Marketing

2009. aprilis 1-14.

szerz8: .
Papp-Vary Arpad Ferenc
Budapesti Kommunikaciés

és Uzleti Féiskola,
marketingintézet-vezeté

Ujragondolt

orszagimazs

Egységes Magyarorszag markara van sziikség
gazdasagi es kulturalis versenyképessegiink

javitasahoz - mondja a nemrégiben felallitott fiiggetien

Orszagmarka Tanacs. De hol tart az orszagmarkazas
Europaban és milyenek a tapasztalatok?

elenleg tobb allami intézmény is

foglalkozik a magyar orszagkép
alakitasaval: a Kiiligyminisztérium, a
kulturalis intézetek, a Magyar Turiz-
mus Zrt., az ITDH és az Agrarmarke-
ting Centrum. E szervezetek ugyan-
akkor tdbbnyire egymastal fliggetlen
marketingkommunikaciot végeznek,
sokszor egymastol eltérd célokkal,
igy nem lehet egységes markastra-

© tégiarol beszélni. Az Ujonnan alakult
© Orszagmarka Tanécs feladata lesz,
hogy utdbbit megalkossa, és segit-
© sen a fenti szervezetek munkajanak

6sszehangolasaban - a kormany ta-
mogatésaval.

Mindez nem Uj 6tlet, hiszen az
ezredforduldn az akkor alakult
Orszagimazs Kézpont céljai kozt is
szerepelt a stratégia 6sszefogasa.
A Miniszterelnéki Hivatalhoz tarto-
26 szervezet mlikddését azonban al-
landé botranyok kisérték. A média
és az ellenzék folyamatosan tdmad-
ta tevékenységét, és amikor utdb-
bi 2002-ben kormanyra keriilt, elsé

¢ dolga volt, hogy a szervezetet meg-
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szlintesse, ,Orszagblamazs Kéz-
pontként” aposztrofalva azt.

Bar az Orszagmarka Tanacs szin-
tén a Miniszterelndki Hivatalhoz

(MEH) tartozik majd, ezuttal hangsu-

lyoztak, hogy nem egy csucsszerv
jon létre, hanem egy fiiggetlen ta-
nacs 12 fliggetlen szakértével, akik
raadasul tarsadalmi munkaban dol-
goznak. EIndke Hiller Istvan okta-
tasi és kulturalis miniszter, a tarsel-
nok Toérécsik Maria, a Pécsi Tudo-
manyegyetem marketingtanszéké-
nek professzora, mig a testilet titka
ra Barath Péter, a MEH kormanyzati
kommunikacios féigazgatdja.

Nagy kérdés persze, hogy meny-
nyire lehet - vagy egyaltalan kell-e
- az orszagmarkazast elvalasz-
tani a kormanytdl. A kiilfoldi pél-
dak nagy része azt mutatja, hogy
az orszagmarka-szervezetek a kor-
manyhoz tartoznak, hiszen a meg-
valdsitast neki kell kézben tarta-
nia. Abban is egyetértenek ugyan-
akkor, hogy mindez nem jelenti azt,
hogy a szervezet ne maradhatna

politikafiiggetlen. A markazas hosz-
szu tavy folyamat, igy arra van sz{ik-
ség, hogy az egymast valtd kor-
manyzati ciklusok ellenére az irany,
a stratégia ugyanaz maradjon.

Kulfoldi peldak

A két legsikeresebbnek ilyen szem-
pontbdl Spanyolorszagot és iror-
szagot szoktak tekinteni, pedig az
orszdgmarkazas (country branding)
kifejezést 6k nem is hasznaljak. Spa-
nyolorszag esetén altalaban azt
emelik ki, hogy az 1975-ben elhalé-
lozott Franco diktaturajat két évtize-
den bellil siker(ilt a bor, a napfény
és a fejlédés orszagava pozicionalni.
Mindebben nagy szerepe volt az
1992-es ,spanyol évnek”, amikor
nemcsak megiinnepelték Ameri-

ka felfedezésének 500. évfordulo-
jat, hanem megrendezték a sevillai
vilagkiallitdst és a barcelonai olim-
piat is. Ezek a rendezvények ugyan-
olyan fontosak voltak a nemzetko-
zi kdzvélemény és az ott él6k sza-
mara is, akik Ujra biszkék lettek ar-
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ra, hogy spanyolok. A siker kulcsa-
ként emlegetik azt is, hogy az otta-
ni ,orszagmarkatanacs” tdbbek ko-
z6tt olyan vilaghird mavészekbdl
allt, mint Pedro Almodévar filmren-
dezd, Santiago Calatrava épitész és
Adolfo Dominguez divattervezé. Es
persze Joan Mird, akinek az orszag
a hires, napocskas logot kdszonhe-
ti, amit azéta megannyian prébaltak
mar leutanozni. Pedig a titok nem a
logd maga, hanem annak kévetke-
zetes haszndlata - a spanyoloknak
minden, az orszagukkal kapcsolatos
anyagan lathatd, a mai napig.

Az irek esetén nem annyira a tu-
rizmus, inkabb a kiilfoldi tékebe-
fektetések lettek a dontdk. Ehhez is
sziikséges volt azonban az egysé-
ges orszagstratégiara. Ennek egyik
atyja, Edward M. Walsh ugy fogal-
mazott: ,irorszagot pont egy val-
saghelyzet inditotta el a siker Utjan.
A hetvenes években komoly pénz-
ligyi megszoritasokat kellett tenni.
Es bar a kormanyt levaltottak a va-
lasztdk, az ellenzékbe keriilve tamo-
gatta a tovabbi reformokat”. Hason-
16ra hivja fel a figyelmet a jelenlegi
valsag kapcsan Nagy Balint, a Ma-
gyar Reklamszovetség elndke, az
Orszagmarka Tanacs tagja (lasd ke-
retes interjunkat).

Markabhevezetes
Erdekesség, hogy mig néhany allam-
nak Ujrapozicionaldsra van sziksé-
ge, addig bizonyos orszagok esetén
egy Uj marka bevezetésérdl beszél-
hetiink. Bar Lettorszag a két vilagha-
bord k6z6tt mar 6nallo allamkeént 1é-
tezett és a teriilet torténelme kétség-
kivil messze vezethetd vissza, az it-
teni ,orszagmarkatanacs”, a Lett In-
tézet feje, Ojars Kalnins szerint sok-
kal inkabb egy Uj marka megismer-
tetésérdl volt szd: ,Elséként azt kel-
lett mondanunk, hogy »Itt vagyunk
(We are here)«. Ezutan, a kommu-
nikacié masodik lépcséjében lehe-
tett a tévhiteket eloszlatni és a ne-
gativ imazst semlegesiteni: »We are
normal«. KdzdIniink kellett az eu-
répaiakkal, hogy Lettorszdg nem
Oroszorszag. Hogy még csak nem is
szlav nyelvet beszéllink. Hogy a lett
torténelem és kultdra sokkal tébb
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ponton kapcsolddik Eurépahoz,
mint Oroszorszaghoz. K6zéIni kellett
aztis, hogy Lettorszag demokrati-
kus orszag, ahol jogrend van és ahol
a gazdasag dinamikusan fejlédik. Az
EU- és NATO-csatlakozassal aztan a
»We are here« és a »We are normal«
utan eljétt a »We are special« ide-

je. A markaépités Iényege ugyanis a
differencialds: miben vagyunk ma-
sok, mint a tdbbi marka (orszag) a
piacon?”

Némileg hasonl6 volt a helyzet
Szlovénia esetében. Az Utkeresést
jol mutatja, hogy hany szlogent , fo-
gyasztottak el” az elmult idészak-
ban. Volt mar ,The Green Piece of
Europe” (,Eurdpa z6ld darabja”),
»1he Sunny Side of the Alps” (,Az
Alpok napos oldala”), mig az utébbi
idében az orszag nevével jatszanak:
az | feel sSLOVEnia” kétségtelentil
segit a markanév megjegyzésében,
és feladja a leckét itthon, miutan a
Magyar Turizmus Zrt. épp tavaly val-
tott az , A Love for Life” (,Szerelem
egy életre”) jelmondatra.

Jovokep
A jelmondat vagy a logé azonban
mar csak kdvetkezménye a stratégi-

Osszetett kihivas

anak, a pozicionalasnak, egyaltalan

énmagunk meghatarozasanak. Igaz,

legjobb esetben a jelmondat egyfaj-
ta misszio, vizi6 is lehet. Nagy-Bri-

tannia emlékezetes kisérlete volt az
ezredforduld kérnyékén a ,,Cool Bri-
tannia”, amellyel mendvé, fiatalossa

akartak varazsolni a birodalmi ,Rule

Britannia” képét. A média azonban
kifigurazta az egészet, mondvan,
hogy ez nem az orszag, csak Tony

Blair kormanyfd imazsat épiti, és ugy %

hangzik, mint egy jégkrémszlogen.
Szerencsésebben jart Esztorszag.
Itt azt vetették fel 2000 tajékan, hogy
az Estonia nevet E-stoniara kelle-
ne valtoztatni, igy utalva arra, hogy
mennyire eldl jarnak az informéacio-
technoldgiai fejlesztésekben. Bar a
markanév nem valtozott, az dgazat-
ban valdban az els6k kézé kerlilt az
orszag: az internetpenetracié Eu-
répaban itt az egyik legmagasabb
és itt lehetett el6szér online szavaz-

ni az orszaggy(ilési képviselbkre. Az

E-stonia jovokép egyben a marke-
tingkommunikacios stratégia meg-
tervezésében is segitett, legyen sz
akar a klfoldi befekteték vonzasa-
rél, az orszag termékeinek exportja-
rél vagy a turizmusrol.

igy latja a Magyarorszag markat Nagy Balint,
a Vodafone kommunikacios igazgatoja,
a Magyar Reklamszovetseg elnoke, az Orszagmarka

Tanacs tagja.
- Milyen a Magyarorszag brand?

- Magyarorszag marka egyeldre nem létezik, az ugyanis egy tudatos, atgondolt, méd-
szeres és kitarto épitkezés gyiimolcse. Magyarorszag-kep viszont van, mert ez magatol
is formaladik. Sok erénnyel, példaul zenei és altalaban kulturdlis életiink soksziniisége,

Tudta-e...?

Csehorszdgban az ®
akadémikusok és a kormdny

azon tgykadik, hogy

az orszdg jelenlegi angol
megnevezesenél rovidebbet
taldljanak. A The Czech

Republic szerintiik hosszu,

6s mds orszag kapcsan sem
lényeg az dllamforma

a kdznapi szohasznalatban.

magas szinvonala, gazdagsagunk gyogyvizekben és fiirddkben. Es egyre tobb arnyékkal: kosz, rendezetlenség, biirokrécia, dtvers-
sek, az utobbi idoben szinesitve némi rasszizmussal, idegengyildlettel és a kiilfold joindulatan fiiggd, 6sszeomld félben leve gazda-
saggal, egy krizishelyzet impotens kezelésével. Az épitkezés tehat mélyrdl indul, de bizom egy gazdasagi és tarsadalmi Gjjasziiletés-
ben. Ennél jobb pillanat pedig Gjboli ondefiniciora - ami viszont elengedhetetlen - aligha akad.

- Mi kellene, hogy markarol beszélhessiink?

- A markaépités nagyon nehéz munka, mert sok pénz, sok idd és egységes akarat kell hozza. Egy termékmarka-stratégia elké-
szill, az illetékes menedzsment meghozza a dontést és megkezdddik a kdvetkezetes, kompromisszummentes végrehaijtés. Az
orszagmarka mogé azonban a konszenzusnak egyfajta minimuma sziikséges, de még jobb, ha a nagy tobbség magé all. Ez a legke-
ményebb dié ebben a munkaban. A politikat és a marketingszakmai szempontokat kellene valahogy dtvozni.

- Mit kellene eldszor tenniink?

- Tiikdrbe kell végre nézniink, és le kell szamolnunk sok tekintetben téves dnképiinkkel. A sebeit nyalogatd, megtépazott, elgyo-
tort, szerencsétlen nemzet senkinek sem izgalmas. Az ilyen embert ma lizernek, azaz vesztesnek hivjak, és lesajnald kézlegyintés-
sel elintézik, semmilyen tarsasaghan nem latva szivesen. Ez a nemzet szintjén is igaz.
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