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2004. majus 1-jével 10 orszag csatlakozott az Eurdpai Unidhoz. Fontos kihangsulyozni
még egyszer a szamot: 10! A korabbi bdvitések esetében ugyanis ez a szdm maximum
3 volt. Raadasul még soha nem 4allt fenn az, hogy a K6zosség polgérai ennyire keveset
tudtak volna az yjonnan jottekrol.

Meg kell mondanunk, hogy Magyarorszag helyzete ilyen szempontb6l még viszonylag
J6 volt az olyan allamokhoz viszonyitva, melyek:

— korabban egyaltalan nem léteztek (Szlovénia)

— tarsallamként” léteztek (Szlovakia)

— vagy éppen egy rovid 6nallo allamisagtol eltekintve mindig idegen uralom alatt
alltak (Esztorszag, Lettorszag, Litvania).

Az 6 esetiilkben ezért a kommunikacid elso 1épéseként azt kellett mondani: ,,hé, itt
vagyunk” (,,we are here”). Csak ezt kovetden és foként az unids csatlakozas kapcsan
kertilhetett el6 a kovetkezd lizenet: ,,we are normal”. Azaz nem az autdtolvajok,
prostitudltak, olcsé bérért dolgozd épitémunkasok stb. orszaga vagyunk, ahogy a
nyugati média azt gyakran bedllitja. Amint latni fogjuk, a balti allamoknal ez
kiegésziilt azzal, hogy kommunikalni kellett: Esztorszag, Lettorszag és Litvania nem
Oroszorszag vagy a Fiiggetlen Allamok Koézosségének része. Még csak nem is orosz
az anyanyelv. A térténelem pedig ezeket az orszagokat sokkal inkabb a nyugathoz,
semmint kelethez koti.

Az EU-hoz és a NATO-val val6 csatlakozassal a harom orszag imazsa énmagaban is
javult, biztonsdgosabb, gazdasagilag fejlettebb allamoknak latjak Sket a nyugati
polgarok, mint kordbban. Elj6tt tehat az ideje a kommunikacié harmadik 1épcséjének:
»we are special”, azaz kiilonlegesek vagyunk. Mindez vonatkozik a harom balti
orszagra egyiittesen (els6sorban gazdasagi okok miatt, hiszen ezek a piacok kozdsen is
csak 7 milli6 embert tesznek ki), illetve Esztorszagra, Lettorszagra és Litvéaniara
kiilon-kiilon is. Ezért mindharom orszagban beindult mar egyféle nemzeti markazasi
program, melyek koziil jelen cikkben a terjedelmi korlatok miatt Lettorszagra
fokuszalok. Ugy vélem, a révid esettanulmanybol Magyarorszag is sokat tanulhat.



AZ ORSZAGOK MINT MARKAK

Az orszagokat alapjaban véve harom csoportba lehet sorolni — irja Wally OLINS ,,A
markak” ciml konyvében. Az elsé csoportba tartoznak azok, melyekrdl nemigen
tudunk semmit, és egy nagyon sziik kort leszamitva, nem is nagyon torédiink veliik.
[lyen példaul Beliz, Paraguay, Sri Lanka vagy Honduras. ,, Valahol kozépen talalhatok
az olyan dllamok, mint példaul Kina, India, Oroszorszag, Németorszag, Olaszorszag,
Britannia és Franciaorszag. A vilag mar hallott ezekrdl az dllamokrol, ismeri Oket,
azonban a rdluk kialakitott kép sokkal inkabb egy karikatura, mint egy valdsagos
abrazolas. A spiritudlis India, a hatékony Németorszag, a hagyomanytisztelé
Britannia, a szenvedélyes Spanyolorszdg és igy tovdabb.” Végiil a harmadik csoportban
mindéssze egy allam talalhatd: az Egyesiilt Allamok, amelyet a vilagon mindeniitt
ismernek, de hogy ,,valojaban milyen is, mit kepvisel, mik az értékei, meglehetésen
zavaros, ellentmonddasos és végteleniil kusza eszmék keverékébdl dll ossze.”

Mindharom csoport orszagainak sziiksége van tehat tudatos markaépitésre, mar csak
azert is, mert a ,,verseny’ egyre élesebb: mig az ENSZ-nek 1945-ben minddssze 51
tagallama volt, addig 2002-ben mar 189. ,, Hallgatolagosan tobben egyetértenck
abban, hogy a nemzeti markdzds valami nagyon uj keletii dolog, csak ideiglenesen
helyettesit bizonyos fontosabb elemeket, és csak arra valo, hogy a kozépkoru
politikusok fiatalabbnak és lazabbnak ldttassak magukat.” — folytatja Olins, aki
tandcsadoként maga is részt vesz az egyik balti allam, Lettorszag imazsépitésében. ,, Ez
azonban nincs igy.” A nemzeti marka ugyanis tobb turistat, t6bb befektet6t, az orszag
termékeinek jobb eladhatdsagat és nagyobb kiilpolitikai befolyast jelent. (Ld. errél
Wally OLINS mellett Simon ANHOLT, Derek HALL vagy éppen a cikk szerzdjének,
PAPP-VARY Arpad Ferencnek irdsait.)

HONNAN LETTEK?

,Amikor a kilencvenes évek végen a Lett Intézet megalakult, a helyzet nem volt til
rozsds. Mert mit tudtak a kiilfoldiek Lettorszagrol? A legtobben semmit. Akik pedig
netan mégis, azok posztkommunista orszagként, volt szovjet tagkiztdrsasdgként
gondoltak ré — sét, a legtébben azt hitték, hogy a Fiiggetlen Allamok Kézésségének
fagja.” — mondja Ojars KALNINS, a Lett Intézet, az ottani ,,orszagimazs koézpont”
vezetdje.

, Elséként tehdt azt kellett mondanunk, hogy , hé, itt vagyunk” (,we are here”).
Ezutan, a kommunikacio masodik lépcsdjében lehetett a tévhiteket eloszlatni és a
negativ imazst semlegesiteni: ,, we are normal”. Kézdlniink kellett az eurdpaiakkal
(elsésorban az értelmiséggel, a véleményvezetSkkel, beleértve az EU prominens
személyiségeit), hogy Lettorszag nem Oroszorszag. Hogy még csak nem is szldv
nyelvet beszéliink. Hogy a lett torténelem és kultira sokkal tobb ponton kapcsolddik
Eurdpahoz (elsésorban Németorszaghoz és Svédorszdghoz), mint Oroszorszdghoz. Es
persze tudatni kellett azt is: Lettorszag demokratikus orszdag, ahol jogrend van, és ahol
a gazdasag dinamikusan fejlédik.



2004-ben, az EU-hoz és a NATO-hoz vald csatlakozassal a célok megvaltoztak.
Pusztan a belépés miatt az orszag irant maris sokkal tobben kezdtek el érdeklédni. Mar
2004-ben 3 millio turista kereste fel a fovarost, Rigat, 2005-ben ez a szam pedig
feltehetéen meghaladja a 4 millidt is.

,, Az igazi munka csak most kezdodik” — szogezi le Ojars KALNINS. ,,4 ,, we are here”
és ,,we are normal” utdan eljétt a ,,we are special” ideje. A markaépités lényege a
differencidlas: miben vagyunk mdsok, mint a tébbi madrka (orszdag) a piacon?
Mindehhez a kévetkez kérdésekre kell megadnunk a vailaszt:

1. Egydltalan miért vagyunk egy orszdg? Miért vagyunk fliggetlenek?

2. Melyek azok az egyedi, csak rank jellemzoé tulajdonsagok, melyek
megkiilonboztetnek minket?

3. Es mi az, amibdl erre a kiilvildg is kivincsi lehet?”

A kiindulopont tehat egy alapos piackutatas: kvalitativ, valamit kvantitativ egyarant,
beleértve a sajtéfigyelést is, mert legtobbszor nem az emberek gondolkodasa hatarozza
meg a médiumok tartalmat, hanem pont hogy forditva.

A Lett Intézet vezetdje kiemeli azt is, hogy nemcsak kiilf6ldon, hanem belfoldon is
meg kell vizsgalni az orszagképet, a nemzet markdzidsa ugyanis az identitasnal
kezdddik. Ez Lettorszag esetében azért kap kiilonds jelentOséget, mert a 2,3 millids
lakossag kozel 30%-a orosz (de egyes konyvekben ennél lényegesen nagyobb
szamokat is olvasni), akiknek tobbsége a szovjet megszallas alatt koltozott ide.
Vigyazni kell tehat az olyan kifejezésekkel, mint az ,,orszagimazsépités nemzeti
alapon”. S6t az orszag polgarai felé mindkét nyelven kell kommunikélni, nem elég lett
nyelven kozzétenni a hirdetéseket, hanem az orosz forditasnak is ott kell lennie. (Nem
tul jo példa, de nagyjabdl ugy kell mindezt elképzelni, ahogy a Magyarorszagon futd
angol nyelvlii kampéanyokat, ahol mindent fel kell tiintetni magyarul is.) (A
Lettorszagban futd kétnyelvi hirdetésekkel részletesen foglalkozik Martynas
KARCIAUSKAS, Daniel KROLZIK és PAPP-VARY Arpad Ferenc kézos publikacidja.)

AZ ORSZAG, MELY ENEKEL

,Csak a kutatasok, az imdzs felmérése utin johet a koncepciok vizolasa, majd
legvegiil a szlogen és a logo megalkotdsa” — folytatja Ojars KALNINS, ugyanakkor
elismeri, hogy a valdsdgban a dolgok ritkin mik6dnek ugy, mint az elméletben.
Lettorszag par éve mar hasznalja a , Latvia. The Land That Sings.” szlogent, amely
annyit tesz: ,, Az orszdg, mely énekel.” Ennek nyilvan megvan a masodlagos jelentése
(példaul olyan szép a t4j, hogy szinte mar énekel), de még fontosabb, hogy a valdsigra
tamaszkodik. A lett énekes nemzet ¢s Eurdpaban itt rendezik a legnagyobb
korusfesztivalt. A cikk szerzdéjének 2001-ben és 2005-ben is dridsi élmény volt
nezdként (pontosabban hallgatéként) részt venni ezeken a hatalmas koncerteken, a
szazezres nagysagrendi énekld tomeg képekben visszaadhatatlan. Annak idején az
éneklés (lett nyelven) a Szovjetunidval szembeni ellendllast is kifejezte, a
torténelemkdnyvek nem véletleniil irnak ,,énekl6 forradalomrol”. (Igaz, ezt mindharom
balti orszag esetében igy van.)



— O LATVIGA. T LATVIJA

Ojars KALNINS ugyanakkor ugy gondolja, a ,, The Land That Sings” szlogen turisztikai
célokra j6 megoldas, de stratégiailag még nem eléggé pozicionalja az orszagot, példaul
nem eléggé Osztonzi a kilfoldi befektetéket. Persze az is lehet, hogy nem is csak
Lettorszagot kell ,,eladni”, hanem a balti allamokat, Esztorsza’got, Lettorszagot és
Litvaniat egyiittesen. Bar a masik két orszdgban is hasonléan gondolkodnak a
marketing szakért6k, igazi markazéasi egyiittmiikodés még nem alakult ki. Asta
KUCKAITE, a litvan Miniszterelnoki Hivatal informécidés és kommunikacids
osztalyanak részérél mindezt a kovetkezokkel indokolja: ,, Elészér magunknak kell
tudni, mit is akarunk ,,eladni”, csak utana gondolkodhatunk kooperdcioban.”

A Lett Intézet feje mindehhez hozzateszi, hogy a Baltikummal (Baltics) mint szdval,
bizonyos szempontb6l baj van: sajnos a kevésbé miivelt emberek gyakran
osszekeverik a Balkannal (Balkans), amir6l ugye nem tul pozitiv kép jut esziinkbe.

Barhogy is, ahogy Ojars KALNINS is megerdsiti, a nemzet markazasanak folyamatiaban
harom dolog nélkiilézhetetlen:

1. akormény tdmogatasa (nem egy adott kormanyzathoz két6déen, hanem ciklusokon
ativelden — a Lett Intézet ill. annak munkatarsai 1998 6ta tuléltek minden valtast,
ami azt mutatja, hogy barki is legyen hatalmon, az orszdgimazs-épitést kiemelten
fontosnak tartja, ugyanakkor nem tekinti politikai eszkdznek. Ez kiilondsen nagy
dolog egy olyan orszagban, ahol az a mondas jarja: ,, ahol két lett van, ott azonnal
harom politikai part jon létre”),



2. egy szakért6i stab, melyben kiilfoldi marketing szakembereknek is helyet kell
kapniuk, egy kiils6 szem ugyanis sokkal realisabban tudja megitélni az orszag
imazsanak erosségeit ill. gyengeségeit,

3. és persze rengeteg pénz, ami még egy kis orszag esetében is tobb milli6 dollarra
rag. (Esztorszag ,,Positively transforming” kampanya allitélag 2,3 milliébol futott.)

Ilyen nagysagrendii 6sszeg Lettorszagban egyelore még nem all rendelkezésre, igy
olcs6, de kreativ megoldasokat probalnak keresni. Tobbek kozott az oxfordi
egyetemmel egyiittmiikodve marketing szakiranyos didkokat hivtak az orszégba, akik
tanulmanyokat készitettek az orszdgkommunikacio lehetséges stratégiai utjairdl.
Tavaly pedig a lett kozépiskolasok szamara hirdettek versenyt ,, Az én Lettorszagom”™
cimmel, ahol a didkok Power Point bemutatokat készitettek hazajukrol. Utdbbi
generaci6 véleménye azért kiemelten fontos, mert 6k azok, akik alig vagy egyaltalan
nem ¢ltek mar a Szovjetunidban, hanem a fliggetlen Lettorszagban sziilettek.

Az egyik alapvetd cél ugyanis, hogy Lettorszag tiljusson azon a posztkommunista
képen, amely majdnem mindegyik uj EU-tagéllamot nyomasztja — igaz a
csatlakozastol fogva mar egyre kevésbé. Mint Ojars KALNINS mondja, ennek kapcsan
a kiilfold egyfajta oktatasara van sziikség — de persze nem kell mindenkit tanitani, elég
a véleményvezetoket.

A legnagyobb probléma (és egyben kihivas) azonban, hogy Lettorszag kapcsan
nincsenek sztereotipidk, az embereknek nem jut réla eszébe semmi egyedi.
Magyarorszagnak ott van a gulyas, a paprika vagy a tokaji. Lehet, hogy ezek elsdre
elavultnak tiinnek, de ott vannak a fejekben, lehet rajuk épiteni, modernizalni éket.”

Ami példaul most Lettorszagrdl a legtobb potencialis turistanak érvként beugrik, hogy
olcsd. Bar a turizmus hihetetlen iitemben fejlddik, ez felhivja a figyelmet egy komoly
veszélyre, amely részben Pragaban vagy Ljubljandban is tapasztalhaté. Midta Riga a
tapados jaratok f6 célpontja lett a Baltikumban, egyre tobb brit fiatal (foként fiukbol
allo, sokszor 6-10 fOs csoport) érkezik, akik a szalloddkban szinte alig hagynak pénzt
(jobbara a legolcsdbb diakszallasokon alszanak), viszont a barokban és a night
clubokban annél inkébb. FEl6, hogy egyfajta szexturizmus fellegvar lesz Rigabdl, ami
elrettentheti a tobbi célcsoportot (csaladosok gyerekekkel, ill. idések), ezért is fontos,
hogy ezt a fajta spontén kialakulé imazst a Lett Intézet megprobalja befolyasolni €s
még idében egy megfeleld pozicidt taldlni az orszagnak. Ugyanakkor, mint Ojars
KALNINS mondja, a stratégiaépités még csak most, a kutatdsok befejezése utan
kezdddhet és minimalisan is két évet vesz igénybe. ,, Persze az is lehet, hogy 5-10 év
lesz belble. A pozicionalds hatasa pedig jo esetben is csak 15-20 év multan
Jjelentkezik.”



NEHANY SZO A LETT INTEZETROL

A Lett Intézet 1998-ban alakult azzal a céllal, hogy informaciét szolgaltasson
Lettorszagrol a kiilvilagnak ¢és Osszefogja az orszagkommunikaciét. Bar
Esztorszagban és Litvaniaban is miikodik hasonld intézet, egyediil Lettorszagban
kap stratégiailag kiemelt szerepet. Ha formailag nem is, de gyakorlatilag minden
masik szerv alatta van (ilyen példaul a lett ,turizmus rt.” vagy a lett befektetés-
Osztonzo tarsasag). A cél az, hogy mindegyik intézmény ugyanazokat a kézponti
tizeneteket kommunikalja, melyek egy részét a sajat profiljuknak megfeleléen
formalhatjak at. A jelszd ,, cooperate not duplicate” — mondja Ojars KALNINS,
hiaba, amerikai szovegiroként dolgozott évekig.

Az Intézet koltségvetése 150.000 dollar évente, ami elsére meglehetésen kevésnek
tlinik, a Magyar Turizmus Rt. példaul ennek t6bb tizszeresével gazdalkodhat. Nem
szabad ugyanakkor elfelejteni, hogy a Lett Intézet els6sorban stratégiai kézpontként
miikodik. Kifejezett orszagreklamokat igy nem is készit, viszont tobb tajékoztatd
kiadvanyt adtak mar ki. Ami érdekesség, hogy ezeknek csak egy részét bocsatjak
ingyen rendelkezésre, példaul a kiilfoldi lett nagykovetségeknek, masik részéért
(melyet példaul a turista irodaknak és a konyvesboltoknak adnak, akik azt
értékesitik) mar pénzt kérnek. Tavaly ebbdl nagyobb bevételik volt, mint az
allamtol kapott kozvetlen tdmogatas, a kiadvanyokbodl 20-30 ezer dollarhoz jutottak.

Az Intézet Riga belvarosdban mikodik, az egyik irodaépiilet legfels6 szintjén,
Osszesen nyolc munkatarssal. Mindenkinek megvan a feladata: van, aki a kiilf6ldi
Ujsagirdknak segit, van, aki rendezvényszervezéssel foglalkozik €s igy tovabb. A
kommunikéaciéban a kiemelt szerepet az Internet kapja, mert a print anyagok
elkészitése meglehetSsen draga (ezért is kér pénzt értiik a Lett Intézet) és kevésbé
aktualizalhato. Raadasul az Interneten a lett és az angol mellett t6bbnyire németiil
¢s oroszul is megtalalhaté minden. Az Oroszorszaggal valdé kapcsolat javitasa
érdekében egyébként nemrégiben a Lett Intézet Un. study tour-t szervezett
oroszorszagi Ujsagirok szdmara, akik teljesen ingyen ismerhették meg Lettorszagot.
Az Intézet kilonben is minden esetben torekszik arra, hogy a kiilfoldi
sajtomunkasoknak legalabb a szallast és a helyi kozlekedést ingyen nytjtsa.

Az Intézet vezetSje Ojars Kalnins (56), aki a mdisodik vilighabori utan egy
menekiilt tiborban szilletett Miinchenben. Kétévesen csalddja az USA-ba emigralt,
ahol Kalnins el6bb szovegird, majd egy chicagéi iigynokség kreativ igazgatoja lett.
1993 ¢s 2000 kozott a Lett Nagykovetség vezetdje Washingtonban, majd a
millennium évében a Lett Intézet €lére nevezik ki. Egyetlen politikai partnak sem
tagjia.

Tovabbi informécidk a weboldalon: www.li.lv illetve www.latvia.lv
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