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Az orszagimazs szerepe az EU-csatlakozasban —
kiilonos tekintettel Magyarorszagra és Romaniara

Bevezeteés

Az ugynevezett ,keleti bovitéssel” 2004. méjus 1-jével tiz allam csatla-
kozhat &2 EU-hoz, koztiik Magyarorszag, 2007-t6l pedig feltehetéen Roma-
nia is az Uniod teljes jogu tagjava valik. A megkiilonboztetd orszagimazsra a
most csatlakoz6 orszédgoknak két dolog miatt is éget6 sziiksége van:

— egyreszt ennyi allamot még soha nem vett fel egyszerre a Kozosség,

— masrészt a k6zosség polgarai még soha nem rendelkeztek ilyen kevés

informécioval a leend6 tagokrol.

Marketmgdeﬁmcm szerint az 1mazs ,,a vevoben él0 kép egy adott ter-
mékrél”. Es mi alapjan all 6ssze ez a kép a fogyasztoban? Annak alapjan,
hogy milyen informacidi vannak az adott termékr6l. Ennek fényében tehat
az orszagimazs nem mas, mint ,,a nemzetrél/orszagrol szerzett informéaciok
Osszessége”.

A kiilféldben 6sszedlld orszagkép elemei attol fliggden valtoznak, hogy
ki itéli meg orszagunkat, és milyen szinten, milyen szempontbol. Az Eurd-
pai Uni6 kapcsan harom ilyen megitél6i csoportot kiilonboztethetiink meg:
1. az EU polgarai, 2. az EU vallalatai és 3. az EU intézményei. A tanul-
manyban e harom csoporton végighaladva vizsgalom az orszdgkommuniké-
ci0 lehetéségeit, kiillonds tekintettel Magyarorszagra és Romadnidra.

1. Mi az orszigimazs?

Az orszagimazs mint fogalom mér megirta ,.sikertérténetét” Magyaror-
szagon: millidk kezdtek el beszélni réla, egyik naprél a masikra, mikézben
a szakemberek még mindig a megfelelé6 meghatdrozasok utan kutatnak. A
magam részeérol a kovetkezOkben megprobalom az orszagimazst mind-
annyiunk szamara érthetéen definialni. |

Az imazs legegyszeriibb tudoményos értelmezése szerint ,,szubjektiv
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észlelése egy adott objektumnak™. Ezen meghatiroz4s bar egyszerlt, valo-
ban ,tudoményos”: még mindig van benne két idegen szd, igy feltehetden
csak a tuddsok értik.

Célszerli hat egy masik definiciot el6keresniink. E szerint az imézs 2
vevoben €16 kép egy adott termékr6l”. Es mi alapjan all 6ssze ez a kép a fo-
gyasztoban? Annak alapjan, hogy milyen informéciéi vannak az adott ter-
méekrdl. Ennek fényében tehét az orszagimazs nem maés, mint ,,a nemzet-
rol/orszagrol szerzett informaciok dsszessége” (Papp-Vary 2002).

Kik fogadjak be ezeket az informacidkat, azaz kik az orszagimazs fo-
gyasztli, célesoportjia? Alapcsoportositasban két részre bonthatjuk éket:
~Kilfoldiek™ (kiils6 kép), illetve ,,hazaiak” (belsé kép).

A ket kép metszete az Ugynevezett ,kozos kép”: azok a jellemzdk, me-
lyeket a kiilfold gondol rélunk, és mi is osztunk. Ez a kozds kép, mint ba-
zis, kiemelt szerepet kell, hogy kapjon az orszagimézs épitésében.

beliilr6! kiviilrsl
észlelt k6zos kép észlelt

orszagkép ' orszagkép

1/a. dbra: A ,hazaiak” és a , kiilfold” altal észlelt
orszagkép elsé megkozelitésben

A szakirodalomban t6bbszor feltiing abra val6jaban kissé félrevezets.
Leginkdbb abban, hogy a valésagban a két kor kézel sem azonos méretii.
Az itt €l6ké sokkal nagyobb, hiszen sokkal sszetettebb képet latnak az or-
szagrol. A kiilfsldieké pedig lényegesen kisebb, mert az altaluk alkotott kép
sokkal leegyszeriisitettebb: nem ismerik, nem ismerhetik igazan az orsza-
got. ' |

Feltehetjiik azt is. hogy egy adott orszag polgarai anndl tébb ismerettel
rendelkeznek egy masik orszagrol (azaz anndl nagyobb a kor):

130



Az orszagimézs szerepe az EU-csatlakozasban — kiilones tekintette] Magyarorszagra és Romanidra

a). minél kozelebb fekszik az orszag hozzajuk,
b) minél gyakrabban utaznak oda turistaként vagy lizleti igyben,
¢) ¢€s minél gyakrabban jelenik meg az a helyi médiaban.

beliilr6]
¢szlelt
orszagkép

kiviilrol
€szlelt
orszagkép

1/b. abra — A ,,hazaiak” és a ', kiilf51d” altal észlelt
orszagkép masodik megkozelftéshen

Itt kell megjegyezni, hogy a kutatasok — nagyon helyesen — a  kiilfold-
on” belil kiilén csoportként kezelik a »hatdr menti teriileteket” — vagyis
esetiinkben a magyarlakta korzeteket. A Gallup 2002. februari orszagkép-
kutatasaban példaul Nyugat-Erdélyt és Székelyfsldet, dsszesen 8 megyeét,
kiildn is vizsgalta, feltételezvén, hogy az ottani Magyarorszag-kép sokban
eltér a Romania egész lakossaga 4ltal alkotott képtol. ;

2. Hogyan lat minket az Eurépai Uni6?

A kulfoldben 6sszedllé orszagkép clemei attol fuggben valtoznak, hogy
ki itéli meg orszagunkat, és milyen szinten, milyen szempontbdl. Az Euré-
pai Uni6 kapesan harom ilyen megitélol csoportot killonboztethetiink meg
(GYORI 1998; PAPP-VARY 2002):

1. Az EU polgarai

2. Az EU vaéllalatai

3. AzEU intézményei
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mikrodkondmiai | makrodkondémiai

tényezék : : tényezok

emocionalis érvek racionalis érvek

a tomegmarketing szlik célcsoportra

eszkozei szabott marketing
1 s 33

EU polgarai EU vallalatai EU intézményei
2. 4bra — Hogyan lat minket az Unié?

A fenti dbra egy haromszarnya ablakot jelképez. Orszadgimazsunk attol
fliggben mas €s mas, hogy épp melyiken keresztiil néznek minket, azaz ki
all az adott ablakrész mogott. Balrdl jobbra haladva az dbran, vagyis ahogy
az egyeéni szint feldl a k6zosségi szint felé tartunk, a megitéldk szama egyre
csokken, a megitélés tényezoi kozott pedig tilstlyba Keriilnek a makrotko-
noémiai tényezOk a mikrodkonomiai tényezok rovasara. Ezzel parhuzamo-
san az emocionalis tdmegmarketing helyett egyre inkabb el6térbe kell.
hogy keriiljon a raciondlis lizeneteken alapuld, szuk célcsoportra szabott
marketingkommunikacio.

A kovetkezOkben réviden bemutatom, hogy az egyes megitélokkel kap-
csolatban mit érdemes figyelembe venniink az orszagimazs épitésekor.

2.1. Az EU polgcimi

Ez a csoport leginkdbb abban kiilonbdzik a masik kett6t6l, hogy ,.sta-
tisztikai vonatkozasban™ nem &ll érdekében megismerni az adott orszagot.
nem elemez kiilonféle szdmadatokat, hanem benyomadsaira alapoz, korabbi
tapasztalatait €s ismereteit hasznalja fel dontéseiben.

Azt mondjak, a legolcsobb, leggyorsabb és egyben leghitelesebb marke-
tingeszkdz a, szajreklam. Es vajon mir6l szeretnek az emberek beszélni?
Leginkabb magukrol! Arrél, ha valami szamukra kiilonleges térténik veliik
Nem véletlen, hogy egyes nemzetkozi felmérések szerint az emberck leg-
szivesebben utazasi élményeiket osztjdk meg masokkal.

A legjobb rekldm tehét az elégedett turista beszamolodja. Az EU polgara-
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inak tobbsége azonban még soha nem jart egy ..kelet-eurdpai” orszagban
sem, igy leginkabb a médiabol wett informdciok alapjan alakitja ki
orszagképét. Aligha tett példéaul tal jot Lengyelorszag imazsanak, hogy so-
Kaig az alabbi vice futott ,,orszagszlogenként” Nyugat-Eurdpaban, utalva az
autolopasokra: ,, Utazz Lengyelorszagba! A kocsid mar ott van!”

2.2. Az EU vdallalatai

Ebbe a csoportba azok a szervezetek (és személyek) tartoznak, melyek
orszagunkkal kereskedelmi kapcsolatba [épnek, pénzt fektetnek be, vallala-
tot alapitanak, vallalkozdsban vesznek részt, vagy ezt tervezik.

Bar a mikrookondmia szférdjaban mikddnek, a makrotkondmiai kere-
tek teremtik meg miikodési feltételeiket. Eppen ezért sok hasonld szempon-
tot vizsgalnak, mint a nemzetkozi intézmények: milyen a jogrendszer, €s
milyen az addrendszer, mekkora az inflécio és a munkanélkiiliség, milyen a
bérszinvonal, mennyire képzett a munkaerd, Kiépitett-e az infrastruktira
(Jozsa 2002). '

Rengeteg dolgot kell tehat raciondlisan mérlegelniiik a potencialis be-
fektetoknek. Ugyanakkor pont a déntés nehézsége teszi lehetové azt, hogy
reklamokkal befolyésoljuk oket. Papadopoulos és Heslop (2002) tanulma-
nyukban tgy talaltak, hogy a személytelen technikak, a reklam, az imdzs
azokra hat inkabb, akik a dontési folyamat elején allnak. A személyes tech-
nikak (latogatasok, prezentaciok, megvalosithatosagi tanulmanyok), vagyis
a personal selling, a dontés késdbbi lépcsojén keriilnek elotérbe: olyankor,
amikor mar elhatarozték, hogy befektetnek egy régioba, de még két-harom
hely kozott hezitalnak. | ‘ | |

Erdekes, hogy nemrégiben pont az az orszag kezdett kiilfoldi befektetd-
seket 0szt6nz6 reklamba, ahol az Eurépai Uni6 egyik kdzpontja is talalhato:
Belgium. A reklamok Oszinték, ezért hatdsosak. ,, A kilfoldi befektetés ne-
héz jatszma. Mi segitiink, hogy kénnyebb legyen” — sz0l a cimsor, a rekldm-
filmben pedig azt Iatjuk, hogy a labda a golfpilyan egyenesen begurul a
lyukba. Mint a zar6 képbdl kideriil, mindez nem csoda, mert a palya min-
denhonnan a lyuk felé lejt. A hirdetések a www.invest.belgium.be honlapra
vonzzak az érdeklédoket, ahol azok minden, szamukra fontos informéciét
megtalalhatnak a befektetési lehetoségekrol.
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2.3. Az EU intézményei

Ahogy a modellen bemutattam, az EU intézményei elsésorban makro-
okonomiai adatok, szigoru szempontrendszer alapjan itélik meg az egyes
orszagokat. Az Eur6pai Unié bévitése kapesian két ilyen rendszemnek van
kiemelt szerepe: a maastrichti konvergencia-kritériumoknak és az 1993-as
koppenhdgai kritériumoknak.

A maastrichti konvergencia-kritériumok egyertelmilen, tisztan szamok-
ba Ontve hatdrozzak meg a csatlakozas feltételeit, igaz, nem az Eurdpai
Unidhoz, hanem az eur6z6nghoz valod csatlakozdsét. Magat az Unidhoz va-
16 csatlakozast tekintve az 1993-ban rendezett Koppenhagai Csucs altal
megalkotott politikai és gazdasagi kritériumok az iranyadok. Eszerint olyan
orszag nyerhet felvételt az Uni6 tagjainak soraba, amel y:

—Jogallam, stabil demokratikus intézményrendszerrel rendelkezik, az

emberi jogokat és a kisebbségi jogokat tiszteletben tartja,

— mikoddo piacgazdasaga van, o

—megvan a képessége az Union beliili piaci verseny elviselésére, és

—megvan a képessége az unios tagsaggal egyiitt jaro kotelezettségek tel-

jesitéscre, beleértve a politikai, gazdasagi €s monetaris unio céljainak
véllalasét. | |

Az Unio6 2002. év végi dontése azt jelenti: tiz palyazo allam teljesitette a
koppenhdgai kritériumokat. EId6lt tehat a nagy kérdés: agy tlnik, 2004.
majus 1-jével tizen csatlakozhatunk az integraciohoz. Csatlakozasunk azon-
ban egyaltalan nem jelenti azt, hogy a rélunk alkotott kép egyik pillanatrél
a mésikra atalakul majd az EU jelenlegi orszagaiban. |

Az igazsaghoz hozzétartozik, hogy egyes kdzvélemény-kutatdsok sze-
rint Nyugaton sokan nem tdmogatjak az EU keleti bdvitését. Mindennek
egyszerli marketing-okai vannak. Az EU médra luxusmarkava valt, az embe-
rek pedig nem szivesen osztoznak egy luxusmérkan (Van Ham 2002). A
bovités szamukra felhigulas: csokken a mar bent 16y orszagok €s polgaraik
exkluzivitasa, presztizse. Valljuk be: olyasmi ez, mint amikor egy markés
terméket learaznak.

Ahogy mar rdmutattam, az EU polgarai €s szervezetei voltaképp egész
mas imazst lathatnak ugyanarrol az orszagrol. Megddbbentd adatokat ka-
punk példaul, ha azt vizsgaljuk, hogy az Eurdpai Uni6 polgérai szerint Len-
gyelorszag miképp &ll a koppenhagai kritériumok teljesitésével. Egy 2000.
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evi, Varsaw Voice-ban publikalt kutatas alapjan (Promoting Poland:
Changing the Stereotype and the Reality 2000):

— az osztrakoknak csak 33%-a, a spanyoloknak 17%-a, a svédeknek pe-
dig mindbssze 8%-a tudja, hogy Lengyelorszagban parlamentéris
rendszer van,

— az osztrakoknak csak 31%-a, a spanyoloknak 15%-a, a svédeknek pe-
dig 9%-a gondolja Gigy, hogy az emberi jogokat tiszteletben tartjak,

— vegiil csak az osztrdkok 22%-a, a spanyolok 14%-a és a svédek 25%-a
tudja, hogy a lengyel gazdasig az elmult években dinamikusan. néve-
kedett.

A leendd tagorszdgok sokszor szeretik csatlakozasukat ugy indokolni,
ahogy a L’Oreal szlogenje is mondja: . Mert megerdemlem!” Az adatokat
bongeszve azonban ugy tlnik, az Unid polgarai ezt még nem feltétlentiil
gondoljak igy. |

Az orszagimazst kordbban gy definialtam, hogy az ,.az orszagrél/nem-
zetr6l szerzett informéciok osszessége”. Az EU polgdrai, de még az unios
ntézmények vezetdi is legfoképp a nyomtatott és elektronikus sajtobdl
szerzik ismereteiket a »Kelet-eurdpai” orszagokrél. Mindez azt jelenti, hogy
a tollforgatdknak, a szavak mUvészeinek, vagyis az Gjsagiroknak kiemelt
szerepe van az orszagkep alakitiséban.

A lengyel kiilligyminisztérium 2000. januar 1-jétél 2001. szeptember
30-ig figyelte az orszag imazsat 5t EU tagallam médidjaban: a szomszédos
Németorszag mellett Franciaorszag, Spanyolorszag, Ausztria és Svédorszag
veleményvezetd lapjait vizsgéltak. Az elkésziilt Jjelentés szerint a nyugati
media ,, 2000-2001-ben Lengyelorszdgot egy agressziy, arrogdns orszdg-
ként irta le, amelynek elrugaszkodott kérései vannatk, és nagy koveteléseket
allit sajat hozzdjéruldséhoz, eddig elért eredményeihez képest. 4 nyugati
Sqjto  ezért szkeptikus volt az EU gyors bdvitésével kapcsolatban.”’
(Swaying Stereotypes 2002). Lengyelorszag a kontrasztok, a szakadékok
orszaga — szamolt be a cikkek tobbsége, és illusztrélta mindezt képekkel,
Varso legmodernebb irodaépiileteit és az orszag legelmaradottabb falvait
egyszerre mutatva. ,

A kiiliigy ezt latva, csoportos tanulményutakat kezdett szervezni killfgl-
di djsagirok széméra. Ennek keretében a sajt6 képvisel6i magas rangu alla-
mi vezetékkel is talalkozhatnak, a legfontosabb azonban az, hogy megis-
merkedhetnek az orszaggal, a lengyel valosaggal. Ezeket az utakat kozel
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egy hétre bovitették ki, és a nyugati sajto altal sokszor latatlanban ,elmara-
dottnak™ leirt ,,lengyel vidékre™ is elviszik az Gjsagirokat.

A kiilligyminisztérium e mellett egységes sajtoanyagokat bocsat a prog-
ram résztvevoinek rendelkezésére. |, Azt tapasztaltuk, hogy ez a leghatéko-
nyabb utja a reklamozdsnak. A legtobb wjsagiro az ut utan pozitiv hangveé-
telii cikkeket ir Lengyelorszdgrol” — mondja Alina Magnuska, a kiilligymi-
nisztérium promocids osztalyanak vezetoje. A megfelelo szakanyagra Len-
gyclorszagrol azért is sziikség van, mert a rendelkezésre allo ,,irodalom™
tobbnyire vagy hatalmas méretil kényveket jelent, tele sokszor lényegtelen
informacidkkal, vagy kisméretli konyveket mindenféle informacié nélkiil —
ahogy ez a legtdbb, most csatlakozo orszagra 4ll.

Természetesen nemesak a kiilfoldi tudésitéknak, hanem a kiilfoldon dol-
goz6 hazai Ujsdgiroknak is nagy szerepe van az orszagkép alakitdsaban.
Ezért nem lehet megiitk6zni azon, ha a korméany befolyasolni kivanja irasa-
ikat.

Az észt kiiliigyminiszter, Toomas Handrik Tlves latszélag egyszerti fel-
adatra kérte fel az orszag diplomatait és kiilfoldén dolgozo ujsagiroit: irjak
le roviden Esztorszégot, mint ,,ex szovjet tagéallamot”, ,,posztkommunista
orszagot”. Mikor kideriilt, hogy ez nem megy nekik, feltette az egyszeri
kérdést: akkor miért hasznaljak ezeket a terminusokat? Végiil a kiiliigymi-
niszter javaslatot is tett — de ezt akdr utasitasnak is tekinthetjiik: a kiilfoldon
dolgoz6, Esztorszagot reprezentald diplomatdk és tjsagirok mostantol al-
kalmazzak a ,.pre-europai unios orszag” kifejezést a ,,posztkommunista or-
szag” helyett.

Béar az Eurdpai Unid dontése szerint a keleti bovités elsé kérében mind-
harom balti tagorszag csatlakozni fog, hdrmuk kézil mindig is Esztorszag
pozicidja volt a legerésebb. Ennek okét egy lett ijsagird a kdvetkezoben ta-
lalta meg: ,, Amikor a lett diplomatdk elmentek egy targyaldsra, azzal kezd-
ték: Van egy problémdnk. Ezzel szemben, amikor az észtek jartak ugyanoft,
azt mondtak: Van egy otletiink.”

Ahogy bemutattam, az Europai Unid szervei és vezetGi racionalisan, ob-
jektiv adatokra tdmaszkodva hozzék dontéseiket — de nem kizardlag racio-
nalis alapon, ahogy azt sokan hinni szeretnék! A jo marketingesek tudjak.
hogy az emociondlis érvelésnek még ilyen szinten is ériasi szerepe van.
Mart Laar, Esztorszdg volt miniszterelndke meséli: ,, Volt egy szlogen-lis-
tank. Minden minisztériumnak volt harom szlogenje. Amikor a minisztériu-
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mok kepviseldi talalkoztak valakivel, vagy kiilféldre utaztak, minden besze-
diikben el kellett mondaniuk ezt a hdrom dolgot, még akkor is, ha esetleg
teljesen mas téemarol volt szo.” Az egyik ilyen az volt: ,Trade, not aid”, az-
az ,,Kereskedelmet, ne segélyt” (Selling Estonia 2001).

Esztorszag miniszterelndke szerint azért voltak sikeresek nemzetkézi
targyalasaik, mert mindig a sikerr6l beszéltek. Méarpedig régo6ta ismert,
hogy semmi sem teremt jobban sikert, mint maga a siker. A jajmondatok
ideje lejart. ,,Jaj, mi nagyon szegény orszdg vagyunk. Jaj, senki nem jon
hozzank befektetni. Jaj, de nagyon nagy sziikségiink van a pénzre” — az az
orszag, amelyik igy probdl eurdpai unidés pénzekért lobbizni, esetleg igy
akar nemzetkdzi befektetéket vonzani az orszagba, bizony nem sok sikerre
szamithat. '

Arra is akadhat persze példa, hogy egyes eurdpai orszdgok onszantukbol
nem akarnak csatlakozni az integréciohoz. Az azonban érdekesség, hogy
egy kiilon szervezet feladata legyen, hogy ennek indokait az EU-nak fino-
man tolmécsolja. Svéjc esetében pedig errdl van szd. A 2001 januarjaban
Iétrehozott svajei orszagimazskézpont, a Presence Switzerland (PRS) fel-
adatai kozé tartozik, hogy az Eur6pai Unionak — a bocsanatkérésnek még a
latszatat is elkeriilve — megmagyarazza, miért nem szandékozik Svijc csat-
lakozni (,,Hallgatni arany — Svajci orszagimazs-intézet” 2001).

3. Magyarorszagot pozicionalnunk, markiznunk kell

A termékek megsziiletnek, novekednek és meghalnak. Az orszdgok
azonban orékké akarnak élni” — mondja Frederico D'Orey, a portugal
orszagimézs-kozpont, az ICEP marketingszakértdje. Ezért helyes, ha az or-
szagokat markaként kezeljiik, soha nem tévesztve szem el6l Ogilvy gondo-
latat: ,, Egy iizletet minden hiilye nyélbe tud iitni, de egy markat megesindalni
— nos, ehhez mar szellem, hit és kitartas kell.”

A branding (markakialakitas/markdzas) az az eljaras, amellyel megkii-
[onboztetjiik  termékiinket (orszagunkat) a - versenytarsakétol (Randall
2000). Markaneviink maga az orszag neve. Ennek dnmagaban is oriasi le-
het a hatalma (Kotler 1997). 1zland példaul valdszinlileg a legrosszabb mar-
kanév-vélasztas volt a torténelemben. Vords Erik és fia nevezte el a jég
foldjének ezer évvel ezel6tt. De ki akart a jég foldjére utazni? Mennyivel
vonzobb lett volna példaul .,a hoforrasok szigete” — és legalabb annyira
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1gaz! Tanulva hibgjukbol, kovetkezd felfedezésiiket mér z6ld f5ldnek ne-
veziek el. Valdjdban azonban ez a zoldfsld, azaz Grénland az i gazi
jégorszag. A fogyasztdkat pedig egyszer be lehet csapni — de t6bbszor nem!

Egyes magyar szerzok a ,.branding” fogalmét az orszagimazs épitésekor
felreertelmezik, annak csak egy elemét, a jelképrendszert kiemelve. De
tény, hogy mig a francidknak van gall kakasuk, az angoloknak oroszlanjuk,
a kanadaiaknak juharleveliik, a spanyoloknak napjuk, az freknek loheréjiik,
a hollandoknak tulipanjuk, vagy éppen az oroszoknak medvéjiik, nekiink
(egyeldre) semmink sincs (Szeles 2001).

. Egy jo orszdgemblémara, egy vezerszora, vezérmondatra van Sziikség.
Ha koncepcidval, kitarto, célirdnyos igyekezettel parosul, akkor tiz-tizenot
év alatt folépiilne a szlogen mdogé egy valds értékbdzis” ~ vallja HANKISS
ELEMER. [Talaljuk ki Magyarorszdgot, avagy: egy tudés Joldenjaro dimai —
interji Hankiss Elemérrel (1996. 63.)] .

Az orszagkép-épitéssel mindeddig az volt a legnagyobb probléma, hogy
a munka egy piramis aljan indult meg, ahol a széles alapot elkezdték ko-
venkent Gsszehordani. ,, Ez egy dridsi, végeldthatatlan munkdnak timik, hi-
szen nagyon lassan lehet dsszerakni a koveket és eljutni az épitmény ftetejé-
re, amikor is 0sszedll az orszdgimdzs és Magyarorszdg piramisa. A dolgok
latszélagos logikus menetét meg kell forditani, és a parttalan, kaotikus in-
Jormdcicozon helyett egyszeril, kimnyen érthetd iizenetet, szlogent, szimbo-
lumot kell lkialakitani és kozvetiteni Magyarorszagrél” — nyilatkozta
Radnai LészI6, a Leo Burnett reklamiigynokség vezetGjeként a Marketing
¢s Menedzsmentnek 1996-ban. [Orszdgimdzs. Interjt Serényi Janossal és
Radnai Lészl6val (1996. 30.)] Ennek a bizonyos marketing-pozicionak:

— egyedinek, -

— Osszetéveszthetetlennek,

~ kiilonleges vonzerdvel rendelkezének,

— Uttdro jelleglinek,

- Osszehasonlithatatlannak

- ¢s mellbevagonak kell lennie, amely multiplikator-hatést general, az-
az a befogado a pozitivumokat mas teriiletekre is kivetiti Magyarorszag és a
magyar nemzet kapcsan.

Hazankban sokéig ugy gondolték a szakérték, hogy a honi vendégszere-
tet az, ami minket leginkdbb massd tesz. Volt olyan év, hogy az
orszagkampdany kiemelten errél szélt. De a svendégszeretet” marketing-
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szempontbol nem kiilonleges pozicis. Mert ugyan melvik orszag nem ven-
dégszeretd? Es f6ként melyik orszag mondja magardl, hogy nem az?

4. A jovobe tekintsiink, és ne a miltha révedjiink

Briisszel belvarosanak sajatos szinfoltjai az eurokegytargy-boltok, ahol
a japan turistak boldogan turkalnak az europai unios embléméval ékesitett
kulestartok, eserny ok, nyakkendok, partedlik, tanyéralatétek, hamutaridk és
egerpadok kozott. Az eurogices-kavalkad egyik allando és talan legkreati-
vabb darabja az alabbi humoros képeslap, mely a ,t6kéletes eurdpait” hiva-
tott bemutatni az egyes nemzeti karakterjegyeken keresztiil.

L DUWIRG, .

.. AS A PORTUCUESE
CONTROLLED. .3

f
CEMEROUS... wy

ki

L ASAGIEEK

3. abra — A tokéletes eurdpai

Vajon miként alakitjak majd 4t a tabiét a karikaturistak a bévitds utdi,
és kulondsen mi lesz Magyarorszag és Roménia jelz6je? Bar nem lathatunk
a jovobe, a kitdgulé eurofolklorbél érdekes fzelitét adott az Eurdpai Parla-
ment azon ilése, melyen a tagjeldltek kiildsttei elészor szélalhattak fel —
raaddsul anyanyelviikn (4 magvarok bemenetele 2002).
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A lengyel kiildstt példaul orditva kovetelt tobb pénzt a rd szabott rovid
idétartamban, a lett kiildott pedig olyan tokéletes texasi amerikai angolsag-
gal ecsetelte a lett nyelv hanyattatdsait, hogy beleremegtek a strasbourgi fa-
lak. Ennek alapjan a ,tokéletes eurdpai” jelleme a jovoben a lengyel sze-
rénységgel és a lett nyelvi biiszkeséggel gazdagodhat.

Es vajon mit tett a magyar korméanypart képviseléje? Hosszasan elmél-
kedett a magyar nemzet ezeréves megmaradasar6l. Nem kell tehat nagyon
meglep6dniink, ha a karikatara kibéviilt valtozatan a kovetkezd szerepel
majd: ,,A tokéletes eurdpai... jovoorientalt, mint egy magyar”.

A miltat persze nem Kell ,,végképp eltdrdlni”, és a belfoldre iranyuld or-
szag-kommunikacioban, illetve a hatdr menti, magyarlakta teriileteken to-
véabbra is nagy szerepet kell kapnia. De a ,kilfoldet” legfeljebb az igazan
nagy évfordulok érdekelhetik, melyek meglehetésen ritkdan adédnak. Ma-
gyarorszag ebbil a szempontbdl szerencsésnek mondhatja magat, hiszen
ilyen lehetdséget jelentett a Honfoglalas millecentendriuma, majd az Al-
lamalapitas millenniuma is.

A kozeli jovoben azonban nem lesz Gjabb, hasonld nagy jelentOségh €v-
fordulé. Eppen ezért érdemes megfontolnunk a legnagyobb magyar szavait:
. Nem nézek én, megvallom, annyit hdtra, mint sok hazamfia, hanem inkabb
eldre; nincs annyi gondom tudni, 'valaha mik voltunk’, de inkdbb dinézni,

'idovel mik lehetiink s mik leendiink’.”

Széchenyi gondolata azért is idészer(i, mert a marketingfelmérések egy-
értelmiien azt mutatjak: a 21. szazadban ,,a jovo a trendi”. Eppen ezért az
orszagoknak is elsésorban jovoképet kell kommunikalniuk magukrél, olyat,
amely a jelenen nyugszik.

Ahhoz pedig, hogy a ,,jévo versenyében” sikeresek legyiink, a legelsé és
legfontosabb dolog, hogy higgyiink magunkban. Hogy lekiizdjik az ,.6rok
magyar pesszimizmust”, és optimistan tekintsiink elore.

Csepeli, Orkény és Székelyi (2001) kutatasaik soran érdekes eredmény-
re jutottak mindennek kapcsan. Arra, hogy a hatar menti tertiletek magyar-
jainak Onértékelése lényegesen jobb, mint a magyarorszagi magyaroké. Ez
pedig azt is jelenti, hogy optimistdbban néznek a vilagra.
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masgyarek
Magyarorszdgon

magyarok
Dét-Szlovakiaban

magyarok
Erdélyben

4. abra — A Magyarorszagon, Romanidaban és
Szlovakla lban e[o magyarok enerteke]ese

5. Egyiitt tobbre juthatunk

Magyarorszag 2004. majus 1-jével az Unio teljes Jogu tagjava valik, de
Romanidnak még Velhetoen tovabbi harom évet vamia kell erre. Roménia
csatlakozasa mindkét orszag érdeke — és nemcsak az erdely1 magyarok miatt.

A két orszag egylittmiikddése a sikeres jovO kulcsa, és ebben Romania
polgérai is egyetértenek, ahogy a Magyar Gallup Intézet felmérése mutatja.

o

INKABB IGAZ

56 -t

Horvitorszdg Lengryvelorszipg  Romdniyg Jugoszlivin  Selovikia Kirpit-
Ukrajnu

5. abra — A (..... orszag) és Magyarorszag kozotti szoros egyiittmitkidés
fontos feltétele annak, hogy mindkét orszag sikeres legyen (Gailup 2002)
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Ha viszont azt a kérdést vizsgaljuk, hogy a Roméaniaban €16k szerint

Magyarorszag mennyire tdmogatja az orszag EU-csatlakozasat, sokkal
rosszabb eredményeket kapunk.

101

INKABR IGAZ

i

Horvitorszig Lengyelorszdag  Romiinia Jugoszlavia  Szlovdkia Kdrpat-
UKrajna

6. abra — Magyarorszdg tAmogatja a (..... 0rszag) euroatlanti integra’ciéjét.
— NATO, EU tagsag (Gallup 2002)

Ugy tlnik, itt is sziikség van még mindkét oldalrdl az orszagimazs-
epitésre. Magyarorszagnak jobban kell kommunikélnia, hogy fontosnak
tartja Romania csatlakozasat, utébbinak pedig nagyobb bizalommal kell vi-

seltetnie Magyarorszag irant. Ez a sikeres Jovo egyik feltétele — marketing-
szempontbdl is.
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