Papp-Vary Arpad Ferenc

Svajc, a marka

Interji Johannes Matyassyval, a Presence
Switzerland elntkével

Februar végén Magyarorszagra, Matyassy ar, On kifejezetten egy olyan el6adassal j6tt Magyaror-

az Andrassy Egyetemre latogatott ~ szagra, mely a ,Svajci Nation Branding” nevet viseli. Mit jelent a
Johannes Matyassy, aki a Presence  branding Svajc esetében és miért van szikség ra?

Switzerland szervezet elndkeként

Svajc markazasat koordinalja.

A Marketing és Menedzsment arrol

kérdezte, hogy mit jelent

a markazés egy orszag esetében,

mi a program intézményi hattere,

és milyen eredményeket sikerilt

eddig felmutatdi,

Az ok els6sorban a globalizaci6ban keresend6. A country branding
még tiz éve sem volt egy igazan fontos dolog. Ma viszont egyre na-
gyobb a verseny, és ez a nemzetek k6zo6tt is jelentkezik. Ugyanakkor a
Presence Switzerland létrehozasanak volt egy konkrét oka is. Ez a néci
arany kérdése, ami a kilencvenes évek végén kulonésen Amerikaban
vert fel nagy port és rontotta az orszagképet.

Azt kell érteni, hogy mindig van egy spontan kép, amely példaul
megjelenik a médiaban. Ennek jelentfs részét nem lehet alakitani. Pél-
daul, hogy teniszkivalésagunk, Roger Federer megnyeri-e a kdvetkez§
dont6t vagy sem. Szurkolni szurkolhatunk neki, de tébbet aligha tehe-
tink. Az Ujsagban, TV-ben naponta tinhetnek fel ilyen hirek az orszag-
rol. Nem csak Svajcrél, de Magyarorszagrol is. Amikor példaul elindul-
tam Svajcbol, a hirekben lattam, hogy a MALEV-et megveszi az orosz
milliardos, Abramovics. A branding Iényege az, hogy amennyire lehet,
ezt a spontan kialakulé képet megprébaljuk aktivan befolyasolni, me-
derbe terelni, arnyalni, kiegésziteni. Ezzel voltaképp elébe megyiink a
dolgoknak.

Mivel indult a branding program?

El6szor is fel kellett mérnink, hogy hogyan latnak minket kulféldrél és
hogyan latjuk magunkat. E kett6 és harmadikként maga a val6sdg met-
szete az, amivel dolgozni lehet. Egy orszag megitélése egyébként alap-
jaban véve hat tényezd alapjan térténhet. Ez a brand hexagon.

Simon Anholt modellje.

Pontosan, az 6vé, akivel egyébként tobb éve egyitt dolgozunk. Sét, mi-
atta lett az elnevezés branding, a Presence Switzerland korabban nem
hasznalta ezt a kifejezést. Simon Anholt tehat azt mondja, hogy a hat té-
nyez6 a kovetkez8: 1. a kulpolitika, 2. az orszag kultirdja, 3. az export,
milyen termékeket-szolgéaltatdsokat kinalunk, 4. a beruh&azéasi lehetésé-
gek, piaci feltételek, 5. a turizmus, 6. maguk az emberek. A lényeg az,
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A téli sportok hazgja: De mi van, ha nincs hé?

hogy veszélyes, ha csak az egyik fejlesztésére, illet-
ve kommunikdldsara koncentrilunk. Gondoljunk
csak arra, hogy jon egy olyan tél, mint az idei, és
nincs ho. Akkor mennyi értelme van egy olyan koz-
ponti tzenetnek, hogy ,A téli sportok hazaja"?

Hogyan hasznaltdk a modellt?

El6sz6r is magan az orszagon belil végeztink fel-
mérést. Kiderult, hogy a svéjci polgarok olyan értéke-
ket emelnek ki, mint a biztons4g, egyenesség, sza-
badsag, demokracia, természetesség, min6éség, pre-
cizio, rendszeretet és nyelvi sokrétliség.

Igen, utdbbit valéban latni, illetve hallani. Az imént
a Népszabadsagnak németll adott interjut, aztan
egy francia radidadénak nyilatkozott, most pedig
angolul beszélgetiink. De a ne-

vébdl gondolva a magyar nyelv is

kozel allhat Onhoz.

Igen, a szileim 1957-ben vando-
roltak ki. En mar Svajcban szilet-
tem és bar még beszélek magya-
rul, azért szakmai kérdésekben a
tobbi nyelvet preferdlom. De akér
azt is mondhatjuk: magyarként is
felelek Svéjc méarkazasaért.

Visszatérve, mi volt a kutatas tob-
bi eredménye?

Akulfoldon Svajcrél él6 képet tobb
célcsoportban is kutattuk. Hat or-
szagban végeztink felmérést, az
USA-ban, az Egyesilt Kiralysag-
ban, Spanyolorszagban, Francia-
orszagban, Németorszagban és

Johannes Matyassy

Japanban. Ezeken a helyeken 1000 f6s ,atlagpolgari’
mintat vettiink, 100-121 menedzsert kérdeztliink meg,
és 100-150 a politikai szféraban dolgozét. Kiderdilt,
hogy mindentt és szinte minden téren pozitiva meg-
itélésuink. Kivétel azért akadt: Nagy-Britanniaban pél-
daul a politikusok kdrében végzett kutatas azt mutat-
ta, hogy Svajc megitélése 100-as skalan minddssze

Svajc kapcsan a kilfoldiek legels6 asszociacioja a szép tgj
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35. A felmérés mindenképp hasznos volt, mert ramu-
tatott, hol van még feladatunk, milyen csoportokkal
kell foglalkoznunk.

Az egyes orszagok Svijcrol alkotott megitélésé-
ben is kilénbségek voltak felfedezhet6k. A szabad
asszociaciokat tekintve a legtdébb orszagban a szép
t4j all els6 helyen, méasodik helyen pedig a svijci ter-
mékek. Még két kiemelt asszociacié van, ezek fon-
tossaga azonban az egyes orszagokban kilénbozik.
A svéjci bankok a japanok szaméra kevéssé tlinnek
fontosnak, annal inkdbb az amerikaiaknak, és még
inkabb a franciaknak. Svajc semlegessége viszont
pont, hogy Eurépaban nem téma, Japanban viszont
annél inkabb.

Hol Utkdzoétt leginkabb a belsé és a kilsé kép?

Az egyik ilyen, hogy mig mi modemnek latjuk ma-
gunkat, addig a kilféldiek nem latnak annak minket.
Politikai szempontbdl nem vagyunk modemek, mert
nem vagyunk az EU tagja - mondjak. De gazdasagi
sikon sem tartanak modernnek, innovativhak minket.
Hiaba van rengeteg innovativ termékiink, ha ma leg-

Bernathegyi: a humanitarius segitség egyik jelképe
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inkabb a szolgaltatasok teruletét nézik, ott kell az él-
bolyban lenni.

Nekem err6l Orson Welles , A harmadik ember”
cimd filmjelenete jut eszembe, amikor azt mond-
jak: ,Itdlidban a Borgiak idején 30 éven at haboru,
terror, gyilkossag, vérengzés volt, de felmutattak
egy Michaelangelot, Leonardo da Vincit, és arene-
szanszt is. Svajcban testvéri szeretetben, 500 év
demokracia és béke alatt mit mutattak fel? A kakuk-
kos orat!

Latja? Hozzateszem, a leggyakrabban megjelené
,Svajci elem” a filmekben talan a bank. Figyeljik
meg, hogy hany moziban van olyan, hogy az illet§
egy taskaval bemegy egy svéjci bankba.

Volt még valami a kutatas alapjan, amit a svijciak
és a kulfoldiek nagyon méasképp lattak?

Igen, a humanitarius aktivitas. A felmérés el6tt azt
gondoltuk, hogy ezt mindenki tudja rélunk. A V6ros-
keresztet egy svéjci ember, Henry Dunant alapitotta
Genfben, és ajele voltaképp egy forditott svéjci zasz-
6. Vagy mondok mast: itt vannak az életment6 ber-
nathegyi kutyaink. Es persze részt vesziink napjaink
békefenntartd programjaiban. Mégis kritikusan tekin-
tenek Svajcra - azt mondjak, nem eléggé aktivan
tesszik ezt.

Az Eurdpai Unid kapcsan nem fogalmazoédik meg
kritika? Mondjuk, hogy Svajc nem tag, igy az Ujon-
nan belépbket sem segqiti?

Ez nagyon Osszetett kérdés. El6szor is, bar Svéjc va-
I6ban nem tag, &m rengeteg bilaterdlis egyuttmdko-
dést épitettiink ki az EU-val. Ezen kivill az orszag sa-
jatossaga, hogy mi minden egyes pontrél szava-
zunk. Nem kész csomagokrél dontiink, mint ahogy
az mondjuk az EU-csatlakozas kapcsan tortént az
egyes orszagokban, hanem az egyes részekrél van
népszavazas. Egyébként arr6l még soha nem sza-
vaztunk, hogy kivanunk-e EU-tagok lenni. Az (j tag-
allamok kapcsan pedig csak annyit: Svajc milliard
frank nagysagu tdmogatast ad nekik, és ellentétben
tébb EU-taggal, szabadda tettik a munkaer6piacun-
kat is. Kétségtelen azonban, hogy mindennek a
kommunikalasara is nagyobb hangsulyt kell fektet-
nink a jov6ében. Nemrégiben Portugaliaban jartam
és ott minden hidra, Utra ki volt irva, hogy ,éplilt az
Eurdpai Unié segitségével’. Lehet, hogy nemsokara
feltinnek azok a tablak: épult Svajc segitségével.
Ahogy mondjak: ,tégy jot és beszélj réla!”.



Genf, mint technolégiai kdzpont: az autdszalon

Térjunk vissza a kutatashoz. Mi tortént az eredmé-
nyek fényében? Mondjuk lett egy Uj orszagszlo-
gen, ahogy sok country branding program eseté-
ben?

Nem, nalunk nem ez tortént. Sokszor valéban erre
fut ki, mint példaul a Tony Blair-féle Cool Britannia
markazasi program esetében. Mi ugy dontoéttink,
hogy els6 korben sztorikat sze-

diink 6ssze. 50-100 torténetet az-

altal, hogy a rélunk gondolt jellem-

zOket, tulajdonsagokat konkrétu-

mokkal kotjuk ossze. Példaul, ha

azt mondjuk, svajci pontossag,

akkor elmondjuk az 6ranként, ma-

sodpercre pontosan induld vonal-

jainkat példaként. Amikor a masik

orszagokon vald segitésrél beszé-

ltnk, vizualisan a svajci Alpok ber-

nathegyijét hozzuk példaként. Az

emberek megmentésében segéd-

kezik, mi orszagokéban. Amikor

Genfr6l beszéliink, akkor nem-

csak azt mondjuk el, hogy egyik

fellegvara a nagy eurdpai szerve-

zeteknek, hanem azt is, hogy fon-

tos technoldgiai kézpont.

Es mi van a multtal?

Soifvenii -Shoj>

Ami Onoknek Piroschka alakja, az
nekink Heidi. Sokat vitatkoztunk

és vitatkozunk azon, hogy sziksé-
ges-e hasznalni. Biztos, hogy kell
ez a kulfoldieknek? A valasz, hogy
igenis, vallaljuk hagyomanyaikat.
De doéntd, hogy ne ragadjunk le
ennél, mutassuk be, hogy Svajc
innovativ, elére tekint. Ugy vélem,
hasonl6 a helyzet Magyarorsza-
gon is, a Tokaji, a gulyas vagy a
paprika  kapcsan. Egyébként
Onok is oriilienek ennek. Mas or-
szagokrél még ennyit sem tudnak,
ezekre lehet épiteni.

Hogyan épul fel a Presence

Switzerland szervezete? Mi az in-

tézményi hattér?

Ahogy emlitettem, a szervezet

Iétrehozasanak konkrét apropéja
a naci arany témaja volt. Ez egy olyan kérdéskor,
hogy muszaj volt egyutt Iépni. Nagyon fontos,
hogy a Presence Switzerlandet hat évvel ezel6tt
nem a kormany, hanem a parlament hozta létre. Es
nem a kormany ala tartozik, mert akkor sokan gon-
dolnak, hogy pusztan propagandaeszkdz. A cél az
volt, hogy a meglévd szervezetek mellett-felett egy
koordinacios intézmény alakuljon. Mert a turizmus

Willkommen im

Heididorf, Maienfeld, Schweiz

Waéhlen Sie einen Bei eich.

A hagyoméanyokat sem szabad elfelejteni
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Get Natural - a svajci ,turizmus rt.” kampanya

csak egy szelet, a kultira csak egy szelet, a kiilpo-
litika csak egy szelet, és igy tovabb. Ezekbdl a sze-
letekbél all 6ssze ateljes ,sziiletésnapi torta”. A mi
feladatunk, hogy ez a torta minél egységesebb le-
gyen, tehéat alapvet6en stratégiai koordinaciét vég-
ziink, pontosabban javaslatokat tesziink azoknak a
szervezeteknek, amelyek a turizmusért, a kulféldi
t6kebefektetésekért, vagy éppen a svajci termékek
reklamozasaért felelnek. Sét, ezeket a javaslatokat
voltaképp 6k maguk teszik, a Presence Switzer-
land leginkabb egy cég igazgatésagahoz hasonlit,
amiben ott Ulnek az egyes teriletek képviseldi és
k6zdsen alakitjuk ki a stratégiat. Utana viszont a
szervezeteknek megvan az operativ szabadséaga, a
sajat koltségvetése, stb., mi csak a branding kere-
tet adjuk.

Tobbszor el6kerllt a nici arany kérdése. Ezt sike-
ralt végul kezelni?

Nagyon remélem, hogy igen. A szamok legalébbis
ezt igazoljak. A kilféldi orszagokban végzett friss ku-
tatdsaink soran mar csak elvétve jelenik meg a spon-
tan emlitések kozoétt. De ez alapvetéen emberi dolog.
Egy esemény ritkdn valtoztat meg mindent. Gondol-
jon bele a kévetkez6be: megbeszél egy talalkozot az
egyik régi baratjaval, de az nem jon el. On mit mond
erre? Szegénnyel biztos tortént valami. Megbeszél-
nek egy masik talalkozot, de arra sem jon el. Ez mar
kellemetlen, de még mindig nem biztos, hogy levo-
nunk valamilyen kovetkeztetést. A 4-5. ilyen esetnél
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merul csak fel, hogy az illet6ben
mar nem lehet megbizni.

Hasonlo lehet a helyzet Magyar-
orszaggal is a szeptemberi-okt6-
beri események, az utcan tortén-
tek utan?

Azt gondolom, hogy igen. Azt sem
szabad ennek kapcsan elfelejteni,
hogy a kulféldi orszagok nem ugy
foglalkoznak vellink, mint mi ma-
gunkkal. Sokszor a sajat orsza-
gunkat, az itt tortént események
negativ oldalat domboritjuk ki, kri-
tikusak vagyunk. A kilféld viszont
nem feltétlenil. Svajcban példaul
maga az 56-os forradalom volt a
fékuszban és nem az utcan tortén-
tek. Azt is fontos kiemelni, hogy az
orszagimazs csak lassan valtozik.

Ez viszont a branding folyamatara is kihat.

Igen, alapjdban véve csak hosszabb tavon, 8-10 év
elteltével kezd hatni. A nagy események azért segit-
hetnek ezen, mint példaul a 2008-as kdzbs rendezé-
sl svajci-osztrak foci-EB. De a kép akkor is csak las-
san valtozik.

Hogyan lehet ezt a hatast egyaltalan mérni?

JO kérdés. Hogyan? Ez a legnehezebb. Nincs és
nem is lehet igazan kifinomult matematikai médszer-
tana. De mérhetjuk példaul tgy, hogy ha szervezink
egy rendezvényt, az mennyiben bdviti ki a halézatun-
kat. Vagy hogy hany hir jelenik meg az orszagroél és
abban milyen jelz6kkel illetnek minket. Vagy hogy
hany talalat érkezik az internetoldalunkra. Ha mindez
nehezen is 6sszegezhetf, ha nehezen is mutathaté
ki a hatds, brandingre mindenképp szikség van,
mert a globalizacié miatt egyre nagyobb az orszagok
kozotti verseny. Még ha csak egy szazalékot is gyo-
ziink meg, lehet, hogy kulcsfontossagu személyek
vannak koztuk.

Van célcsoportja Svajc branding programjanak?

Igen, meghataroztuk a célkbzdénséget. Els6sorban a
nagy szomszédos allamok, Olaszorszag, Francia-
oszag és Németorszag, illetve Nagy-Britannia tarto-
zik ide. Eurdpan kivil ez kiegészil az USA-val és két

tosak: Kinaval és Indiaval. Ezen kivll vannak Un.



A Presence Switzerland informéciés anyagai

ad-hoc programjaink is. llyen volt Magyarorszaggal a
tavalyi évben 1956 kapcsan az ,oda-vissza” prog-
ram. Alapjaban véve harom fontos dolgot teszink:
kilféldi projektjeink vannak, informacidés anyagokat
gyartunk, és delegéaciokat hivunk az orszagba. Ta-
valy példaul a Presence Switzerland 500 embert fo-
gadott, akiknek jelentds része fiatal volt. Ok ugyanis
kiemelt szegmenst jelentenek szamunkra, az orszag-
rol szerzett ismereteik tovabbadasaval rengeteg em-

ODA

SVRJIC MGGYfiR-
ORSZAGON 2006

Svajc.

Oda-Vissza Program: Svajc Magyarorszagon

bérré hatnak. Ez mar az altalanos
iskolasoknal kezd6dik. Ezért is va-
gyunk példaul biszkék arra a tan-
anyagunkra a svajci Alpokrol, amit
tobb ezer iskolaba juttattunk el.

Milyen konkrét anyagok jottek
még létre?

Sok ilyen van, de a legfontosabb a
www.swissworld.org weboldal,
ahol nyolc nyelven talalhato infor-
maci6, koztik most mar oroszul
és japanul is. Havi 50 ezer latoga-
tonk van, akiknek 90%-a kulfoldi.

Ha orszagszlogen nem is szlile-
tett, mi a helyzet a l6géval?

Azzal rendelkeziink. Ez egyszer(-
en az orszag zaszlaja és mellette a
Svéjc felirat a célorszag nyelvén. A
felirat fontos, mert a nélkil ez példaul az USA-ban
kérhaz is lehetne. Az is fontos, hogy csak az orsza-
gunk nevét irjuk oda, és
nem azt, hogy svajci tu-
rizmus szervezet, vagy
svajci befektetésdszton-
z6 tarsasag.

Végll is mi az, amit
szeretnének elérni a
branding  program-
mal?

Azt, hogy autentikus le-
gyen a kép Svajcrol.
Mutassuk be a val4sé-
got, ami toébb, mint
amit gondolnak rélunk.
A negativ dolgokat sem
kell eltitkolnunk, de természetesen azért nem kell
reklamoznunk. Ugy gondolom, hogy a Svéajc marka-
val alapvet6en nincs baj. Megitélésiink a vilag min-
den orszagaban j6. De ez egyre kevésbé automati-
kus, ezen is lehet még fejleszteni, és erre a verseny
miatt alapvet§ sziikség is van. Nem rebrandingrél
beszéllink, de ki kell egésziteni a meglévd j6 képet.

Svajc l6gdja
Magyarorszagon

Papp-Vary Arpad Ferenc
M&M fészerkeszt§
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