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Az elmult években orszagimazs kodzpontok, orszagmarka tanacsok jottek
létre szerte Eurdpaban és a vilagon. Feladatuk mindenltt ugyanaz: az
orszag pozicionaldasa, azaz megkillonboztetése a ,versenytarsaktol”,
egységes markastratégia megalkotdsa és az orszagrdél szélé kilénb6zo
Uzenetek egyfajta 0Osszehangoldsa. Ugyanakkor, bar rengeteg orszag
kezdett bele a markazasba, még kevés esetben lehet atitd sikerrol
beszélni. Ennek legfdbb oka, hogy a markazas Iényege a
megkillonboztetés, am minddssze néhany orszag tudta valdban
pozicionalni magat, bemutatni, hogy miben mas, mint a tébbiek.

Azért akadnak ilyenek: az egyik példa Esztorszag, ahol a 2000-es évek
elején azt hataroztak el: 6k lesznek E-stonia, azaz E-Esztorszag. Bar az
orszag nevét végil hivatalosan nem valtoztattdk meg, azaz a kot6jel nem
kerllt be az angol megnevezésbe, az ,E” meghatarozd lett: lényegében
minden fejlesztés és kommunikacid az elektronikahoz, informatikahoz
kotdédik. Barmilyen meglepd is, de ennek segitségével még arra is van
esély, hogy tiz év mulva a jelenleg 1,3 millié lakosu orszag lélekszama 10
millidra n6jon - ha csak virtualisan is.

A publikacio az orszagmarkazas szakirodalmi hattere, illetve gyakorlati
céljai, majd a pozicionalas fogalmanak tisztazdsa utan az E-Esztorszag
esettanulmanyt mutatja be egyfajta ,review article”-ként, majd vonja le
ebbdl a konkllzidkat az elméletnek és a gyakorlatnak.

1 Az esettanulmdny a Kozigazgatds- és Kozszolgaltatds-fejlesztési Operativ Programon
belil a KOFOP-2.1.2.-VEKOP-15 A jé kormanyzdst megalapozé kdzszolgdlat-fejlesztés
cim{ projekt keretében készilt, a Nemzeti Kozszolgalati Egyetem koordinalasaval, a
Budapesti Metropolitan Egyetem ,Versenyképesség a koz szolgalatdban” alprojektjében.
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Bevezetés. Az orszagmarkazas novekvo jelentbsége

Az elmult években orszagimazs kodzpontok, orszagmarka tanacsok jottek
létre szerte Eurdpaban és a vilagon. Feladatuk mindenltt ugyanaz: az
orszag poziciondldsa, azaz megkillonboztetése a ,versenytarsaktol”,
egységes markastratégia megalkotdsa és az orszagrdél szélé kilénb6zo
Uzenetek egyfajta 6sszehangolasa.

A torténet szerint Simon Anholt volt a legelsd, aki 1996-ban papirra
vetette a ,nation branding”, illetve ,country branding” koncepciojat,
amikor sajat bevallasa szerint ,kezdte unalmasnak talalni, hogy gazdag
vallalatoknak segit még gazdagabba valni” (Rendon, 2003). Igy aztan a
korabban multinacionalis vallalatok (Coca-Cola, Nescafé) marketingjével
foglalkozé Anholt Ugy dontott, hogy egy egészen (j vallalkozasba kezd: az
orszagok markazasara fog szakosodni. 1993-ban megjelent egy alapkdnyv
a helymarketingrél, amely az orszagokkal is foglalkozott: ,Marketing
Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and
Nations”, f0 szerz6je pedig Philip Kotler. A nemzeti identitassal (,,national
identity”) mindig is foglalkozott a politikai fdéldrajz, a nemzetkdzi
kapcsolatok, a politikatudomany, a kulturalis antropoldgia, a
szocialpszicholdgia, a politikai filozofia, a nemzetkozi jog, a szocioldgia és
a torténettudomany. Az egyetemi emberek, a marketingtudomany
képviselGi figyelmiket sokdig nem az orszagmarkaknak szentelték, hanem
az egyes orszagokbdl szarmazd markaknak, azaz a country-of origin
effect-nek. Papadopoulos és Heslop (2002) példaul 766 jelentésebb CoO-
effect publikaciét szamolt 6ssze a megel6z6 50 évbol, ugyanakkor
ramutattak, hogy magukrdl az egyes orszagok imazsardél nincsenek igazan
jo felmérések. A nagy attorést a Journal of Brand Management hozta,
amely 2002-ben kildnszamot szentelt a ,nation branding”-nek (vd. Anholt
2002), olyan neves szerz6k publikacidival, mint Philip Kotler, David
Gertner, Nicolas Papadopoulos, Louise Heslop, Wally Olins, Fiona Gilmore
és Creenagh Lodge. 2004 novemberében pedig mar kilén akadémiai
folydirat jott létre Place Branding névvel (ma Place Branding and Public
Diplomacy). Es egymas utan jottek a kdonyvek: Simon Anholtnak rogtén
négy is, a Brand New Justice (2005), a Competitive Identity (2007), a
Places (2009) és a Jeremy Hildrethszel kbz6sen irt Brand America (2004).
2008-ban illetve 2009-ben pedig Anglidban, illetve Indiaban jelent meg
egy-egy ,Nation Branding” ciml koényv, az el6bbi Dinnie (2008) tollabdl,
az utébbi pedig Nishit Kumar és Amil Varna (2009) szerkesztésében
(ebben jelen cikk szerzdjének is jelent meg tanulmanya). A szakterllet
fejlodése azdéta is toretlen és kifejezetten Kelet-Kozép-Eurdpaval
foglalkozé milivek is megjelennek, mint a Nadia Kaneva (2014) altal
szerkesztett, ,Branding Post-Communist Nations: Marketizing National
Identities in the "New” Europe”.

Hogy miért van sziikség orszagmarkazasra avagy nemzetmarkdazasra?
Legfoképp azért, mert ,napjainkban a nemzeteknek szamos teriileten -
ilyenek példaul a befektetések, export, idegenforgalom - keményen meg
kell kiizdeniiik egymassal. Ez egy uj jelenség. A térténelem folyaman a
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turizmus nem volt jelentds tényezb, a befektetések viszonylag kis szamu
vallalatra korlatozddtak, a kivitel pedig altalaban azokra a nemzeti
termékekre terjedt ki, amiket mar régota szallitottak a hagyomanyosan
kialakult piacokra. A globalizacio itt is atalakitotta a jatékszabalyokat” -
irja Olins (2004:176). Kbzben az orszagok szama jelentésen nott,
kbzgazdasagtani szempontbdl Ugy fogalmazhatunk, hogy egyre tobb
~versenytars” jelent meg. Mig az Egyesilt Nemzetek Szervezetének 1945-
ben 51 tagallama volt, addig 2017-ben mar 193!
(http://www.un.org/en/sections/about-un/overview/index.html).

Elvesznek a hatarok, megszlinnek az ,idegen orszag” és ,idegen ember”
kifejezések, minden olyan, mintha a szomszédunkhoz mennénk a
szomszédba. Ez mar egy masik vildg (Papp-Vary, 2009). A nemzetek
versenyének Uj korszaka jott el. Bar a vilag egyes terlletein még ma is
minden naposak a katonai O0sszetlizések, a haboru a legtobb helyen mar
nem hagyomanyos fegyverekkel zajlik, hanem a marketing eszkdzeivel
(van Ham, 2002). A csatatér pedig nem mas, mint a fogyasztok elméje
(Ries & Trout, 1997).

Itt szeretnének minél elOkeldbb helyet, minél nagyobb teriletet
elfoglalni az egyes orszagok, mert ez turistakat és befektetOket jelent, és
hogy tobben vasaroljdk meg az innen szarmazd termékeket. Tobbek
k6zott Anholt és Hildreth (2004) és Anholt (2005) ezért Nye (2003, 2005)
nyoman a markas orszagot ,soft power”-nek, azaz ,puha er6”-nek
nevezik, szemben a korabban bevett hatalmi, er6szakos, visszatetszést
kelt6, un. ,hard power”-rel (,kemény erd”). Nem véletlen hat, hogy az
orszagok atveszik a jol bevalt globalis cégstratégidkat, mert a vilag 100
leger6sebb gazdasagabol ma mar 51 vallalat, és nem orszag (Wint &
Wells, 2000; Gilmore, 2002). Es ezért kezdik el hasznalni az
orszagmarketinget, orszagmarkazast.

Pozicionalas: miként lehetiink masok?

A pozicionalds a markazas kapcsan taldan a leggyakrabban el8kertld
fogalom, melynek lényege, hogy az adott marka miben mas. Ezt sokan
ugy értelmezik, hogy miben mas, mint versenytarsai, de az igazi célja a
pozicionalasnak éppen az, hogy miként tud olyan helyzetet teremteni,
ahol voltaképp nincs versenytarsa, hogyan tud az ,egyetlen” lenni - ahogy
azt ,A markanév ereje” cim( konyv errol sz6lé része kiemeli (Papp-Vary,
2013).

Ehhez a fogyasztok fejében |évé gondolatokat kell befolydsolni, vagy
ahogy a Ries és Trout altal irt ,Pozicionalas” cimd kényv alcime szdl: ,Harc
a fogyasztok fejében elfoglalt helyért”. Hogy mennyire nagy hatast mdrol
van sz0, azt jél mutatja, hogy amikor a vilag leghiresebb reklamszaklapja,
az Advertising Age 2009-ben arra kérte olvasoit, irjak meg, melyik minden
idok legnagyobb hatdsu marketinggel, médiaval foglalkozé konyve,
toronymagasan ez végzett az els6 helyen. Ries és Trout olyan fontos
gondolatokat fektettek le, mint hogy: ,,Ahhoz, hogy egy cég sikeres legyen
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tulkommunikalt tarsadalmunkban, poziciét kell kiépitenie a vasarlojelolt
koponyajaban. Olyan pozicidot, mely nemcsak a cég sajat erOsségeit és
gyengeségeit veszi figyelembe, hanem a versenytarsakét is” (Ries &
Trout, 1997:29). Mindezt helyekre, illetve jelen esetben orszagokra
adaptalva azt jelenti, hogy a pozicionalas legféképp a kdvetkezd harom
tényezOtol flgg:
1) Mi az er6ssége, mik az erdsségei az adott orszagnak?
2) Mire van sziliksége a ,vevoknek”? Mi jelent érzékelhet6 eldnyt a
helyiek, a turistak, a befektetOk és a tobbi érintett szamara?
3) Milyen poziciondlasa van a versenytarsaknak, mas orszagoknak?
Azaz mit kommunikalnak 6k megkilonboztetd elonyként? (Ugyanis a
mi orszagunknak masnak kell lennie, vagy legalabb mast kell
mondania.)

A jb pozicionalasra a kovetkezOk jellemz6k (Papp-Vary, 2011):

1) Megkulonboztet: Sok orszag abba a csapdaba esik, hogy megnézi,
masok mit csinalnak és lemasolja azt. Ez az un. ,én is” (,me too”)
gondolkodas. Pedig éppen hogy masnak kell lenni: csak igy lehet
igazan ismert az adott orszag, érheté el, hogy beszéljenek rdla,
novekedjen a turistak és befektet6k szama, a média érdekl6dése, és
ndjon az itt élok bliszkesége. Olyan egyedi vonzerdt kell talalni, ami
mas orszagban nincs, vagy legalabbis nem kommunikaljak.
Kutatasok szerint tulkommunikalt tarsadalmunkban egy atlagembert
naponta tdébb ezer (zenet ér, igy ha nem vagyunk egyediek, semmi
esélytnk kitdnni.

2) Relevans: Azaz olyan, ami érdekli az embereket. A turistakat,
befektet6ket, de még fontosabb, hogy a helyieket is. A jol
megfogalmazott pozicionalas segit megérteni az orszag vezetésének
céljait, torekvéseit is, vildagossa teszi azokat.

3) Igaz: A pozicionalas mogott tényeknek kell allnia, a meglévd
adottsagokra, értékekre kell épitenie, amivel az adott orszagban élok
tobbsége egyetért. Ha valami olyat mondunk, ami nem igaz, az
visszalt, hiszen ahogy szoktdak mondani: ,egy rossz terméket
leggyorsabban egy jé reklam vihet a sirba”. Az igéret és az élmény
kdzt nem lehet rés, a realitastél nem szakadhat el a kommunikacid.
Ugyanakkor a lehet6 legligyesebben kell élni vele. Ahogy a McCann-
Erickson reklamiigynokség jelmondata fogalmaz: ,Truth well told”
azaz ,az igazsag jol elmondva”. Ez vezéreljen minket!

4) Konkrét: A pozicionalds megfogalmazasa mindig sz(kitést jelent: egy
dolgot kell kivalasztani, abban a legjobbnak lenni és azt
kommunikalni. Hosszu tavon a kevesebb tobb.

5) Motivald: Egyszerre hat az észre és a szivre, pozitiv érzéseket kelt,
az emberek részévé szeretnének valni. Ebbdl kdvetkezben
megtalalasahoz egyszerre van szliksége logikara és kreativitasra.

6) Stratégiai: Olyan, ami kihathat az orszag teljes tevékenységére, nem
csak a kommunikaciora. Ami adaptalhato az orszag egyes funkcidira.
Ami hosszu tavon irdnyt mutat. Ami konzisztensen jelenhet meg az
egyes eszk6zokon.
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A pozicionalas folyamata voltaképp nagyon hasonlit arra, amit
Michelangelo mondott sajat szobrairdl: vagyis hogy 6 csak lefejtette a
kovet, aztan megtaladlta, ami eredetileg is benne volt. Igy amikor egy jé
pozicionalassal talalkozunk, gyakran a homlokunkra csapunk: ,hogy ez
eddig nem jutott esziinkbe!” Pozicionalni, megkllonboztetni egy orszag
esetében sok mindennel lehet. Ilyen tébbek kozott a:

- jellegzetes épitészet

- kilonleges latnivalé

- természeti kdrnyezet

- id6jaras, klima

- torténelem

- legenda, mitosz

- elhelyezkedés

- kultura

- esemény, rendezvény

- nemzeti konyha, ételek
- bor

- emberek

- hiresség(ek)

- éjszakai élet

- sport

- tudomanyos teljesitmény
- emberek

- design

- ipar, jellegzetes termékek stb.

A f6 az, hogy minél konkrétabb legyen, olyan, amit a ,versenytars”
orszagok nem mondanak magukrol és fontos érv a ,vevok”, az orszag
érintettjei, stakeholderei szamara is. Ahogy a hires amerikai
markaszakértd, Jack Trout (2004) fogalmaz, a marketing nem mas, mint
~koherens stratégiai irany”. Ha jo a pozicionalas, akkor a kdzép- és hosszu
tavu terveknek és minden masnak logikusan kell kévetkeznie beldle.

Sajatos orszagpozicionalas: Estonia-bol ,E-Stonia”

Neézzik most a fenti, elmeleti megkdozelites fenyeben Esztorszag esetét.
Esztorszag a vilag, illetve Eurdpa egyik legkisebb allama, mind terlletét,
de kuloénosen lakossagszamat tekintve: mindéssze 1,3 millidan lakjak,
akiknek 68%-a észt, 25%-a orosz. Bar a terilet hosszu térténelmi multra
tekint vissza, fliggetlen Esztorszagrdél lényegében csak a két vilaghaboru
kozott lehetett beszélni, illetve a Szovjetunid 6sszeomlasatol.

Ahogy ezért a szomszédos balti orszag, Lettorszag orszagimazs-
kdzpontjanak vezetdje, Ojars Kalnins fogalmaz (v6. Papp-Vary 2005-ben
vele készilt interjujat), a folyamat a balti allamok esetében harom lépcsds
volt. Az 1990-es évek elején els6ként be kellett mutatni magukat a
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vilagnak: ,we are here”. Utana demonstralniuk kellett, hogy ugyanolyan
normalis nemzetek, mint barmelyik masik: ,we are normal”. Esztorszag
esetében ez azt jelentette, hogy igyekeztek igazolni, 6k az Eurdpai
Unidban a ,legjobb tanuldk”. Csak ezek utan johetett el a harmadik fazis,
amikor mar arrdl beszéltek, hogy miben is mas az orszag. Ez volt (illetve
van) a ,we are special”.

Utobbira Esztorszag esetében a kiinduldpontot érdekes mddon az
orszag nevének lehetséges cseréje vetette fel. Tortént ugyanis 1994-ben,
hogy az észt fdvaros Tallinn és a svéd fdvaros, Stockholm kozott
elslillyedt egy komp, mely az Estonia nevet viselte. A tragédidban 852-en
vesztették életiiket és a komp hulldmsirba merilése kapcsan még ma is
ellentmondasos torténetek terjednek. Egyesek szerint az egész az egykori
szovjet birodalom katonainak bosszuja volt, akiknek 1994-ben kellett
végleg kivonulniuk Esztorszagbdl, és ezért robbandanyagot helyeztek el a
hajéon. Minderrél késobb film is készilt - Donald Sutherland
foszereplésével - ,Estonia” cimmel, melyet Magyarorszagon ,Balti vihar”
néven forgalmaztak. A torténtek hatdsara sokdig tanakodtak az észt
vezetdk azon, hogy az Estonia nevet Estland-ra cserélik. A németes
hangzasu valtozat kapcsan ugyanis a kilfoldiek nem a kompra
asszocialtak volna el6szor (Papp-Vary, 2016).

Az E-stonia vizio

Aztan a ,balti vihar” ellilt, és az Estonia név maradt. Legalabbis egy ideig.
A 2000-es évek elején ugyanis Ujabb névcsere merilt fel: hogy Estonia
legyen ,E-stonia”. A kiindulasi pont az volt, hogy a kormdanyzat arra jutott,
hogy Esztorszagnak az erdlin és az erre épuld faiparon kivil maximum
némi nehézgép-gyartdsa van, de utdbbi nem tul versenyképes. Ezért az
elektronika, az informatika lett a kitorési pont. Az eredmények pedig
hamarosan jelentkeztek: a McConnel International kutaté,sa szerint az un.
e-kdrnyezet (e-climate) terén nemsokara Tajvan és Esztorszag allt a
vildgranglista els6 két helyén. Az internet penetracié gyorsabban fejlodott,
mint Németorszagban, még olyan helyeken is kiépilt az ingyenes wifi,
ahol alig laktak.

Es bar a névcsere ugyan ezuttal sem valdsult meg, de az E-stonia igazi
vizio lett. Olyan, amit le lehet forditani konkrét tettekre és
kommunikaciéra egyarant.

Még a torténelmi gyodkereit, avagy ideoldgidjat is megtalaltak: a
Szovijetunidéban itt indult el6szor szamitdégépes oktatas az iskolakban,
mégpedig 1965-ben (!), a hires Ural-1 modell segitségével. Vagy hogy az
1991-es fuggetlenné valasa utan a legtdbb nyugati orszag azzal probalta
Esztorszagot tamogatni, hogy szamitdégépeket adomanyoztak, amiket
aztan az észtek 6rommel hasznalta. (Bucsky, 2016).

A kompjuterizacié gyors elterjedésében az is szerepet jatszhatott, hogy
korabban nem épilt ki a papir alaku birokracia, Esztorszag egyszerGen tul
kicsi volt ehhez a Szovjetunion belil. Igy nem lecserélni kellett valamit a
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kilencvenes években, hanem sokkal inkabb felépiteni. Kiilondsen igaz volt
ez a bankrendszerre, amit a semmibdl kellett felhdzni - igy rogton a
legfejlettebb informatikai rendszerrel tették. Vagy magara a kormanyzasra
is: 2000 ota a kormany Ulésein lényegében nincs papir és a parlamentben
sem hasznalnak. SOt, az internethez vald jog az alkotmanyba (!) is
bekerilt, mint a demokracia fontos csatornaja (Torontali, 2016).

A legfébb Ujdonsag azonban kétségkivil az a digitalis személyi okmany
rendszer, amelynek a magyar kormanyzat emberei mar a 2002-es
bevezetését kovetden csodajara jartak.

Az ID-kaart ugyanis egyszerre funkcional személyi igazolvanyként,
lakcimkartyaként, Utlevélként az EU-n belll, egészségbiztositasi
kartyaként, adokartyaként, banki tranzakciokhoz hasznalhaté
azonositoként, digitalis alairasként, jegyként/bérletként Tallinnban és
Tartuban, kormanyzati adatbazisokhoz valé hozzaférést ad, de még
gyogyszerrecepteket is be lehet valtani a segitségével. Mindezt egyszerre
(Torontali, 2016).

Es hogy mennyire hasznaljak? Csak egy sokatmonddé adat: a 2015-6s
parlamenti valasztasokon a szavazatok tobb mint 30%-a online érkezett,
116 kilénb6z06 orszagbdl.

Vagy egy masik adat: az adodbevallast 3-5 perc alatt ki lehet tolteni a
segitségével, de van mar olyan gyors formula is, ahol 1 perc (!) alatt
végezhetnek az allampolgarok, mert csak le kell ellendrizniiik a szamokat.
Nem csoda, hogy az észtek 95%-a online adja be az addbevallasat.

A 2003-ban indult eesti.ee kormanyzati portalon pedig ma mar 160-nal
is tobb lGgyet lehet elintézni. Olyan Ggyeket, melyeket mas kelet-k6zép-
europai orszagokban is fontos lenne online. Csak egy példa: a gyes, a
munkanélkili segély és minden mas allami szocialis juttatas is igényelhetd
online, az allam szamara mar ismert adatokat és kimutatasokat nem kell
sokszorosan 0sszegydljteni, nem kell hivatalokat jarni.

Az e-egészségligyet klilondsen ki szoktak emelni, sOt egyenesen a vilag
legjobb e-egészségligyi rendszerének tartjak. Az orvosok a betegek teljes
betegutjat latjak, ahogy a felirt gydogyszereket, az elvégzett vizsgalatokat
is, elérhetik a rontgen, a labor és az MRI adatokat és képeket.
Megbizhatjak a rokonaikat is, hogy bizonyos adatokhoz hozzaférjenek. A
szenzitiv adatok miatt ugyanakkor mindent logolnak, komolyan ellendrzik,
ki mikor férhet hozza. A betegek a doktorral e-mailben, telefonon vagy
Skype-on (!) is konzultalhatnak, foglalhatnak id6pontot. Mindezt kiegésziti
a digitdlis gydgyszer rendszer, ahol nincs vény, személyivel lehet a
patikdban atvenni a gyogyszert, e-mailben lehet kérni a rutin
gyogyszereket, nem kell emiatt orvoshoz menni (Bucsky, 2016).

Kbozben fontos nemzetkdzi szervezetek is ide tették digitalis
kdézpontjukat: 2008-ban Tallinnba keridlt a NATO Cooperative Cyber
Defence Centre of Excellence, 2011-ben pedig az EU IT Agency-je, ami a
kilénb6z6 informatikai fejlesztéseket koordinalja az Unidéban. 2013-ban
pedig az UNESCO World Summit on the Information Society az év legjobb

a4

a4
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Esztorszagban 18 perc (!) alatt lehet megtenni (Szdzadvég Alapitvany,
2015).

Digitalis allampolgarsag

Ezek utdn nem csoda, hogy Esztorszdg az egyik startup-nemzet,
kdlénosen az 1,3 millids lakossagszamhoz viszonyitott Uj vallalkozasok
szamat tekintve. Mindezt az is segiti, hogy az észt gyerekek 7 éves
koruktél programozast is tanulnak, ami része az un. TiigrihGpe, azaz
Tigrisugras programnak.

A kis orszag pedig mara nagy digitalis markakat adott a vilagnak: a
legismertebb ilyen a Skype, mely cégek és maganszemélyek
szamitdégépén vagy akar telefonjan napjainkra alap kommunikacios eszkoz
lett. Szintén észt gydkerei vannak a digitalis jatékokkal, online pokerrel és
kaszinéval foglalkozd PlayTech-nek, mely a londoni értéktézsdén az
FTSE250 indexbe tartozik. A TransferWise segitségével 2016-ban mar
havonta 800 millié font értékben intéztek nemzetkdzi pénzligyi utaldsokat,
melyek segitségével havi 30 millid fontot spdéroltak meg ahhoz képest, ha
ezt sima bankko6zi utalasként tették volna. A DreamApply pedig a
legnépszerilibb online jelentkezési rendszer, ha valaki kilféldi felsGoktatasi
intézményben szeretne tanulni. Azok az egyetemek, melyek bevezetik, a
visszajelzések alapjan mar az els6é évben 20 és 300 (!) szazalék kdzott
novelik a jelentkez6ik szamat. De szintén észt a Taxify is, mely az Uber
versenytarsa, illetve prébal a nyomdokaiba Iépni ott, ahonnan az Uber
alternativ taxi szolgaltatasat kitiltottak. A Lingvist nyelvtanuld applikacio is
észt fejlesztés, melynek segitségével tobb nyelven is fejleszthetjik
készségeinket. Ha belegondolunk, mindez azért is kllonleges, mert az
észtet a vildgon nagyon kevesen beszélik - talan emiatt is fontos
szamukra a nyelvtanulas és nyelvtanitas.

Igaz, a fenti markak egy dolgot elfelejtettek, aminek az orszagmarkazas
kapcsan nagy jelentdsége lenne: egyik marka sem kommunikalja
direkten, hogy észt lenne. Pedig gondoljunk bele: ha minden egyes
alkalommal latnank a Skype hasznalatakor, hogy egy észt brandrdl van
sz0, az jelentdsen ndvelhetné az orszag ismertségét és imazsat.

Ehhez képest joval kevésbé hatékony, bar kétsegkivil fontos, hogy
kdlén bemutatéterem van Tallinnban, ami az E-Esztorszag sikerét mutatja
be az érdekléddoknek: az el6relatd kormanyzatot, a proaktiv
informaciotechnoldgiai szektort és az Ujdonsagokra nyitott lakossagot. A
360 négyzetméteres helységben mar tobb mint 120 orszagbdl fogadtak
delegacidkat, akik olyan témakba nyerhettek betekintést, mint a digitalis
tarsadalom fejlodése, a digitalis és mobil identitds, a kiberbiztonsag, a
smart city projektek, az atlathatésag vagy eéppen a Big Brother jelenség.
Es persze rengeteg e-téma van: e-allampolgarsag, e-kormanyzas, e-
egészségligy, e-igazsagszolgaltatas, e-adbzas, e-renddrség, e-iskola és
még sorolhatnank (E-Estonia Showroom, 2017: https://e-estonia.com/e-
estonia-showroom/2016).
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Ha pedig a karakan E-estonia poziciondlasnak az észt gazdasagra
gyakorolt hatasat nézzik, az eredmény kiemelkedd: az orszag hétszeres
GDP-névekedesének minimum egyharmadat kétik az informatikahoz.
Esztorszag egy fore jutdé GDP-je 2015-0s adatok alapjan megkozeliti a
30.000 dollart, amivel nemcsak a két masik balti allamot, Lettorszagot és
Litvaniat, de Magyarorszagot is megel6zi.

A felsorolt nemzeteknek hasonld kihivasokkal kell szembenéznilk: a
szlletések szama folyamatosan csokken, igy nem varhato elég
szakképzett munkaer6 a jovOben. Esztorszagnak azonban erre is van
megoldasa: a digitalis allampolgarsag. Ezt barki felveheti, ahogy 2015-ben
10 ezren meg is tették, ami azért nagy szam, mert ekdzben mindodssze 13
ezer gyermek szlletett az orszagban. A digitalis allampolgarok
természetesen nem Esztorszagban laknak, hanem a hatarokon kivil:
mégis, a HVG beszamoldja szerint kozillik 400-an mar céget alapitottak
Esztorszagban, valamint 800 Uj munkahelyet hoztak létre. Egy digitalis
allampolgar rdadasul csak akkor fizet barmilyen adét, ha a cégébdl
jovedelmet vesz ki, igy proba-szerencse alapon is megérheti a kaland
(Torontali, 2016).

Es hogy mennyire komolyan gondolja mindezt az észt kormanyzat?
Terveik szerint 2025-re ezzel a moddszerrel tobb mint 10 milliora fog
emelkedni az allampolgarok szama, meég ha csak virtualisan is. Ez a
digitdlis kozosség pedig még jobban épitheti E-Esztorszagot, azaz E-
Stoniat.

Konkluzio, tanulsagok

A sikeres orszagmarkazas alapja a megfeleld6 pozicionalas: azaz
megmutatni, miben mas az adott orszag, mint a tébbi, ugy szdélvan
L.versenytarsai”. Mindez legfoképp a kovetkezd harom tényezotdl fligg:

- Mi az er6ssége, mik az er6sségei az adott orszagnak?

- Mire van szliksége a ,vevOknek”? Mi jelent érzékelhet6 elonyt a
helyiek, a turistdk, a befektetdk és a tobbi érintett szamara?

- Milyen pozicionalasa van a versenytarsaknak, mas orszagoknak? Azaz
mit kommunikalnak 6k megkilonbdztet6 elonyként? (Ugyanis az
adott orszagnak masnak kell lennie, vagy legalabb mast kell
mondania.)

Mindezen tul a jo pozicionalasra a kovetkezOk jellemzoek:
megkillonboztet, relevans, igaz, konkrét, motivald és stratégiai.

Bar szerte Eurdpaban, s6t a vildgon orszagimazs koézpontok, orszagmarka
szervezetek alakulnak, mégis kevés példat latunk a valdoban egyedi
pozicionalasra, melyre igazak a fentiek.

Miként az esettanulmany bemutatta Esztorszag az egyik sikeres példa:
az E-Stonia pozicionalds egyszerre megkllonboztetd, relevans, igaz,
konkrét, motivalo és stratégiai. Olyan, ami kijel6li a ,koherens stratégiai
iranyt”. Kijelenthet6, hogy az E-Stonia pozicionadldsnak egyértelmi
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szerepe volt az orszag elmult években valé fejlddésében, és nagy eséllyel
az lesz a jovOben, elég csak, ha az e-kozigazgatasra, az ID-kaartra, a
digitalis allampolgarsagra vagy az innen induld IT-brandekre gondolunk.
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