A vilag orszagai egyre élesebb
gazdaséagi kiuzdelmet folytatnak
egymassal, és ez a kiizdelem nem
nélkilozi a vallalati vilagbol
szarmaz6, legmodernebb
marketingtechnikakat sem.

A markazas, illetve a tudatos
imazsépités ma mar nemcsak

a cégek szamara fontos, hanem

az egyes orszagok kommunikacios,
illetve marketingtevékenységében is
dontd szerepet jatszik. A tanulmany
arra keresi a valaszt, hogy

a markazas technikai hogyan
hasznosithatok az orszag, mint
marka felépitésében.

Papp-Vary Arpad Ferenc

,Brand-new image”

vagy
.,New brand-image”?

Hogyan hasznaljuk a vallalati markazas
technikait az orszag mint marka
felépitésében?

talomért, befolyasért, presztizsért. Nemzetkdzi szervezetek tag-
sagaért. Befektet6kért, turistakért. A fogyasztokért, termékeik
megvasarloiért. Réviden szélva: a pénzért.

Soha nem voltunk még ennyien. A vilagon jelenleg 191 fliggetlen &-
lam talalhat6 és sok még most harcol fuggetlenségéért. [12] Ugy tlnk,
mig a vallalatok egyre nagyobbak lesznek, addig az orszagok egyre k-
sebbek. [15]

Oriasi a kiizdelem. De a haborii ma mar tébbnyire nem hagyoma
nyos fegyverrel zajlik, hanem a marketing eszkozeivel. A csatatér nem
mas, mint a fogyasztok koponyédja. A fogyaszték dontését pedig &
adott orszagrdl megjelené kép, vagyis az orszagimézs befolyasolja

n h&boru vilagat éljuk. Orszagaink harcban allnak egyméssal. Hx

»A Vilag 100 leger6sebb gazdasagabdl ma 46 vallalat
és nem orszag. Ok a tudatos markazassal, imazsépi-
téssel jutottak idaig. Most orszagainkon a sor, hogy ta-
nuljanak téluk.”

Akar akarjuk tehat, akar nem, imazsunk mindenképp van. Akkor marin
kabb legyen olyan, amilyennek mi szeretnénk. Vagy legalabbis kize
ledjen ahhoz.

A vildg 100 leger6sebb gazdasagabdl ma 46 vallalat és nem orszag
[7] Ok a tudatos markazassal, imazsépitésseljutottak idaig. Most orszs
gainkon a sor, hogy tanuljanak t6luk.

MI IS AZ A MARKA?

A termékek megsziletnek, ndévekednek és meghalnak. Az orszagot
azonban 6rokké akarnak élni." - mondja Frederico D'Orey, a portugal
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orszagimazs-kézpont, az ICEP marketingszakértdje.
17] Ezért helyes, ha az orszagokat markaként kezel-
jik, soha nem szem el6l tévesztve Ogilvy gondolatat:
Egy Uzletet minden hilye nyélbe tud Utni, de egy
mvarkat megcsinalni - nos, ehhez mar szellem, hit és
kitartas kell."

A branding (markakialakitas/markazas) az az elja-
ms, amellyel megkilénboztetjik termékiinket (orsza-
gunkat) a versenytarsakétol. [23, 27] Eredetileg a te-
jnek billogozasat nevezték brandingnek - vagyis
azt, hogy jol lathatéan megjel6lték, az adott j0szag
*nek atulajdona. Ma mar a branding nem a tulaj-
dont Jelenti (legalabbis att6l, hogy Nike pélom van,
még nem vagyok a cég tulajdona), hanem egy er6s
érzelmi kotédést a fogyasztd részérdl.

Mi tehat a marka? A marketing szakirodalomban
meglehetésen sok és bonyolult definiciét olvasha-
tunk réla. Ett6l most jobb, ha megkiméljik magun-
kat. Helyette hadd mutassak egy jatékos példat.

Iggrbie

Ugye ez egy marka? - kérdezhetnénk az abra lat-
tan. Nos, ez nem a marka. Ez csak a 16go.

Akkor tehat ez a marka? A Barbie baba? Nem,
"ég csak ez sem. Ez csak a marka kézzelfoghat6sa-
o, a ,brand experience”.

A marka az, amit ez a kislany gondol a termékrél,
ami az 6 fejében (és szivében) végbemegy. A
Buildingbrands.com definicidja szerint a ,marka a fo-
gyaszto fejében lévé imazsok, benyomasok sszes-
sége". [4]

Lehet tehat, hogy a jobboldali, kézzel készitett
.hagyomanyos babak” szebbek és egyénibbek, kis-
lanyunk mégis a Barbie-t fogja valasztani - még ha
az kétszer annyiba is kerul a boltban, és csak fele-
annyiba kerilt eléallitani, mint a masikat. Ez a marka!

A MARKANEV HATALOM

A Coca-Cola vezérei azt mondjak: ha egyszerre el is
torolnék az 6sszes Uzemuiket a fold felszinérdl, csak
besétalnanak a bankba és rogtén kapnanak 100 mil-
li6 dollar kdlcsont. llyen a méarkanév ereje.
Témankat tekintve markanevink neve nem mas,
mint orszagunk neve. Ennek énmagaban is oriasi le-
het a hatalma. [13] Izland példaul valésziniileg a leg-
rosszabb markanév valasztas volt a térténelemben.
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Vords Erik és fia nevezte el ajég foldjének ezer évvel
ezel6tt. De ki akart a jég foldjére utazni? Mennyivel
vonzébb lett volna példaul ,a héforrasok szigete” -
és legalabb annyira igaz! Tanulva hib4jukbdl, kdvet-
kezd felfedezésiiket mar zold foldnek nevezték el.
Valdjdban azonban ez a z6ldféld, azaz Gronland az
igazi jégorszag. A fogyasztékat pedig egyszer be le-
het csapni - de tébbszér nem!

Az orszag neve nemcsak magéat az orszag ima-
zsat hatarozhatja meg, hanem az onnan szarmazé
termékek imazsat is. Hiszen:

- A tészta akkor j6, ha olasz.

- Az aut6é akkor megbizhaté, ha német.
- A szivar akkor igazi, ha kubai.

- A viszki, ha skoét.
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- A butor, ha dan.

Es a bor? Nos, szeretnénk azt a valaszt adni, hogy
.-akkor, ha magyar”, de valljuk be: Eurépaban a bor
(még) tébbnyire akkor igazi, ha francia.

Ezek a termékek az értéklanc kilonbozd szintjein
helyezkednek el, és bizony nem mindegy, hogy ne
lyik szintjén. Mert a pozitiv sztereotipia is az orszac
beskatulydzasahoz vezethet. Ki akarna példaul a mér-
noki precizitds, a Bosch, a Siemens, a Porsche, &
AEG, a BMW hazajabdl elfogadni egy divatos oltonyt!
A Hugo Boss vagy a Jil Sanders kommunikéacidja
esetében ezért tudatosan le kellett rombolni ndnme-
eredetiket. Vagy éppen ki akarna a ,szexi-macsc
Olaszorszagbol egy preciz szamitégépet rendelni? Az
Olivetti részvényeinek &ardn ez a hendikep orokke

meg fog latszani. [1]

Az orszag sztereotipiak oly-
annyira élnek, hogy miként az 1
abra mutatja, ugyanannak a ter-
méknek az elkészitését és rekdé
mozasat egész masképp képze
juk el az egyes orszagokban.

A termékek sok esetben sz
mazasi helyik nevét viselik, am
visszahathat magéara az orszagra
is. Egyesek szerint Jugoszlavia
O0sszeomlasa voltaképp a YURO

A marka csokkenti a bizonyta
lansagot. Jankelovich egy termék
valasztdsi kutatasban azt mutatta
ki, hogy mig 1994-ben 51 széza
Ik mondta azt, hogy a mérkane-
jelentésen befolydsolja a vdasz
tasban, addig 1997-ben méar &
szazalék. [14] Ugyanez még in
kébb igaz lehet egy orszag vagy
egy onnan szarmazO marka v&
lasztasaban. Bevallhatjuk azt is
nehéz olyan er6s markat talair
amely nem egy er6sen markazé-
orszagbol jon.

A VALLALATI MARKA ES A
ORSZAG MINT MARKA

Minden terméknek tdbbféle hasz
nalati elénye van. Ezek alapvétéé
h&rom csoportba sorolhaték: [2]
- melyek a termék funkcioi,



- mit érzek, amikor hasznalom, végul
- hogyan latnak a tdébbiek, ha ezt ,fogyasztom”.

Legyen sz6, bar vallalati markarol, bar egy orszag-
rol mint markarol, e harom elénybdl épul fel a marka
létra. Ennek segitségével a kovetkez6 abran a
Gatorade energiaitalt és Nagy-Bri-
tanniat hasonlitom 6ssze. A sziget-
orszag az utobbi évek ota dolgozik
markapozicidjanak javitasan. Kuta-
tasok szerint ugyanis a kulfoldiek
olyan orszagnak latjak Nagy-Bri-
tanniat, ahol ,rossz az id6, pocsék
a kaja, és még baratsagtalanok is
az emberek”. Ki akar egy ilyen or-
szagot turistaként felkeresni? Es
foképp: ki akar itt befektetni?

A marka Ujrapozicionalasanak
lényege ezért az, hogy a régi biro-
dalmi Britanniat fel kell valtani a fi-
ad, kreativ Britannia képével. A
tanacsadok egyik javaslata az volt, hogy az orszag
nevébd tinjon el a ,Nagy” (Great) jelz6, és legyen
csak egyszerlen Britannia. Ma mar az orszag rek-
lamanyagain tobbnyire ezzel a révid névvel (Britain)
taldlkozunk. Végil az atfogo6 ,szlogen” is hasonlé el-
ven alapult: a ,Cool Britannia” f6 célja az, hogy fel-
vétsaa meglévé, régi ,Rule Britannia” (Birodalmi Bri-
tannia) képet. [20] (2. 4bra)

1 tablazat

Cél a profit

Ossze

A véllalati marka
A fogyaszték behataroltak

Tiszta tulajdonviszonyok

Fellilr6l vezérelt, top-down kontroll

A mérka imazsa néhany elembdl all

Konzisztens marketingkommunikéacié

Baj esetén a méarkanév megvaltoztathat6

Kleppe és Mosberg ,Company versus Country
Branding” cim( tanulmanyukban [11] leirjdk azokat a
kulonbségeket, amelyek a véllalati marka és az or-
szag mint marka esetében jelentkeznek. Ezt egy
O0sszehasonlité tablazatban foglaltam 6ssze:

A véllalati- és az orszagmarka 6sszehasonlitasa

Az orszag mint marka
Mindenki fogyaszt6
Nincs tulajdonos
Cél a polgarok j6léte
Alulrél, kozosségi értékek altal, bottom-up

A marka imazsa rengeteg elembdl all
Ossze

Nem egységes marketingkommunikacié

A markanév baj esetén sem valtoztathaté
meg

MAGYARORSZAG MINT MARKA?

Egyes magyar szerz6k a ,branding” fogalmat az or-

szagiméazs épitésekor félreértelmezik, annak egyetlen

elemét, a jelképrendszert kiemelve. De tény, hogy mig

a francidknak van gall kakasuk, az angoloknak orosz-

lanjuk, a kanadaiaknak juharlevelik, a spanyoloknak

napjuk, az ireknek I6heréjik, a hollandoknak tulipan-
juk, vagy éppen az oroszoknak
medvéjik, nekink (egyel6re) sem-
mink sincs. [24]

.EQYy j0 orszagemblémaéra, egy
vezérszora, vezérmondatra van
szilkség. Ha koncepcidval, kitarto,
céliranyos igyekezettel parosul,
akkor tiz-tizen6t év alatt folépiilne a
szlogen mogé egy valés értékba-
zis." - vallja Hankiss Elemér. [25]
Az orszagkép-épitéssel, a marka-
teremtéssel mindeddig az volt a
legnagyobb probléma, hogy a
munka egy piramis aljan indult
meg, ahol a széles alapot elkezd-
ték kovenként osszehordani. ,Ez
egy Oriasi, végelathatatlan munka-
nak tinik, hiszen nagyon lassan le-
het 6sszerakni a kdveket és eljutni
az épitmény tetejére, amikor is
Osszeall az orszagimazs és Ma-
gyarorszag piramisa. A dolgok lat-
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szblagos logikus menetét meg kell forditani, és a
parttalan, kaotikus informéci66zén helyett egyszerd,
kénnyen érthet6 Uzenetet, szlogent, szimbdlumot kell
kialakitani és kozvetiteni Magyarorszagrol." - nyilat-
kozta Radnai Laszld, a Leo Burnett reklamiigynok-
ség vezetbjeként a Marketing és Menedzsmentnek
1996-ban. [19]

Ennek a bizonyos marketing-pozicidnak, marka-
poziciénak:

- egyedinek,

- 0sszetéveszthetetlennek,

- kulénleges vonzerdvel rendelkezének,

- Uttoré jelleglinek,

- pozitivnak,

- érzelmi elkdtelez6dést teremtének,

- 0sszehasonlithatatlannak,

- és mellbevagonak kell lennie,

- ami multiplikator-hatast general, azaz a befogadé
a pozitivumokat mas tertletekre is kivetiti Magyar-
orszag kapcsan.

Hazankban sokaig Ugy gondoltdk a szakért6k,
hogy a honi vendégszeretet az, ami minket legin-
kabb massa tesz. Volt olyan év, hogy az orszagkam-

»A legtobb orszag sokszor olyat reklamoz legfébb érté-
keként, ami nem mond semmi kilonlegeset az adott

orszagrol. ”

pany kiemelten err6l szolt. De a ,vendégszeretet”
egyaltalan nem kulénleges pozicié. Mert ugyan me-
lyik orszag nem vendégszeret6? Es f6ként melyik or-
szag mondja magarol, hogy nem az?

Dann irja ,A desztinaciok megkulonbbztetése a
turizmus nyelvén” ciml cikkében [5]: ,A legtébb or-
szag sokszor olyat reklamoz legf6bb értékeként, ami
nem mond semmi kiilonlegeset az adott orszagrol.
Banglades a ,baratsagos milliok orszaga" (,A country
of friendly millions”), Magyarorszagon vannak ,a leg-
baratsagosabb emberek Eurépaban” (,The friendliest
people in Europe”), irorszagban talalod a legbaratséa-
gosabb embereket (,The friendliest people youl'l
meet anywhere") és a laoszi emberek ,egyenesek,
nyitottak és baratsagosak" (,Lao people are frank,
open and friendly")."

A JOVORE NEZVE

Nemzetkdzi orszagmarketing szakért6k szinte egy-
Ontetlien azt valljak, hogy a kivalasztott megkilén-

8 Marketing & Menedzsment 2003/3.

boztetd pozicionak jovBorientaltnak kell lennie. Esa
orszagban (angolul Estonia) példaul egyre er6sodik
azok tabora, akik egyenesen az E-stonia orszag-€'
nevezés hasznalatat javasoljak a jov6ben. Az adatok
azt mutatjdk, ehhez minden rendelkezésre dl: a
McConnel International kutatisa szerint az an. ek
nyezet (e-climate) terén Tajvan és Esztorszag &l av-
lagranglista els6 két helyén. [26]

Az észt internetgazdasag fejl6édésének a hagyo-
manyos gazdasagban is szemmel lathato jelei var
nak: sorra zarjak be a bankfiokokat, mert az ésé«
tdmegesen szoknak at az internetes tavbankolasre
és a standokrol egymas utan tlinnek el a nyomtatd:
lapok az online véltozatok nagyobb népszerlisége
miatt. A Wired magazin beszamoldja szerint Esztor
szag az egy haztartasra jutd személyi szamitégépek
illetve az internetellatottsag terén az eurdpai évona
hoz tartozik. A balti orszag a rendszervaltas eléit a
miszaki technoldgiak terén - példaul a telefonelia
tottsagban - a szovjet 6rokségnek kdszénhetben a
egyik legelmaradottabb volt, ehhez képest ma a\é-
lalatok 80 szazaléka, a maganszemélyeknek pedg
40 széazaléka rendszeresen haszndlja a vilaghalot @
utébbi érték masfélszerese a ma
gyar adatnak!). [6]

Réaadasul ez az egyetlen a
szag, ahol nemcsak szlogen, ha
nem mikdédé megoldas az eka-
méanyzat: minden elfogadott joy
szabdly azonnal megjelenik az interneten, az dlam
igazgatasban gyakorlatilag megsz(int a papirmunka
és az észtek okmanyirodaba jaras helyett szinte min
den allamigazgatasi és hivatali tigyuket elintézhetik a
szamitogépnél dlve. Az 0Osszes add- és hivata
nyomtatvany letdlthetd (és visszakuldhet6) az inter-
neten keresztil, s arra is van maéd, hogy a polgar:-
joghatalyos szerz6déseket kbéssenek az Internet ki
vetitésével. Az allampolgarok véleményét is elektr:
nikus Gton tudakolja az észt kormany: a térvénykon
cepciok mar az elfogadas el6tt is olvashatok avildg
halén, s akinek észrevétele, modositd javaslata var
azt is elkildheti e-mailben - amit az illetékes hivata
nokok tébbnyire el is olvasnak, s6ét gyakran valasz:
nak ra.

Es ami méar csak a hab a tortan: Esztorszag lee
az els§ allam, ahol a polgarok akéar interneten is
megvalaszthatjdk az orszaggyllési képvisel6ke
végképp alatdmasztva ezzel az ,E-stonia” poziciét

A jovBorientaltsag egyben azt is jelenti, hogy ku
turankat ugy kell bemutatni, hogy a mult értékei m



deritenek a jelenben, illetve a jo-
vBben. A multat tehat ,stylish” mo-
don kell reprezentalnunk, féként a
satalok felé. Mert egy fiatal tiz év
-juilva mar befektetd lehet. [10] A
f-anding Bulgaria Project példaul
.-ajutott, hogy a bolgar népzenét
nodem kérnyezetbe kell helyezni,
:echnositani”, majd igy fogyaszt-
atova tenni a helyi és kulfoldi fia-
talok szamara. [3]
A szérakoztatéipar (entertain-
ment industry) masik nagy lehet6-
sege a zene mellett a film. Az olyan
mozik, mint az Eddie Murphy f6-
szereplésével Budapesten (els6-
sorban a Gellért szalld kornyékén,
aVérban és a Lanchidon) jatsz6do
En, a kém” (I Spy) hatasa a turis-
ték szdmanak novekedésében is j6l mérhetd. A filmek
szerepe olyannyira nagy, hogy ma mar ezek hatnak
vissza az adott idegenforgalmi latvanyossagra. Eur6-
pa barmely pontjan is fizessiink be egy varosnézésre,
biztos, hogy hallani fogjuk az idegenvezet6t6l, milyen
filmek jatszdédnak itt (ill. milyen filmeket forgattak itt) és
kinek a f6szereplésével.

A SIKERES POZICIONALAS A MEGLEVO
KEPRE EPUL

Amerikaban lowa allam sokaig a ,a disznék, a kuko-
rica, és a bugrisok” allama volt. Az imazsépiték (mar-
kaépit6k) belattak, hogy a sztereotipia olyannyira
erls, hogy ennek ellenkezdgjét alli-
tani pénzkidobas lenne. Volt vi-
szont egy jarhaté at: agrar gyoke-
reiket nem megtagadva, a magas
szinvonall mez6gazdasaggal po-
ziciondltdk az allamot. Ilyen volt
példaul a biotechnoldgia. Ennek
kdszonhetéen ma az egyik legtisz-
tdbb és legvonzébb imazsa az
Amerikai  Egyesiilt Allamokban
owanak van. [14]

Magyarorszag pozicionaldsanak kulcsa tehat az,
hogy arra épitsiink, amit a kilféld mar eleve gondol
rélunk, ne pedig teljesen (j dolgokat prébaljunk be-
levetni a fejekbe. Szerencsére ma mar van tampon-
tunk: a Gallup Intézet a 2000. és a 2002. évben a
szomszédos orszagokban, illetve Németorszagban,

Franciaorszagban és Lengyelorszagban felmérést
készitett arrél, milyen kép él rélunk, magyarokrol. A
3. 4bran célszerl azokat a jellemz6ket megvizsgal-
nunk, ahol nagy eltérést talalunk. [18]

Ugy tlnik, velink szemben a németek hazéankat
sokkal inkabb fejlett, nagy j6vé el6tt allé6 orszagnak
latjak, ahol optimista, becsiiletes és egymassal szoli-
daris emberek élnek. Ugyanakkor nem gondoljak,
hogy Magyarorszag sokat szenvedett orszag, se azt,
hogy a nagy tudomanyos teljesitmények, vagy hogy
a nagy sportteljesitmények orszaga.

Be kell latnunk, hogy utdbbi tertleteken hagyoma-
nyos marketing eszkdzokkel ezért nem is lehet ered-
meényt elérni. Annak ,bizonyitasara”, hogy a nagy tu-

,Ugy tiinik, velink szemben a németek hazankat sok-
kal inkabb fejlett, nagy jov6 el6tt all6 orszagnak latjak,
ahol optimista, becsiletes és egymassal szolidaris
emberek élnek. Ugyanakkor nem gondoljak, hogy Ma-
gyarorszag sokat szenvedett orszag, se azt, hogy a
nagy tudomanyos teljesitmények, vagy hogy a nagy
sportteljesitmények orszaga.”

domanyos teljesitmények orszaga vagyunk, tudoma-
nyos jellegl vilagkiallitdst, EXPO-t, arra pedig, hogy
a nagy sportteljesitmények orszdga vagyunk, ko-
moly nemzetkdzi sporteseményt, olimpiat kellene
rendeznink - ahogy azt sok, kilféldi marketingszak-
értd tanacsolja altalaban. [9]
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HOGYAN EPITSUNK ORSZAGMARKAT?

Zarasként a szakirodalom [2, 11, 12, 14, 16, 22] és
sajat reklamszdvegiréi tapasztalataim alapjan ¢ssze-
allitottam egy ellenérzd listat (check-listet), hogy me-
lyek azok a szempontok, amire figyelni kell, amikor
markaépitésbe kezdunk:

1. Csindl] megfelel6 mennyiségl és mindségl kuta-
tast!

Csak igy tudhatod meg, hogyan latjak orszago-
dat, és milyen a pozicioja versenytarsaihoz ké-
pest. Kétféle alapkutatast valaszthatsz:

Végezz sajtéelemzést! Nézd meg, hogy a kilfol-
di orszagok véleményvezet§ médiumai hogyan
latjak orszagodat. Ne feledd, a legtébb ember in-
nen szerzi inform&cioit orszagodrol.

Kérdezd meg az embereket! De figyelj ra, hogy a
primer kutatdsnak is csak akkor van értelme, ha
szisztematikusan végzed. Csindlj 6sszehasonli-
tasokat! Miben mas az egyes orszagokban meg-
lévé kép orszagodrol? Es miként valtozik az
orszagkép id6r6l-id6re?

Ne feledkezz meg a bels6 kutatasrél sem! Ha az
orszagimazs nem valds alapokra épul, az itt él6k
el fogjak utasitani.

2. Készitsd el az orszag GYELV analizisét!
Elemezd a legfontosabb erfsségeket, gyenge-
ségeket, lehet6ségeket és veszélyeket. Hasz-
nald a sulyozott GYELV-et! A legfontosabb er6s-
séged fogja adni az orszag legnagyobb elényét.

3. Talald meg miben vagy mas, és ez alapjan pozici-
onald az orszagot a lehet6 legegyszerlibben és
legérthet6bben!

Ne akarj egyszerre mindent eladni! Hanyszor
hallottuk mar: a mi orszagunkban van minden.
Vagyis semmi.

ird le el6szor egy oldalban, miben vagy mas. Az-
tan egy paragrafusban. Egy bekezdésben. Egy
mondatban. Egy szdban. Ahogy Thomas J.
Peters mondja: ,A val6sag az, hogy stratégiat egy
bekezdésnyi terjedelemben nehezebb késziteni,
mint 50 oldalas monografiat. 50 oldalon minden-
kinek mindent leirhatsz. Egy vagy két bekezdés-
ben csak azt mutathatod be, ami megkilénbdztet
téged.”

4. Talald ki, hogyan kommunikalod mindezt!

Olyan grafikai tervet csindlj, amely mindenatt
hasznalhat6. Lasd példaul a Miro-féle napocskat
Spanyolorszag esetében, ami vizualis eserny6-
ként tud madkodni.
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10.

Keress minden eshetfséget! Legyen ott a sport-
ban, az iparban, az oktatasban, az épitészetben,
a szllitsban stb.

Valaszd ki azokat a személyeket, természeti he-
lyeket és torténelmi eseményeket, amelyek a
alapjat képezhetik a markazasnak és marketing
Uzeneteknek. irjal sztorikat (storytelling).

. Ne akard a hénap reklamjat megcsinalni!

Ha kialakult a pozicionalas, ragaszkodj ahhoz,
ne legyen kilénb6z6 lGzenet és dizajn.
Minden a kdzponti pozicionalast kbvesse sz6ve
gileg. Az egyes célcsoportokra szabva, am még-
is egységesen.

A szlogen a pozicionalas derivaltja. Neked apo
zicionalashoz kell ragaszkodnod.

. Hosszu tavl eredményekre toreked;!

Ne varj csodat rogton az els6 id6szakban. A
markaépités hosszu tavu folyamat.

. Legyen elég pénzed!

Csoportosits elegend§ forrast, hogy a markazas
tevékenységnek legyen érzékelhetd hatasa
Alakits ki PPP-t (public-private-partnership) até
maban. Vedd ra a vallalatokat, a polgarokat
hogy anyagilag is tamogassak az orszagimazs
épitést. (De legalabb ne ellenezzék az arra ki
tott addforintokat.)

. Ne engedd, hogy a politka rategye a kezéta

megvalositasra!

A pozicionalasnak az orszag legnagyobb €6
nyén kell alapulnia - ennek pedig semmi kize
nem lehet a politikahoz.

Réadasul a pozicionalas hosszabb tavd, mint a
politikusok atlagos karrierje.

Végul pedig 6k nem reklamszakemberek. Tobb-
nyire még csak nem is kreativok.

. Olyan csoportirdnyitson, amelynek tagjai gyakor-

lott marketing és branding szakemberek!

Vonj be kilfoldi szakért6ket, 6k kilsésként sk
szempontbol objektivebben latjak markadat.
Nevezz ki egy f6 felel6st, ,méarka cart” a csapa:
élére.

Haszndlj olyan eszkozbdket, amelyek megmozgat
jak az embereket.

Az egyik véglet: egy nagy esemény, EXPO, dim
pia megrendezése.

A masik: interaktiv weboldal, ahol jatszani lehet
képeslapot kildeni stb. Hasznald a virusmarke
ting eszkodzeit. Erdemes legyen honlapodra ki
tintani, és azt valéban hasznaljak is az odalato-
gatdék. Kovetendd példanak tekintheted, egyk



versenytarsad a ,100% Pure New Zealand” hon-
lapjat.
J1 Necsak azimazstjavitsd, hanem magat a termé-

ket is!

Markat épiteni csak reklammal nem lehet. Az
orszagimazs valtozasa a valdsag megvaltozasat
is feltételezi.

Ugyanakkor énmagéaban a termék javitasa nem
elég, az imazst is javitanod kell.

Adj hirt az eredményekr6l. De csak akkor, ha van
is eredmény!

12 Mérd az eredményeket!

Hosszu tavon, szisztematikusan elemezd a széa-
mokat.

Hasznald azokat a mutatokat, melyek értékére
er6sen hathat az ,orszadgimazs-koefficiens”.
llyen példaul a kiilféldi t6kebefektetések alakula-
sa, vagy a turistdk szama.

Ha ezt a 12 pontot szem el6tt tartod, az els6 lé-
pést mar megtetted a siker irdnyaba.
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