markak kozott akarnak valasztani.)
Vagy, hogy miként lehet hasznalni
a ké-papir-ollé jatékot a stratégia-
ban, attol fligg6en, hogy markank
milyen fejlédési szakaszban tart.
Mindezt akar méasfél éra alatt
elolvashatjuk, mert az iré kifeje-

/%\z orszag es a marka, marka-
zas 0sszekotése viszonylag Uj do-
log, alig par éve jelent meg a szak-
irodalomban. Elharcosa pont az
egyik szerz@, a brit Simon Anholt,
a nation brand hexagon megalko-
tja, a nationbrandindex.com nem-
zetkdzi  kutatdasainak vezetdje.
.Brand New Justice” és ,Competi-
tive identity” munkai mellett talan
ez a legfontosabb m(ive, amely-
ben Jeremy Hildreth szegddik tar-
sul mellé, igy nemcsak brit, hanem
amerikai szemmel is latjuk a torté-
netet. Hildreth egyébként nemrégi-
ben Magyarorszagon is jart, a
Demos Alapitvany altal szervezett
Country branding konferencian,
jelenleg tbébbek kozott Lengyelor-
szag markazasaban ad tanacso-
kat, Id. az err6l sz6l6 cikklinket.
Mivel Uj dologrél van szé, a
szerz6k sietnek leszdgezni, hogy
az orszag és marka nem két telje-
sen 0Osszefiiggéstelen fogalom
egymashoz rendelése, mint a di-

zetten egy rovid repul6éatra ajanl-
ja m(ivét. Kicsit nagyképlien még
azt is hozzateszi, hogy mig mas
kényvek egy otletet fejtenek ki
tobbszaz oldalon, addig a ,Zag”
rengeteg otlet egy vékony, Kkis-
méret(i konyvben. Miel6tt a ked-

ves olvasok megrendelnék, itt
bele is nézhetnek, hogy minder-
ré6l meggy6zddjenek:
www.zagbook.com

Papp-Vary Arpad Ferenc
M&M, fészerkeszt6

Simon Anholt - Jeremy Hildreth

Brand America

The Mother of All Brands

Cyan Books, London, 2005

vatos menedzsment kdényvekben:
.vezesd Ugy a céged, mint egy
hangyafarmot!”, ,Mindent, amit az
Uzletrél tudok, Ggy tanultam meg,
hogy krikettet néztem.”, vagy a
.Feny6fak vezetési titkai”.
Kiindulépontjuk, hogy miként
termékek vagy szolgéltatasok,

ugy orszagok is lehetnek markak.
Vasarloi dontést hozunk ugyanis
azzal, hogy felkeressiuk 6ket turis-
taként, megvasaroljuk termékei-
ket, vagy éppen befektet6ként
oda visszuk a pénzinket. De t&-
gabb értelemben ide tartozik az is,
amikor kormanyok arr6l déntenek,
hogy milyen orszagokat tamogas-
sanak pénzigyileg (vagy mas-
képp). Amikor operatarsulatok azt
vitatjiak meg, hogy merre turnéz-
zanak. Amikor filmstadidk kiva-
lasztjak, hogy hol forgassanak.
Amikor az ED, NATO, stb. szerve-
zetei a bdvitésen gondolkodnak.
Vagy egy szamunkra is aktudlis
példat emlitve: amikor a nemzet-
kozi sportszévetségek arrél donte-
nek, hogy hol legyen a kdvetkez6
olimpia vagy éppen futball EB.
Mivel a szervezetekben is em-
berek Ulnek, Iényegében a fenti
doéntések mindegyike azon alapul,
hogy mit tudunk, illetve milyen vé-
leménnyel vagyunk az orszagrol
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és az ott él6 emberekrél (vagyis
az orszagmarkarol). Ez persze
tébbnyire klisékbél, féligazsagok-
bal, elditéletekbdl vagy éppen ide-
jétmult kdézhelyekbdl all 6ssze. Az
orszagmarkazas folyamata ezekre
épitve kiemel, ritkabb esetben
megteremt bizonyos jellemzéket,
tulajdonsagokat, illetve kommuni-
kalja azokat. Mindez, mint a szer-
z6k valljak, egy sokkal humanu-
sabb megkozelités, mint a politikai
ideol6gidk, a gazdasagi hatalom-
mal élés, vagy akar a vallasok.
S6t, jobban szolgélja a vilagbékét,
mint az el6z8ek!

Az Amerika mérka azzal valt si-
keressé, hogy radikalisan mas volt,
mint versenytarsai, ugyis mondhat-
nank, hogy masképp volt ,pozici-
ondalva”. Ez volt a szabadsag fold-
je. Mig a gyarmatositok mas or-
szagokat igaztak le, addig Ameri-
ka tart karokkal fogadott minden-
kit. Mig otthon nem voit munkale-
het6ség, addig erre igen. Mig a
kommunizmusban korlatozott volt
a szabadsag, addig itt teljes. igy
az USA a lehet6ségek hazaja, az
igéret foldje lett - még azok fejé-
ben is, akik soha nem jutottak el
oda! (Ez az igazi markak ereje.)
Vagy itt vannak az amerikai termé-
kek, melyek Uj szintre emelték a
mindség fogalmat. (Még ha ezen
a minéségen lehet is vitatkozni.) A
pénzigyi vilag is itt dsszpontosult.
Ahogy Sztélin fogalmazott
1952-ben: ,Amerika legfontosabb
fegyverei a részvények és a ciga-
rettdk” Riadasul a NASA id6-
rél-idére felklldott egy rakétat,
hogy demonstrélja, technoldgia-
ban az USA verhetetlen. Es persze
volt egy j6 reklamiigyndkségiik is:
Hollywood, melynek filmjeit egy
id6ben az egész vilag varta.

Amerika mindent méas szintre
emelt. A popzene valahova Afrika-
ba vezethetd vissza. A musicalek

Olaszorszagha, Oroszorszagba,
Németorszagba és Franciaor-
szagba. A képregények Anglidba.
A mozi is francia talalmany. Mégis
amerikaiként gondolunk rajuk,
mert 6k csinaltak beldlik igazi
.markakat”.

De valami megvaltozott. Az
egykori sok pozitivumot felvaltotta
a kozombosség, s6t a negativu-
mok. Amerika nincs hozzaszokva,
hogy utaljak, és nem tudja, hogy
mit kellene tennie - fogalmaznak a
szerz6k.

Mig egy id6ben szinte minde-
natt amerikai hangzasu neveket
adtak a termékeknek (gondoljunk
csak az olasz Brooklyn ragégumira
vagy a japan Brother, Citizen, Nati-
onal stb. markakra), addig mostan-
ra megszulettek a protest-markak.
Még a nagy Coca-Colaval is szem-
bement a Mecca-Cola, Qibla Cola
vagy Zam-Zam Cola. ,lgyal elkéte-
lez6désbbl!” - mondjak.

Amerikat sok szempontbo6l di-
vat lett utalni. De vajon az USA-val
van bajuk az embereknek vagy
pusztdn a piacvezet§ markaval,
mint sokszor? - teszik fel a kér-
dést Anholt és Hildreth. Kordbban
még lehetett a Szovjetuniot szidni,
de méra csak az Egyesilt Allamok
maradt. Ami egyre inkdbb felveszi
a piacvezet6k rossz tulajdonsaga-
it: ,er6szakos, kdrnyezetszennye-
z6, zsarnoki, imperialista, tudat-
lan, kovér, beképzelt, kovetkezet-
len, arrogans, kapzsi, képmutato
és mindenbe beavatkoz0” lett.

A politikajdban mar nem lehet
megbizni? Nem  szabadsagot
hoz6, hanem sokszor azt eltipro,
feleslegesen beavatkozé? Mar a
cégei sem a régiek? Az Enron, a
WorldCom és az 6sszes hasonl6
botrany megingatta a tisztessé-
gukbe vetett hitet.

Vagy az lehet az ok, hogy az
Amerika marka mar nem olyan ti-
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tokzatos? Gondoljunk bele, annak
idején Magyarorszag is hogy varta
a Coca-Colat vagy a legujabb rock
and roll, és kés6bb egyéb slagere-
ket. Ma méar ezeket nem kell be-
csempészni, hanem azonnal ott
vannak. Talan tal sok helyen is.

Vagy az a gond, hogy az USAa
kommunikaciéra sem figyel mar
oda gy, mint régen? Legalabbis
nem arra kolti a pénzt, amire kelle-
ne? Az 1980-as években még évi
haszezer kulféldi utazhatott az
USA-ba, hogy tanulméanyozza an-
nak demokratikus intézményeit
(k6ztik példaul Tony Blair vagy
Hamid Karzai). Ma mar csak évi
alig ezer. Mig a hideghaboru alatt
a Voice of America Kelet-Eurépa
kozel 70-80%-aba jutott el, addig
2001. szeptember 11-én az ara-
bok minddssze 2%-a fért hozza.

Az Amerika irdnt legtébbunk &l-
tal kordbban érzett ,se lat, se hall
szerelemnek Ugy néz ki vége. De
a kapcsolatot még meg lehet
menteni” - valljak a szerz6k. Végl
is Amerika talalta ki az egész mar-
keting- és reklamszakmat. Ha ne-
kik nem sikeril, akkor kinek?

Barmilyen markat is mene-
dzseljen az ember, vagy legyen
reklamugynodkségi részrél, netan
oktatoként érdekelt a maérkazas-
ban, érdemes elolvasni tanacsai-
kat. Tanulsagos lesz. A md egy-
ben az amerikai torténelem és kul-
tara irdnt érdekl6ddknek is érde-
kes olvasmany, mert kevesebb,
mint 200 oldalon annyi mindent
tudhatunk meg bel6le, amit
egyébként csak rengeteg vaskos
kotetb6l szedhetnénk dssze. Vé-
gul valljuk be, altaldban érdemes
elolvasni azokat a kényveket, me-
lyeket a boriton maga Philip Kotier
ajanl. Ez ilyen.

Papp-Vary Arpad Ferenc
M&M, f6szerkeszt§



