A Marketing és lenetemsml
legutdbbi szdmaban Svajc
markéazasardl kozonink egy interjat.
Ezlttal Lengyelorszéag kerll
teritékre, ami azért kilondsen
érdekes példa, mert az elmult
években itt téhih vonalon is
rebranding programot inditottak.
Mindez j6I mutatja,

hogy az elkételez6dés megvan,
de a koordinacié6 még tavol all
a tokéletestdl.

Papp-Vary Arpad Ferenc

Lengyelorszag
markazasa

Parhuzamosan futdé szalak?

FAPIRSARfCANY A LOGOBAN

Az els6 fontosabb periédus 2Q00--2002-re tehetf. A cél egy (j logo
megteremtése volt, ami j6l tudja majd reprezentalni Lengyelorszagot a
vilagban. A folyamatot a Kulligyminisztérium iranyitotta.

A Kilugy el6zetesen 2000. januar 1-jétél 2001. szeptember 30-ig fi-
Németorszag mellett, Franciaorszag, Spanyolorszag, Ausztria és Svéd-
orszag véleményvezetd lapjait vizsgaltak. Az elkésziilt jelentés szerint a
nyugati média ,Lengyelorszagot egy agressziv, arrogans orszagként
irta le, amelynek elrugaszkodott kérései vannak, és nagy kdveteléseket
allit sajat hozz4jarulasahoz, eddig elért eredményeihez képest.”

Lengyelorszag abrazolasa az 1960-as ,A vilag zaszléi” sorozatban

Lengyelorszag a kontrasztok, a szakadékok orszaga - szamolt be a
cikkek tobbsége és illusztralta mindezt képekkel, Vars6é legmodernebb
irodaépileteit és az orszag legelmaradottabb falvait egyszerre mutatva.
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Az osztrak sajtdé kimélte talan legkevésbé Lengyel-
orszagot. A cikkek szerint az orszag legf6bb tulaj-
donsagai: oOnfejliség, akaratossag, makacssag,
ugyanakkor egyben tunyasdg az EU-val val6 targya-
lasokban, euroszkepticizmus, és tul erd8s kotédés
Németorszaghoz. A gazdasagot tekintve sikertelen
kisérletek a kdltségvetési deficit elleni harcban, a ko-
ordindlt fiskalis és monetéaris politika hianya, nagy
munkanélkiliség, és a lengyelek hajlanddsaga arra,
hogy elhagyjak hazéajukat és nyugat-eurdGpai orsza-
gokban dolgozzanak.

.Néha még megfejelték az ismert viccel:
gyelorszagba! A kocsid mér ott van!”

A médiaban gyakran megjelent a lengyelek tul-
buzgé katolicizmusa és ezzel egyiitt jaré konzervati-
vizmusa is. Els6sorban a svéd sajté foglalkozott ez-
zel, hiszen példaul az abortusz kérdésében a skandi-
nav orszagok gyokeresen ellentétes allasponton
vannak Lengyelorszaggal.

A politikat tekintve arrél szamoltak be az Gjsagok,
hogy vége az egykori ,szolidaritds” mitosznak, az
Osszefogasnak, és er6sodik a populista szervezetek
népszerlisége. A lengyelekkel kapcsolatban kuloén-
ben is el6szeretettel emlegetik az antiszemitizmust,
nemcsak az eurdpai, hanem az amerikai sajtéban is.

A fentieket néha még megfejelték az ismert viccel:
LUtazz Lengyelorszagba! A kocsid
mar ott van.", utalva a lengyel
autotolvajokra.

A legérdekesebb azonban az,
hogy az Ujsagirék mindenekeldtt
olyan orszagnak lattak Lengyelor-
szagot, ahol a haboris és kom-
munista mult még mindig jelen
van az emberek tudataban, és ez
frusztralja 6ket. Mivel ez a belsé
fesziiltség még a nemzetkozi la-
pok szerint is egyértelmi volt,
nem csoda, hogy a Kiliigyminisz-
térium arra jutott, az orszag-
imazs-épitést el6sz6r nem is kilféldon, hanem az or-
szag hatarain belul kell megkezdeni.

Es bar az eredeti cél az volt, hogy elsésorban egy
kilfoldieknek sz6l6 orszaglogo szilessen, rajottek,
hogy annak jelent6sége tulmegy ezen. Erre jutott a
logotenderen nyertes reklamigynoékség ugyfélkap-
csolati vezet6je, Mariusz Przybyl is: ,Vizsgalatunk elsé

kezdeni.”

f6 kovetkeztetése az volt, hogy maguknak a lengye-
leknek is problémajuk van identitadsukkal... Ki akartuk
szabaditani 6ket komplexusaikbél. Olyasfajta szimbo-
lumra volt sziikség, mint egy er8s gyogyszer.”
El6sz6r ezért Wojciech Mierowski kreativigazgaté
egy olyan 1696t terveztetett, amiben benne volt mind-
az, amit at akartak pozicionalni, el akartak kerilni. A
grafikusok egy, a korhadzakban hasznalt egészség-
tgyi kend6t vazoltak, a lengyel z&szl6 piros-fehér
csikjaival, alatta pedig a Coca-Cola mintajara az
»Always Poland” (,Mindig Lengyelorszag”) felirattal.
Ezutan tértek csak at a komoly
tervezésre. Az Gigynokség ,marka-
vizi6ja” egy olyan Lengyelor-
szag-kép volt, amely 6sszefogja a
legfontosabb informacidkat: Len-
gyelorszag kot6dését Nyugat-Eurépahoz, a demok-
ratikus berendezkedést, és a latin abécé hasznalatat.
Utoébbi els6re furcsanak tlinhet, de a kutatasok azt
mutattak, hogy sok nyugati tgy gondolja: a lengye-
lek cirill betlikkel irnak. Amikor példaul a NATO egyik
tdbornoka Varsoban jart, gratulalt vendéglatéinak,
hogy egy évtized alatt at tudtak térni a cirill abécé
hasznalatar6l a latinral
A DDB reklamugyndkség tervei alapjan a kam-
panynak két pillére lett, mégpedig a lengyelek két
fontos tulajdonséaga:
1. a lengyelek tapasztalata:
annyi mindenen, mint mi”

'‘Utazz Len-

,senki sem ment at

A legérdekesebb azonban az, hogy az Ujsagirék min-
denekel6tt olyan orszagnak lattak Lengyelorszagot,
ahol a haborus és kommunista mualt még mindig jelen
van az emberek tudatdban, és ez frusztralja 6ket. Mivel
ez a belsd feszilltség még a nemzetkozi lapok szerint
is egyértelm( volt, nem csoda, hogy a Kulugyminiszté-
rium arra jutott, az orszagimazs-épitést eldszo6r nem is
kialféldon, hanem az orszag hatarain belul kell meg-

2. a lengyelek lelke: ,romantika”, ,nyitottsag”
Mindennek megjelenitése egy légéban természe-

tesen nem volt kénny( feladat. A kreativok toébbek

kozott a kdvetkezd vazlatokat készitették:

- Egy amolyan Matisse-féle ,Tanc az életért”,
amelyben a két figura dsszefondédasabol kirajzo-
[6dnak Lengyelorszag hatarai.

71

50 éves az Eurépai Unio



- Egy csapat fehér sas, melyek az EU zaszl6 csilla-
gai felé tartanak - M.C. Escher stilusaban.

- ,Polska” felirat (az orszag neve lengyelll) az egy-
kori ,Solidaritas” dizajnban, melynek célja az lett
volna, hogy emlékeztesse a Nyugatot: a kommu-
nizmus bukasa Lengyelorszagban kezd&dott.
Bar a DDB tervei elnyerték a Kulligyminisztérium

tetszését, az ugyndkséget tovabbi munkara sarkall-

.Miért akar Lengyelorszag olyan képet festeni maga-
rél, mint egy dnfeledt nap a strandon? . kérdezik so-
kan. Kitudja? Talan, hogyha masok is az 6

kanyt eregessenek.”

tdk. Ahogy az reklamkampéanyok esetében sokszor
lenni szokott, a kreativ tervezés végére egy véletlen
rakott pontot. Przybyl, a kampanyért felelés ugyfél-
kapcsolati vezet§ egyik éjszaka felhivta tébb mint
egy évtizede Japanban él6 emigrans baréatjat, egy
buddhista szerzetest. A kdvetkezd kéréssel forduit
hozza: mondja meg neki azt a pozitivumot, ami sze-
rinte a leginkabb jellemz6 a lengyelekre. A buddhista
szerzetes azt valaszolta: ,Amikor egy lengyel elhagy-
ja Lengyelorszagot és megszabadul komplexusaitol,
elképzelhetetlenil sikeressé valik, amivel mindenkit
meglep.” Ezért van az, hogy annyi sikeres lengyellel
talalkozunk vilagszerte.

A Kilugyminisztérium altal terveztetett orsiaglogo
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) torténelmiu-
ket élték volna at, mar semmi masra nem vagynanak,
csak hogy kimenjenek egy napra a strandra, és sar-

A ,megszabadulds” szoval a fejében, a kreativ
vezetd, Mierowski Gjra munkahoz latott, és egy pa-
pirsarkanyt kezdett rajzolni. ,A papirsarkany az
els6, amit egy gyerek épit... A papirsarkany maga a
béke. Ha haboru van, senki nem ereget sarkanyt.” A
végs6 logo piros betlkbdl allo ,Polska” felirataban
a ,k” egy gyermeket formaz, aki egy papirsarkanyt
ereget. ,Ez a megtestestlése egy nemzetnek,
amely régéta szerette volna a
maga kezébe venni a sorsat - és
ezt most megtette. Azt mutatja,
hogy a fiatal Lengyelorszag bar-
mire képes. Nehéz, hogy barki-
nak egy papirsarkannyal kapcso-
latban.” Az (j logo lehetbvé teszi,
hogy a lengyelek masképp gon-
dolkodjanak magukrél - és mas-
képp gondolkodjanak roluk.

A DDB reklamigynokség a kormanynak az elké-
szllt logo minél szélesebb kérli hasznalatat javasol-
ta, igy példaul megjelenitését:

- az exportalt termékeken,

- az utakon és utak mentén,

- a mobiltelefonok kijelz6jén, amikor az orszagba
érkezd kilfoldieket tdvozli a lengyel szolgaltatd
hélozata.

Az emblémét a ,Poland - Europe is bigger” (,Len-
gyelorszag - Eurd6pa nagyobb”) szlogen egészitette
ki, mely arrél sz6i(t), hogy Lengyelorszag ,visszata-
lalt” Eurdpihoz és Eurbpa is hozz4a. Az Ugynokség
azt is remélte, hogy a logot és szlogent nemcsak a
kormany és az ehhez kodt6dé szervek fogjak alkal-
mazni, hanem kulénb6z8 szervezetek és Uzleti vallal-
kozasok is elszeretettel hasznaljak majd.

A logo fogadtatasa ugyanakkor meglehetésen ve-
gyes lett. Egyesek szerint tli gyerekes egy ezer éves
nemzethez. Miért akar Lengyelorszag olyan képet
festeni magéarél, mint egy dnfeledt nap a strandon? -
kérdezik sokan. Ki tudja? Talan, hogyha masok is az
6 torténelmuiket élték volna at, mar semmi masra
nem vagynanak, csak hogy kimenjenek egy napra a
strandra, és sarkanyt eregessenek.

Barhogy is, bar azéta négy év eltelt, az (j
orszaglogo elterjedése varat magara. Ugyan a Kiil-
dgyminisztérium  honlapjan ez fogad minket
(www.poiand.gov.pl), de aturizmusért felel6s minisz-
térium mar az degenforgalmi 16g6t” hasznalja
(www.pot.gov.pl), benne az erd6k, hegyek és vizek
stilizalt 4braival.


http://www.poiand.gov.pl
http://www.pot.gov.pl

A lengyel ,turizmus rt.” altal hasznalt logo

NEMZETI MARKETING PROGRAM

Természetesen a logo szerepét nem szabad tulbe-
csllni, mert a brandingnek a vizualis arculat csak
egy részét képezi. (Ez azonban
kétségtelenil fontos rész és kon-
zisztencia szempontjabdl minden-
képp az egy darab logo melletti
dontés szerencsésebb.)

Ami nélkil azonban nincs ko-
moly rebranding, az nem mas, mint amit Garrison, az
.-Exponencialis marketing” szerz6je ,tavlati célnak”
nevez: ,igy azzal kezdjuk, ahova végeredményben el
szeretnénk jutni... Megmutatja, milyen lenne az igazi
siker, ha meg tudnank valésitani”. Ezzel ,durvan le-
egyszer(sitjuok a komplex (zleti folyamatokat”, de

»Qhfiito m zégpm kié megtaldlasa volt a cél, amely:
'‘Egyszerre m(ikddik raciondlis és emociondlis szinten,
hogy magaban foglalja Lengyelorszag -

: ¢ % nagy,
hosszU érn ambicioit,

“modae csoport szaméra hordoz magaban valamit
(beleértve a lengyeleket és a kulfoldieket),

-egyszerl elmagyarazol és megérteni

elkdtelez6dést tud teremteni minden oldalroll -
¢ s mindenekel6tt: egyedi és igaz Lengyelorszagra.””

.pontosan a cél fokuszaltsaga és egyértelmlisége
miatt valik ez a cél hatasossa”.

Lengyelorszagban ez is megtortént. Aleksandr
Kwasniewski vezetésével klasszikus marketingcélt
tliztek ki maguk elé az ezredfordul6n: Lengyelor-

szagnak 25 éven beliil be kell kertlnie a vilag legfej-
lettebb 30 allama kozé. Megsziletett a ,Nemzeti
Marketing Program", melynek alapitéi egyenesen azt
mondjak: az allam olyan, mint egy nemzeti vallalko-
zas, amelynek a megfelel6 marketingtechnikakat al-
kalmazva kell harcolnia a vilagpiacon.

BRANDING POLAND

Ugy tlinik azonban, hogy a koordinacié nem volt tel-
jes, mert par év mulva el6kertilt egy masik kezdemé-
nyezés. Ennek mar a nevében is szerepel a marka-
zas: ,Branding Poland Project”. Ezittal a Lengyel
Kereskedelmi Kamaratdl indult a program, szellemi
atyjanak pedig nem mast, mint a brit Wally Olinst, a
magyarul is megjelent ,A markak” cimd kdnyv szer-
z6jét kérték fel. Sét, a projektben részt vesz az ameri-
kai Jeremy Hildreth, a ,Brand America - The mother
of all brands” cim({ md szerzdje is. (Utdbbi kényvrél

.Klasszikus marketingcélt tliztek ki maguk elé az ez-
redfordulon: Lengyelorszagnak 25 éven belill be kell
kerllnie a vilag legfejlettebb 30 allama kozé.”

sz616 recenziénkat Id. e lapszamunk utolsé oldalain.)
Mint Hildreth a magyarorszagi ,,Country branding -
Nemzeti identitds és imazs” konferencian beszamolt
réla, olyan orszagpozici6 megtaladlasa volt a "cél,
amely:
.Egyszerre mikodik raciondlis és emocionalis
szinten,
- elég nagy, hogy magaban fog-
lalia Lengyelorszag hosszu
tava ambicioit,
minden csoport szamara hor-
doz magaban valamit (beleért-
ve a lengyeleket és a kilfoldie-

ket),

- egyszeri  elmagyarazni és
megérteni
elkdtelez6dést tud teremteni
minden oldalrol

- és mindenekel6tt: egyedi és

igaz Lengyelorszagra.”

Es a végeredmény: ,Poland - Creative tension”
azaz ,Lengyelorszag - Kreativ huzéer6”. Ahogy
Hildreth elarulta, a ,Creative Tension” Iényegében
mindenkinek tetszett, igy a kovetkezd l|épés az,
hogy az érintett szervezetekkel egyutt kidolgozzak
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a részleteket. llyenek a turizmusért, a kilfoldi t6ke-
befektetésekért, a regionalis fejlesztésért, a kilkap-
csolatokért vagy épp az EXPO-pélyazatért felelés
szervezetek. Es természetesen Lengyelorszag va-
rosai.

Mindez Hildreth szerint 2007-ben indulhat el. Ha
azonban figyelembe vesszik, hogy a ,Creative2

»A lengyel vizvezeték szerel6 valéban jott: egy joképd
fotobmodell képében, az egyik kezében kombinalt fo-
goval, a masikban mianyag csével. Es végigpozolta
Parizst, amir6l Ilényegében minden francia és nemzet-

kombinalt fogoval, a masikban mianyag csével. Es
végigpozolta Parizst, amir6l |ényegében minden
francia és nemzetkdzi sajtborgdnum beszamolt. Vé-
gul pedig 6riasplakatokon is feltint: ,En Lengyelor-
szagban maradok, magukat viszont szivesen la-
tom”- szolt (els6sorban a hélgyeknek) az lzenet,
az alig kétoranyi repil6éatra I1évé orszagba csalogat-
va Gket. Nem kis sikerrel... Ké-
s6bb ,masodik részként” megje-
lent a lengyel névérke is, aki pe-
dig természetesen afrancia férfia-
kat csabitotta Lengyelhonba. Ha-
sonlé hatasfokkal.

kdzi sajtborganum beszamolt. Végul pedig ériasplaka-

tokon is feltlint: ’En Lengyelorszagban maradok, ma-

MIT TANULHATUNK
MINDEBBOL?

gukat viszont szivesen latom™ szolt (els6sorban a hol-

gyeknek) az lzenet.”

.Lengyelorszag int6 példa arra, hogy a markazas csak
akkor lehet igazan sikeres, ha az egyes szervezetek
nem egymastol fuggetlentl probaljak 'eladni’ az orsza-
got, hanem koordinaljak er6feszitéseiket.”

Tension” mar 2004 6ta ott van az asztalon, két dol-

got mindenképp meg lehet allapitani:

1. A markazas hosszu tavu folyamat

2. A folyamat koordinaciéja Lengyelorszagban még
hagy némi kivannival6t maga utan.

A LENGYEL VIiZVEZETEK SZERELO

Utobbit alatamasztja, hogy a fenti branding program-
tol teljesen fuggetlendl sziletett példaul az a Len-
gyelorszag ,akci¢”, amely talan a legnagyobb meé-
dianyilvdnossagot kapta. Bar igazsdg szerint hozza
kell tenni, hogy a ,Creative Tension” ebbe is belelat-
hato.

Az emlitett akcié egy kuls6é helyzetre valéo remek
reakci6 volt. A torténet roviden a kdvetkez8: az Unibs
alkotmany megszavazasa el6tt a franciak (illetve
egyes ottani politikai er6k) azzal riogattak magukat,
hogy jon a ,lengyel vizvezeték szerel6” és elveszi t6-
ik a munkahelyiket: a nyugati bérek feléért, de a 35
o0rds munkahétnél joval tobbet dolgozva szoritja
majd ki a piacrél a helyi vallalkozdkat.

Nos, a lengyel vizvezeték szerel§ val6ban jott:
egy joképl fotomodell képében, az egyik kezében
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Lengyelorszag int6 példa arra,
hogy a markazas csak akkor le-
het igazan sikeres, ha az egyes
szervezetek nem egymastél flig-
getlenll probaljak ,eladni” az or-
szagot, hanem koordinaljak er6-
feszitéseiket. Nem elég tehat
pusztan egy programot megal-
kotni és beszélni réla, hanem uta-
na cselekedni kell. Végul tanulsag az is, hogy aj6
orszagmarka ugyesen hasznalja ki a piac rezdilé-
seit, készen &l a ,bevetésre”.

A lengyel vizvezeték szerel§
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