Britannica Dictionary szerint az odiisszeia jelentése: ,,1. irodalmi: egy
hosszu, kalandokkal teli utazés; 2. egy sor olyan tapasztalat, amely tudast vagy megértést ad
valakinek.”

Jelen cikk szerzdje kozel 25 évvel ezeldtt kezdte meg ezt a ,,hosszl, kalandokkal teli utazasat”,
amikor kreativ szovegiroként, copywriterként dolgozott egy reklamiigynokségnél. Egy nap a
fénoke belépett a szobaba és azt mondta: ,,Van egy 1j ligyfeled!” Erre jott a kérdés: ,,Jo1 hang-
zik! Melyik marka az?” Mire a fonok: ,,Magyarorszag!” Hirtelen igy a jelen cikk szerzdje azon
kapta magat, hogy Magyarorszag szamara készit imazskampanyokat, beleértve a 2000-es Han-
noveri Vilagkiallitashoz kapcsolddo filmet és egyéb marketingkommunikacids anyagokat is.

Azonban hamar rajott, hogy kampanyok létrehozasahoz mélyebb ismeretekre lenne sziiksége a
téméban. Igy 2002-ben beiratkozott a Soproni Egyetem kézgazdasagtudomanyi doktori képzé-
szOlt: ,,Az orszdgmarkazas szerepe és hatdsai: Orszagimazs a boviild Eurdpai Unidban.” Ettdl
kezdve még mélyebben meriilt el a témaban, és 2019-ben megirta az ,,Orszagmarkazas — Ver-
senyképes identitas és imazs teremtése” cimii konyvét, mely az Akadémiai Kiadd gondozésa-
ban, a Marketing Szakkdnyvtarban jelent meg. 2020-ban j6tt ki ennek egyfajta folytatdsa a Lu-
dovika Kiadonal, melynek cime: ,,Orszdgmarka-épités: Orszagnevek, orszagszlogenek, orszag-
logok, orszagarculatok és Magyarorszag markaépitési torekvései” (Papp-Vary, 2019, 2020).



Kozel 25 évet foglalkozva a témaval, a szerz6 egy ponton ugy érezte magat, mint Szokratész.
Ahogy a hires gorog filozofus megjegyezte: ,,Egyvalamit tudok biztosan: azt, hogy nem tudok
semmit.” Szazadokkal késobb Voltaire is hasonld gondolatot fogalmazott meg: ,,Minél tobbet
olvasok, minél tobb dolgot megismerek, anndl biztosabb vagyok abban, hogy semmit sem tu-
dok.” De Albert Einstein is valami hasonlot mondott: ,,Minél tobbet tudok, annal inkabb rajo-
vok, hogy nem tudok semmit.”

Mégis, miutan 25 évet toltott el a téma elméleti €s gyakorlati oldalaval, a szerzd értékes tanul-
sagokra tett szert, amelyeket 10 pontban foglal ossze a cikk tovabbi részében. Ugy, ahogyan
azokat a Budapesti Gazdasagi Egyetem altal szervezett ,Branding in the academic and business
world — Future challenges” konferencia plenaris eldaddjaként angol nyelven bemutatta a Ma-
gyar Tudomany Unnepén (Papp-Vary, 2023), illetve, ahogy arrél magyar nyelven eldadast tar-
tott a PREducated Konferencian, a Magyar Public Relations Szdvetség rendezvényén (Papp-
Vary, 2024). Elore érdemes jelezni, hogy ezek az eredmények talan nem lesznek meglepdek
még azok szdmara sem, akik nem szakértdi a témanak; ugyanakkor a mégis fontos tanulsagok,
mert azokat kutatasok és gyakorlati tapasztalatok tdmasztjak ala.

2. Tiz tanulsag az orszagmarkazasrol 25 év elméleti és gyakorlati
tapasztalatai alapjan

2.1. Valosziniileg 1étezik orszagmarka.

Szinte 6sztondsen markaként gondolunk az orszagokra, amikor a kovetkezd nyari vakacionkrol
dontiink, hogy melyik orszagot latogassuk meg: Gorogorszagot, Spanyolorszagot, Olaszorsza-
got, Horvatorszagot stb.? Ugyanez igaz akkor is, amikor autot valasztunk; fontos lehet sza-
orszaggal kapcsolatban. A dontéshozatali folyamat kiterjed az ételek, filmek, zenék, €s mas
kulturalis termékek kivalasztasara is, ahol gyakran bizonyos orszagokhoz kapcsolodnak prefe-
rencidink.

Philip Kotler, a marketing pap4ja, és tarsszerzdje, Kevin Lane Keller szerint egy marka ereje
azon mulik, hogy a vésarlok mit lattak, olvastak, hallottak, tanultak, gondoltak és éreztek a
markéval kapcsolatban az id6k folyaman. Lényegében egy marka ereje a meglévo, illetve po-
tencidlis vasarlok elméjében rejlik, az altaluk szerzett kdzvetlen vagy kozvetett tapasztalatok
alapjan (Kotler — Keller, 2006).

Példaul sokan koziiliink sosem vezettiink Teslat, mégis ismerjlik a markat kozvetett élmények
révén. Talan egy baratunk vezetett mar ilyen autdt, vagy taldlkoztunk vele a hirekben, esetleg
lattunk egy interjut Elon Muskkal. Ugyanez a megkozelités kétségteleniil alkalmazhat6 az or-
szagokra is. Mig egyes orszagokhoz kozvetlen élményeink flizédnek, példaul latogatasaink ré-
vén, sok esetben inkabb kozvetett élményekbdl meritiink — sajtohirekbdl, az adott orszagbol
szarmazo6 emberekkel valo taldlkozasokbdl, vagy éppen az orszag reklamjain keresztiil.



2.2. Valoésziniileg létezik orszagmarka. Orszagmarkazas viszont valosziniileg nem. Es
még ha létezik is, az biztosan nem csak a szlogenekrél és logokrol szol.

Kezdjiik az utobbi allitassal! Kotler és Keller (2006) szerint egy szlogen szerepe az, hogy a
fogyasztonak hasznos kapaszkodot vagy referenciapontot nyjtson annak megértéséhez, hogy
mi rejlik a marka mogott, és mi teszi azt kiilonlegessé. Bar ez elméletben jol hangzik, a gyakor-
lati példak kérdéseket vetnek fel. Gondoljunk csak a ,,Good people, great nation” szlogenre.
Melyik orszag jut rola esziinkbe? Nos, valoszinlileg nem Nigéria, pedig ez Nigéria szlogenje.
Amikor a szlogent bevezették elsé atfogd orszagmarkazasi kampanyuk részeként, szamos kri-
tikus hang ugy vélte, hogy Nigéridnak inkabb olyan alapvetd problémakkal kellene foglalkoz-
nia, mint a szegénység, a betegségek vagy az oktatas helyzete. A szigorubb ellenzéki kritikak
szerint a ,,Good People, Great Nation” kampany értelmetlen, mivel a szlogenek és a figyelem-
felkeltd szinkombinacidok nem valoszinii, hogy megvaltoztatjdk egy olyan orszag képét, ahol a
kormanytagok korrupcidba keverednek, manipulaljak a véalasztasi eredményeket, és idonként
eltavolitjak az ellenzéki szerepldket — irta a Marketing&Media magazin (2009).

Ezek utan nézziik meg néhany eurodpai orszag szlogenjét, amint az az 1. dbran is lathato. Be kell
vallani, hogy ezek nem a legfrissebb szlogenek, hanem néhany évvel ezel6ttiek (Bored Panda,
2017). ,,Be our guest” — Melyik orszag jelmondata lehet? Nos, Térokorszagé. ,,Move your ima-
gination” — Ez bizony Lengyelorszag szlogenje. ,,Simply inspiring” — Németorszag jelmondata.
,,Home of amazing moments” — az Egyesiilt Kiralysag szlogenje. Erdekes modon ezek a szlo-
genek felcserélhetdek; 1ényegében barmelyik masik orszadg nevét behelyettesithetnénk. Azon-
ban bizonyos esetekben a szlogen jol miikddhet: ,,All-time classic” — ez az egyedi szlogen Go-
rogorszag gazdag, dsi torténelmét tiikkrozi. ,,Happiest place on Earth” — Dania szlogenje, amely
bizonyitékon alapul, hiszen a vonatkoz6 rangsor szerint a ddnok a legboldogabb emberek. Az
orszag nevének belefoglaldsa a szlogenbe szintén hatékony lehet: Franciaorszag — ,,Rendez-
vous en France” (rdadasul ez az egyetlen orszag, amely nem hasznal angol nyelvii szlogent).
frorszag — ,,Jump into Ireland”. Belgium — ,, The place to Be”. Az egyik legjobb szlogen, és a
cikk szerzdjének kedvence Szlovénia szlogenje, amely igy szdl: ,,I feel love, I feel Slovenia”,
kiemelve, hogy Szlovénia az egyetlen orszag, amelynek nevében szerepel a ,,love” (szeretet)
sz0.

Miel6tt talzottan kritizalnank az orszagmarka kozpontokat vagy az orszadgok turisztikai irodait,
fontos ramutatni, hogy az emlékezetes szlogenek létrehozasa termékmarkak esetében is komoly
kihivést jelent. Példaul mi a Nike szlogenje? Ez egy konnyti kérdés —,,Just do it.” Akkor j6jjon,
hogy mi az Adidas szlogenje? Nem olyan egyszerti, igaz? Pedig a két marka szinte fej-fej mel-
lett halad. Nos, a német marka szlogenje az ,,Adidas is All In”, illetve nem is olyan régen az
,Impossible is nothing” volt. Bar mindkét szlogen remek, joval kevesebb ember ismeri Oket,
mint a Nike szlogenjét.

De Iépjiink tul a szlogenek és logok kérdésén. Fontos leszogezni, hogy a markaépités sokkal
tobbet foglal magaban, mint ezek az arculati elemek. A branding sokkal inkabb egy 4tfogo stra-
tégia és annak megvalositasa. Ugyanakkor visszatérve pontunk ciméhez: ,,Valdszintileg 1étezik
orszagmarka. Orszdgmdarkazas viszont valosziniileg nem.” Ezt a gondolatot Simon Anholt, a
teriilet legkiemelkeddbb szakértdje inspiralta (Anholt, 2011). Az 6 nézdpontja az elmult 25 év-
ben folyamatosan alakult, fejlodott. Ma mar egyenesen azt allitja: Nincs egyetlen olyan esetta-
nulméany sem, amely azt mutatna, hogy az altalanos orszagmarketing kampanyok megvaltoz-
tatjak az orszag imazsat (Anholt, 2020). Fontos kiemelni, hogy az ,,altalanos” sz6 hangsulyos
ebben az allitasban. A turisztikai kampanyok (desztinaciomarkazasi kampanyok) igenis sikere-



sek lehetnek. A befektetok meggydzésére iranyulod célzott erdfeszitések, hogy az adott orszag-
ban épitsék meg a kdvetkezd gyarukat (mely sok tekintetben inkabb sales tevékenység, semmint
marketing), szintén mitkodhetnek. Azonban egy altalanos kampanyt, amely azt célozza, hogy
megvaltoztassa az emberek véleményét egy orszagrol, rendkiviil nehéz, ha nem lehetetlen si-
kerre vinni. Ahogy Al Ries és Jack Trout klasszikus konyve, ,,A marketing 22 vastérvénye”
(,,The 22 Immutable Laws of Marketing”) (1994) egyik ,,torvénye” kimondja: ,,Nem lehet meg-
valtoztatni egy véleményt, ha az mar kialakult. A legpazarlobb dolog, amit marketingben te-
hetsz, az, hogy megprobalsz megvaltoztatni egy véleményt.” Ezt a ,,marketingtorvényt” adap-
talva a teljes orszagimazs megvaltoztatasara tett kisérlet egy marketing- vagy markazasi kam-
pannyal ritkan lehet sikeres, ha egyaltalan.
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1. illusztracio: Eurdpai orszagok szlogenjei

Forras: Bored Panda (2016)

2.3. A markazas mindig sziikitésrol szol. De egy orszag osszetett.

A markazas 1ényegében mindig a sziikitésrdl és egy réspiac megtalalasardl szol — legalabbis az
a markazas, amit termékek, szolgaltatasok esetében hasznalunk. Az orszdgok esetében azonban
mindez nem olyan egyértelmii. Vajon egy orszagnak/nemzetnek egy tiszta, egyszeri, fokuszalt,
leegyszerusitett képet kellene mutatnia, vagy jobb, ha ez a kép gazdag, Osszetett, esetleg tele
van ellentmondésokkal?

Az Amerikai Egyesiilt Allamok kivalo példa az utobbi esetre. Az USA-t sok mindenré] ismer-
jiik, és egyes okokbol csodalatot valt ki, mig mas okokbdl ellenérzéseket. Gazdag, Osszetett
imazsa van, tele ellentmondasokkal, mégis az egyik legsikeresebb orszagmarka.



Most allitsuk ezt szembe egy olyan orszaggal, amely valosziniileg a legtisztabb, legegyszeriibb
imézzsal rendelkezik: Eszak-Koreaval. Vajon ilyen orszagmarkat kivanunk? Ahogy a vicc
mondja, amikor talalkozunk valakivel Eszak-Koreabol: ,,0, 6riilok, hogy megismerhetlek. Mi-
lyen az élet Eszak-Koreaban?” Erre a véalasz: ,,Nem panaszkodhatok.” — amely a ,,nem panasz-
kodhatok” (,,I cannot complain”) kifejezés kétértelmiiségére jatszik ra.

2.4. A globalis kozvélemény szerint 10-20 orszag emelkedik Kki.

A globdlis kdzvélemény szerint csupan néhany, szamszertileg 10-20 orszag emelkedik ki. Ezek
azok az orszagok, amelyeket, ha nagyon jol nem is ismeriink, de felszinesen igen, €s tobbnyire
pozitiv jelzéket tarsitunk hozzajuk — csodaljuk Oket az életmindségiik, tajaik, torténelmiik, kul-
turajuk, termékeik, markaik, embereik, és néha még akar vezetdik vagy politikusaik miatt is.

A kiilonb6z6 orszagmarka-rangsorokban kovetkezetesen ugyanaz a 10-20 orszag szerepel az
¢lmezdnyben. Példaként emlithetjiik az Anholt-Ipsos Nation Brands Indexet, amelyet legutobb
2023 novemberében tettek kozze (Ipsos, 2023). Ez a rangsor, amely Simon Anholtrél, a teriilet
legismertebb szakértdjérdl kapta nevét, és amely felmérést az Ipsos nevii rangos kutatocéggel
egyittmikddésben végzik, Simon Anholt ,,Nation Brand hexagon” modelljén alapul. Amint az
a 2. abran is lathato, ez a nemzetmarka hexagon hat dimenzi6t foglal magaban (Anholt, 2007):

e Turizmus: Meglatogatnank-e ezt az orszagot, ha pénz nem szamitana? Mit gondolunk a ter-
mészeti szépségeir6l? Es mi a véleményiink a torténelmi épiileteirdl? Vannak-e élettel teli,
pezsgd varosai?

e Export: Vennénk-e innen szarmazo termékeket? Ha igen, milyen termékeket vagy szolgal-
tatasokat? Gondoljuk-e, hogy az orszag kreativ hely? Mi a véleménylink a tudoményarol és
technologiajarol?

e Kormanyzis: Hogyan latjuk az orszag korméanyzasat? Eszleliink-e kompetenciét és 6szin-
teséget? Igazsagossagot €s méltanyossagot? Hozzajarul az orszag a vilag békéjéhez? Biz-
tonsagos helynek gondoljuk az orszagot? Mit tesz az adott orszag a kornyezetért, a Fold
bolygdért? Van-e szegénység az orszagban, €s ha igen, hogyan kiizdenek ellene?

o Befektetés €s bevandorlas: Szeretnénk-e ott dolgozni, tanulni, €lni? Mi a véleménylink az
orszag életminéségérdl? Es mi a helyzet az oktatasi rendszeriikkel? J6 hely lehet befektetni,
vallalkozast inditani? Megfelel6 a tarsadalmi egyenldség?

e Kultira: Rendelkezik az orszag gazdag kulturdlis 6rokséggel? Vannak hires miivészei és
miivészeti alkotasai, akar évszazadokkal ezel6ttrdl? Mi a helyzet a kortars kulturaval — fil-
mek, zene, szamitogépes jatékok? Es mi a helyzet a sporttal? Itt kell megemliteni, hogy
vannak orszagok, amelyek hiresek az 6rokségiikrdl, mint példaul Egyiptom — csak gondol-
junk a piramisokra. Ugyanakkor nem sokat tudunk az orszag kortars kultarajarol. Ezzel
szemben az USA esetében szdmos film, popzenekar, szdmitdgépes jaték, sportcsapat ismert,
¢s talan szeretjiik is 6ket. Azonban kevésbé hires az orokség (angolul heritage), mivel az
USA nagyon fiatal orszadg mondjuk Egyiptomhoz képest.

e Emberek: Mit gondolunk az orszag lakoirdl? Vendégszeretdek? Baratsagosak vagy barat-
sagtalanok? Szeretnénk egy kozeli baratot az orszagbol? Es mi a helyzet a foglalkoztatha-
tosaggal? Szeretnénk egylitt dolgozni valakivel abbdl az orszagbol?
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2. illusztracio: Anholt nemzetmarka hexagonjanak dimenzioi

Forras: Zeineddine, C. (2017)

Erdemes megjegyezni, hogy az Anholt-Ipsos Nation Brands Index elsd 10 orszaga hosszu ideje
valtozatlan. Igen, idénként helyet cserélnek egymassal egyes orszagok, esetleg 2-3 helyet is
elmozdulnak. De az els6 10 orszag ugyanaz. A legfrissebb, 2023 novemberében kozzétett rang-
sor szerint, amint az a 3. dbran lathato, Japan végzett az els6 helyen. Németorszag, amely hat
éven at tartotta az elsd helyet, a masodik helyre esett vissza, mig Kanada a harmadik helyen
végzett. A 4-10. helyeket az Egyesiilt Kiralysag, Olaszorszag, az Egyesiilt Allamok, Svajc,
Franciaorszag, Ausztralia és Svédorszag foglaljak el. A 11-20. helyeket Spanyolorszag, Norvé-
gia, Hollandia, Uj-Zéland, Finnorszag, Skocia, Ausztria, frorszég, Belgium és Portugalia. Ezzel
szemben a lista végén, az 51-60. helyeken taladlhaté Ecuador, Panama, Kolumbia, Szatd-Ara-
bia, Jordania, Kenya, Ukrajna, Tanzania, Oroszorszag és Botswana. Fontos megjegyezni, hogy
az Anholt-Ipsos lista csak 60 orszagot 6lel fel, nem pedig a globalisan 1étez6 kozel 200 orszagot
(Ipsos, 2023). Ez is alatamasztja azonban azt a megfigyelést, hogy a vilagon 10-20 orszag emel-
kedik ki.

Es mi a helyzet Magyarorszaggal? Nos, Magyarorszag a 33. helyen végzett. Ez egyaltalan nem
rossz eredmény, hiszen mar az is megtiszteltetés, hogy a 60-as listan szerepeliink, és az emberek
véleményt alkotnak rolunk. A visegradi orszagokat tekintve Lengyelorszag a 28. helyen, Cseh-
orszag a 30. helyen, Szlovakia pedig a 35. helyen all, igy tobbé-kevésbé ugyanazon a szinten
vagyunk.



NBIl 2023 Nation Rankings

The NBI nations’ ranks between 2022 and 2023 are as follows:

2
3. illusztracio: A 2023-as Anholt-Ipsos Nation Brands Index eredményei

Forras: Ipsos.com (2023)

2.5. A globalis kozvélemény szerint 10-20 orszag emelkedik ki. De a tobbi orszagrol nem
sokat tudunk, és nem is nagyon érdekel minket.

Legyiink 6szinték: legféképp a top 10-20 orszag érdekel minket, azok, amelyekre a leginkabb
csodalattal tekintiink. Ezen kiviil talan érdekelnek minket a szomszédos orszadgok. Tovabba ta-
lan érdekelnek minket azok az orszagok, ahol barataink élnek. Azonban a vilag kozel 200 or-
szaganak tobbsége egyaltalan nem érdekel minket. Ezek koziil sok orszagot még a hirekben
sem latunk. Nem tanulunk roluk az iskolaban. Nem ismeriink markakat ezekbdl az orszagokbol.
Nem vagyunk tisztdban a kultirajukkal. Nem tudunk hires embert mondani ezekbdl az orsza-
gokbal.

Vegyiik példaul Suriname-ot. A cikk szerzdje gyakran felteszi ezt a kérdést egyetemi orain vagy
konferencia-el6adasain: Mit tudunk Suriname-r6l? Még ha az el6adas kozonsége intelligens
diakokbdl vagy okos professzorokbol all is, a valasz altalaban: ,,semmit”. Senki nem tud semmit
az orszagrol — teljes tudatlansag 6vezi Suriname-ot az eurdpaiak korében. Es hol is talalhato ez
az orszag? Az emberek gyakran Afrikara tippelnek, de valdjadban egy, Dél-Amerika északi ré-
szén talalhato, egykoron holland gyarmatrdl van szo.

A cikk szerzdje szivesen mutat be orszagzaszlokat is eldadéasain. Koztiik egy vilagoskék zaszlot,
amelynek kdzepén a nap sarga képe lathato, alatta pedig egy szarnyalo sas. Annak ellenére,
hogy ez az orszag foldrajzi teriilete, avagy mérete alapjan a top 10 orszag kozott van, az embe-
rek a zaszl6t nehezen azonositjak. Az eurdpaiak korében ismeretlenek az orszag hires termékei
¢s markai. Tudatlansag van az orszag kulturgjat illeten, legyen sz6 a torténelmi 6rokségrol
vagy a kortars kulturarol. Lényegében semmit nem tudunk az adott orszagrol. Hires embereket
sem ismeriink innen, kivéve egyet. O azonban még soha nem jart az orszagban. Hogy miként
lehet ez? Nos, egy fikcios karakterrdl van sz6, aki nem mas, mint Borat. Ebbdl talan mar kita-
lalhato, hogy Kazahsztanrdl van szd. Az orszagot Borat, illetve a karaktert megformalé Sasha




Baron Cohen tette hiressé vagy inkabb hirhedtté, amikor 2006-ban bemutatésra keriilt a ,,Borat
- Kazah nép nagy fehér gyermeke menni miivel6dni Amerika” cimii film. Nos, ez meglehetdsen
kedvezobtlen szinben tiintette fel Kazahsztant, rendkiviil elmaradottként abrazolva azt. Ezzel
szemben jelen cikk szerzdjének személyes tapasztalata az volt, hogy amikor elldtogatott Aszta-
naba, Kazahsztan févarosaba, olyan volt, mintha egy sci-fi filmben jarna, lenylig6z6 épitészettel
kortilvéve egy nagyon fejlett varosban. Mi tobb, Asztana 2017-ben otthont adott a Vilagkialli-
tasnak (World Expo), és a vilag egyik legérdekesebb muzeuma is itt talalhat6, ami a megjuld
energiahoz kapcsolodik.

De nem sziikséges Kazahsztanba vagy Kozép-Azsiaba utaznunk a kovetkezd példa kedvéért.
Amikor nyugat-europaiakat kérdeztek Vilniusrdl, hogy melyik orszagban talalhat6, azok olyan
valaszokat adtak, hogy Ausztria, Olaszorszag, Finnorszag, Venezuela, Svédorszag, Belgium,
Etiopia vagy Romania.

Ezen azonban nem sértddott meg a Go Vilnius, Litvania févarosanak turisztikai hivatala, hanem
egy remek filmet készitettek, ahol azt latjuk, hogy attol fliggden, épp melyik orszagra tippelnek,
ahhoz hasonl6 részét, nevezetességét mutatjak be Vilniusnak. Mindehhez pedig a narrator mély
hangjat halljuk, akinek id6rdl idére meg kell valtoztatnia a szovegét, attol fliggden, hogy épp
melyik orszigot mondjék a megkérdezettek: ,,Udvozoljiik Vilniusban, Ausztridban, az Alpok
felfedezetlen ékkovében. Vilniusra jellemzd, hogy legtobb nevezetessége minddssze néhany
percnyi gyaloglasra van egymastol. Ez a csodalatra méltd varos Auszt... Olaszorszag szivében
fekszik, annak legjobban 6rzott titkaként. Pezsgd hangulatu utcai és szines piacai tokéletes uti
célla teszik minden utazd szamara. Nyilvanvalé okokbol Vilnius Olasz..., vagyis Finnorszag
biiszkesége. Vilnius dvarosat a régio egyik legnagyobbjanak tartjak, melyet a fenséges Gedi-
minas-torony koronaz meg, ahonnan az olyan utazok, mint ez a fiatalember, ugyanazt a kilatast
¢lvezhetik, mint a régi uralkodok Finn..., vagyis a régi uralkodok Venezu..., gy értem, Svéd...
Na jo, oké, Etio... Ah!...” Végiil a filmet a kdvetkezdé szlogen zarja le: ,,Vilnius: amazing
wherever you think it is”, azaz ,,Vilnius: csodalatos, barhol is gondolod, hogy van.” A nyomta-
tott hirdetések is érdekesek voltak: néha egy viz alatti templom, néha kiilonb6z6 bolygok jelen-
tek meg, vagy az Avatar filmbdl szarmazd helyszinek a szlogennel és a whereisvilnius.com
felirattal egyiitt, amint az a 4. dbran lathato. A litvan fOvaros hatarozottan szereti kifigurdzni
sajat helyzetét. Korabbi turisztikai szlogenjiik az volt, hogy ,,Eurdpa G-pontja”, azzal a magya-
razattal alatamasztva, hogy: ,,Senki sem tudja, hogy hol van, de ha megtaladlod — csodalatos”
(Go Vilnius, 2020).

amazing
wherever
you think

4. illusztracio: Vilnius ,, csodalatos, barhol is gondolod, hogy van” kampanya
Forras: Go Vilnius, 2020



2.6. Ha megdobnak kével, dobj vissza humorral

Az el6z6 pont mar részben atvezetett minket ehhez a megfigyeléshez: szamos példa mutatja,
hogy amikor egy orszag imazsat avagy markajat tamadas éri, a legjobb valasz gyakran a humor.
2004-ben, amikor az Europai Uni6 tiz 0j tagallammal bdviilt, néhany francia politikus és mé-
dium a lengyeleket vette célba, és azzal keltett félelmet a francia polgarokban, hogy a lengyel
vizvezeték-szerelok majd jonnek, €s elveszik a munkajukat. Okos ellenvalaszként a lengyel
turisztikai iroda sajtotajékoztatot szervezett az Eiffel-torony 1abanal, ahol jatékosan bemutattak
a lengyel vizvezeték-szerel6t — egy joképii férfi modellt, aki mosolyogva kijelentette: ,,En ma-
radok Lengyelorszagban, de szivesen latlak ott titeket!” A vonzé férfi ezutdn posztereken is
szerepelt, és hamarosan a nemzetkozi offline és online média felkapta a torténetet — mindezt
minden reklamkoltség nélkiil, teljesen ingyen. A francidk pedig nem igazan tudtak, hogyan is
reagaljanak erre a szellemes valaszra (Papp-Vary, 2015).

Amikor 2006-ban bemutattdk a ,,Borat: Kazah nép nagy fehér gyermeke menni miivelddni
Amerika” cimi filmet, amely Kazahsztant visszamaradott, fejletlen helynek abrazolta, az or-
szag vezetdi zavarba jottek. Az orszag elnoke kozvetleniil az Egyesiilt Allamok elnokénél tett
panaszt, arr6l érdeklddve, hogy miként lehetne a filmet betiltani vilagszerte. Mi tobb, a kazah
elndk még jogi 1épésekkel is megfenyegette Boratot, azaz Sacha Baron Cohent. Ezzel egyide-
juleg Kazahsztan kampanyt inditott, jelentds 0sszegeket koltve: négyoldalas hirdetéseket tett
k6zzé a The New York Times-ban és a U.S. News & World Reportban, valamint rekldmokat
sugarzott a CNN-en és az ABC-n. Ezek a hirdetések ugyanakkor nem tettek emlitést a Borat-
filmrél, ugy téve, mintha az nem is létezne.

Amikor 2020-ban megjelent a méasodik Borat film, a kazah vezetok mar sokkal okosabb meg-
kozelitést valasztottak. A meglehetdsen hossza cim arra utalt, hogy ez a mozi sem fogja kedvezd
fényben feltlintetni az orszagot: ,,Borat Subsequent Moviefilm: Delivery of Prodigious Bribe to
American Regime for Make Benefit Once Glorious Nation of Kazakhstan”. Addigra azonban
mar megértették, hogy a film legalabb ugyanolyan mértékben parddia €s kritika az Egyestilt
Allamokrél, mint Kazahsztanrol.

A kazah turisztikai hivatal ezért egy ligyes huzassal kolcsonvette Borat gyakran elhangzé mon-
datat: ,,Very nice!”, azaz ,,Nagyon sz¢ép!”. Ebben a kontextusban azonban a ,,nice” sz6 nemcsak
»szépet”, hanem ,.kedveset” vagy ,.kellemeset” is jelent, és ez jelent meg a reklamokban is. Az
egyik jelenetben egy karakter turazik a lenyligdzd, hofodte kazah hegyek kozott, majd készit
egy szelfit, és azt mondja: ,,Very nice!” Egy masik karakter a hires 16tejbdl, a kumiszbol kostol
egy piacon, ¢€s kijelenti: ,,That’s actually very nice!” A harmadik jelenetben Asztana, a févaros
modern, szinte lrkorszakot 1déz6 épiileteit lathatjuk, és egy turista csodalattal nézi a 2017-es
Vilagkiallitas helyszinén all6 6riasgdmbot: ,,Wow, very nice!” Végiil egy fiatal par kozos fény-
képet készit egy helyi, kazah ruhdba 61t6zott parral, és azt mondjak: ,,That’s very nice!” A négy
mini-rekldm nagy sikert aratott, tobb mint egymillié megtekintést elérve a YouTube-on, és sza-
mos pozitiv hozzéaszolast kapott. Mint kideriilt, az emberek kordbban nem gondoltak, hogy az
orszag ennyire gyonyorl. A torténetet a The New York Times, a BBC, a CNN, az NBC, a The
Guardian és mas hirforrasok is feldolgoztak, szerte a vilagon.

De talan a legnagyobb eredmény az volt, amikor Sacha Baron Cohen, aki Borat karakterét ala-
kitotta, a The New York Timesnak azt nyilatkozta: ,,Kazahsztant azért valasztottam, mert ez egy
olyan hely volt, amelyrél az Egyesiilt Allamokban szinte senki sem tudott semmit, igy leheté-
séglink nyilt egy vad, komikus, hamis vildg megteremtésére. A valddi Kazahsztan egy gyonyori
orszag, modern, biiszke tarsadalommal — €épp az ellenkezdje Borat verziojanak™ (Stein, 2020;
Papp-Vary, 2022).



2.7. Bar az emberek nem tudnak tul sokat a vilag legtobb orszagarol, mégis van vélemé-
nyiik — ezért lehetnek hasznosak az orszagmarka-modellek és rangsorok.

Legyiink 6szinték; amikor orszagokra gondolunk, gyakran nagyon leegyszerusitett, s6t sztere-
otipikus gondolatok jutnak esziinkbe. Nem olyan komplexen tekintiink az orszdgokra, mint
ahogy Anholt Nation Brand Hexagon modellje, amely egyszerre hat dimenziot (Turizmus, Ex-
port, Kormanyzas, Befektetés ¢s Bevandorlas, Kultara, Emberek) is figyelembe vesz. Ehelyett
altalaban korlatozott ismereteink vannak, még a nagyobb, ismertebb orszagokrol is. Az orszag-
marka igy sokkal egyszeriibb képzédmény. Arrdl szol, hogy mi jut esziinkbe, amikor az adott
orszag nevét meghalljuk — milyen gondolatok, benyomasok, érzések.

Mindennek ellenére az orszdgmarka-rangsorok és a kapcsolodé kutatdsok nagyon is hasznosak
lehetnek. Bar ezek a rangsorok nem tokéletesek, az eredmények évrél-évre torténd, kovetkeze-
tes elemzése sokat tud segiteni, kiilondsen a trendek €s valtozasok azonositasaban. Példaul Sko-
cia nagyon professzionalisan hasznélja fel az eredményeket. Minden évben alaposan megvizs-
galjak a kiilonb6z6 rangsorokat, hogy meghatarozzak a fejlesztésre szorulo teriileteket. Az ered-
ményeket nyiltan megosztjak a skot lakossaggal, és ezek alapjan alakitjak ki politikaikat, aho-
gyan az az 5. abran is lathato.

Scotland's Reputation 2022

National Indicator: Scotland’s Reputation
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2.8. Egy orszag imazsat felépiteni nehéz, lerombolni annal konnyebb. Bar lerombolni
sem annyira konnyi

Tobb mint tiz évvel ezeldtt a Heti Vilaggazdasag (HVG) cimli magyar {izleti magazin interjut
készitett jelen cikk szerzdjével az orszagimazs-€pitésrol. Az interjuban elhangzott, hogy ,,Egy
orszag imazsat felépiteni nehéz, lerombolni annal kdnnyebb.” Ez a mondat annyira megfogta
az 0jsagirdt és a szerkesztoket, hogy az interju cimévé is tették (Szandtner, 2012).

Jelen tanulmany szerzdje még ma is egyetért fiatalabb dnmagaval, de be kell latni, hogy egy
stabil, j6 orszdgimdzs lerombolésa sem olyan egyszerii. Vegyiik példaként Németorszagot. A
globalis kozvélemény szerint (az Anholt-Ipsos kutatas és mas orszagmarka-rangsorok alapjan)
Németorszag az egyik leginkabb csodalt orszag. Sot, 2017 és 2022 kozott egyenesen vezette az
emlitett rangsort.

Az utobbi években azonban komoly problémak mertiltek fel, mint példaul a Volkswagen dizel-
botranya, a Wirecard skandalum, vagy a Deutsche Bank problémai, nem is beszélve a kiilonféle
politikai kihivasokrol. Ugy tiinik azonban, hogy ezek a botranyok egyelére nem befolyasoltak
jelentdsen az orszag 0sszképét. Mindez arra utal, hogy egy erds, jo hirli orszag esetében sok-
sok kedvezdtlen eseménynek kell bekdvetkeznie ahhoz, hogy az orszagkép ténylegesen sériil-
jon. A mérkaimazs tehat altalaban nagyon lassan valtozik. De valtozik, vagy ahogy Elon Musk
fogalmaz, az ,,a valdsag késéssel”.

2.9. Az orszag markai fontosabbak lehetnek, mint maga az orszagmarka

Az el6z0 pont egy fontos megfontolashoz vezet: talan az orszag termékeihez €s szolgaltatasai-
hoz kapcsolodd markak jelentdsebbek lehetnek, mint maga az orszag altalanos képe, azaz az
orszagmarka. Vegyiik példaul az Egyesiilt Allamokat; béar az orszdg imézsa az utobbi idSben
érezhetden romlott, az emberek tovabbra is imadjak az amerikai markakat. Ez jol lathat6 az
Interbrand altal készitett ,, The Best Global Brands” rangsor esetében is. Jelenleg a top 100 nem-
zetkozi marka koziil 52 amerikai. Tovabba, a dobog6 elsé harom helyén mind amerikai markak
allnak (Apple, Microsoft, Amazon), a negyedik pedig a szintén amerikai Google. Az els6 nem
amerikai marka a rangsorban a dél-koreai Samsung, amely az 5. helyen van (Interbrand, 2023).
Erdekesség, hogy a top 100 mérka kozott 10 francia, 9 német és 7 japan maérka szerepel. A
kovetkezd orszagok harom-harom markaval képviseltetik magukat (Svédorszag, Dél-Korea,
Olaszorszag, Svajc), vagy kettd-kettdvel (Spanyolorszag, Kina, Hollandia). Mésok csak egy-
egy markat tudnak felmutatni, mint példaul Ausztria a Red Bull markaval. A top 100 globalis
brand kozt nincs magyar marka (Papp-Vary et al., 2023).

A termék- és szolgaltatdsmarkak annyira fontosak, hogy e cikk szerzdje ugy véli, a kovetkezd
jelentds valsag akkor kovetkezhet be, ha valamilyen okbol megrendiil az emberek bizalma
ezekben a markdkban. Valaha a ,,The Magnificent Seven” (,,A hét mesterlovész”) egy hires
westernfilmet jelentett, Charles Bronsonnal, Steve McQueennel és néhany masik hires szinész-
szel. Ma a ,,The Magnificent Seven” hét technoldgiai markat jelol, névsorrendben ezeket: Ama-
zon, Apple, Google (Alphabet), Meta, Microsoft, Nvidia, Tesla. Ha valamilyen okbdl megren-
diilne a bizalom ezekben a markakban, és részvényarfolyamaik jelentdsen zuhannanak, annak
stlyos hatasa lehet nemcsak az amerikai, hanem a globalis gazdasagra is és altaldban az embe-
rek bizalmara.



De mi a helyzet a magyar markéakkal? Nos, magyar markak nem szerepelnek az Interbrand top
100 globalis marka listajan, sem mas hasonldé nemzetkozi rangsorokban. ,,Magyarorszag egy-
elore regionalis szinten ismert vallalatokkal, illetve brandekkel rendelkezik.” — mondja nem
mas, mint Dr. Varga Mihdly pénziigyminiszter. Ugyanakkor hozzateszi: ,,Magyarorszagon is
megvan az esély, hogy értéklancokat maga koré szervezni képes magyar vallalatok és markak
jojjenek 1étre.” (Mihalovits, 2021; Portfolio, 2021). A magyar pénziigyminiszter példaként Dél-
Koreat emliti, amely az elmult 30 évben valoban fantasztikus eredményeket ért el nemcsak a
termékfejlesztés, de a markaépités terén is. Jelen tanulmany szerzdje emlékszik még arra az
idore, amikor a dél-koreai markakat a '80-as évek végén €s a '90-es évek elején vallranditassal
fogadtak, vagy akar ki is nevették. Most azonban nagy tisztelettel kezeljiik ezeket a markakat,
mint példaul a Samsung, az LG, a Kia, a Hyundai, a Daewoo, a Ssangyong, nem is beszélve a
Hankook abroncsmarkardl vagy az SK akkumuléatorcégrol, melyeknek jelentds gyaraik vannak
Magyarorszagon is. Amint a 6. abran lathato, a pénziigyminiszter megosztotta, hogy véleménye
szerint mely magyar markak valhatnak globalisan ismertté a jovében: ez a tizenegy az OTP,
MOL, Ikarus, Ganz Holding, Videoton, Tungsram, Prezi, Richter Gedeon, Zwack, Hell és vé-
giil, de nem utolsdésorban a BioTechUSA. Igen, mert ez utobbi marka teljes mértékben magyar,
annak ellenére, hogy nevében az USA szerepel (Mihdlovits, 2021; Portfolio, 2021).
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6. illusztracio: Vilagszerte ismert dél-koreai markak vs. regiondlisan ismert magyar markadk

Forras: Portfolio (2021)
2.10. Ritkan lehet az egész orszagmarkat formalni, de azért akad ra példa

Maradva a markék vilagaban, érdemes megjegyezni, hogy egy eurdpai orszag 6t jelentds ,,uni-
kornist” adott a vilagnak, vagyis olyan (egykori) startup véllalatokat, amelyek értéke megha-
ladja az 1 millidrd amerikai dollart. Ezek a markak a kovetkezdk: Skype, Playtech, Transfer-
wise, Bolt és Pipeline. Es hogy melyik orszag ez? Nem mas, mint Esztorszag.

Mindez nem véletlen. Az észtek mar az ezredfordul6 idején arra 6sszpontositottak, hogy a vilag
legfejlettebb digitalis tarsadalmava valjanak. Egy iddben még az is felvetddott, hogy az orszag
angol nevét ,,Estonia”-rol ,,E-Stonia”-ra valtoztassak. Végiil ugy dontottek, hogy megtartjak az
orszag nevét, de a koncepcidt vagy ha ugy tetszik, orszagstratégiat ,,E-Estonia”-nak nevezték
el. Az orszagban gyakorlatilag minden digitalisan intézhetd, kivéve a hazassagkotést €s a hala-
lozést — ahogy némi éllel mondjak. Ez az egyetlen orszag az Eurdpai Unidban, ahol az emberek



digitalisan szavazhatnak az Europai Parlamenti valasztasokon — rdadasul ez mar jo ideje lehet-
séges. A vallalkozasalapitas is rendkiviil egyszerli és gyors, még kiilfoldrdl is. Az orszag egyik
6 célja, hogy minél tobb képzett személyt 6sztondzzon az észt e-allampolgarsag megszerzé-
sére. Ez nem jelenti azt, hogy Esztorszagba kell koltozniiik; minddssze annyit jelent, hogy di-
gitalis allampolgarokka valnak.

Az E-Estonia annyira elnyerte az eurépai kormanyok elismerését, hogy az észt fovarosban, Tal-
linnban létrehoztak egy E-Estonia bemutatdtermet, ahol az egész koncepcio torténetét és jovo-
beli terveit meg lehet ismerni. Esztorszag kivalo példa arra, milyen sikereket lehet elérni egy
tudatos orszagmarka-stratégiaval. De legyiink 0szinték: az E-Estonia nem csupan egy orszag-
marka-stratégia, hanem egy megkiilonboztetd €s figyelemre méltd orszagstratégia is (Papp-
Vary, 2018).

3. Kovetkeztetés: Erdemes foglalkozni az orszagmarka-épitéssel —
de a marketing csak egy Kkis része ennek.

Osszegzésként elmondhatd, hogy a nemzetmarkazas, vagy orszagmarkazas lényegében azt je-
lenti, hogy az iizleti vildgban alkalmazott marketing eszk6zoket és technikakat adaptaljuk az
orszagokra. A vilag kormanyai, beleértve az eurdpaiakat is, nagy lelkesedéssel fogadtak ezt az
Otletet 1998-as megjelenése Ota. Orszagmarka tanacsokat és orszagimazs kdzpontokat hoztak
létre azzal a céllal, hogy pozitivan alakitsdk az orszagképet. FO céljaik kozott szerepel a turiz-
mus novelése, a kiilfoldi befektetések vonzasa, az export 0sztdnzése €s a nemzeti biliszkeség
erOsitése.

A negyed évszdzados mérfoldkd elérésével azonban vilagossa valt, hogy csak néhany orszag
tudott igazan kiemelkedni ebben a torekvésben. Szamos példa van sikeres turisztikai kampa-
nyokra, amelyek a turistak szdmanak novekedéséhez vezettek, valamint olyan esetekre, amikor
az orszag vonzobba valt a kiilfoldi befektetok szdmara. Vannak tovabba olyan példak, amikor
az orszag termékei €és markai megerdsitették az orszagképet, illetve forditva. Azonban tudatos
¢és 0sszehangolt sikert elérni minden teriileten, a teljes orszagképet komplexen formalni ritka-
sagnak szamit. Azért akad r4 emblematikus példa, mint Esztorszag esete. Mostanra az is nyil-
vanvalova valt, hogy az orszagmarkazasnak megvannak a maga lehetdségei €s korlatjai, €s eze-
ket nem szabad alabecsiilni.

Osszegzésképpen megallapithatjuk, hogy az orszdgmarkazas hatarozottan nem csupan a szlo-
genekrol, logokrol, vagy akar a tdgabban értelmezett marketingtevékenységrol szol. Ehelyett,
ahogyan Jose Filipe Torres, a Bloom Consulting alapito partnere és vezérigazgatdja fogalmaz,
Ot f6 1€pésrdl van sz6 (Bloom Consulting, 2018; Torres, 2019):

1. Az els6 1épés a kdzponti Gtlet (central idea) azonositasa. Mit szeretne az orszag, hogyan
ismerjék, mit tudjanak rola?

2. A masodik 1épés az érintettek (stakeholderek) bevondsa — a vallalkozasok, a polgarok, a
civil szervezetek involvalasa a koncepcioba. Megjegyzendd, ez a legnehezebb rész.

3. A harmadik 1épés a politikai dontéshozatal: kozpolitikai €s szakmai irdnyelvek, szakpoliti-
kak kialakitdsa. Azoknak az intézkedéseknek, tevékenységeknek és politikaknak a 1étreho-
zéasa, amelyek lehetéveé teszik az orszagmarka kibontakoztatasat, a koncepcié megvalosita-
sat.

4. Ez vezet a negyedik lépéshez, a digitalis identitashoz — ami a valds és virtualis események
¢s tevékenységek dsszehangolasa, mert ez fogja leginkabb épiteni az orszag megitélését.

5. Es végiil, de nem utolsésorban, az 6todik 1épés a marketing — az iizenet eljuttatasa a vilag
tobbi részéhez.



A fentiektdl fiiggetleniil, de azt megerdsitve, Simon Anholt azt mondja, hogy ,,az orszdgmarka
épitésének 80%-a innovacio, 15%-a koordinacio, és csak 5%-a kommunikacié” (Anholt, 2007:
37.).

Az Osszegzés pozitiv hangvételéhez hozzatartozik, hogy bar bizonytalansagok is Ovezik a
komplex orszagmarkdzas hatésait, egy fontos érv biztosan lathaté: ,,Ha nem te hatdrozod meg
a markadat, akkor valaki més fogja megtenni helyetted.” Ez azt jelenti, hogy ha nem aktivan
alakitjuk és kezeljiik orszagunk markéjat, masok (azaz mas orszagok) fogjak meghatarozni azt
helyettiink. Ezért elengedhetetlen, hogy az orszagok a hirneviik apoléasara és a kozvélemény
formalasara Osszpontositsanak, mivel ez jelentésen befolydsolja mind az orszag gazdasagi,
mind tarsadalmi jovojét.

A szerz6 reméli, hogy a tanulmany értékes betekintést nyajtott mind az akadémiai, mind a gya-
korlati szakemberek szdmara arrdl, hogyan gondolkodjanak az orszagmarka-épitésrol, és ami
még fontosabb, hogyan valdsitsak meg azt.
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