Papp-Vary Arpad Ferencl

Orszagmarkazastol a versenyképes identitasig
- és még tovabb. A country branding megjele-
nese, céljai és termeszete 2009-ben és 2017-

ben2

,,Hosszl, szinte szakallasnak mondhaté torténete
van ma mar az orszagimazs tudatosformalasara és
fejlesztésére iranyulé szakmai munkanak és a kii-
16nboz6 torekvésebiek"” - irtadk a Marketing és Me-
nedzsment szerkeszt6i. Hogy mikor? 1996-ban! A
millecentenarium évében az M&M egész (interjd)
sorozatot szentelt az orszagimazsnak, melyben tob-
bek kozott Hankiss Elemér, Lengyel Marton, Seré-
nyi Janos, Szeles Péter, Takacs Ildiké és az akkori
mivel&dési és kdzoktatasi miniszter, Magyar Bélint
osztotta meg gondolatait.

2009-ben pedig egy dedikalt szdm jelent meg
,Orszagimazs, orszagmarka” cimmel, olyan neves
szerz6k cikkeivel, mint B6d Péter Akos, Kozak
Akos, Braun Rébert, Birg Péter, Jenes Barbara vagy
éppen Tordesik Maria. Ebben a szdmban szerepelt e
cikk eredeti valtozata is, melynek apropéja az akko-
riban alakult Orszagmarka Tanéacs volt. A 2009-es
tanulmény bemutatta az orszagmarkazas gyokereit,
alapvet6 céljait, valamint, hogy az addigi gyakorla-
ti tapasztalatok és tudomanyos publikaciék alapjan
milyen sajatossagai vannak a teriiletnek. Jelen iras
az eredeti jelent6sen roviditett valtozata, kiegészil-
ve egy (j fejezettel, mely leginkabb azt a dilemmat
veti fel, hogy van-e egyaltalan olyan, hogy orszag-

markazas.1

AZ ORSZAGMARKAZAS
FOGALMANAK MEGJELENESE

,,»A marketing m(ivészete alapjaban véve a marka-
épités miivészete" - Aallitja Kotier (2000: 85), ,,a
marketing papaja”. Ries és Ries (2002: x) pedig
egyenesen azt mondjak, hogy nemsokara eljon az
id6, amikor a ,,marketing” helyett a ,,branding” lesz
az elterjedtebb kifejezés.

A branding elterjedését j61 mutatja, hogy mar a
kdznapi széhasznalatba is beépilt, mégis, ha orsza-
gokrdl van sz6, a sz6 hasznalatatél a nagy tdbbség
megrémiil (Id. err6l b6vebben Anholt 2002). Mi-
chel Girard francia akadémikus 1999-ben példaul a
kovetkezket irta (idézi Olins 2004b: 18): ,,A reb-
randing (Ujramarkazas) otlete Franciaorszagban
a széles kozvélemény altal elfogadhatatlan lenne,
mert kozOs érzés, hogy Franciaorszagnak masok
az alapvonasai, mint egy vallalatnak. Egy valla-
latot lehet rebrandingelni, de egy orszagot nem.
Elképzelhetd, hogy egy mosépornak méas nevet
adunk - amit egyébként gyakran meg is tesznek. A
rebranding normalis médszer afogyasztéi termé-
kek korében, de hogy ug}>anez lenne az orszagok
esetében is? ... Egy orszag méltdsagot hordoz ma-
gaban, nem Ugy, mint egy piacon kaphatd termék...
Franciaorszagban elképzelhetetlen, hogy Chirac
megkisérelje az orszag Ujramarkazasat. ”
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Nos, a fentiekkel szemben példaul Nagy-Bri-
tannidban maga Tony Blair is hasznélta a ,,country
branding”, illetve ,,country rebranding” kifejezé-
seket. Valdjaban ugyanis ,,semmi Gjdonsag nincs
abban, hogy egy nemzetb6l méarka lesz. Csak maga
a megnevezés, hogy ,,marka", ez az 0j. A nemze-
ti image, a nemzeti azonossag, a nemzeti hirnév
olyan kifejezések, amiket mar régen hasznalunk, és
amelyek nem véltanak ki az emberekb6l olyan zsi-
geri utdlatot, mint az a szd, hogy marka’” (Olins
2004a: 168).

Mi tobb, ha a brandinget szélesebb perspekti-
véba helyezzilk, akkor visszatérve az idézett aka-
démikusra, Franciaorszag Ujramarkazasa nemhogy
nem Uj 6tlet, de a térténelemben mar volt is ra pél-
da. Mondjuk, amikor a Nagy Francia Forradalom
alatt a Fleurs de l.ys-t felvaltotta a francia trikolor,
a Marseillaise lett az 0j himnusz, a hagyomanyos
stly- és mértékrendszert kicserélték a tizes mérték-
rendszerre, és Isten helyébe Iépett a Legfébb Lény.
Egyesek szerint ekkor szilletett az els6 ismertebb
orszagszlogen is: ,,Szabadsag, Egyenl6ség, Testvé-
riség”.

Persze a fenti példa esetében némileg erdltetett-
nek tlinhet az orszagmarka, illetve orszagmarkéazas
szavak hasznalata, hiszen a fogalomrél nem olyan
rég hallottunk el6szor. A torténet szerint Simon An-
holt volt a legelsd, aki 1996-ban papirra vetette a
,hation brand”, koncepci6jat, amikor sajat bevalla-
sa szerint ,,kezdte unalmasnak talalni, hogy gazdag
vallalatoknak segit még gazdagabba valni" (Ren-
don 2003). igy aztdn a korabban multinacionalis
véllalatok (Coca-Cola, Nescafé) marketingjével
foglalkozd Anholt gy dontétt, hogy egy egészen Uj
véllalkozésba kezd: az orszagokra, mint markakra
fog szakosodni.

Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 el6tt ne
foglalkoztak volna hasonl6 kérdésekkel, akar az el-
méletben, akar a gyakorlatban, am akkor még mas
neve volt. Mar 1993-ban megjelent egy alapkdnyv
a helymarketingrél, mely az orszagokat kiilon tag-
lalta: ,,Marketing Places: Attracting Investment, In-
dustry, and Tourism to Cities, States and Nations”.
A 16 szerz6je pedig ki més lett volna a m(inek, mint
Philip Kotier. De ha tdgabban nézzik, a nemzeti
identitassal (,,national identity””) mindig is foglal-
kozott a politikai foldrajz, a nemzetkdzi kapcsola-
tok, a politikatudomany, a kulturélis antropolégia,
a szocialpszicholégia, a politikai filozéfia, a nem-
zetkdzi jog, a szociolégia és a torténettudomany.
A marketingkutaték viszont érdekes médon figyel-
miiket sokdig nem az orszagmarkaknak szentelték,
hanem az egyes orszagokbdl szarmazé markéaknak,
azaz a country-of-origin effectnek. Papadopoulos
és Heslop (2002) példaul 766 jelent6sebb CoO-
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effect publikaciét szamolt 6ssze a 2002-es évet
megel6z8 50 évhél, ugyanakkor ramutattak, hogy
magukrél az egyes orszagok imazséarél nincsenek
igazanjo felmérések.

A nagy attorést a ,,Journal of Brand Manage-
ment” 2002. évi killonszdma hozta, mely egy kii-
I6nszamot szentelt a ,,nation branding”-nek, olyan
neves szerzék publikacidival, mint Philip Kotier,
David Gertner, Nicolas Papadopoulos, Louise
Heslop, Wally Olins, Fiona Gilmore és Creenagh
Lodge. 2004 novemberében pedig mar kilén aka-
démiai folyoirat jott létre ,,Place Branding” névvel.
Es egymas utan jottek a kényvek: Simon Anholtnak
rogtén harom is, a ,,Brand New Justice”, a ,,Com-
petitive Identity” és a Jeremy Hildreth-tel kozdsen
irt ,,Brand America”. 2008-ban pedig Keith Dinnie
szerkesztésében megjelent egy ,,akadémiaibb” m{i
is, a ,,Nation Branding”.

Hazankban hasonlé tortént: bar az orszagmarka,
orszagmarkazas iranti igény régotajelen van, szinte
soha nem igy hivtak. Ahogy a cimben utaltunk ra,
a Marketing és Menedzsment folyodirat szerkeszt6i
mar 1996-ban Ugy fogalmaztak, hogy: ,,Hossz(,
szinte szakallasnak mondhat6 torténete van ma mar
az orszagimazs tudatosformalasara ésfejlesztésére
irdnyul6 szakmai munkanak és a kiilénboz6 torek-
véseknek™ A millecentenarium évében természe-
tes, hogy kiemelt volt az orszagimazs-épités, ezért
az M&M egész (inteiju)sorozatot szentelt a téma-
nak. (Ld. err6l Hankiss 1996, Lengyel 1996, Szeles
1996, Mark&Men 19964, b).

A nem til hosszu életli Orszagiméazs Kdzpont
(2000-2002) mint allandé médiatéma aztan hoz-
zajarult a sz6 még szélesebb kor( elteijedéséhez.
Ugyanezt eredményezte 2004 aprilisaban Frei Ta-
mas misora a TV2-n az orszagimazsrol.

Az ,orszagmarketing” kifejezés is mar jo par
éve megjelent, tébbek kozott a régié- és telepiilés-
marketing magyar nyelv( alapkonyvében, Piskéti
és tsai (1997), Kozma (1995) cikkében, Kraftné és
Fojtik (1998) irasaban vagy Kandiké (2003) 6ssze-
foglalasaban.

Ezzel szemben ,,az orszag, mint marka” meg-
kozelitésrél, illetve ,,orszagmarkazasrol” még csak
néhany irés szolt jelen cikk eredeti megjelenéséig,
azaz 2009-ig. A fogalom elterjedéséhez két nem-
zetkdzi konferenciéra is szlikség volt: az egyiket a
Budapesti Kzgazdasagtudomanyi és Allamigazga-
tési Egyetem szervezte 2004 majusaban (,,Orszag-
markéazés az EU-csatlakozas tiikrében”), a masikat
pedig a DEMOS Magyarorszadg 2006 novemberé-
ben (,,Country branding - Nemzetkozi Identitas és
Imézs”).
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Mindennek ellenére az ,,0rszag, mint marka”
megkozelités 2009-ben Magyarorszagon még
aligha volt tekinthetd elterjedtelek, hiszen még a
terllettel behatéan foglalkozé szerzék nagy része
is az imazs sz6t hasznalta (Id. példaul Jenes és tsai
2008). Pedig az orszagmarka, orszagmarkazas kife-
jezés mellett tobb érv is szol:

e Az egyik, hogy a markéazas mar egyfajta
kialakult rendszerrel bir, mig iméazsépités
esetében ilyenr6l nem beszélhetiink - mu-
tat ra Jeremy Hildreth, a Saffron Consul-
ting munkatarsa, akinek ugyfelei kozott
egyarant megtalalhatok cégek (Lloyd’s,
Louis Vuitton, Turkeell) és orszagok (Ke-
let-Timor, Lettorszag, Lengyelorszag).

e Masrészt a marka ,,kdzvetlenil kapcsolé-
dik a pénzhez, az értékhez és ajévedel-
mez6séghez. ... Ez az egyik alapvetd oka
annak, amiért a 'marka’ szé kiszoritott
mindenfogalmat - az identitast, az image-
et, a hirnevet, az egyéniséget stb. - az {iz-
leti életben. - fogalmaz Olins (2004a).

e Végll Magyarorszagon az orszagimazs
sz6t meglehet6sen lejaratta a 2000-2002
kozt fennallé Orszagimazs Kozpont, illet-
ve az ez ellen indult ellenzéki-, és média-
hadjarat, ami egyenesen ,,Orszagblamazs
Kézpontnak” tituldlta az intézményt.
Talén eimek is kdszonhet6, hogy a 2009
elején létrehozott kdzponti szervezetnek
mar Orszagmarka Tanéacs lett a neve -
ez egyébként szervezetileg ugyan(gy a
Miniszterelnoki Hivatalhoz lett kotve,
mint korabban az Orszagimézs Kdzpont
(Papp-Vary 2009).

De jarjuk kicsit kordl, mit isjelent a 21. szazad-

ban az orszagmarkézas!

UJ VERSENY

,.Napjainkban a nemzeteknek szamos tertile-
ten - ilyenek példaul a befektetések, az export, az
idegenforgalom - keményen meg kell kiizdenitik
egymassal. Ez Ujjelenség. A torténelem folyaman
a turizmus nem voltjelentds tényez6, a befekteté-
sek viszonylag kisszamu vallalatra korlatozédtak
a kivitel pedig altalaban azokra a nemzeti termé-
kekre terjedt ki, amiket mar régéta szallitottak a
hagyomanyosan kialakult piacokra. A globalizacié
itt is atalakitotta ajatékszabalyokat. ” - firja Olins
(2004a: 176).

Bizony, az orszagok kiizdelme ma mar sokkal
tobbrétl, mint mondjuk szaz éve volt. Réaadasul
mindekozben az orszagok szdma is jelent6sen nét,
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kézgazdasagtani szempontbél Ugy is fogalmaz-
hatunk, hogy egyre tdbb versenytars jelent meg a
piacon. Mig az Egyesiilt Nemzetek szervezetének
1945-ben 51 tagallama volt, addig 2009-ben mar
192! Ez az az6ta eltelt id6szakban még egy taggal,
Dél-Szudannal 193-ra nétt (http://www.un.org/
en/sections/member-states/growth-united-na-
tions-membership-1945-present/index.html).

De hogyan is lett ennyi orszag? El6szor a gyar-
matok fliggetlenségének kivivasaval szilettek (j
allamok. Es az ,0j nemzetek” (j neveket adtak
maguknak - vagy azonnal, vagy par év elteltével
(Papp-Vary 2016). Amikor aztdn a kilencvenes
évek elején dsszeomlott a szovjet blokk, a gyar-
matok fiiggetlenedéséhez hasonlé folyamat jatszé-
dott le. ,,A kommunizmus alatt nyolc kelet-eurdpai
orszag volt. Miutan leomlott a berlinifal, illetve a
balti allamok isfiiggetlenné valtak és a Szovjetunié
felbomlott, ebbél a nyolc orszaghdl huszonnyolc or-
szag lett." - fogalmaz Szondi Gybrgy, a University
of Leeds PR-oktat6ja (BrandFocus 2006).

Ha az orszagok szdmanak novekedését még ki-
egészitjiik azzal, hogy ekdzben:

e avilagon egyre inkabb elterjedt a demok-
racia, ami atlathatobba teszi a korméanyok
munkajat,

e a nemzetkdzi média szerepe folyamatosan
né, ami szintén a transzparenciat erositi:
az emberek sokkal jobban informaltak,
mint valaha,

e az utazasi koltségek allandéan csokken-
nek, mikdzben a vésarlderd né,

e a mas orszagokban torténé befektetés egy-
re kénnyebb, sok mindent ,,outsourcingol-
ni” lehet

e ma mar az egyes termékek voltaképp a vi-
lag barmely orszagabdl johetnek,

e egyre n6 az ,agyak”, a legképzettebb
munkaerd iranti kereslet, s6t mar a didko-
kért is versenyeznek az orszagok,

e bizonyos nemzetkdzi szervezetek forré-
sokkal tdmogatjék az arra raszoruld és
megfelel6en ,,lobbizé” allamokat,

e a tdmegmédia, a telekommunikacid, az in-
ternet megteremtette a globalis falut: egy
Google kereséssel azonnal rengeteg infor-
maciot kapunk egy adott helyrdl,

e igy elvesznek a hatarok, megsz(innek az
»idegen orszag” és ,,idegen ember” kife-
jezések, minden olyan, mintha a szomszé-
dunkhoz mennénk a szomszédba,

akkor egyértelm(, hogy ez mar egy masik vilag.
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Ugy is mondhatjuk, hogy a nemzetek versenyé-
nek Uj korszakajott el. Bar a vilag egyes tertiletein
még ma is mindennaposak a katonai dsszet(izések,
a haboru szerencsére a legtébb helyen mar nem ha-
gyomanyos fegyverekkel zajlik, hanem a marketing
eszkdzeivel (van Ham 2002b). A csatatér pedig nem
maés, mint a fogyasztok koponyaja (Ries és Trout
1997). Itt szeremének minél el6kel6bb helyet, mi-
nél nagyobb teriiletet elfoglalni az egyes orszagok,
mert ez turistdkat és befektetéket jelent, és hogy
tobben vésaroljak meg az innen szarmazé termé-
keket.

Anholt és Hildreth (2004), Piavsak (2004), va-
lamint Vicente (2004) ezért a markas orszégot ,,soft
power”-nek azaz ,,puha er§”-nek nevezik, szemben
a koréabban bevett hatalmi, er6szakos, visszatetszést
kelt§, an. ,,hard power”-rel (,kemény er6”). Nem
véletlen hét, hogy az orszagok atveszik ajol bevalt
globélis cégstratégidkat, mert a vilag 100 legerd-
sebb gazdasagabél ma mar 51 vallalat és nem or-
szég.

,,Az Uzleti vilagban a branding ugyanaz, mint
minden mas: eladasi eszkdz" - irja Cheverton
(2005:249, kiemelés t6lem - A szerzé], A gondola-
tot kibontva, ahogy egy klasszikus marka, agy egy
jo orszagmarka mindenekel6tt versenyképességet
jelent - vagyis ,.eladasokat”. Nem véletlen, hogy
a téma atyja, az emlitett Simon Anholt 2007-ben
bevezette a ,,versenyképes identitas” (,,competitive
identity”) fogalmat.

Mindezt azzal egészithetjiik ki, hogy az orsza-
goknak is olyasmire kell térekednie, amit a Proc-
ter&Gamble vilagcég filozéfigja is mond: ,,A nagy
markak mindig képviselnek valamit. Valamit, ami a
fogyasztokat érdekli, valamit, amit a markajobban
atad, mint a versenytarsak, valamit, ami kiallja az
id6k probajat, és konzisztens marad. ”

AZ ORSZAGMARKAZAS CELJAI

A 2009-ben megjelent cikk részletesen taglalta ezt a
részt, &m terjedelmi okokbdl most csak a legfonto-
sabbakra tériink ki. A téméaval foglalkoz6 szakérték
koz6tt ugyanis abban k6zmegegyezés van, hogy az
orszagmarkazas, a country branding céljai elssor-
ban a kdvetkez6k:

1 A turizmus sztdnzése, turistdk vonzésa az
adott orszagba, illetve az altaluk eltdltott vendégéj-
szakadk szaméanak és az elkdltott pénznek a nove-
lése.

2. Az orszagha jove befektetések Osztonzése.

3. Az export fejlesztése, az orszag termékeinek
jobb kiilpiaci értékesitése.
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A legtobb orszdgban mindharomra dedikalt
szervezet van, a probléméat azonban pontosan az
jelenti, hogy nincs egy kdézponti szervezet, ami eze-
ket koordinalna. ,,Az egységes koncepci6 hianya
ranyomja a bélyegét Ggy a hazai, mint a kulfoldre
iranyul6 tajékoztatasra. Mivel a tajékoztatasnak
sok gazdaja van, ezért nincs igazi dsszefogé gaz-
daja az orszagkép tgyének, igy a sok gazda kozott
elveszik az (igy. "' - mutatott r4 Barat Taméas, a Nem-
zetkdzi Public Relations Szdvetség magyar koor-
dindtora mar 1997-ben, a ,,Magyarorszdg 2000”
konferencian.

Mindezt a kifogott tengeri rakok példajaval le-
hetne legjobban illusztralni. A halaszok tébb szaz
éve tudjak, hogy a rakokat nyugodtan betehetik egy
nyitott kosarba, és ott hagyhatjak a hajén vagy a
parton. Bar a rakok egymas segitségével siman ki
tudnénak maszni, mivel kiilon-kiilon prébalkoznak,
igy soha nem sikeriil nekik.

Egyes orszagok viszont mar észrevették mind-
ezt és kozponti szervezeteket, orszagimazs kdz-
pontokat, orszagmarka-tanacsokat hoztak Iétre.
Ugyanakkor néhany ellentmondast ezeknek a szer-
vezeteknek sem konny feloldania. Példaul, hogy
egyes csoportoknak mas és mas lehet fontos az
orszagképbol. Az egyik legfontosabb kiilonbség,
hogy mig a turistdknak az orszagot sokszor a vi-
déki, régimédi, hagyomanytisztelé képekkel lehet
eladni, addig a befekteték esetén pont a high-tech
és a fiatalsag, dinamizmus hangstlyozésa a fon-
tos. Barhogy is, ahogy Olins (2001) ramutat, nem
mast kell mondani, hanem ugyanazt kicsit masképp
(,, You don'tsay different things, you say things a bit
differently ).

Ajelen cikk 2009-es valtozata is kiemelte, ami-
vel a magyar és a nemzetkozi szakirodalom csak
érint6legesen foglalkozik, hogy a fenti harom cél
nem csak a kilfdld kapcséan allja meg a helyét. Az
orszagmarkazas elsédleges céljai ugyanis az orsza-
gon beldl is értelmezhet6k:

e A turizmus dsztdnzése a belfdldi turizmust
isjelenti. Minél vonzébb a sajét orszagkeé-
pink, annal szivesebben utazunk mi ma-
gunk is az orszagon beldil.

e A befektetések olyan sikon is értelmez-
heték, hogy a magyar vallalkozasok
maradjanak az orszagban, ne tegyék &t
székhelyiket és kapacitasaikat, mondjuk
Szlovéakiaba. Ahogy Anholt (2005b) vagy
Papadopoulos és Heslop (2002) felhivjak
ra a figyelmet, sok helyen a kilféldi val-
lalkozasok nagyobb elényoket élveznek,
mint a hazaiak. Ez pedig nem feltétlendl
jo stratégia hosszd tavon.
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e A magyar termékek eladasa ne csak kiil-
foldon, hanem Magyarorszagon is ngjon.
A két véglet mindezzel kapcsolatban: mig
Jaffe és Nebenzahl (2001) dgy vélik, hogy
ezek a kampanyok viszonylag ritkan haté-
konyak, addig Baker és Ballington (2002)
egyenesen azt allitjak, hogy a ,,Buy Do-
mestic” nemcsak a hazai piacnak segit, de
ezek a markak, immaron megerésddve,
kilfoldon isjobban megalljak a helyiiket.
Fontos kiemelni azt is, hogy bar a country
branding legfontosabb céljai gazdaséagiak, aj6 or-
szagmarkanak egyéb addicionalis hatasa is lehet.
A nemzetkozi irodalomban ezek kozil kett6vel ta-
lalkozni rendszeresen, igy most én is csak ezeket
mutatom be:
4. Nagyobb szerep a nemzetkdzi szervezetekben, a
kulpolitikdban. Ezt a pontot sok szerz§ azért nem
sorolja az orszagmarkazas céljai (illetve eredmé-
nyei) kozé, mert szerintilk ez inkabb az orszag
nagyséagatol, lakossaganak szamatol, gazdasagi
elismertségétdl stb. fiigg. A ketté kdzoétt azonban
mindenképp van kapcsolat: az orszdg megitélé-
se (vagyis a markaimazs) példaul fontos szerepet
jatszhat a nemzetkozi szervezetekhez valé csatla-
kozésban. ,,A marka megteremtése nem csak gaz-
dasagi szempontb6l kivanatos. Jelent6s politikai és
stratégiai vonzatai vannak, amelyek kihatnak még
a NATO- és EU-bdvitések itemére is. ” - szdgezi le
van Ham (2002a: 5).
5. Az éallampolgéarok kozérzetének javitasa. Ezt a
szempontot nagyon sokan elfelejtik, pedig talan
ez a legfontosabb: az itt él6k legyenek biiszkék az

orszagukra, érezzék j6l magukat. Ennek kapcsan
egyes szerz6k odaig mennek, hogy ha az embereket
bevonjuk a markazasi folyamatba, az ,,el6segiti a
tarsadalmi parbeszéd kialakulasat" (Ashworth és
Voogd 1997: 78), ndveli ,,a belsd tarsadalmi nem-
zeti kohézi6t" (Demos 2006), s6t erdsiti magat a
demokraciat is (Kyriacou és Cromwell 2001).

AZ ORSZAGMARKA ES AZ
ORSZAGMARKAZAS SAJATOS-
SAGAI

,»Annak ellenére, hogy egy nemzet arculatteremtd
tervének kidolgozasa sokkal Osszetettebb feladat,
komolyabb koordinaciés munkat kovetel meg, mint
egy kereskedelmi program kialakitasa, a kettd Ié-
nyege ugyanaz. Mindkét markateremt6 tervnek,
a kereskedelminek és a nemzetinek egyarant az
a célja, hogy egy tiszta, egyszer(i, minden mastél
megkilénboztethetd vallalkozast hozzon létre, ami
gyakran verbalisan és vizualisan is érzelmi elemek
koré épiil." - irja Olins (2004a: 186). Az el6zéekkel
egyetértve, gy gondolom, hogy azért segithet, ha
megprébaljuk a hasonldsagokat és a kiillonbségeket
Osszeszedni.

Kleppe és Mosberg (2002) leirjak azokat a k-
I6nbségeket, amelyek egy ,,hagyomanyos” marka
és az orszag, mint marka esetében jelentkeznek. Az
1 tablazatot az 6, valamint Anholt (2007: 81-85)
gondolatainak kiegészitésével készitettem. Ezek
nemcsak a markazas folyamatardl, hanem tébbnyi-
re magarol a markarol tett megallapitasok.

1 tablazat - Egy klasszikus marka és az orszagmarka désszehasonlitasa

Klasszikus marka

Tiszta tulajdonviszonyok

A menedzsment a tulajdonos dontése
Cél: profit a tulajdonosnak

Felllrdl vezérelt, top-down kontroll

A marka imézsa néhany elembdl all 6ssze

Konzisztens marketingkommunikacié kevés csa-
tornan

A markanév kitalalt, megvaltoztathatd

A marka id6leges

Az orszag mint marka

Igazi tulajdonos nincs, minden ott é16 az

A ,,menedzsmentet” (demokraciaban) az allampol-
garok valasztjak

Cél: a polgarok joléte, életképes kdzosség

Alulrél, kozosségi értékek altal, bottom-up (de-
mokraciaban)

A mérka imazsa rengeteg elembdl all(hat) 6ssze
tobbnyire nem koordinalt kommunikacié sok csa-
tornan (ahol van orszagmarka kozpont, ott ez ja-
vithat6, de a normal markak konzisztencija aligha
elérhet6)

A markanév a foldrajzi teriilet, nem véltoztathatd
meg

A marka 6rokké akar élni

Forras: Papp-Vary Arpad Ferenc (2007): Az orszagmarkézés szerepe és hatasai - Orszagimazs a kib6viilt

Eurépai Uniéban (PhD értekezés, 67. oldal)
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Mindezt tovabbgondolva érdemes az orszag-
markazas legfontosabb sajatosséagait kiemelni.

Jo érintkezési pont (touch point) me-
nedzsment

Azokat a helyeket, ahol a fogyaszté taldlkozik
a markaval (legyen az bolt vagy TV-reklant) a
marketing-szakirodalom ,touch point”-nak, azaz
»kapcsolddasi pont”-nak nevezi. A termékmarkak
esetében ez viszonylag behatérolhat6, amit a tulaj-
donos-menedzsment tobbnyire j6l is tud kontrollal-
ni, pl. hogy hol legyen a termék a polcon, mi legyen
a rekldam, hogy nézzen ki a honlap sth. ,,Barhol
kerilink kapcsolatba egy sikeres markaval ... az
érzés ugyanaz" - irja Olins (2004a: 195).

Szolgaltatdsmarka esetében a kapcsol6dasok
szama mar dsszetettebb, végtére is emberi interak-
ciokrél van szé. Jan Carlzon (1989), a SAS légi-
tarsasadg egykori elnok-vezérigazgatbja ezeket az
,»igazsag pillanatanak” nevezi.

A touch pointok szama egy orszag esetében még
magasabb és legnagyobb résziik nehezen kontrol-
lalhat6. ,,A nemzetek milli6 mddon prezentaljak
magukat minden perchen, a nap 24 drajaban”
(Olins 2001). Barat Tamas talaldan fejezi ki magat,
amikor azt mondja: ,,J0 tudni - és errdl nem szabad
megfeledkezni -, hogy a Magyarorszagrol kialaki-
tott vélemény a hegyeshalmi illemhely allapotanal
kezd6dik" (Id. Metro 2000). Paul Lendvai (1997)
pedig a kovetkez6kre mutatott ra: ,,A legkivalobb
szakembereknek kell dsszefogniuk, hogy helyrehoz-
zak annak kovetkezményeit, amit lehetetleniil ma-
gas tarifajukkal a budapesti taxisok okoznak?'.

A taxisok egyébként mas orszagokban is kulcs-
fontossagliak. Litvania févarosaban, Vilniusban
ezért példaul 2005-t6l vizsgat kell tenniik idegen-
vezetéshdl: csak az kaphat engedélyt, aki angol
nyelven is tud beszélni a helyi nevezetességekrdl.
Ukrajnaban pedig 2009-ben meghatarozott szaba-
lyokat vezettek be az Utlevél- és hatarellendrzési
vizsgalatot végzé személyek szamara. Az elbiras
szerint az utasok kiszolgalasanak szintje nem le-
het alacsonyabb, mint a bankok vagy kereskedelmi
egységek ugyfeleié. Ennek keretében kotelez6vé
tették a szivélyes mosolyt, az udvarias és diploma-
tikus beszédmodort. Az ukran hataréroknek apol-
tan, vasalt egyenruhdban, rendezett hajviselettel,
minimalis ékszerezettséggel, a nék esetében pedig
visszafogott sminkkel kell fogadniuk az utasokat.
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,»A marketing tdlfontos ahhoz, hogy a
marketingosztalyra hagyjuk.

A fentieket David Packard, a Hewlett-Packard alapité-
ja mondta, arra utalva, hogy a szervezetben mindenki
rezdiilése marketinggel ér fel: hogy miként veszi fel
a recepci6s a telefont, hogy mit mesél este a gyarban
dolgoz6 szalagmunkas a cégrél az ismerdseinek, és
igy tovabb.

Az orszagmarka esetében mindez magatol érte-
t6d6: mivel igazi tulajdonos nincs, az itt él6k teszik
olyanna, amilyen (Id. err6l Papadopoulos és Heslop
2002). Ahogy Rechnitzer (1995: 15) fogalmaz: ,,a
teleptilésmarketinget a telepiilés minden polgara vég-
zi". Mindez nemcsak a vendéglatasra vonatkozik, ha-
nem az emberek hozzéaallaséra altalaban a dolgokhoz.

Ugyanakkor, ahogy korabban mar utaltam ra, az
el6bbiek nem jelentik azt, hogy az orszdg menedzs-
mentje (beleértve a kormanyt) ne tehetne meg min-
dent a pozitiv befolyasolas érdekében. Az 6 munkajuk
azonban dnmagéaban kevés. S6t, ha nem vonjak be az
ott éléket, akkor az propaganda és semmiképp sem
branding (Id. err8l ,,Can a nation be branded?”, Logo-
Lounge 2003, illetve Anholt 2005b).

Teresa Houston, a ,,Scotland the Brand” program
egyik vezetdje azt mondja: ,,Egy dologban hibaztunk
Nem adtuk el az imazst elég hatékonyan belfldon. 7
év utan (1)jottink ra, hogy el kell adnunk magunkat
a skétobiak is, hogy biztosak legyiink benne, hogy
amikor jonnek a kilfoldiek, az orszag megfelel az
el6zetesen bulakitott elvarasaiknak " (ITC Executive
Forum 2002).

Ugyanezt mondja hazai részr6l Hankiss Elemér
is (1999: 211): ,,Az orszag arculatanak az alakitasa
nempusztan intézmények és szakemberek dolga. Nél-
killozhetetlen az 6 tudasuk és munkajuk. De ha nem
vesz részt ebben a munkaban valamilyenforméaban az
egész orszag, az intézmények, a sajté, az allampolga-
rok hada, ha nem valik kdz6s Uiggyé az, hogy végre
meg kell talalnunk b kell talalnunk magunkat, el kell
fogadnunk 6nmagunkat, igazi értékeinket kell kisuga-
roznunk a vilagba: akkor elkertilhetetleniil karba vész
majd még a legbuzgébb szakért6i munka is.

Vagy, ahogy Anholt és Hildreth (2004: 81) szel-
lemesen irjak: ,,A nagy kiilonbség egy babkonzerv
eladésa és egy orszag eladasa kozt az, hogy a babokat
nem kell megkérdezned arrdl, milyen cimkét tegyél a
dobozra."

Az orszagmarkazés ilyen értelemben népszer(
széhasznélattal élve igazi PPP, azaz public-private
partnership kell, hogy legyen (Bennett 1999, Baker
2002, Garamhegyi 2004, Anholt 2005a): a politiku-
soknak, Uizletembereknek és civileknek egyarant részt
kell vennie benne.
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Nincs orszagmarkdazas orszagepiiés
nélkal

Az orszagmarkazashoz arra is sziikség van, hogy
valds valtozasok torténjenek az orszagban. Csak-
Ggy, mint a klasszikus markaknal, innovaciora,
Gjdonsagra van sziikség, mely hirértékkel szolgal.
Anholt szerint (2007) a két motté:

1.,,Az akciok hangosabban sz6Inak, mint a sza-
vak. ”

2. ,,Ne beszélj addig, amig nincs mit monda-
nod. ”

Ha 6nmagaban az imézs miatt teszlink valamit,
az propaganda. Amikor azt mondjuk valamire, hogy
mar igaz, pedig nem is az. Lényegében ugyanerre
mutatnak rd hazai részrél Piskéti és tarsai (1997:
31): ,,Ha csupan kommunikéaciés eszkozokre kon-
centralunk, s elszakadunk a realfolyamatoktél, nem
lesz hihet6 a valtoztatasi torekvés, nem indulnak be
a kivantfolyamatok. Ilyen esetben a (...) sematikus
propaganda tobbet art, mint hasznal. ” Wermer
Andrés pedig Ugy fogalmaz: ,,tévedés, hogy ha va-
lamit mazzal ledntiink, eladhat6 lesz. A marketing
nem rekldm, hanem olyan dolog, amelynek soran
felépitiink valamit, amit Ggy vélink, j6 az emberek-
nek” (MH 2006).

Nem véletlen, hogy amikor nemrégiben Nigéria
hirkozlési minisztere bejelentette, hogy az orszag
elinditja elsé imazskampanyat, rengeteg kritikus
jelezte, hogy Nigérianak inkabb az olyan kulcsfon-
tossagu problémakkal kellene foglalkozni, mint a
szegénység, a betegségek vagy az oktatés helyzete.
A ,,Good People, Good Nation” (,,J6 emberek, j6
nemzet”) Uzenetii kampany sokak szerint ,.értel-
metlen, mondvan, szlogenekkel ésfigyelemfelkeltd
szinkombin&cidkkal aligha lehet megvaltoztatni
egy olyan orszag iméazsat, ahol a kormany tagjai is
lopnak meghamisitjak a valasztasi eredményeket
és esetenként az ellenzék egy-egy tagjat is elteszik
lab alél." [Mark&Media 2009], Réadasul az inter-
net tovabb rontotta az orszag amuigy sem tal fényes
hirnevét a ,,419-es csalas” néven ismertté valt on-
line szélhdmosok akcidjanak koszonhet6en, akik
az aldozatok banki adataiért cserébe gyors meg-
gazdagodast igértek. Anholt (2007: 37) mindennek
kapcsan ugy latja, hogy ,,az orszagmarka-épités
80%-a innovéacid, 15%-a koordin&cid és csak 5%-a
kommunikacié."
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Az orszagmérkazas hosszu tavu, ezért
flggetlen szervezet kezébe kell adni

Az orszagimazs-épités, orszag-Ujramarkazas ugyan
nem megy a kormany és a miniszterelnok nélkil,
hiszen fontos, hogy a program mellett alljanak, de
amennyire lehet, fiiggetlen testiilet kezébe kell adni
a feladatot.

Hazai részrél ezt a kovetkez6képp fogalmazta
meg Pomogats (1999: 19): ,,Az orszag arculatanak
gondozéasa és felmutatasa a politikai intézmények
egyetemesfeladata, a partpolitikak és partérdekek
felett helyezkedik el (illetve kellene elhelyezkednie).
Kialakitasan mindig az egyetemes nemzeti érdekek-
nek, kdvetkezésképpen egy partokfelett érvényesiilé
Ossznemzeti stratégianak kell 6rkodnie. A nemzeti
imazs kialakitasa nem kertilhet politikai karrierér-
dekek orvényei kozé, mert kiilonben nemhogy elér-
né céljat, hanem ellenkezéleg, az orszag hitelének
és nemzetkdzi stlyanak csokkenéséhez vezethet."
Ugyanezt mondta Szondi (2006) ,,a rengetegpélda
azt mutatja, hogy azok az orszagok voltak sikere-
sek, ahol a country branding nem valt a politika
martalékava, illetve nem politizalédott. Nagyon
sokszor apolitikusok is épitik a sajat brandjiiket. és
ehhez lehet, hogyfelhasznaljak akar az orszagnak a
brandjét. De mennél tobb politikat, illetve politikust
visziink a nemzeti branding koncepciéba, annal ne-
hezebb a dolog.

A politikatdl fiiggetlen markazas azzal is ala-
tdmaszthaté, hogy mig a country branding, reb-
randing hosszd tavid, 15-20 éves program, addig
a kormanyok négyévenként valtjadk egymast (Id.
err6l Kurucz 2005, illetve Olins irésait). ,,Nemze-
tlink imazsat nem lehet marél holnapra kicserélni.
A véltozas csak hosszl tavon kdvetkezhet be, s csak
tudatos fejlesztés eredményeként” - irta tiz évvel
ezel6tt Szeles (1996: 36). Raadasul a markéazéasnak
az adott orszag legnagyobb elényén-elényein kell
alapulnia - ennek pedig nincs koze a politikahoz
(Baker 2002).

Az orszagmarkdzasra nincs standard
formula

Barmennyire is lehet bizonyos kozds pontokat ta-
lalni, de mivel minden orszag mas, nem lehet egy
varazsformulat hasznalni. Minden helynek meg-
vannak a sajat céljai, er6forrasai és kompetenciai.
Ami azonban kozos: a markéazassal nemcsak
egy Uj 1696, szlogen vagy éppen markanév meg-
alkotasarél van szd, hanem egy koherens, atfogd
folyamatrol, beleértve a pozicionalast és kommu-
nikacio teljes eszkoztarat (Lindsay 2000, Gardel-
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la 2002, Piskoti 2004, Olins 2004b, 2005, Anholt
20054, LaszI6 és Koradi 2005). Még egyszer fontos
azonban hangstlyozni, hogy a markakép végil nem
csak ett6l a folyamattdl fiigg, de komoly esély van
ra, hogy javul.

Ne becsuljiik tdl, de ne is becsiljiik le
a hatést!

Végezetiil érdemes egy rokon teriilet, a varosmar-
keting szakért6inek gondolatait idézni: ,,A targy
Gjdonsagabol fakadnak azok a kovetkezmények,
amelyek minden forradalminak hat6 6tlet legelsé
alkalmazasanak is kiséréjelenségei: a tamogatok
tabora optimistan talértékeli a val6szin( hasznokat,
mikozben az ellenzék eltdlzott, sokszor alaptalan
fenntartasaikat hangoztatjak" (Ashworth & Voogd
1997:230).

DILEMMA 2017-BEN: VAN-E
EGYALTALAN OLYAN, HOGY
ORSZAGMARKAZAS?

Hol van itt dilemma? - tehetjiik fel a kérdést, hiszen
a 2009-ben leirtakbdl sok minden ma is érvényes-
nek latszik.

Réadasul a ,,country branding” (illetve a ,,nation
branding™) az elmult években még erésebb elméleti
megalapozottsagot nyert. A Keith Dinnie éltal szer-
kesztett ,,Nation Branding: Concepts, Issues and
Practice” 2015-ben bévitett kiadasban, friss példak-
kal jelent meg. Melissa Aronczyk (2013) ,,Branding
the Nation: The Global Business and National Iden-
tity” cimmel jelentetett meg kényvet. Nadia Kéné-
va (2014) kifejezetten a régidnkat vette géres6 ala:
»Branding Post-Communist Nations: Marketizing
National Identities in the New’ Europe”. E cikk
szerz6je, Papp-Véry Arpéd pedig az Indidban meg-
jelent ,,Nation Branding - Concepts and Country
Perspectives” (szerk. Nishit Kumar and Amil Var-
na, 2009) kdnyvben publikélt olyan szerzék tarsa-
sagaban, mint az emlitett Melissa Aronczyk, vagy a
korabban hivatkozott Simon Anholt és Wally Olins,
a téma legnevesebb szakért6i.

Az orszagmarka és orszdgmarkazas ekodzben
a magyar szakirodalomban is egyre elfogadottabb
lett. PhD-munkak sziilettek bel6le, melyek koziil
kiemelkedik Jenes Barbara (2012), Szondi Gyorgy
(2014) és Gerdesics Viktoria (2017) disszertacidja.
S6t, a témaval tdgabban foglalkozé alapmlibe, Pis-
kéti Istvan konyvébe (2012) is bekerdilt a ,,marka-
z4s sz0”: ,,Régi6- és telepiilésmarketing - Marke-
tingorientalt fejlesztés, markazas”.
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A témaval hazai konferencidk foglalkoztak,
melyek kozil kiemelhet6 az Antall J6zsef Tu-
daskdzpont ,,Orszagimazs”-sorozata, ©Osszesen 5
rendezvénnyel 2012-2015 kozt, illetve a 2016-0s

,Orszdgmarka 2.0” esemény, a Design Terminal, a
Sziget Kulturalis Menedzser Iroda Kft. és a Buda-

pest Baratai Egyittm(ikodés szervezésében.

A teljes képhez azonban hozzatartozik, hogy
ezeken a konferencidkon gyakran ugyanazok a té-
mak és felvetések keriiltek el6, mint 2000 és 2002
kozt, az akkori Orszagimézs Kdzpont rendezvénye-
in vagy akar még korabban.

Az is egyfajta jelzés, hogy a 2009-ben megala-
kult, majd 2010-ben Ujjaszervezett Orszagmarka
Tanacs igazabol csak 2011 els§ felében volt aktiv,
amikor az Eurépai Unié soros elnokségét Magyar-
orszag toltotte be. Ezt kovetéen azonban nem iga-
zén lehetett hallani rola.

Mindekdzben egyre gyakrabban lehet ilyeneket
olvasni a szakirodalomban, keriil el6 el6adasokon:

,.Nevetséges a nation branding eszméje: fogj
egy orszagot és valtoztasdfogyasztoi termékké!"

,,Ha a nation branding valéban m(kodne, ak-
kor mara mindannyian a Harmadik Birodalomban
élnénk az Eurdpai Unié helyett. Hiszen senki sem
értett jobban a nation brandinghez, mint Joseph
Goebbels ™.

,,Azok a korményok, amelyek az adéfizet6k pén-
zét arra koltik, hogy a vilag szine el6tt hangoztas-
sék, mennyire mend, fantasztikus, csodéalatos, von-
26 az orszag, nemhogy nem mélték a hatalomra, de
bortonbe kellene keriilnitk, mert ez a tevékenység
értelmetlen. ”

,»Az igazsag az, hogy nem létezik olyan modell,
amely alatamasztana a nation braning hatasossa-
gat. Sok korméanyzat hasznalja, de sosem értékelik
ki az eredményeket, és sosem képesek bebizonyita-
ni, hogy hatasos volt."

,.Nem hiszek e mddszer létezésében, de ha mégis
Iétezik, biztosan nincs semmi kdze a kommunikéaci-
6hoz, a logohoz vagy a szlogenekhez, legfeljebb a
kormanyzati intézkedésekhez.

Réadasul ugyanaz az ember szajkdzza 6ket. A
legmeglepébb, hogy ez az ember nem mas, mint Si-
mon Anholt, a téma elsé szamu szakértdje (Id. errél
példaul a PAGEO-klubban, Budapesten tartott el6a-
daséat 2016-ban és annak a Hungarian Geopolitics
Magazine-ban megjelent leiratét, ,,A nagy orszag-
marka svindli" cimmel).

Igaz, azt is mondja, hogy 6 csak a ,nation
brand” fogalmat hozta be a kilencvenes években,
ami arra alapult, hogy az orszagok imazsa sok eset-
ben fontosabb, mint a valésag. Az ,,ing”-et viszont
mar masok tették hozza, kiszabaditva a veszélyes
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,hation branding”-et a palackbdl. 2009-ben Anholt
prébalta menteni a helyzetet azzal, hogy helyette
bevezette a ,, versenyképes identitas” (,,competitive
identity") fogalmat, de ez egyrészt tul késén volt,
masrészt sokkal kevéshé ,,szexin” hangzik, mint a
»,hation branding”.

Amikor aztan két évre félrevonult, hogy kutata-
sai 300 milliard (') adatpontjat megvizsgalja, hogy
»miért kedvelik az emberek az egyik orszagot job-
ban, mint masikat”, arrajott ra, hogy a kovetkez6 6t
tényez{ jatszik szerepet ebben (Anholt 2016):

1. Erkélcs: Vajon az orszag jo vagy rossz?
. Oriilnek a létezésének, j6 hatassal van-e a vilag-
ra, jot cselekszik-e? Vagy épp rossz, veszélyes, nem
hasznos tagja a nemzetkozi kdzosségnek? *

2. Esztétika: Szép vagy csinya? ,,Ha azt gon-
doljuk egy orszagrol, hog}: szép, mindenféle mast
is elhisziink réla. (...) Az emberek azért tartjak Ka-
nadat kérnyezetbarat orszagnak, mert gyonyord. ”

3. Relevancia: Mi koze ennek az orszagnak
hozzam? Milyen hatéssal van az életemre? ,,Mi-
ért varnank el, hogy a vilagon mindenki ismerje és
tisztelje Magyarorszagot? Ismerjik és tiszteljik a
tobbiek orszagat?”

4. Er6: Ez nem a Joseph S. Nye professzor
(2005) altal megfogalmazott ,,puha”, hanem épp
hogy a ,kemény” hatalom. ,,Azt jelenti, van-e az
orszagnak valés gazdasagi, katonai és terileti
ereje, nagy lakossaga, ki tudjak-e kényszeriteni az
akaratukat."

5. Fejlettség: ,, Vannak-e az orszagban okostele-
fonok, vagy még mindig okorrel szantjak afoldet? "

,.Ez az 6tf6 tényez6 az emberekfejében. Mikor
a kilfoldi orszagokra gondolnak, ezeket a tulajdon-
sagokat veszik szdma a méasodperc tort része alatt.
(...) Amikor atszdmoltam az eredményeket, felfe-
deztem, hogy az els6 tényezé volt messze a legfon-
tosabb. Hogy az embereknek az szamit a leginkabb,
miveljarul hozz& az emberiséghez az adott orszag.
(...) Ez afelfedezés Iényege. Az emberek ajé or-
szagokat szeretik. Ha tehatjobb iméazst szeretnénk,
egyetlen médon szerezhetjiik csak meg: ha olyasmit
teszlink, amitdl az emberek halasak lesznek a létezé-
stinkért. Mas széval, ha értiik cseleksziink. " (Anholt
2016: 145)

,.Mi a marketing els6 szabalya? A marketing
els@szabalya az, hogy ne kérkedjiink azzal, mennyi-
refantasztikus a termék. E helyett meg kell ismerni
a vasarlot és az igényeit. Ugyanez érvényes az or-
szagokra. (...) Az embereket nem érdeklik a sikerek.
Csak az érdekli 6ket, hogy mit tett értilk a sz6ban
jorgo orszag azon a héten. ” (Anholt 2016: 145)

Ezt kell tehat Magyarorszag esetében is meg-
talalni! Mit tudunk tenni ezen a héten a vilagért?
Es aztan a kovetkezG héten, az azt kévetd héten, és
még tovabb.
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FROM COUNTRY BRANDING TO COMPETITIVE IDENTITY

It is not accidental that countries take over the conventional brand management techniques, because
51 from the 100 strongest economies of the world are companies, not countries. Besides, the number
of countries (we might say ,,competitors”) has increased significantly. While the United Nations had
51 members in 1945, it has 192 in 2009.

In the light of the previously mentioned, the primary goals of country branding are economic. The

three major components of .sale’ are as follows: 1 The attraction of tourists, 2. The stimulation

of incoming investments, 3. The boost of export. It is imperative to point out that a good country
brand can also have other additional effects: 4. Bigger role in international organisations and foreign
affairs, 5. The bettering of the citizens’ general feeling.

« Although country branding is a new field there are numerous lessons, including:

« A country brand is multidimensional. Not only because it consists of more dimensions than a
classical brand but because for the different target groups other things can be important from
these.

« Inthe case of countries, the number of consumer touch points is much higher and most of them
can be controlled only with difficulties.

« A comprehensive branding programme has to be accepted in the given country at first (by the
media, the business sphere and the people respectively) a brand outwards can be built only
after this.

¢ Country building and country image building have to happen at the same time, in fact, the
previous one anticipates the latter one to some extent.

Country branding and country rebranding are long-term processes. Their results are likely to be seen

only after having 15-20 years passed.

Arpad Ferenc Papp-Vary
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