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Az orszagmarkazas korlatjai

— 25 kritikus pont

Az elmult két évtizedben szerte Eu-
ropaban és a vilagon ,,0rszagimazs-
kodzpontok”,  ,,orszagmarka-tanacsok”
alakultak. Feladatuk mindeniitt ugyan-
az: az orszag pozicionalasa, azaz meg-
kiilonboztetése a ,,versenytarsaktol”,
egységes markastratégia megalkotdsa
¢s az orszagrol szold killonbozo iize-
netek egyfajta Osszehangolasa. Egy-
re gyakoribb az is, hogy politikusok
orszagmarkazasrél, nemzetmarkazasrol
beszélnek, vagy hogy a kozéleti-, netan
a bulvarsajtoban tlinik fel a kifejezés.

Ha réviden probaljuk 6sszefoglalni,
az orszagmarkazas (country branding)
voltaképp nem mas, mint a markazas
(branding) technikai alkalmazasa orsza-
gokra, és ez altal az orszag reputacioja-
nak javitasa, ami tobb turistat, tobb be-
fektet6t, az export javulasat, egyszoval
nagyobb versenyképességet, azaz tobb
pénzt jelent.

A téma nagyon izgalmas, am egy-
ben rendkiviil 6sszetett, és igen gyakran
megosztd is, ami sokszor indulatokat
general. Nem véletlen, hogy legalabb
akkora ellentabora sorakozott fel a tevé-
kenységnek, mint timogatoja, és a kriti-
kai hangok egyre csak er6sodnek.

Jelen cikk ezeket az észrevételeket
csoportositja, aszerint, hogy azok az
orszagmarkazas koncepcidjat és elméle-
ti alapvetéseit érik, modszertani korlat-

jaira mutatnak r4, vagy annak hatékony-
sagat kérdojelezik meg, birdljak, vagy
kivanjak pontositani.

I. Orszagmarkazas?! Akiknek mar a felve-
tés sem elfogadhato

Az orszagmarkazas kritikusai k6z6tt minde-
nekel6tt vannak olyanok, akiket mar magaban a
terminusban foglalt felvetés is elrettent: markaz-
hatok lennének az orszagok?! Masok megeléged-
nének egy ,.kedvesebb” kifejezéssel, kivaltképp,
ha a sajat hazajukrol van sz6. Az orszagmarkazas
lehetdségét elvetdk koziil egyesek a nemzetek
komplexitasat hozzak fel annak példajaként,
hogy miért is ,,lehetetlen” a sikeres markazashoz
sziikséges leegyszerlisités, masok pedig a meg-
valdsithatosagot, vagyis a nemzeti marka egysé-
ges tarsadalmi képviseletének realitdsat vonjak
kétségbe, legalabbis demokratikus korilmények
kozott.

1. Az orsziagok nem markak, hanem orsza-
gok

Elképzelhet6, hogy egy masik orszagra mar-
kaként gondolunk. Mondjuk, amikor arr6l don-
tiink, hogy a spanyol, az olasz, a horvat vagy a
bolgar tengerpartra menjiink nyaralni.

De ez nem azt jelenti, hogy az emberek a sa-
jat orszagukra is markaként akarnak gondolni,
tekinteni. A sajat orszadgunkkal, nemzetiinkkel
kapcsolatban a branding sz6 akar arrogansnak,
cinikusnak is tlinhet.

Mit szeretnének viszont az emberek? Azt, ha
az orszaguk szamitana. Ha nemzetkozi sszeha-
sonlitdsban az élen lenne, legyen sz6 barmilyen
,versenyr6l” is. Biiszkék akarnak lenni ra.

Egyes szakértok ezért azt javasoljak, hogy
az ,,orszagmarkazas” kifejezés helyett a politi-
kusok hasznaljak a ,reputicidé menedzsment”
terminologiat. Ezzel viszont az a baj, hogy az
atlagpolgar még annyira se érti, mi ez, mint az
orszagmarkazas szot.
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2. A branding mindig sziikités, az orszag
viszont komplex

A Kklasszikus markak esetében a branding
tevékenység kodzéppontjaban a pozicionalas all.
Vagyis a f6 gondolat, amivel megfogalmazhato,
hogy miért is létezik az adott marka, miben mas,
mint versenytarsai.

Ugyanezt a kérdést persze egy orszag eseté-
ben is fel lehet tenni, s6t célszeri is: Miért 1étezik
az adott orszag? Mi torténne, ha egyik naprol a
masikra eltiinne? Miért hianyozna? Miben egyedi
minden mas orszaghoz képest?

Am a helyzet az, hogy erre ritkan van egyér-
telmt vélasz.

Ennek f6 oka, hogy ,altalaban a legkisebb
falu is sokkal komplexebb, mint a legnagyobb
cég”. (Anholt 2010: 5.). Hat még, ha nem egy fa-
lurdl, hanem egy orszagrol beszéliink.

Raéadasul ugyanez igaz az orszag fogyasztoira
is: mas lehet fontos a turistaknak, mas a befekte-
toknek, és mas az adott orszagban ¢éloknek. So6t
még az egyes csoportokon beliil is nagy kiilonb-
ségek lehetnek: mas igénye van egy turistanak,
aki 5 csillagos hotelekhez van szokva és mas igé-
nye egy legénybucsus turistacsapatnak.

Ilyen szempontbol joggal tehetd fel a kérdés,
hogy mi a jobb: Ha tiszta, szimpla imazsa van egy
orszagnak/nemzetnek? Vagy ha gazdag, komp-
lex, esetleg ellentmondasokkal teli? (Anholt
2010: 38.)

Az Amerika Egyesiilt Allamok markaimazsa
példaul egyaltalan nem olyan tiszta és szimpla. A
kormanyzas megitélése igen negativ, am termé-
keit, markait, popularis kultarajat, zenéit, filmjeit
szeretik, mi tobb imadjak. Ezzel szemben Eszak-
Korea imazsa igencsak letisztult, egyszerti és
konzisztens. Ett6] akkor jobb marka?

3. Az emberek nem papagajok

,Egy orszag arcat sikeresen csak ugy lehet
vilaggd sugarozni, ha minden varos, minden in-
tézmény, minden allampolgar, a politika és a gaz-
dasdg — a maga modjan — mind ugyanazt a gondo-
latot, eszmét, képet sugarozza. Szazféle szinben,
formaban, de az iizenetek sokasaga valahogy
egybecsendiil.” — irta Hankiss Elemér a kilenc-
venes évek végén (2000: 210.). Igen, voltaképp
ez lenne az orszagmarkazas Iényege, am valljuk
be, hogy ez némileg idealisztikus megkdozelités.
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Egy demokratikus allamban nem lehet min-
denki minden szavat ¢és tettét kontrollalni — te-
gyik hozza, szerencsére. Az emberek ugyanis
nem papagdjok. Nem tudjuk megtanitani nekik,
mit mondjanak vissza. Vagy ha igen, az mar pro-
paganda.

Persze ez nem jelenti azt, hogy ne lehetne fi-
noman irdnyitani, hogyan kommunikaljanak, mit
mondjanak a sajat orszagukrol, ahogy azt példaul
Esztorszag teszi a brand.estonia.ee weboldal se-
gitségével.

4. Lehetetlen dolog egyszerre ennyi min-
dent koordinalni

A fenti Hankiss idézet megvaldsitasat nehezi-
ti az is, hogy egy orszagrol nagyon sok intézmény
kommunikalhat. Hivatalosan teheti ezt példaul
Magyarorszag esetében:

a turisztikat irdnyité szerv (jelenleg a Magyar
Turisztikai Ugynokség)

a befektetéseket Osztonzé szerv (HIPA —
Hungarian Investment Promotion Agency)

a kulturalis intézetek, kiilfoldi magyar intéze-
tek (Balassi Intézet)

az export timogatasat végzo dedikalt szerve-
zetek (HEPA — Hungarian Export Development
Agency)

a kiiliigyminisztérium (jelenlegi nevén Kiil-
gazdaségi- és Kiiliigyminisztérium)

Ezen feliil a legtobb orszagban, igy Magyar-
orszagon is szamos egy¢b testiilet, kormanyszerv,
minisztérium, specialis érdekcsoport, nem kor-
manyzati szervezet (NGO) és vallalat népszeri-
siti azt, amit szamukra az orszag jelent. Raada-
sul akar kisebb egységek, igy példaul varosok is
kiildhetnek Magyarorszaggal kapcsolatos iizene-
teket — ahogy arra a Hankiss idézet is utal.

Mindezt koordinalni szinte lehetetlen, még ha
voltak is ra kisérletek tobb orszagban. Amire az
adott ,,orszagimazs kozpont”, ,,orszagmarka ta-
nacs” inkabb képes lehet, hogy egyfajta tamogato
szerepet vegyen fel, iranymutatast adjon, hogy
mit érdemes az orszagrol tizenni és azt hogyan
adaptalhatjak az egyes szervezetek. Ez jelenthet
vizioét, pozicionalast, értékrendszert, lizenetrend-
szert, illetve valamilyen vizualis identitasi elem,
példaul kozponti logd meghatarozasat is. De még
ez sem biztos, hogy minden esetben érvényesit-
hetd: ritkan talalkozni olyan orszaggal, amelynek
ugyanaz lenne a turisztikai logo6ja, mint mondjuk
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a befektetésosztonzd. Ez valahol logikus is: mig
a turistak nagy része szamara elsésorban a (kul-
turalis) orokséget kell bemutatni, addig a befekte-
téknek egyfajta jovoképet kell felmutatni.

Erdemes ugyanakkor mindig emlékeztet-
ni magunkat, hogy miként Wally Olins mondja
(2004): ,,A nemzetek milli6 moédon prezentaljak
magukat minden percben, a nap 24 6rajaban”.
Még talalobban fejezi ki magat Barat Tamas
(1997), aki szerint: ,,J6 tudni — és errél nem sza-
bad megfeledkezni, — hogy a Magyarorszagrol
kialakitott vélemény a hegyeshalmi illemhely al-
lapotanal kezdddik.”

5. Attél, hogy van ,,orszagimazs kézpont”
vagy ,,orszagmarka tanacs”, még nem jobb az
adott orszag markaimazsa

Bar azt feltételeznénk, hogy az ilyen kzponti
csucsszervvel rendelkezé orszagok jobban telje-
sitenek, azaz jobb markaval rendelkeznek, a sza-
mok nem igazoljak ezt. Olaszorszagnak egyalta-
1an nincs ilyen ,,orszagmarka tanacs”-a, mégis az
egyik legjobbnak latott orszagmarka, kiilondsen a
turizmus és a kultura dimenziokat tekintve.

II. Az orszagmarkazas gyakorlatanak bi-
raléi

A kritikusok egy masik csoportja nem a kon-
cepcidt veti el annak ,,méltatlan” mivolta, talzd
leegyszeriisitése, vagy épp a feladat bonyolult-
sagbol fakadd megvaldsithatatlansag miatt, ha-
nem az orszagmarkazas gyakorlatanak biralatat
allitja fokuszba: modszertanat, lehetséges straté-
giait kritizalja, vagyok azok pontositasa kapcsan
szolit fel.

Az orszagmarkazas gyakorlatanak kritikusai
egyrészt azokra a mikroszintli vagy taktikai fél-
reértésekre és buktatokra mutatnak ra, melyek a
mindennapi megvaldsitast nehezitik: legyen szo6 a
megfeleld mennyiségli informacié megvalaszta-
sarol, a pozitiv és negativ tartalmi elemek egyen-
stulyarél a kommunikacioban, vagy annak viszo-
nyardl az orszagrol hagyomanyosan koztudatban
1év6 elképzelésekhez.

Masrészt olyan kozép- €s makroszinteket
érintd nehézségekre is felhivjak a figyelmet, me-
lyek az orszagmarka stratégiak leghatékonyabb
beavatkozasi kereteit, illetve azok kovetkezetes
végrehajtasanak finanszirozasi és politikai hatte-
rét érintik.
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Végiil, a megvalodsitas lehetéségeinek mi-
kéntjét kritikusan, de legalabb fenntartasokkal
kezel6 szakértok mindegyike felhivja a figyelmet
arra, hogy a sikeres orszdgmarkazas elsddleges
feltétele annak integrativ kapcsolodasa egy szé-
lesebb fejlesztési stratégia rendszerhez, egyfajta
orszag-viziohoz. Ahogy ramutatnak: kommuni-
kacioval, legyen az barmennyire professzionalis,
nem helyettesithet6 a jo kormanyzas.

II.1. Akadalyok a megvaldsitds mikro-
vagy taktikai szintjén

6. Sokan még mindig a logétervezéssel azo-
nositjak az orszagmarkazast — és ezt néhany
tandcsadé cég iigyesen ki is hasznalja

A legnagyobb félreértés az orszagmarkazas
kapcsan, hogy az egy uj log6 megalkotasat vagy/
¢és egy Uj szlogen megfogalmazasat jelenti, illetve
ehhez kapcsolddoan egy nagy biidzséji reklam-
kampanyt. Nyilvan ez a tanacsado cégek, reklam-
tigynokségek érdeke is: erre tudnak nagy Ossze-
get elkérni, és ebben van szakértelmiik.

Csak az a gond, hogy a helyek percepcidja
nem befolyasolhaté direkt kommunikacioval.
Meélyebben kell valtozas. (Anholt 2010: 31.)

7. Tobb informacié nytdjtasa az orszagrél
még nem hasznal

A masik kommunikécié szemponti megko-
zelités, hogy adjunk at minél t6bb informaciot az
orszagrol. Ezek a tanacsadok azok, akik azt java-
soljak, hogy a reklamfilm minél hosszabb legyen
¢s mutassuk meg mindent, aminek csak koze van
az orszaghoz. De érdekli ez a befogadokat? Még-
is kit?

A fogyasztdi magatartas egyik fontos jellem-
z0je, hogy a fogyasztok akkor fogadjak be az in-
forméciot, amikor aktivan keresik. Amikor mar
ott vannak a vasarlasi dontés eldtt — vagy éppen
utan. Ha példaul aut6t akarunk venni, akkor a ki-
szemelt modellt egy id6 utdn mindig elkezdjiik
latni az utakon — holott el6tte észre sem vettiik,
pedig ugyantgy ott voltak. S6t, nagyon sokan a
brosurat a kocsirdl az autévasarlas utan olvassak
el, mintegy megerésitve dontésiiket. fgy vagyunk
az orszagokkal is.

A tobb informaci6 nyujtasa tehat onmagaban
nem rossz — annak megvan a helye és az ideje. De
a legtobb esetben a nagy felsorolasok, a mi min-
deniink van helyett jobb kevés, szimpla igazsagot
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kommunikalni az orszagrol, és tiirelemmel varni,
hogy az ,,atmenjen”. A kevesebb eztttal is tobb.

8. Uj gondolatot csak ugy lehet bevinni a
fejekbe, ha ott egy meglévé gondolattal kap-
csolatot taldlunk

Az embereket 1ényegében lehetetlen raven-
ni, hogy megvaltoztassak gondolataikat, plane a
viselkedésiiket. Hat még akkor, ha raadasul kiil-
foldiekrdl van sz6. Gondolkodasukban kapaszko-
dokat keresnek, az ismerdst keresik. Igy arra kell
épiteni, ami fejiikben van. (1d. Day 1980)

Ezért is fontos, hogy egy orszagreklamban
ne akarjuk feltétleniil elfelejteni a tradiciona-
lis elemeket. Ha ezeket ismerik, akkor meg kell
mutatnunk, legfeljebb modernizalva. Ehhez kap-
csolodo torténet, hogy amikor a Térley megjelent
Balaton nevii bormarkajaval Németorszagban
— ami ugye a németeknek mar 6nmagaban is so-
kat mond, hiszen sok keletnémet és nyugatnémet
részre szakadt csalad egyetlen lehet6sége a Ba-
latonnal volt talalkozni 1989 el6tt —, tesztelték a
markat odakint. Kidertilt, fontos, hogy a cimkén
legyen gémeskut. Mi magyarok azt gondolnank,
hogy ez régimodi, sot talan ,,ég6”, ,,ciki”, de ott
éppen errdl tudtak minket azonositani és jol is fo-
gyott a termék, rdadasul prémium kategdriaban.

9. A rossz hirek mindig érdekesebbek és
gyorsabban terjednek

Elég kinyitnunk barmilyen ujsagot, vagy
odakapcsolnunk egy tévémiisorra, hogy lassuk, a
rossz hirek mennyivel gyorsabban terjednek.

Ordk igazsig ez a médiarol: a negativ mindig
érdekesebb.

Egy orszag kapcsan nem tal izgalmas a sze-
rény fejlédés, a novekvd stabilitds, az ésszerl
reformok (Anholt 2010: 74.). Annal inkabb egy
természeti katasztrofa, egy bilineset, a gazdasag
Osszeomlasa, ha a kormanyfd egyre inkabb dik-
tatorként viselkedik, vagy ha az adott orszagban
hazudtak ¢jjel-nappal”. Es ugyanigy, sokkal
érdekesebb, ha az étteremben szdzezres szamlat
adnak egy szerény vacsora utan, vagy ha az illem-
hely allapota tragikus a hataratkelonél.

Lebedenko 2008-as kutatasa példaul egye-
nesen arra jutott, hogy Oroszorszag esetében a
nyugati médiaban megjelent cikkeknek minddsz-
sze 17%-a volt pozitiv vagy legalabb neutralis/
realista.
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Mindez azért is fontos, mert a negativ hir is-
mertséget tud épiteni. A pozitiv hir viszont imazst
is.

I1.2. Kihivasok a végrehajtas kozépso
szintjén: a gazdasagi és politikai kontextus

10. Ahogy a haboruhoz ,,pénz, pénz, pénz”
kell, uigy az orszagmarkazashoz sem art

Montecuccoli hires mondasa részben az
orszagmarkazas teriiletén is igaz: ha nincs elég
forras ra, raadasul lehetdség szerint 5 évre eld-
re tervezve, jobb nem belevagni az egészbe.
(Moilanen és Rainisto 2009: 79.)

Ugyanakkor azt is el kell mondani, hogy a
pénzt legalabb részben potolhatja az otlet is, a
kreativitas, innovacio.

11. A politikai ciklusok miatt lehetetlen a
konzisztens markaépités

Tobben kiemelik, hogy egy orszagpozicio-
nalasi, orszag-ujrapozicionalasi folyamat akar 10,
15. 20 évet is igénybe vehet, amig valdodi ered-
ménnyel jar. Ezt azonban sokszor a politikusok
nem birjak, akarjak kivarni.

A legtobb orszagban ugyanis a kormanyok
megbizatasa 4 évre szol, és a frissen érkezOk min-
dig gyors eredményeket szeretnének felmutatni.
Ezért van az, hogy sokszor egy 0j orszaglogd
vagy orszagszlogen megalkotasahoz nyulnak, hi-
szen az a legegyszertibb.

Nagyon kevés orszag van, ahol konzisztensen
lett — az egyik ilyen az emlitett Esztorszag, de ott
meg nem siirtin valtottak egymas a kormanyok.

12. Komplex orszagmarkazas nem lehetsé-
ges, csak szektoralis markazas, mint példaul a
turizmusosztonzés vagy a befektetésosztonzés

Ahogy utaltunk ra, Simon Anholt, a téma
elsészamu szakértdje rengeteg kutatast készitett,
majd azt vonta le: ,,Nincs korrelacié a nation
branding kampanyok és az imazs valtozasa
kozt.” (Anholt 2010: 2.) Nincs egyetlen esetta-
nulmany sem, ami azt mutatna, hogy az altalanos
orszagmarkazas kampanyok valtoztatnak az or-
szagimazson.

Mindez nem azt jelenti, hogy egy ilyen kam-
pany teljesen sikertelen lenne. Szektoralisan ép-
penséggel miikddhet.

A turizmus kampanyok példaul meg tudnak
gyb6zni embereket, hogy egy bizonyos helyet
meglatogassanak. De ezek eladni, értékesiteni
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akarnak. A célcsoport jol behatarolt, ahogy az
iizenet is. Az utazok pedig a pénziiket és szabad-
idejiiket adjak. A kétezres évek kozepén a Tony
Curtis foszereplésével késziilt, az egykori siker-
filmre utald ,,Van, aki forron szereti” (,,Some like
it hot”) reklamfilm példaul mozgoésitani tudta a
floridai nyugdijasok egy részét, hogy Budapestre
latogassanak. De valtoztatott ez altalaban Ma-
gyarorszag imazsan? Aligha.

Anholt némileg cinikusan azt mondja, hogy
a ,turizmus promodcié” (tourism promotion)
idiotabiztos dolog. Szerinte teljesen felesleges
olyan kifejezéseket hasznalni e helyett, mint a
.desztinacid6 markdzas”. Hiszen egész egysze-
rlien értékesitésrol, promociordl van szo. Derek
Hall (2002: 114.) is arra hivja fel a figyelmet,
hogy mig a turizmus 0sztonzés rovidtavi, addig a
branding hosszatavu.

Szintén miikddhetnek az 6nallo
befektetésdsztonzé (,invest in”) kampanyok,
példaul, hogy egy autégyar Magyarorszagra he-
lyezze a székhelyét. De némileg tulzas ezt kam-
panynak nevezni, hiszen sokkal inkabb B2B
(business-to-business) jellegli sales-rél van szo,
semmint marketingrél vagy plane markazasrol.

Szektoralis tevékenységnek tekinthetd az is,
ahogy az azsiai orszagok az exportalt termékeik-
kel tlintek ki. Ilyenkor a termékek imazsa hiizza
maga utan az orszag imazsat — igaz, hosszu évek-
kel késébb, mint példaul Japan vagy Dél-Korea
esetében.

Mindezzel szemben az altalanos orszagmar-
ka-kampanyok nem igazan jarnak eredménnyel.
Eléfordulhat persze az, hogy egy szlogent vissza
tudnak a befogadok idézni. (Bar tegyiik gyorsan
hozza, hogy meglehetdsen ritkan.) Ez azonban
még nem jelenti azt, hogy az embereknek valtoz-
na is a véleménye az orszagrol.

A turizmust, befektetést vagy éppen a ter-
mékek eladasat 6sztonzé kampanyok tehat mii-
kodnek. De altalanos imazskampanyra kolteni
a pénzt (plane az adéfizetok pénzét), ugy tlinik,
teljesen felesleges.

13. Nem orszagokat kell markazni, hanem
sokkal inkabb varosokat, régiékat, kisebb egy-
ségeket

Braun Roébert mar 2009-ben azt irta, hogy
,hazank akkor jarna sikerrel, ha a Magyaror-
szag marka helyett a lokalis markak Iétrejotté-
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nek tamogatasara aldozna”. (Braun 2009: 48.)
,»A jovoben a desztinaciok, befektetések, helyek
versenyét nem orszagok, hanem varosok, telepii-
lések, régiok, klaszterek, kertiletek fogjak meg-
hatarozni, és ezekbdl kell és lehet sikeres markat
épiteni.” (Braun 2009: 51) Sét, mi tobb, még azt
is hozzatette: (2009: 49.): ,,A huszonegyedik sza-
zadban Magyarorszag markara nincsen sziikség.”

Nos, hogy egyaltalan ne lenne Magyarorszag
markara sziikség, az azért er6sen vitathatd. Az
viszont, hogy célszeri inkabb egy-egy lokalis
marka tamogatasara aldozni, abban van logika.
Kiilongsen annak kapcsan, hogy a févaros ismert-
sége ¢s kiilondsen imazsa joval kedvezdbb, mint
magaé az orszagé. Nem véletlen, hogy a Sziget
Fesztival kommunikaciojaban is egy idé utan
mar csak a Budapest sz6 szerepelt, Magyarorszag
nem. De mas esetekben is hasonlé a helyzet: Pra-
ga ismertebb és elismertebb, mint Csehorszag, és
ugyanez mondhat6 el Amszterdam ¢és Hollandia,
sOt Parizs ¢és Franciaorszag viszonyarol is.

Az is lehet, hogy egyszerre kell végiggondol-
ni az orszag markazasat s a jelentésebb varosok,
régiok, attrakciok markazasat. Miként Kadar irja
(2013: 22.): ,,Az orszagmarka hatassal van a ré-
gidkra, teleptilésekre, de forditva is igaz, egy-egy
telepiilés vagy régio képviseli az orszagot, hozza-
adott értéket hozhat az orszagmarkanak. Indokolt
volna a stratégiai tervhez kapcsolodé regionalis
¢s helyi terveket kidolgozni, azokhoz eréforrast
rendelni. Egy telepiilés, régio, helyi marka, ter-
mészeti vagy épitett turisztikai latvanyossag,
rendezvény nagyban novelheti az orszag pozitiv
megitélését. Spontan moédon ezek mar hozzaja-
rulnak az arculat és az orszagmarka épitéséhez,
¢és kovetkezhet ezek rendszerezése, az egyiittes,
szinergikus hatasuk altali épitkezés.”

Nem véletlen, hogy az egyes desztinaciok
kozotti kooperaciorol tobb fontos cikk is sziile-
tett magyar szerzok tollabol is (Sziva 2010, 2012,
Kulcsar és Zatori 2011a, 2011b). Még ha ezek ki-
fejezetten a turizmus szempontjabol koézelitenek
is, fontos alapplatformjat adhatjak ennek a kon-
cepcionak.

14. Az orszagmarkazasra nincs standard
formula

Természetesen  lehet  rendszereket —al-
kotni, egyfajta Utmutatét, hogy melyek az
orszagmarkazas legfontosabb 1épései. De ez nem
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jelenti azt, hogy lenne univerzalis template, min-
ta a nation branding stratégiara (I1d. err6l Dinnie
2008: 219.) Minden helynek megvannak a sajat
céljai, koriilményei, kompetenciai (Anholt 2007:
xi.0.) Minden orszag mas és mas, igy nem lehet
egy varazsformulat hasznalni.

Lehet persze orszagmarka arculati kézikony-
veket kialakitani — benne a logoval és annak al-
kalmazasi formaival. De ezek 1ényege éppen az,
hogy kiilonboztessék meg az orszagot. Ezért sem
lehetnek ugyanolyanok, egy kaptafara késziiltek.

I1.3. A gyakorlat makroszintje:
orszagmarkazas mint orszagépités és jovokép

15. Elészor otthon, beliil kell kezdeni az
orszagmarka épitését

Ez az egyik olyan pont, amit a kritikusok
vagy nem értenek, vagy nem fogadnak el. Az
egykori Orszagimazs Kozpont is amiatt kapta
a legtobb kritikat, mert inkabb befelé iranyult a
tevékenysége. Pedig abban még a legnevesebb
szakértok is egyetértenek, hogy miel6tt a nemzet-
kozi piacra Iépiink, elobb a sajat hazunk tajan kell
rendet rakni (Moilanen és Rainisto 2009: 25.).
Vagy ahogy Anholt fogalmaz (2010: 46.): ahe-
lyett, hogy hazudnank masoknak, mindenekeldtt
azt kell megtalalni, hogy miként tudunk igazak
lenni 6nmagunkhoz. Belsé biztonsag, bizonyos-
sag, alapelvek, identitds nélkiil nem lehet markat
épiteni.

Raéadasul az orszagmarkazas folyamataba be
kell vonni a helyieket, segitségiiket kell kérniink.
Ahogy Kennedy elndk mondta: ,,ne azt kérdezd,
hogy mit tud érted tenni a hazad, hanem azt, hogy
te mit tudsz tenni a hazadért”.

Persze ami Kennedy-nek miikodott az 1960-
as évek Amerikajaban, az mas politikusoknak,
mas orszagokban, mas iddszakokban nem feltét-
leniil jott 6ssze.

Még egy munkahelyen sem mindig sikeriil
elérni, hogy a munkatarsak a markavizié6 mogé
alljanak, a marka értékeinek megfeleléen kom-
munikaljanak, viselkedjenek, vagy hogy egyalta-
lan higgyenek benne. Még egy cégnél is nehéz
motivalni a dolgozdkat, hogy valdban ,,megéljék
a markat” (,live the brand”), plane ha egy orszag
egész lakossagarol beszéliink, akiknek raadasul
kifelé, nemzetkozi szinten kellene képviselni azt.

2019. nydr-8sz

Kiilonosen igaz ez akkor, ha a nemzet nincs
joban magaval. Ha nem tiszteli és legalabb
részben nem csodalja magat. Marpedig ahogy
Hankiss Elemér osszefoglalta (2000: 200-201.):
,Hogy allunk mi? Rosszul. Veliink baj van. Nem
érezziik jol magunkat a boriinkben. Nem hisziink
o6nmagunkban. Nem hisziink az orszagban. Meg-
zavarodott a torténeti tudatunk. Osszekuszalodott
a jovoképiink. Nem leljiik honunkat a hazaban.
Nem talaljuk helyiinket a vilagban. Nem vagyunk
jo formaban. Hol lehet a hiba? A tiikor torz? Vagy
mi torzultunk el ilyen ijesztden? Ugy vélem, torz
a tikor is, de eltorzultunk mi is. S rdadasul még
nyomorusagunkban rosszabbnak latjuk, ¢s kifelé
is rosszabbnak mutatjuk magunkat, mint amilye-
nek vagyunk. Ezzel még fokozzuk a bajt.”

16. Nincs orszagmarkazas orszagstratégia
nélkiil

Nem elég egy U szlogen, egy 0j logd, egy
reklam vagy PR-kampany. A kommunikacié nem
cser¢lheti fel a valodi politikat, valodi stratégiat,
valddi allamvezetést. A szegény, zavaros politika
szegényes, zavaros reputaciohoz vezet.

»~Az  orszagkép minden esetben az
orszagstratégia része, annak mintegy kommu-
nikacios eszkoze, kifejezéje, megtestesitdje,
arca, része. Ha nincs orszagstratégia, akkor az
orszagkép a ,levegében 16g”, s barmelyik pilla-
natban, atgondoltsag, értés és megértés, kotddés
hianyaban, barki altal, tetszés szerint feliilirhat6.”
(Bir6 2009: 60.)

Meg kell hatarozni, fel kell mérni tehat, hogy
hol allunk most, illetve hova akarunk eljutni. Uta-
na pedig be kell bizonyitani az orszagviziot, nem
elég azt csak kommunikalni. A stratégianak ezért
egyszerre kell inspiralonak és megvaldsithatonak
kell lennie. Valljuk be, erre kevés jo példat lehet
talalni orszagok esetében, de Esztorszag E-Eszt-
orszag vizidja (E-Estonia), mely mara missziéva
valt, példaul j6 mintat mutat.

17. ,,A tett elso, a szo masodik.”

Az el6z0 pontokbol a kritikusok szamara
logikusan kovetkezik, hogy az orszagmarkazas
feladata valojaban a politikai cselekvés egyfajta
,.kihangositasa” kell, hogy legyen.

Annak idején nem mas mondta ezt, mint Szé-
chenyi Istvan. Szavai az orszagmarkazas kapcsan
is igazak.
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Vagy ahogy a PR (public relations) alapsza-
balya szol: ,, Tégy jot és beszélj rola!” (1d. Sos
2017)

Az alabbiak sokkal jobban épitik az adott
orszagok markajat, mintha egy reklamkampanyt
folytattak volna:

Az frorszégban ¢él6 miivészeknek, iroknak,
koltoknek nem kell adot fizetnie, ezzel az allam
elismeri a kreativ tehetséget.

Szlovénia pozicionalja magat, amikor a Bal-
kan orszagainak (Albania, Montenegro, Makedo-
nia) segélyt nydjt — mintegy mutatva, hogy 6 nem
balkani orszag.

Ausztralia megmutatja a Sydney Operahdz
felépitésével, hogy milyen kulturalis értékei van-
nak — és hogy az orszag lényegesen tobb, mint
fegyencek leszarmazottainak lakohelye.

Hollandia a jog bastyaja, mivel Hagaban ta-
lalhato az Eurdpai Birosag emberi jogokeért fele-
10s szervezete.

Spanyolorszag tjabb egyértelmii jelét adja
annak, hogy megszabadult a Franco-féle konzer-
vativ 0rokségtdl, amikor legalissa teszi azonos
nemiiek kozotti hazassagot.

Esztorszag mutatja a digitalizacioban valo
¢élenjarasat, amikor az alkotmanyba bekeriil, hogy
az internethez valdé hozzaférés alapvetd emberi
jog.

Ilyen értelemben a branding voltaképp nem
is kommunikacio, hanem (nemzet)politika. Szé-
chenyi gondolatahoz hasonléan Anholt (2008),
valamint Govers és Go (2009: 15.) szerint a két
motto:

1. ,,Az akcidk hangosabban szolnak, mint a
szavak.”

2. ,,Ne besz¢élj addig, amig nincs mit monda-
nod.”

Ha 6nmagaban az imazs miatt tesziink vala-
mit, az propaganda. Amikor azt mondjuk valami-
re, hogy mar igaz, pedig nem is az. Lényegében
ugyanerre mutatnak ra hazai részrél Piskoti és
tarsai (1997: 31.): ,,Ha csupan kommunikacios
eszkozokre koncentralunk, s elszakadunk a re-
alfolyamatoktol, nem lesz hihet a valtoztatasi
torekvés, nem indulnak be a kivant folyamatok.
Ilyen esetben a (...) sematikus propaganda tobbet
art, mint hasznal.”

18. Innovacié nélkiil nincs elérelépés
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Az orszagmarkazas egyik alapjat az adja,
hogy valods valtozasok torténjenek az orszagban.
Csakugy, mint a klasszikus markaknal, id6rol-
iddre innovaciora, ujdonsagra, sot izgalomra van
szlikség — és majd az szolgal hirértékkel.

Anholt mindennek kapcsan gy latja (2007:
37.), hogy ,,az orszagmarka-¢épités 80%-a innova-
cio, 15%-a koordinacio és csak 5%-a kommuni-
kacio”.

19. Nincs orszagmarka-épités orszagépités
nélkiil

Le kell szdgezni, hogy barmilyen iparagrol is
legyen sz0, a branding sose csak a kommunika-
ciorol szol. Hanem a termékrdl is, illetve annak
fejlesztésérol.

Nem lehet gy markazni, ha kdzben a termék-
kel magaval nem foglalkozunk. Akkor pusztan
kommunikacio lesz, rosszabb esetben reklam-,
valamivel jobb esetben PR-kampany.

II1. Az orszagmarkazas eredményessége és
a kétkeddk

Végiill, de nem wutols6 sorban, az
orszagmarkazas elveit és gyakorlatat kritikusan
szemlélok mellett be kell mutatnunk a szakértok
egy olyan korét is, akik kétségbe vonjak ezen
stratégiak hatékonysagat, vagyis azt, hogy amit
egyes orszagokrol és nemzetekrél gondolunk
a branding eszkoztaraval érdemben és tartosan
megvaltoztathatd lenne. Szerintiik az orszagok-
rol alkotott elképzeléseink alakuldsa — legyen sz6
pozitiv vagy negativ iranyrol — ennél sokkal ,,6n-
allobb életet €17

20. Rossz terméken nem segit a jo reklam
sem

»Semmi sem vezet ki gyorsabban egy rossz
terméket a piacrol, mint egy jo reklam” — mondta
annak idején Bill Bernbach, a DDB reklamiigy-
nokség megalapitdja. Merthogy az csak felgyor-
sitja, hogy az emberek kiprobaljak a terméket,
aztan pedig elégedetlenségiikben nemhogy nem
vasarolnak ilyet legkdzelebb, de el is mondjak
mindenkinek a rossz tapasztalatukat.

Bizony, egy jo markahoz mindenekel6tt egy
jo termék kell. Igy van ez az FMCG azaz a napi
fogyasztasi cikkek esetében, a szolgaltatasoknal,
de akar personal brandek, személyes markak ese-
tében is. Es ugyanez igaz a helyekre is, beleértve
az orszagokat.
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Onmagéaban egy orszdgmarkazasi kampany
aligha fog egy rossz valdsdgu orszagot meg-
menteni. Itt van példaul Nigéria esete: amikor
az orszag a 2000-es évek végén elinditotta elsd
imazskampanyat, azt értetlenség, sét felhaboro-
das fogadta. A helyiek azt mondtak, hogy inkabb
az olyan kulcsfontossagu problémakkal kellene
foglalkozni, mint a szegénység, a betegségek
vagy az oktatas helyzete. A ,,Good People, Great
Nation” (,,J6 emberek, nagyszeri nemzet”) lize-
netli kampany sokak szerint ,,értelmetlen, mond-
van, szlogenekkel ¢s figyelemfelkelté szinkombi-
naciokkal aligha lehet megvaltoztatni egy olyan
orszag imazsat, ahol a kormany tagjai is lopnak,
meghamisitjak a valasztasi eredményeket és ese-
tenként az ellenzék egy-egy tagjat is elteszik 1ab
alol” (Marketing&Media 2009). Raadasul az in-
ternet tovabb rontotta az orszdg amugy sem til
fényes hirnevét a ,,419-es csalas” néven ismertté
valt online szélhamosok akcidjanak kdszonhe-
téen, akik az aldozatok banki adataiért cserébe
gyors meggazdagodast igértek.

A tanulsdg az, hogy az ilyen jellegli
orszagmarkazas pénzkidobas. Naiv feltétele-
z¢s, hogy egy reklam vagy marketing kampany
megvaltoztatja a nemzetkozi reputaciét. Mint-
ha 6nmagaban a masszdzs megoldana, hogy le-
fogyjunk. Pedig ahhoz diéta és torna sziikséges.
(Anholt 2010: 31-32.)

Wermer Andras mindennek kapcsan ugy
fogalmaz: ,tévedés, hogy ha valamit mazzal le-
ontiink, eladhat6 lesz. A marketing nem reklam,
hanem olyan dolog, amelynek soran felépitiink
valamit, amit ugy véliink, j6 az embereknek”
(Magyar Hirlap 2000).

Szinte minden esetben jobb tehat magara a
hely fejlesztésére kolteni, mint a reklamra. Ez
erdsebb, hihetébb és tovabb tart (Anholt 2009:
66.)

Magan az orszagképen, orszagpercepcion
nagyon nehéz valtozatni — és plane lehetetlen
egy reklamtol varni ezt. Tegyiik fel az egyszert
kérdést: Mikor volt az utols6 alkalom, hogy az
olvasd megvaltoztatta a véleményét egy reklam
hataséra? Es itt most nem is orszagokrdl van sz,
hanem barmilyen termékrél. Nemhogy nemrégi-
ben, de talan soha nem is volt ilyen.
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Raadasul a reklamverseny is oriasi: napi 3-5
ezer reklaminger éri az embert, ha mindent dsz-
szeadunk. Igen kicsit az esélye, hogy pont egy
orszag reklamja fog rank hatni, hacsak nem ér-
deklédtiink (akar latensen) korabban az adott or-
szag irant.

21. Orszagmarkat épiteni nehéz, rombolni
konnyii — de éppenséggel rombolni sem olyan
konnyi

Ez egy nagyon fontos pont, talan a legfonto-
sabb a felsoroltak koziil. Vannak, akik az ellen-
kezojét allitjak: ,,Egy megkeriilhetetlen szabaly:
az orszagimazs konnyen megvaltozhat.” (Bird
2009, 56.0.) De ez egyszerlien nem igaz — mi-
ként a kiilonb6z6 orszagmarka kutatasok mutat-
jéak, a legtobb orszag imazsa évrdl-évre pontosan
ugyanolyan.

Ha egy orszdg el is hatdrozza, hogy a
markaimazson valtoztat ¢s mind ¢ mogé tudatos
tetteket és kommunikéaciot rendel, akkor is sok-
sok évbe fog telni a valtozas. A folyamat se nem
konnyt, se nem gyors. Kicsit olyan ez, mint a ten-
geri tanker esete: 5 mérfold, hogy lelassitsak, és
10 mérfold, hogy iranyt valtson (I1d. errél Anholt
2007).

Masok azt mondjak, hogy ,Egy orszag
imazsat felépiteni nehéz, lerombolni kdnnyti. (...)
,Viszont a statisztikak szerint lerombolni sem
olyan konnyi.” (Szandtner interjuja Papp-Vary-
val 2012). Sok hasonlé negativ eseménynek kell
ugyanis torténnie, hogy az adott orszagrol meg-
valtozzon a kép.

Kicsit hasonlit ez ahhoz, hogy ha Mercedest
vezetiink, de valamiért rendszeresen lerobban és
szervizbe kell vinni, akkor azt mondjuk: ,,6, mi
milyen pechesek vagyunk, hiszen ez egy remek
marka”. Ezzel szemben, ha egy Ladank van, ami-
vel még soha semmilyen probléméank nem volt,
azt mondjuk, hogy ,,isteni szerencsénk van”.

Az imazs a legtobb esetben lassan valtozik —
legyen sz6 akar pozitiv, akar negativ iranyrol. Itt
van példaul a Volkswagen esete. A dizelbotrany
¢és az ehhez k6t6d6 hazudozasok utan akar az se
lett volna csoda, ha ezek utan az égvilagon senki
nem vesz Volkswagent a jovoben. De az emberek
tovabbra is vasaroljak a markat.

Az orszagokra visszatérve, igazsag szerint
még a haborunak, a terrorista tdmadasoknak, és
a természeti katasztréfaknak is kis hatdsa van az
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orszagimazsra (ld. errél Anholt 2009: 54.). Ha
egy jO imazsu orszagban ilyen kovetkezik be, a
kozvélemény maximum annyit kérdez: ,,Olyan
biztonsagos hely, hogy fordulhatott ez el6?” Az
imazs csak akkor valtozik, ha az adott orszagban
rendszeresek lesznek az ilyen események, példaul
a terrorista timadasok.

22. Ha egy orszag imazsa valsagban van,
legkevésbé az orszagmarkazas segit rajta

,»Sokan ugy vélik, hogy leginkabb azok a
helyszinek ,,szorulnak” markazasra, melyek va-
lamilyen krizishelyzetben vannak és nem elég
stabil a gazdasaguk, szocialis ¢és kulturalis hely-
zetik. A mar kialakult valsaghelyzeteket nem
lehet azonban megoldani a markazas segitségé-
vel, mivel a sikeres markaépités hosszu folyamat
— gyakran évek, évtizedek — eredménye. A krizi-
seket csak meghataroz6 és erdsen célzott akciok
képesek elharitani, amiben egy mar kialakult ers
markaidentitas segit”. — irja Gelder 1998, idézi
Torécesik és Somogyi (2009: 20.)

Még egyszer megerésitve a korabban leirta-
kat: az egyetlen dolog, ami tartésan meg tudja
valtoztatni a helyek imazsat, az a tartds valtozas
az orszagban. Mégpedig atfogd politikai, tarsa-
dalmi, gazdasagi és kulturalis valtozas. A negativ
percepciok ellen kereskedelmi kommunikacios
technikakkal harcolni olyan, mint a terrorizmus
ellen hagyomanyos fegyverekkel harcba indulni.
(Anholt 2010: 60.)

Ahhoz, hogy az orszagmarka valtozzon, az
orszagnak is valtoznia kell. A markamenedzs-
ment soha nem kampany. Hanem a nemzetpoliti-
ka része (Anholt 2008).

23. Az orszagimazs nem mas, mint valosag
késéssel

Ahogy az el6z6 pont is mutatta, rengeteg egy
iranyba mutatd eseménynek kell torténnie ahhoz,
hogy egy hely imdzsa valtozzon. Negativ esemé-
nyek esetében talan kicsit gyorsabb ez a valtozas,
de ott is id6nek kell eltelnie.

Nyilvan az orszagok inkabb javitani szeret-
nék imazsukat. De érteniink kell, hogy még ha
rengeteg fejlesztés, innovacio is indul el egy adott
orszagban, az orszagmarka csak lassan fog felzar-
koézni a valdsag valtozasdhoz. Sot; akar évekre,
évtizedekre lemaradhat az imazs (Anholt 2007:
27.). Sok hely szdmara ez a valddi kihivas: azért
van szikségik (marketing)kommunikaciora,
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hogy a valdsag és a percepcid kozotti rés csok-
kenjen.

24. Mindenki azt az imazst kapja, amit
megérdemel

E cikk ir6jat, mint tanacsadot idérél-idore
megkeresik kiilonbdzé termék- és szolgaltatas-
markak azzal a kérdéssel: ,,miért ilyen borzalmas
az imazsunk?”. Ilyenkor az elsé valasz mindig
egy kérdés: ,,Nem lehet, hogy borzalmas a ter-
mék/szolgaltatas?”

Ugyanez igaz orszagokra is: ha egy orszag-
nak borzalmas az imazsa, akkor az nagy esély-
lyel azért van, mert borzalmas az orszag. El kell
fogadnunk: az imazs probléma sokszor valdsag
probléma. Es ahhoz, hogy az imézs megvéltoz-
zon, maganak az orszagnak is meg kell valtoznia.

De még ha aranylag neutralis is az imazs, ak-
kor is fel kell tenni a kérdést: mi lehetett az utolso
valddi hir az orszagrol? Mi volt a legizgalmasabb
dolog, legyen az termék, szolgaltatas, vagy akar
hiresség, ami utoljara az orszagbol jott?

25. A j6 nemzeti imazst nem lehet tervezet-
ten, mérnoki precizitassal felépiteni — inkabb
csak kiérdemelni

,»A spontan imazsalakulas valamilyen irany-
ba terelése jelentds marketingkihivas” — firta
Papadopoulos és Heslop mar 2002-ben (idézi T6-
récsik és Somogyi 2009). Nos, az azota eltelt id6-
szak csak megerGsitette ezt. Barmennyi tervezett,
koordinalt torekvés is volt, igazan atiitd sikerrél
nem lehetett hallani.

1. tablazat — Az orszagmarkazast éro jelent6-
sebb biralatok, a country branding korlatjai

I. Orszagmarkazas?! Akiknek mar a felve-
tés sem elfogadhato

1. Az orszagok nem markdk, hanem orsza-
gok

2. A branding mindig sziikités, az orszag vi-
szont komplex

3. Az emberek nem papagajok

4. Lehetetlen dolog egyszerre ennyi mindent
koordinalni

5. Attol, hogy van ,orszdgimazs kozpont”
vagy ,,orszagmarka tanics”, még nem jobb az
adott orszag markaimazsa

II. Az orszagmarkazas gyakorlatinak bi-
raloi
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II.1. Akadalyok a megvaldsitas mikro-
vagy taktikai szintjén

6. Sokan még mindig a logdtervezéssel azo-
nositjak az orszdgmarkazast — és ezt néhany ta-
nacsado cég ligyesen ki is hasznalja

7. Tobb informacid nyujtasa az orszagrol még
nem hasznal

8. Uj gondolatot csak tigy lehet bevinni a fe-
jekbe, ha ott egy meglévé gondolattal kapcsolatot
talalunk

9. A rossz hirek mindig érdekesebbek ¢és
gyorsabban terjednek

I1.2. Kihivasok a végrehajtis kozépsé
szintjén: a gazdasagi és politikai kontextus

10. Ahogy a haborthoz ,,pénz, pénz, pénz”
kell, ugy az orszagmarkazashoz sem art

11. A politikai ciklusok miatt lehetetlen a
konzisztens markaépités

12. Komplex orszagmarkazas nem lehetsé-
ges, csak szektoralis markazas, mint példaul a
turizmusdsztonzés vagy a befektetésdsztonzés

13. Nem orszagokat kell markazni, hanem
sokkal inkabb varosokat, régiokat, kisebb egysé-
geket

14. Az orszagmarkazasra nincs standard for-
mula

IL.3. A gyakorlat makroszintje:
orszagmarkazas mint orszagépités és jovokép

15. El6szor otthon, beliil kell kezdeni az
orszagmarka épitését

16. Nincs orszagmarkazas orszagstratégia
nélkiil

17.,,A tett elsd, a sz6 masodik.”

18. Innovacid nélkiil nincs eldrelépés

19. Nincs orszagmarka-épités orszagépités
nélkiil

II1. Az orszagmarkazas eredményessége és
a kétkedok

20. Rossz terméken nem segit a jo reklam
sem

21. Orszagmarkat épiteni nehéz, rombolni
konnyli — de éppenséggel rombolni sem olyan
konnyt

22. Ha egy orszag imazsa valsagban van, leg-
kevésbé az orszagmarkazas segit rajta

23. Az orszagimazs nem mas, mint valdsag
késéssel

2019. nydr-8sz

24. Mindenki azt az imazst kapja, amit meg-
érdemel

25. A j6 nemzeti imazst nem lehet tervezet-
ten, mérndki precizitassal felépiteni — inkabb
csak kiérdemelni

Forras: Papp-Vary Arpad és Florian Kund
csoportositasa

AkKkor hat mitél lesz jo egy orszagmarka?

A sok kritika utan érdemes arra is valaszt ke-
resni, hogy mitél lesz pozitiv egy orszag megité-
Iése, mitdl lesz marka. Ennek kapcsan érdemes
a téma leginkabb ismert nemzetkdzi szakértdjét,
Simon Anholt-ot segitségiil hivni. Anholt ugyanis
jo egy évre félrevonult és semmi mast nem csi-
nalt, mint orszagmarka rangsora, az Anholt-Gtk
Roper Nation Brands Index eredményeit tanul-
manyozta. Ez nem kicsi munka volt, mert a fel-
gylilemlett kutatdsok immar 3 milliard (!) adat-
pontot tartalmaztak — amivel egyébként Anholt
felmérése a vilag harom legnagyobb tarsadalom-
tudomanyi kutatasa k6zott van.

Anbholt elsdsorban arra kereste a valaszt, hogy
mitél gondolnak az emberek egy orszagot jonak.
Nos, eredményei alapjan ez a kdvetkezo 5 dolog
(1d. err6l Anholt 2016):

Erkoles (Morality): Vajon az orszag jo vagy
rossz? ,,Oriilnek a létezésének, jo hatassal van-e
a vilagra, jot cselekszik-e? Vagy épp rossz, ve-
szélyes, nem hasznos tagja a nemzetkozi kozos-
ségnek?”

Esztétika (Aesthetics): Szép vagy csunya?
,,Ha azt gondoljuk egy orszagrol, hogy szép, min-
denféle mast is elhisziink rola. (...) Az emberek
azért tartjak Kanadat kornyezetbarat orszagnak,
mert gyonyord.”

Relevancia (Relevance): Mi koze ennek az
orszagnak hozzam? Milyen hatassal van az éle-
temre? ,,Miért varnank el, hogy a vilagon min-
denki ismerje és tisztelje Magyarorszagot? Ismer-
juk és tiszteljik a tobbiek orszagat?”

Eré (Strength): Ez nem a Joseph S. Nye
professzor (2005) altal megfogalmazott ,,puha”,
hanem éppen hogy a ,,kemény” hatalom. ,,Azt je-
lenti, van-e az orszagnak valds gazdasagi, katonai
¢s teriileti ereje, nagy lakossaga, ki tudjak-e kény-
szeriteni az akaratukat.”
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Fejlettség (Sophistication): ,,Vannak-e az or-
szagban okostelefonok, vagy még mindig dkorrel
szantjak a foldet?”

Az 5 kezddbetiit 6sszeolvasva a MARSS ro-
vidités olvashatd 6ssze — nem véletleniil, hiszen
Anbholt valami kdnnyen megjegyezhetdt keresett.
Ahogy pedig magyar nyelven van megfeleléje a
SWOT-elemzésnek (eza GYELV), vagy a STEP-
analizisnek (PEST), tigy érdemes lehet a MARSS
megfeleldjét is megkeresni. Ez a szavak sorrend-
jét némileg felcserélve a FEREE, azaz kiejtve
Feri.

»Ez az Ot fo tényezd az emberek fejében.
Mikor a kiilfoldi orszagokra gondolnak, ezeket
a tulajdonsagokat veszik szdma a masodperc tort
része alatt. (...) Amikor atszamoltam az eredmé-
nyeket, felfedeztem, hogy az els6 tényez6 volt
messze a legfontosabb. Hogy az embereknek az
szamit a leginkabb, mivel jarul hozza az embe-
riséghez az adott orszag. (...) Ez a felfedezés 1¢-
nyege. Az emberek a jo orszagokat szeretik. Ha
tehat jobb imazst szeretnénk, egyetlen modon
szerezhetjiik csak meg: ha olyasmit tesziink, ami-
t6l az emberek halasak lesznek a létezésiinkert.
Mas szdval, ha értiik cseleksziink.” (Anholt 2016:
145-145.)

Meg kell jegyezniink, hogy furcsa modon ez-
zel Anholt husz év kutatomunkaja utan épp arra
jutott, mint az ismert brit humorista, Danny Wal-
lace, a BBC-n sugarzott 6 részes ,,How to start
your own county” (,,Hogyan inditsd el a sajat
orszagod?”’) cimii misoraban (2005). Wallace
miutan megalakitotta az orszagat (a sajat lakasa-
ban), annak alkotmanyat ,hosszas” gondolkodas
utan minddssze két szoban fogalmazta meg: ,.Be
good” azaz ,,Légy jo!”.

De visszatérve Anholt gondolataira és a
marketingre: ,,Mi a marketing els6 szabalya? A
marketing elsé szabalya az, hogy ne kérkedjiink
azzal, mennyire fantasztikus a termék. E helyett
meg kell ismerni a vasarlot és az igényeit. Ugyan-
ez érvényes az orszagokra. (...) Az embereket
nem érdeklik a sikerek. Csak az érdekli oket,
hogy mit tett értiikk a szoban forgd orszag azon a
héten.” (Anholt 2016: 145.)

Nem mads ez voltaképp, mint a klasszikus
MAJNE-elv, azaz ,,Mi a j6 nekem ebben?” (Ld.
err6l Pease és Dunn 2001, illetve Papp-Vary
2010) A fogyasztdo oldalardl minddssze ennyi
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a lényeg. Es ezt kell Magyarorszag esetében is
megtalalni!

PAPP-VARY ARPAD FERENC

- FLORIAN KUND

Felhasznalt irodalom:

Anbholt, Simon (2007): Competitive Identity
— The New Brand Management for Nations,
Cities and Regions. Houndmills, Basingstoke,
Hampshire, UK: Palgrave MacMillan.

Anbholt, Simon (2008): Place branding: Is it
marketing, or isn’t it? Place Branding and Public
Diplomacy 4(1), 1-6.

Anholt, Simon (2009): Places: Identity,
Image and Reputation. Houndmills, Basingstoke,
Hampshire, UK: Palgrave MacMillan.

Anholt, Simon (2010): Why ,Nation
Branding” Doesn’t Exist. The Economic Times.
(URL:  https://economictimes.indiatimes.com/
magazines/brand-equity/why-nation-branding-
doesnt-exist/articleshow/5799304.cms, megjele-
nés: 2010. aprilis 14. letdltés: 2018. januar 10.)

Anbholt, Simon (2016): A nagy orszagmarka
svindli. HUG — Hungarian Geopolitics Magazine,
1(1), 132-149., URL: https://issuu.com/pageo/
docs/hug_online marcius_boritoval ,  letdltés:
2017. jalius 1.)

Barat Tamas (1997): Hozzészo6las a Magyar-
orszag 2000 konferencia orszag-kép témajéhoz.
Magyarorszag 2000 konferencia — Magyarorszag
képe a nagyvilagban, 1997. majus 30-31. (URL:
http://www.meh.hu/Egyeb/M02000.velemeny.
htm, let6ltés: 2007. januar 1.)

Bir6 Péter (2009): Magyarorszagkép 2009:
Masképp, mas kép — Feltételek és esélyek. Mar-
keting és Menedzsment, 43(2), 56-62.

Brand Estonia (2017): (URL: https://brand.
estonia.ee/, letdltés: 2017. augusztus 27.)

Braun Roébert (2009): Magyarorszag marka:
miért (ne)? Marketing és Menedzsment, 43(2),
48-51.

Day, C. R., Jr. (1980): Do companies have
personalities? Industry Week 72(1980), 75-76

Dinnie, Keith J. (szerk.) (2008): Nation
Branding — Concepts, Issues, Practice. Oxford,
UK: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Govers, Robert — Go, Frank (2009): Place
Branding — Glocal, Virtual and Physical
Identities, Constructed, Imagined and

189



COMITATUS

Experienced. Basingstoke, UK:
Palgrave Macmillan

Hall, Derek (2002): Branding national
identity: The case of Central and Eastern Europe.
In: Morgan, Nigel J. — Pritchard, Annette — Pride,
Roger (szerk.) (2002b): Destination Branding —
Creating the Unique Destination Proposition.
London, UK: Elsevier Butterworth Heinemann,
111-127.

Hankiss Elemér (2000): Farkasok a Kana-
anban, avagy talaljuk ki Gjra Magyarorszagot —
Egy orszag keresi a helyét. In: Hankiss Elemér
(2000): Proletar reneszansz — Tanulményok az
eurodpai civilizaciorol és a magyar tarsadalomrol.
Budapest: Helikon Kiado, 199-211.

Kulcsar Noémi — Zatori Anita (2011a):
Destination Co-operations. Corvinus Regional
Studies, 2(2-3), 32-38.

Kulcsar Noémi — Zatori Anita (2011b):
Desztinacios egytittmiikodések. Corvinus Regio-
nalis Tanulmanyok, 2(2-3), 33-41.

Lebedenko, Vladimir (2008): On national
identity and the building of Russia’s image. In:
Dinnie, Keith J. (szerk.) (2008): Nation Branding
— Concepts, Issues, Practice. Oxford, UK:
Elsevier Butterworth-Heinemann, 107-111.

Magyar Hirlap (2006): Ami egyszer bement
a fejekbe, azt onnan isten sem veri ki — Interji
Wermer Andrassal. Magyar Hirlap, 2006. apri-
lis 3. URL: http://www.magyarhirlap.hu/ cikk.
php?cikk=102478, megjelenés: 2006. aprilis 3.
letoltés: 2009. januar 1.)

Marketing&Media (2009): Imazst valtana
Nigéria. Marketing és Média, 14(8), 7.

Moilanen, Teemu — Rainisto, Seppo (2009):
How to Brand Nations, Cities and Destinations
— A Planning Book for Place Branding.
Houndmills, Basingstoke, Hampshire, UK:
Palgrave Macmillan

Nye, Joseph S. (2005): The Means to Success
in World Politics. US: PublicAffairs.

Hampshire,

2019. nydr-8sz

Olins, Wally (2004): A ma®kak — A markak
vilaga, a vilag markai. Budapest: Joszoveg Mii-
hely — British Council

Papadopoulos, Nicolas - Heslop, Louise A.
(2002): Country Equity and Country Branding.
Journal of Brand Management, 9(4), 294-314.

Papp-Vary Arpad (2010): JPE Marketing —
Elmélet és gyakorlat jozan paraszti ésszel. Buda-
pest: KIT Kiadé

Pease, Allan — Dunn, Paul (2001): Levél-be-
széd — Uj, igazan hatdsos levélirasi technikak.
Budapest: Fiesta

Piskoti Istvan — Danko6 Laszldo — Schupler
Helmuth — Biidy Lasz16 (1997): Régio és telepii-
Iésmarketing — egy tudatos koncepcié a nemzet-
kozi és hazai gyakorlat példajan. Miskolc: Mis-
kolci Egyetem

So6s Péter Janos (2017): #mindennapipr —
Gyakorlati public relations a webkorszakban,
Budapest: B. Swan Kiado

Szandtner Veronika (2012): ,,Egy orszag
imazsat felépiteni nehéz, lerombolni annal kony-
nyebb”. (URL: http://hvg.hu/kultura/20120903
Egy orszag imazsat felepiteni nehez lerom,
megjelenés: 2012. szeptember 3., letdltés: 2018.
julius 20.

Sziva Ivett (2010): A turisztikai desztinaciok
versenyképessége. Egyediil miért nem, egylitt
mikor és meddig? Turizmus Bulletin, 14(3), 40-
49.

Sziva Ivett (2012): Versenyz6 egylittmitkodés
¢és a turisztikai desztinaciok versenyképessége:
,Hol volt, hol nem volt...?” Vezetéstudomany,
43(5), 52-60.

Torécsik Maria — Somogyi Zita (2009): Az
orszagmarkazas kérdései. Marketing és Me-
nedzsment, 43(2), 20-29.

Wallace, Danny (2005): How to start your
own country? BBC Television Documentary
Comedy Series, 2005 augusztus-szeptember, 6
részes sorozat

190



