Az orszagok egyre keményeb-
ben versenyeznek egymassal,
ily médon egyre inkdbb szlk-
Ség van az orszagok esetében
is az orszagkép gondozéasara,
annak menedzselésére, a tuda-
tos markaépitésre, az ezzel
kapcsolatos atgondolt straté-
giai dontésekre, a vilagos és
hiteles pozicionalasra.

Az orszagok ugyan spontan
maodon is rendelkeznek térténel-
mukbdl, kultdrajukbol adédéan
egyfajta imazzsal, amit tovabb
modosit, esetenként
meghataroz az orszagban
gyartott termékek koére,

az orszag, mint desztinacio,
illetve mint t6kebefektetési
helyszin. Az orszagmarkazasi
modellek jol mutatjak a dontési
terilet komplexitasat.

A cikk Kkitér a Magyarorszag,
mint orszagmarka kutatasainak
egyes eredményeire is.

Kulcsszavak: helymarketing,
orszagmarka, orszagmaéarka-
értékelési modellek,
Magyarorszag marka-
személyisége
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Az orszagmarkazas
kérdesei

Az orszagmarkazas kérdéskore legszorosabb kapcsolatot a helymar-
kazas egyre frekventaltabb vizsgéalataval mutat, ami mind az elmé-
leti, mind a praktizal6 marketingesek, valamint mas dontéshozok ér-
dekl6désére szadmot tarthat. A szakirodalomban gyakran keverednek
a helyméarkazas kilénb6z6 specifikus terlleteire vonatkozo kifejezések,
mint desztindciomarkazas (destination branding), helymarkazas (place
branding), lokadciomarkazas (location branding), orszagmarkazas (state
branding, country branding), nemzet markdzasa (nation branding) va-
ros- (city branding), illetve régiémarkazas (region branding). A foldrajzi
egységeket a szakirodalomban a kovetkez6 kifejezések hasznalataval
kulonboztetik meg: régié, varos, orszag, falu, allam, tartomany, megye
(Hanna and Rowley 2008) - ezek alapjan vizsgéalhatjuk minden egyes
tertlet markazasat, imazs-alakitasat.

Az orszag, mint egységes egész érzékelése vitatott a szakemberek ko-
rében. Az orszag kifejezést hasznaljak a nemzet ,alkotéelemeinek” 6sszes-
ségére, kulondsen, ha egy nagyobb embercsoportrél van sz6, akik egy
terlileten élnek és sajat kormanyzattal, nyelvvel, hagyomanyokkal stb.
rendelkeznek, viszont a turizmus, a mez6gazdasag és a szérakozas 6n-
magaban is népszer(isithet6 és ,eladhatd”. Definicio szerint egy-egy nem-
zetnek nem lehetséges egyetlen célcsoportja vagy kinalata (Anholt 2005).

AZ ORSZAGMARKAZAS SZUKSEGESSEGE

A markazas id@szerlisége

Sokan ugy vélik, hogy leginkabb azok a helyszinek ,szorulnak” markazas-
ra, melyek valamilyen krizishelyzetben vannak és nem elég stabil a gaz-
dasagi, szocialis és kulturalis helyzetiik. Az a vélemény azonban, hogy
a mar kialakult valsaghelyzeteket nem lehet megoldani a markazas se-
gitségével, mivel a sikeres markaépités hosszu folyamat - gyakran évek,
évtizedek - eredménye. A kriziseket csak meghatarozé és er6sen célzott
akciok képesek elhéritani, amiben egy mar kialakult er8s markaiméazs
segit (Gelder 2008).

Masok altaldban elvetik az orszagmarkazas lehet6ségét és sziksé-
gességét - ennek egyik oka, hogy ugy vélik, a termékeket lehet markaz-
ni, Ujraméarkazni, de az orszagokat és a nemzeteket nem. Azok ugyanis
a termékekkel ellentétben természetes uton kialakult egységeket alkot-
nak, amelyek allandéak és megvaltoztathatatlanok, s amiket nem lehet
csak ugy alakitani, mint egy terméket, ,felméarkazni”, egyik iranybdl a ma-
sikba terelgetni (Olins 2002).

Az orszagmarkazasban érdekeltek
Az orszagmarka kialakitasa egyrészt az exportal6 cégeknek fontos, mivel



az orszag megitélése befolyasolja termékeik, markaik
percepciojat. Legkézenfekvébb modon, allami szinten
meril fel az orszagmarka kialakitasanak igénye. Van-
nak olyan orszagok, ahol a teriletek nem mikoédnek
egyltt az imazs formalasiban, igy mas Uzenetet és
im4zst kdzvetitenek a turistdk és a befekteték, a nem-
zetkdzi piaci szerepl6k iranydba - ami egyébként (ha
professziondlisan és tudatosan végzik a szakembe-
rek a munkajukat) nem feltétlentl probléma - Auszt-
ria példaul fest6i voltat hangsulyozza a turistaknak,
a befektet6k felé viszont egy ,hi-tech” orszag képét
mutatja (Papadopoulos 2002).

Motivacio az orszag imazsanak er@sitésére,

a markazéasra

Ha nem alakitunk ki karakteres képet egy orszag-
rol, akkor a fogyaszték sztereotipiakat fognak kre-
alni, amelyekt6l késébb nagyon nehéz szabadulni.
A spontan imazsalakulads valamilyen irdnyba terelé-
se jelent6s marketingkihivas (Papadopoulos 2002).
Olyan nemzetkdzi trendek is megjelentek, amelyek
ugyancsak az orszag/régio/telepllés markazasat
szorgalmazzak. llyenek a nemzetkdzi média hatisa-
nak novekedése (Hanna and Rowley 2008), a hem-
zetkdzi utazasok koltségének radikdlis csdkkenése,
a fogyasztok vasarloerejének novekedése, a kilon-
b6z6 helyszinek nagyfokd hasonlésaga (place parity)
miatti fenyegetettség, a nemzetkdzi beruhazasok
helyszinvalasztasa, illetve a ndvekedd kereslet a ki-
I6nleges, eltérd kultirdk, orszdgok megismerésére.
Fél6 az is, hogy orszag- és nemzetmarkazas hianya-
ban a globalizacié (illetve Eurépaban az ELI) hatasara
a kilénb6z6 kultardk, eszmék mind jobban 6sszeol-
vadnak és egy nagy globalis k6zdsség kialakulasa-
nak irdnyaba visznek (Anholt 2005).

Kénnyen belathatdé, hogy a kilénbdz6 helyszi-
nekre - orszagokra, régiokra, varosokra - mindig is
hatassal voltak kilonb6z6 belsé fejlédési hullamok
és kulsé sokkhatasok. Pont emiatt azok markazésa
legaldbb olyan fontos a fejl6dési utak megtervezése
soran, mint a vallalatok esetében az lzleti stratégia
kialakitasaban (Hanna and Rowley 2008).

Az orszagmarkéazas el6nyei

Tal a hely- és orszagmarkdzas sziikségességén,
annak természetesen Onmagadban véve is szamos
elénye lehet: komoly és fenntarthaté versenyel6nyt
jelent a beruhazok, a lakosok, az intézmények, a la-
togaték, egyszoval minden érdekelt szamara. Gyor-
sabb megtériilést kinal az ingatlanok, az infrastrukta-
ra és az események tekintetében, koherens fejl6dést
eredményez a hely fizikai, tarsadalmi, gazdasagi,
kulturdlis célkitlizéseinek tervezésében a markaigé-

retek megvalositasa érdekében. Biiszkeséggel tolti
el a hely lakosait, cégeit és szervezeteit, ami er@siti
a kozos célok és érdekek felszinre kerlilését és azok
kozos erdvel torténd megvalésitasat, illetve jelentés
szajreklamot (word-of-mouth) generalhat a szemé-
lyes tapasztalatok hatasara a kilénb6z6 célcsoportok
(turistak, befektet6k stb.) kérében (Gelder 2008).

Az orszdgmarkazassal érvet, egyben emociona-
lis dimenziot adunk az orszaghoz, mint markahoz.
Tapasztalatok szerint ezzel szemben a markazatlan
orszagok szamara nagyon nehéz a gazdasagi és
politikai figyelem felkeltése. Azt is batran allithatjuk,
hogy az imazs és a reputacié egy orszag stratégiai
értékének meghatarozé elemeit képezik (Van Ham
2002).

Az orszagmarkéazasi dontés megvalésitasa

Az orszagmarkazas sziikségességének felismerése,
az adott orszag aktualis megitélésének felmérése és
a stratégia kialakitAsa 6nmagaban azonban még nem
garantalja a sikert. A legnagyobb kihivast altalaban
a megvaldsitas jelenti, amelynek soran kdzponti prob-
Iéma, hogy mire, és hogyan alapozzak meg az orszag
hitelességét. A markazas egyik kulcseleme a hiteles
ajanlat és a hiteles kommunikacio, ami sok esetben
hianyérzetet kelt. A masik nagy gond az, hogy a k-
I6nb6z6 érdekcsoportok egyetértése, 6sszefogasa és
k6zos cselekvése nem valdsul meg.

A tovabbiakban az orszagmarkazas harom speci-
alis terlletét - a desztinaciomarkazast, az FDI-alapu
orszagmarkazast és az adott orszag termékmarkain
alapulé orszagmarka-imazs kialakitasat, azok defini-
cioit és jellemz@it vizsgaljuk.

Orszégiméazs és orszagmarka

Az imazs és a méarka fogalma szorosan dsszefiigg.
.Minden egyes alkalommal, amikor a ,marka” sz6 el6-
kertl, gondolatban az 'imazzsal’, a hirnévvel hozzuk
kapcsolatba” (Olins 2004). Budha (2002) definiciéja
szerint az orszagimazs a markaimazsok 6sszes-
sége, gyljteménye, mig Van Ham (2002) ugy véli,
hogy ,a marka fogalmat legjobban agy irhatnank le,
mint a vev6ben egy adott termékrdl él6 képet” (Van
Ham 2002).

Marka alatt sokan valami tudatos dolgot értenek,
pedig ez nem dnmagaban, hanem a maga folyama-
taban, vagyis a markazasban jelenlévé tudatossag-
gal kapcsolatos. Azt is allithatjuk, hogy mig a marka
(vagyis a markaimazs) ugymond 4&llapot, addig
a markazas ennek az imazsnak az épitése, csiszola-
sa. A marka esetében tehat nem a tulajdonos altal
beégetett jelnek van jelent6sége, hanem az emberek
fejében megjelend képeknek, gondolatoknak.
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Mérkaimézsnak tekinthet§ minden olyan elem, amely
a fogyasztok fejében asszociaciéként megjelenik.
Az imazsépités pedig nem mas, mint a mar meglé-
vO asszociaciok és a markarol kézvetiteni kivant kép
egymashoz kozelitése. A markaimazs részei: a szlo-
gen, a név, a logo, a kialakitott vagy tulajdonitott szim-
bolumok, a csomagolas, stb.

Az orszagimazs meghatarozoi

Az imazs a tapasztalatokbol, az ismeretekbél, a tu-
dasbdl, az esetlegesen elfogadott sztereotipiakbodl
fejlédik ki, ami az egyén tapasztalatainak és szerzett
informacidinak fliggvényében lehet pozitiv vagy ne-
gativ. Kotier és tsai (1993) szerint 6 imazs-szituaci-
Ot kilénboztethetlink meg: pozitiv, gyenge, negativ,
vegyes, ellentmond6 és tulsagosan attraktiv imazst.
A helymarkazasi stratégia kidolgozasa el6tt min-
dig azonositanunk kell, hogy mely szituacio jellemzi

1. tabla

az adott hely imazsat (Marshalls 2007), ami alatt az
adott hellyel kapcsolatos objektiv tudas, benyoma-
sok, elGitéletek, elképzelések, érzelmek, valamint
az érintett egyének vagy csoportok hatasanak o6sz-
szességét értjiuk (Jenkins 1999). Ezzel szemben
a desztinacidimazs az adott helyr6l az emberek fe-
jében él6 eszmék és benyomasok 6sszessége, mely
gyakorlatilag sok-sok asszociacio és informacio egy-
szer(isitett leképz&dése (Kotier et al. 1993).
Az orszagimazst kutatdé szakemberek kilonbdz6 as-
pektusbdl fogtdk meg annak legfontosabb Osszete-
vOit. A szakirodalom &ttanulményozasa utan az 1. sz.
tablazatban foglaltuk 6ssze a fébb megkozelitéseket.
Erdekes Marshalls (2007) definicidja, mely kiilén
kiemeli, hogy az orszag mérete is befolyasolja an-
nak imazsat, illetve az egyes orszagok imazsanak
meghatarozé elemei és azok sulya minden esetben
eltérd. Masok is irnak arrol, hogy a kulénb6zd hely-

Az orszagimazs meghatarozo elemei

Uzletemberek és fogyasztok fejében él6 kép, ismertség, hirnév, sztereo-

Nagashima 1970

tipiak, az orszag tipikus termékei, nemzeti jellegzetességek, hagyoma-

nyok, torténelem, gazdaséagi és politikai hattér

Wish, Deutsch és Biener 1970

féldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultdra

presztizs (nemzeti termékek, markak megitélése), design, innovativitas,

Roth & Romeo 1992
possag, stb.)

szakszerlség (pl. szorgalom, kemény munka, részletekbe mené ala-

fizikai elemek (foldrajz, természeti eréforrasok, demografia), kulturalis

Graby 1993

elemek (térténelem, kultara), személyiségi elemek (név, zaszld, hires
emberek), kapcsolati elemek (kormanyokkal, nemzetktzi szervezetek-

kel), kontrollalt elemek (tudatos orszagkép alakitas) elemek

Martin & Eroglu 1993

Kotier et al 1993

van Ham 2001

természeti adottsagok, gazdasagi fejlettség, technoldgiai fejlettségi
szint, tarsadalmi hattér, ott él6 emberek jellemzdi

féldrajzi adottsagok, torténelem, m(ivészet, zene, allampolgarok, az
emberek fejében kialakult eszmék és vélemények dsszessége

féldrajzi adottsagok, torténelem, etnikai motivumok

er@s sztereotipidk, amelyek befolyasoljak az ¢sszes lehetséges célcso-

Papadopoulos 2002

port viselkedését, a megitélés nagyban fligg a szituaciotol

esztétikai és érzéki kvalitasok 6sszege, mint az élmények, hitek, ideak,

Kleppe, Iversen & Stensaker 2002
birtokol

Denig 2004

Jenes 2005

Maurice 2007

Forras: Sajat szerkesztés
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benyomasok, emlékezetek, amiket az adott személy az adott helyrél

torténelem, kultdra, orszag nyelve, vallott értékek

foldrajzi-természeti adottsdgok, térténelem, tarsadalmi tényezd6k, gaz-
dasagi-kereskedelmi faktorok

foldrajzi adottsdgok, gazdasag, politika, kultdra, klima, észlelés, orszag
mérete, személyes elemek, szerzett informaciok



szinek esetében kulonbdz6 imézsformalé elemek
vannak, példaul a nevezetességek vagy a jellegzetes
tomegkdzlekedési szolgaltatasok és maga az imazs -
a telepilés egésze, egyénisége, mint imazsalkoto.

AZ ORSZAGMARKAZAS KOZELITESEI

Desztindciomarkazas

A desztinacibk markazasanak problematikdja alap-

vetéen a sokrétliséggel jellemezhetf. A desztinacio

nem egységes termék, sok dsszetevdje van (szallas,
catering, turistavonzd események, szoOrakoztatas,
kulturdlis helyszinek, természeti és épitett kdrnyezet),
mely tényez6k nagy része folott a desztinaciomarka
kiépitinek, gondozdéinak kevés hatalmuk van. A mér-
kazas kulcsmomentuma, hogy érzelmi kapcsolatot
lehessen kialakitani a termék és vasarldja kozott,
desztinaciok markazasa esetében kiemelked§ je-
lentéségli az atmoszféra, a lakosok magatartasa és

a latogatdk személyes benyomasa.
Adesztinaciémarketing soran Morgan et al. (2002)

szerint a 4P mellett tovabbi két P-t is figyelembe kell

venni:

- Politika (politics): ahhoz, hogy sikeres legyen
a markazas, a helyi, és regionalis dnkorméanyzatok
€s a nemzeti kormanyzat szerves kdzrem(ikddése
szlikséges, mind az el6készitésben, mind a végre-
hajtdsban. Ugyanakkor a markazas sikerességét
sokszor alaassa az azt kidolgozo6 szervezetek po-
litikai vezet6inek rovidlatasa.

- Szlkodsség (paucity): a desztinaciok markabu-
dzséje joval alacsonyabb, mint a nagy vilagmarka-
ké. Ugyanakkor térbeli értelemben azonos terile-
ten kell versenyezniik. A turistak
70%-a 10 turisztikai értelemben
vezet§ orszagot latogat, ezért
a desztinaciok esetében sokszor
a niche stratégia a célravezetd.

1. dbra

A szerz6k megalkottak a desztina-
ciok hirességmatrixat is (1. abra),
melynek fliggéleges dimenzidja
az orszagok érzelmi vonzerejét
fejezi ki - vagyis, hogy mennyi-
re tartozik az adott desztinaci6
a,meg kell nézni” kategoéridba. Aviz-
szintes (hiresség) dimenzié pedig
az adotttertletismertségét mutatja-
hogy mennyire beszélnek rdla
az emberek.

A problémas helyekrél altalaban
beszélnek az emberek, de inkabb
negativ értelemben. A potenciélis

sztarok esetében magas az érzelmi kot6dés, de ala-
csony az ismertség. Bel6luk valnak a jovd hirességei.

FDl-alapu orszagmarkazas

A globalizaci6é térnyerésével, az EU megalakuldsa-
nak kovetkeztében a kdzvetlen kulféldi t6kebefek-
tetések (FDI) mértéke és jelent6sége nagyon meg-
nétt, igy egyre tébb, a kilféldi beruhazékat megcélzo
proaktiv program indult szerte a vilagon. Az FDI-alapu
orszagmarkazassal kapcsolatban a legnagyobb prob-
Iéma, hogy a szakemberek is keveset tudnak réla, illet-
ve az FDI kutatasaval foglalkozok nem fektetnek kell§
sulyt a ,soft” tényez6kre, mint pl. a célorszag imazsa
- annak ellenére sem, hogy ezek hatasa kimutatha-
t6 a befektet6k orszagvalasztasara (Papadopoulos &
Heslop 2002).

Tévhit, hogy az FDI dontések esetében sokkal in-
kabb a felmeril§ potencialis helyek k&zott valaszta-
nak, mintsem az lGizemeltetés alternativ médjai kozott.
Az FDI helyszinének kivalasztasa ugyanis az esetek
tobbségében azutan kovetkezik be, hogy egy cég
elddnti a kulféldi beruhazas elinditasat - mely eset-
ben a ,hogyan Iépjink piacra” (mode-of-enter, MOE)
kérdés sokkal nagyobb sulyd, mint maga a célorszag
kivdlasztdsa. Mivel azonban vannak mindkét donté-
si kozelitésbél inditd6 cégek, ezért egy orszagnak is
két stratégiat kell folytatnia, ha kilféldi befektet6ket
szeretne szerezni: meg kell célozni egyrészt azokat,
akik mindenképp be akarnak fektetni és a kérdés csu-
pan az, hogy ,hol”, az orszag adottsagait, eréforra-
sait kell megmutatni. Ugyanakkor nem szabad azok-
rol sem elfelejtkezni, akik csak fontolgatjak a kilfoldi
beruhazast, am sok esetben el6szér csak exportal-

A desztinaciok hiresség matrixa
(Morgan, Pritchard & Piggot 2001)
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nak az adott orszagba és ha az adott piac befogadja
a termékeiket, sikereket érnek el velik, akkor kezdik
el fontolgatni a befektetés lehet6ségét (MOE befekte-
t6k). igy az orszagba exportalé cégeket is potencialis
befektet6ként kell kezelni (Papadopoulos & Heslop
2002).

A termék szarmazasi orszaganak imazsa

Egy nemzet imazsa nagy hatassal van termékeinek
killpiaci sikereire (Dichter 1962), éppen ezért egy-
re jellemz8bb az Un. orszageredet-hatas elemzése
€és mérése, mely az emberek orszagészlelésének
hatdsat vizsgalja az adott orszag termékeinek ér-
tékelése, megitélése kapcsan (Sauer et al 1991).
Ebb6l a megkozelitésb6l az orszagimazs egy alta-
lanos imézs, mely olyan jellemz&k alapjan alakul ki,
mint a reprezentativ termékek, gazdasagi és politi-
kai érettség, torténelmi események és kapcsolatok,
tradiciok, iparosodottsdg és technoldgiai szinvonal,
illetve minden, ami hatassal van az emberek termé-
kekkel kapcsolatos attit(idjeire (Bannister & Saunders
1978). Az orszagimézs tehéat befolyasolja a termékek
megitélését, mivel a vevd hajlandé tébbet fizetni azért
a termékért, amely olyan orszaghdl szarmazik, mely
szakért6je az adott terméknek (pl. francia parfim, ku-
bai szivar, japan elektronika, német autd, svajci ora).
Kévésé ismert orszagokbdl szarmazé termékek ese-
tén pedig elvarjak, hogy az ar alacsonyabb legyen
- vagyis az orszagmarkanak monetaris értéke van.
A szarmazoéhely imazsa (origin image) ily médon ha-
tassal van az arral kapcsolatos varakozasokra.

Az is megallapithaté azonban, hogy az orszagere-
det-imézs értékelése gyakran sztereotipiakon alapul,
amelyek lehetnek elavultak, torzak vagy leegyszer(-
sitettek, mégis miikddnek. A személyes tapasztalatok
ezen meég jelentdsen modosithatnak és igy egyénen-
ként valtozhat adott orszag imazsanak és termékei-
nek megitélése.

Magéanak a népnek az imazsa is befolyasolja
a termékértékelést, vagyis egy ,megbizhaté nép” al-
tal gyartott termékrél a kbzvélemény feltételezi, hogy
az is megbizhat6. Persze ez forditva is igaz: egy-egy
termékkategoria értékelése befolyasolja az orszag
megitélését.

Az angol szakirodalom a PCl (product-country
image = a product's country of origin) kifejezést
hasznalja termék szarmazasi orszaganak imazsara
(Papadopoulos & Heslop 2002). A torténelem soran
nagyon sok orszag-jellemzd asszociacidé alakult ki
(francia ontudat, orosz rulett, német precizitas, japan
technolégia, brit rock, brazil foci, belga csipke és cso-
ki, Hollywood filmek stb.), ugyanakkor vannak olyan
specialis kifejezések is, melyeket akkor hasznalunk,
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amikor torténelemrél, haborukrdl (amerikai expanzio,
spanyol armada), politikai vagy szociol6giai jelenség-
rél (pl. balkanizmus) beszélunk.

A szarmazasi hely meghatarozasa kapcsan meg-
kulonboztethetjik a privat és a kézos tertleti marka-
kat. A privat teriileti marka mindig egy meghatéarozott
céghez tartozik, mig a k6zos terileti marka egy meg-
hatarozott kultira része és senki tulajdonat sem ké-
pezi. llyen lehet példaul Toscana, amelyet a ciprusfak
és okkersarga villak jellemeznek (Anholt 1998).

Papadopoulos és Heslop (2002) szerint a termék
szarmazasi orszaganak imazsa (tovabbiakban PCI)
7 f6 jellemzén alapul: Az orszaghoz kapcsol6déan
a nemzet el6rehaladasanak, fejlédésének szintjén,
az orszag lakosaival kapcsolatos érzelmeken és
a megkérdezettek vagyanak mértékén a kérdezett
orszaggal val6 kbézelebbi kapcsolatkialakitasra vonat-
kozoéan, illetve az orszag termékeihez kapcsolédoan
pedig magan a terméken, annak araval, piaci jelen-
Iétével és a hasznalata altal nyujtott elégedettséggel
kapcsolatos attit(idékon. A PCl az id6 folyaman las-
san, viszont egy-egy kivételes, nagy érdekl6dést ki-
valté esemény hatasara (pl. olimpia) gyorsan valtozik.
Fontos kiemelni azt is, hogy hidba a nagy esemény,
ha az azt kévetd id6szak torténései nem tamasztjak
ala a népszer(sitett képet, mint ahogy az tértént pél-
daul Kina esetében is. A nagyon attraktiv és emléke-
zetes 2008-as pekingi olimpia hatasara kutatasok al-
tal bizonyitottan javult Kina imazsa, de a nyari jatékok
lezarulta utan 3 héttel kirobband, a nemzetkdzi média
k6zéppontjaba keril6 tejbotrany visszavetett minden
torekvést és elért rovidtavi eredményt (Interbrand
2008). Ebbdl is latszik, hogy csak kommunikaciéval
és reklammal nem lehet egy orszagmarka megitélé-
sét megvaltoztatni - az alapvet6 értékeket és az elva-
rasoknak valé megfelelést is moégé kell tenni. Ehhez
pedig id6 és folyamatos bizonyitas kell - mint ahogy
az tortént a szoéuli és a tokidi olimpia utan is.

Sikeres markak és az orszagmarkaérték
Altalanossagban megaéllapithatd, hogy a klasszikus
markak sikere egyltt jar az orszag sikerével és for-
ditva. Azokat az orszagokat, ahonnan sok j6 marka
érkezik, magasabbra értékeljuk. Logikusnak tlinhet
tehat, hogy az egyes orszagok markainak erejébdl
kovetkeztessiink az orszag markaerejére.

A nemzeti markak az emberek komplex, szemé-
lyes érzéseit tukrozik, vagyis azt hogy mit gondolnak
arrél a bizonyos orszagrol, és, hogy ezt a képet mi-
ként alakitottak a legtipikusabb termékek, a nemze-
ti 6ntudat jellemz6i, a gazdasagi és politikai hattér,
a torténelem, a tradicié stb. Amennyiben a nemzetek
€s a markak viszonylatat vizsgaljuk, akkor azt kell ku-



tatni, hogy egy orszag emlitésekor milyen termékek
jutnak el8szo6r az esziinkbe. Az orszagok és a mar-
kdk gyakran 6sszekapcsolddnak a globalis fogyasz-
tok fejében. Példaul az emberek donté tébbsége
Olaszorszag emlitésekor a tésztara és a pizzara, mig
Franciaorszag emlitésekor a parfimre asszocial. Né-
hany esetben a méarkak és a szarmazasi orszag ko-
z0tti 6sszefiiggés olyan szoros is lehet, hogy a mar-
ka minGségét vetitik ki orszagra és nem forditva. Ez
a helyzet példaul a Mercedes, a BMW és az Audi ese-
tén, amelyekrél képet alkotunk a német technolégia
magas szinvonalardl (Anholt 1998). Franciaorszag
esetében pedig az orszdgméarka (az Eiffel toronnyal,
a francia parfummel, a nyelvvel, a konyhaval) ugyan-
azt a romantikus és kultaraorientalt imazst fejezi ki,
amit a hires francia markak (Lafayette, Dom Perignon,
Chanel).

Termék és orszag 6sszekapcsolasara az orszagok
kampanyszlogenjeiben is talalhatunk példakat: ,Think
Canadian”, ,Scotland: The Brand”, ,Support British
Industry™, ,Czech Made” és ,Czechlnvestment”, ,Buy
Greek - You Win”, "ltalian Leather”, ,Swiss Timing”
(Papadopoulos 2002).

Kleppe, Iversen és Stensaker (2002) szerint
a szarmazasi orszag imazsa magaban foglalja az
emberek valamennyi leird, feltételezd, informalis hi-
tét, amit az adott orszaggal kapcsolatban kialakita-
nak. A country equity - ,orszag sajat t6kéje” pedig az
a rész az imazsabol, amit az onnan exportalt termé-
kek irdnt érez az adott fogyaszt6 csupan az adott
orszag imazsa miatt. A fenti szerz6k harom fajta
orszagimazs-szituaciot kilénboztetnek meg:

- Amikor nincs, vagy csak kevés 2. abra
altaldnos asszociacio él az em-

berekben az adott orszaggal

kapcsolatban (pl. Norvégia a ta-

voli piacokon) - ez esetben nem-

zeti programokkal kell erdsiteni

az orszaggal kapcsolatos asz-

szociaciokat, majd azt ki kell ter-

jeszteni az orszag termékeire is.

- Elterjedt néhany Aaltalanos jel-

lemz6 az orszaggal kapcsolat-

ban, az orszagmarka-értéket

pedig egy er6s orszagspecifikus

asszociacié mentén alakitjak ki

(pl. Japan) - ez esetben a mar-

keting feladata a kialakitott Gize-

net terjesztése, er@sitése, majd

id6vel az Uzenet szisztematikus

varidlasa Ujabb kozvetiteni ki-

vant értékekkel.

- Tobb értéket is azonositanak az orszaggal, me-
lyek alapjan er8s orszagmarkaérték alakult ki
(pl. Franciaorszag, Németorszag), ez esetben
érdemes a kilonb6z6 termékkategdridkban ki-
16nb6z8 értékeket kdzvetiteni, majd azok mentén
meég bdvebben értelmezni az orszagimazst.

Az orszag és a termékek tudatos 6sszekdtése és
kommunikaciéja azért fontos, mert a fogyasztok
sokszor épitenek erre a fajta asszociaciora, f6leg
amikor nem biztosak az adott termék min&ségében.
Ebbdl kdvetkezik az is, hogy azoknak orszagoknak,
amelyek nem ismertek egy adott piacon, szikséguk
van arra, hogy a marketingmix elemeként felépitsék
az orszagimazst is.

ORSZAGMARKAZASI MODELLEK

Eurobrand
2007 szeptemberében a bécsi székhelyld Eurdpai
Markaintézet (EuropeanBrand Institute) elkészitet-
te els6 eurdpai markaértékelési tanulmanyét, mely-
ben 24 orszadg 16 iparaganak tébb mint 3000 mar-
kajat vizsgaltak meg és szamitottak ki azok értékét.
Az eredmények azt mutatjdk, hogy Eurdpaban a leg-
nagyobb allamok (németek, britek, franciak) uraljak
a markaversenyt. A listabdl ugyanakkor az is kidertil,
hogy egyes orszagok mellé bizonyos agazati, termék-
csoport-kompetenciak rendelheték.

Gilmore (2002) szerint egy orszag markaérté-
ke az alapvet6 értékekbdl és az orszag ,jellemébél”
ered, igy mindenképp 6sszekottetésben kell lennie

Gilmore modellje (Gilmore 2002)
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Helyezés Méarkanév
1 Nokia
2 Vodafone
3 Mercedes Benz
4 Deutsche Bank
5 Telefonica
6 Louis Vuitton
7 BMW
8 T-Mobile
9 Orange
10 HSBC
11 Royal Bank of Scotland
12 Red Bull
13 Nescafé
14 Ericsson
15 UBS
16 Generali
17 Barclays
18 BNP Paribas
19 Allianz
20 IKEA

Szarmazasi hely

2007-es markaérték

(millié dollarban)

Finnorszag 32332
Nagy-Britannia 20695
Németorszag 20483
Németorszag 16835
Spanyolorszag 16320
Franciaorszag 16031
Németorszag 15400
Németorszag 12800
Franciaorszag 12500
Nagy-Britannia 12078
Nagy-Britannia 11896
Ausztria 10943
Svajc 10283
Svédorszag 9915
Svajc 9875
Olaszorszag 9059
Nagy-Britannia 9040
Franciaorszag 8972
Németorszag 8754
Svédorszag 8737

Forras: Brand Ranking 2007, European Brand Insitute, 2007. szeptember 18,

az ott él6 emberekkel - az orszag ,szivébdl” kell ere-
dnie. A pozicionalds pontos meghatarozasa az or-
szagmarkazas legnehezebb része, hiszen a kialakitott
pozicio motivald, kihivé, 6sztbnzd és megkilonbdzte-
t6 - ugyanakkor mas nemzet szamara kommunikal-
haté kell, hogy legyen.
Az orszagmarka lizenetének két tényez6t kell hor-
doznia, az orszag jellegét és azt, hogy a multhoz ké-
pest milyen tevékenység kell a tovabbi fejl6édéshez.
Gilmore modellje egy szervezeti markaérték faktorait
feltérképez6 kutatasbdl indul ki, melynek eredményei
szerint a markdzas nem csak a marketing feladata
(mint ahogy azt a hagyomanyos megkdzelités allit-
ja), mivel a marka a szervezet kozéppontjaban All,
meghatarozva annak stratégidjat és fejl6édési iranyat
(Gilmore 2002).
A pozicionalads soran segitséget nydjthat az an.
pozicionalasi gyémant is (3. abra) , amit négy terulet
hataroz meg:
¢« a makrotrendek (a tarsadalmi-gazdasagi tren-
dek, politikai, jogi szabalyozas, kulturalis és
életstiiustrendek stb.),

e acélcsoport vagy a stakeholderek (pl. jelenlegi és
jovébeli lakosok, befektet6k, képzett munkaerd,
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didkok, nyugdijasok, turistak, média, utazasi
irodak, szolgéltatdé cégek, kilfoldi kormanyok,
keresked6k),

a harmadik pillért a verseny (ha éles a verseny,
alpozicionalasi kritériumokat kell talalni),

mig a negyediket az alapkompetenciak, ami le-
het fizikai (pl. Afrika és a gyémantbanyak) és
ahuman eszkodzallomanyravonatkozé(pl.Svajcés
a banki szakértelem) is.

A pozicionalasi gyémant



Orszadgmarka-hatszdg (Nation Brand Hexagon)
Az Anholt-GMI Brand Index 2005 o6ta negyedévi
rendszerességgel vizsgalja az orszagok megitélését
a fenti modell segitségével (www.nationbrandindex.
com), illetve a Brand Finance kutatécéggel kbozodsen
vallalkoztak 32 orszdg markaértékének kiszamitasa-
ra, annak becslésére, hogy a ,markanévnek” mek-
kora szerepe van az orszag értékében a GDP-hez
viszonyitva. A szamitashoz a ,royalty relief” megkéze-
litést hasznaljak, vagyis azt probaljak szamszerdsite-
ni, hogy mi térténne, ha az adott orszag egyik naprol
a masikra nem hasznalhatna a (marka)nevét, hanem
.pérelnie” kellene azt - mennyit kellene mindezért
fizetnie. A Nation Brand Hexagon modell (4. &bra)
értelmében az orszag markaértékét hat teriilet hata-
rozza meg: az orszag turizmusa, exportja, a kormany-
zas (ezen belil a kil- és belpolitika), a befektetések,
az orszag kultaraja és kulturalis 6rokségei, valamint
az ott él6 emberek. Miutdn ez a modell tekinthet§
a leginkabb elterjedtnek, folyamatos kutatasokkal
megtamogatottnak, ezért az elemeit részleteiben is
megismerhetjik.

4, abra

Nation Brand Hexagon

Turizmus - az orszagreklamok tébbsége a turizmus-
ra fokuszal, ahol a mutatott képeknek, a bemutatott
tajaknak, az éplleteknek és a jatszott zenének van
kiemelt szerepe. Simon Anholt, a modell atyja sze-
rint leggyakrabban ennek a teriiletnek a legnagyobb
a ,hangja”, mert ilyen prospektusokat, reklamokat,
filmeket minden orszag készit.

Export - a ,made in” cimke szerepe is megha-
tarozd egy-egy orszag megitélésében (ezt méri az
European Brand Institute is) - persze csak akkor, ha
egyértelm(ien azonosithaté a szarmazasi hely. Egyes
orszagoknak idével bizonyos terileteken ,termék-
csoport-kompetenciai” alakultak ki: Olaszorszaghbdl
szivesen vesziink bort vagy divatterméket, de szami-

tégépet mar nem igazan, mig a német autéknak és
haztartasi gépeknek magas a reputacioja, addig az
onnan jové divattermékek esetén kifejezetten nem
elény az eredetiik, az Oroszorszagbdl jott vodka az
.igazi”, de egy itt gyartott gépkocsi mar kevésbé von-
z6 a nemzetkdzi piacon.

Kormanyzas, kil- és belpolitika - vagyis az, hogy
egy orszagnak milyen a vilagpolitikai szerepe, milyen
szervezetekben (pl. EU, NATO) van tagsaga €s ott
milyen befolyassal, hatalommal bir, stb. szintén fon-
tos egy orszag megitélésében. Ugyanakkor az em-
berek egy adott orszag belpolitikajarol is 6nallé véle-
ményt alkothatnak (pl. svéd joléti allam képérél vagy
Putyin politikajarol).

Befektetés és letelepedés - e pillér esetében azt
vizsgdljak, hogy az emberek hova vinnék szivesen
a pénziket, hol telepednének le, melyik orszagban
élnének vagy nem élnének. Utébbi aspektus korab-
ban els6sorban a vallalatok dontéseiben volt fontos,
ma viszont a munkaer6 szabad mozgasa az EU-ban,
illetve az emberek altaldban nagyobb mobilitdsa szé-
lesebb korben is fontossa tette.

Kultra, 6rokség - az informéacié egyre gyorsabb
terjedésével az orszagok sok szempontbdl egyre in-
kabb hasonléva valnak egymashoz. A kiilonbséget,
ami a markateremtésben mindig a legfontosabb,
ezért leginkdbb az egyedi, sajatos kultira tudja hor-
dozni, amely mélyen gyokerezik az adott nemzetben/
orszagban. Anholt (2002) szerint egy orszag szama-
ra a kultdra az igazi USP, mivel az lemasolhatatlan.
A brandek vildgadban a kultdra ,kézzelfoghatésaga”
a leglényegesebb: hires fest6k, szobraszok, kolt6k,
irok munkai, a nemzeti operatarsulat koncerttara-
ja vagy pl. a Sziget Fesztival, a nemzeti ételek stb.
A kultdra egyarant jelent régi és (j dolgokat, s6t az
elébbieket is Ujra és Ujra egyfajta frissességgel kell
felruh&zni.

Emberek-ez az alkotéelem jelenti egyrészt az or-
szag nagyjainak (mdvészek, filmszinészek, sportoldk,
politikusok, stb.) ismertségét és népszerliségét, mas-
részt az adott orszag polgarainak megitélését altala-
ban: pl. hogy latjak a kilféldiek a magyar embereket
- mennyire vendégszeretetliek, mennyire baratsago-
sak, mennyire lehet velik jol dolgozni stb.

Orszagmarkéazas Magyarorszagon

Egy megkilonboztets, ,versenyképes” orszagmar-
ka-pozicié kialakitasa, annak vallaldsa szamos el-
varas teljesitését is jelenti. Fontos, hogy a valasztott
pozici6 egyedi, 0Osszetéveszthetetlen, kulonleges
vonzer6vel rendelkezd, ttoré jellegl, pozitiv, érzel-
mi elkodtelez6dést teremtd és Osszehasonlithatatlan
legyen. Hankiss (1996) szerint, aki évek oOta hitelesen
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képviseli ennek a munkanak a fontossagat, ,Magyar-
orszagnak egy j6 orszagemblémara, egy vezérszora,
vezérmondatra van sziiksége. Ha koncepciéval, kitar-
td, célirAnyos igyekezettel parosul, akkor tiz-tizentt
év alatt folépllne a szlogen mogé egy valés érték-
bazis.” Vagy ahogyan Takacs lldiké fogalmaz ,Ho-
gyan lehet ezt elérni? Nem csupan a természeti és
teremtett javak értékesitésével, nem egyedil a média
erejével, hanem a kdvetkez§ kulcsszavak mogott 1évE
tudomanyagak és szakemberek, valamint a kdzponti
akarat, felel6sség és szandék megfelel§ hasznalata-
val: orszag, termékek, (kuls6-belsd) imazs, markak,
marketing!” (Hankiss - Heltai 2008)

Hazéankban sokéig élt a gondolat, hogy a baratsé-
gossag és a vendégszeretet az, ami minket leginkabb
megklldnbdztet méasoktdl és volt olyan év, amikor
az orszagkampany kiemelten err6él szélt. Azonban
kicsit jobban végiggondolva ezen A&llitast - kutatasi
eredményeket is figyelembe véve - és megvizsgal-
va mas orszagok kommunikaciéjat,
ra kellett jonniink, hogy a ,vendég-
szeretet” egyéltalan nem feltétle-
nil egyedi pozici6, mivel szdmos
orszag Allitia magéardl ugyanezt.
A legtobb orszdg sokszor olyat
reklamoz legf6bb értékeként, ami
nem mond semmi kildnlegeset
az adott orszagr6l. Banglades
a ,baratsdgos milliék orszaga”
(wA country of friendly millions”),
Magyarorszagon vannak ,a legba-
ratsdgosabb emberek Eurdpéaban”
(,The friendliest people in Europe”),
irorszagban talalod a legbaratsa-
gosabb embereket (,The friendliest
people you’'ll meet anywhere”) és
a laoszi emberek ,egyenesek,
nyitottak és baratsagosak” (,Lao
people are frank, open and
friendly”)” - irja Dann (2000).

Hankiss - Heltai (2008) arra a kérdésre is kereste
a valaszt, hogy mit veszitene a vildg, ha Magyaror-
szag egyik naprél a masikra eltGnne a Fold felszi-
nérél. A felvetésre adott valaszokbdl kirajzolodik,
hogy mit tekint az a 80 magyar kbzéleti személyiség
értéknek, egyedinek, aki nyilatkozott a kényvben.
A leggyakoribb asszociaciokat ¢sszefoglaléjat az
5. &bra mutatja.

Az abrabdl latszik, hogy a kérdés meglehet6sen
bonyolult, szertedgaz6 asszociaciot eredményez, ne-
héz sztereotipiak nélkil még eredeti gondolkod6knak
is valaszolni r4. A gond ugyanis az, hogy Magyaror-
szagnak nincs olyan jellemz6 tulajdonsaga (a magyar-

5. dbra
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sagan kivil), amely egyértelmlien beazonosithatéva
tehetné, amely azonnali természetes pozicionalast
eredményezne. Amiket a megkérdezett személyisé-
gek nyilatkoztak, azok kevéssé tartalmaznak (j ele-
met, illetve, ha tartalmaznak is, azt feltételezik, hogy
az adott, kivalasztott pozicio esetében komoly fejlesz-
témunka fog zajlani, vagyis nincs még meg a pozicié
ténytartalma. Lathatjuk a sikeres orszagmarkazas
példainak vizsgalatabdl, hogy csupan kommunika-
cibval nem épithet§ fel egy stabil és vonzé mérka.
Dolgoznunk kell tehat azon, hogy a valasztott meg-
kilonboztet6 jelleg hiteles, megalapozott és vonzd le-
gyen. Ahogyan Esterhazy Péter fogalmaz a kényvben
JKicsi, fantasztikus és jelentéktelen orszag vagyunk”,
ahhoz, hogy észrevegyenek benniinket, a jelentékte-
lenséginkén kell valtoztatni. Ez az 6haj, vagy teljesu-
Iése ma a legtdbb cég térekvése, hiszen a figyelemért
folytatott harc adaz és az egyre tébb inger miatt egyre
kevesebb sikerrel kecsegtetd.

Maqvarorszaq értékei, eqvedi jellemzéi

Azért is érdekes a megkérdezett gondolkodok, mivé-
szek, kozéleti emberek véleménye, mert akar alapja
is lehetne némely esetben az orszagmarka kiépitésé-
nek. Kirthy Sandor ,rejtett energidkérél gondolkodik,
Karafiath Orsolya szerint ,Eur6pa még meglephetd
és szeret is meglep6dni. Az unott Nyugatnak kell az
a friss pezsgés, amit a kis népek hoznak.” Kérdés
lesz Magyarorszag kilonleges helyzete. Kukorelly
Endre szerint ,olyan az egész, mint egy néi taska”,
.ha kivesz ezt-azt, jon vele mas”.

Hankiss Elemért folyamatosan foglalkoztatja ez
a kérdéskor, igy legtjabb kdnyvében (Hankiss 2009)



is tovabbflizi az orszagrol mar korabban alkotott elem-
z6 véleményét. Okokat, gyodkereket kutatd felvezeté-
sei javaslatokhoz vezetnek, megfogalmazza példaul
az (j kerekasztal létrehozasat, az Agora-, a Kalapos
kiraly-, a Firenze-programot. Ezek a programok az or-
szag lakéinak mentalitasvaltozasat legalabb annyira
célozzak, mint a pozicionalas késb6bbi pozitiv hatasat,
a kulféldiek szemében létrejové pozitiv képet.

Osszegzésképp megallapithatjuk, hogy Magyaror-
szag markazéasaval kapcsolatban nagyon sok elkép-
zelés vethet6 fel, de sajnos jelenlegi helyzetiinkben
ezek egyike sem elég meghatarozé és karakteres egy
vonzo, egyedi orszagmarkakép kialakitasahoz. Nincs
olyan specidlis jellegzetesség, ami csak Magyaror-
szagra igaz, és a hazai lakossagon tul attraktiv lenne
a kulféldiek szamara is. Ezen hianyzé pozicié kiépi-
tése sziikségszer( - kialakitasa azonban csak az azt
alatamaszto ,alaptermék” létrejotte utan lehetséges.

Ehhez a munkahoz szamos kutatasi anyag all mar
rendelkezésre, amelyek elemzése utan kibonthaté
a realis magyar-marka kép jelenlegi tartalma, az pe-
dig befektetés, energia, hogy ennek modositasat,
elfogadott iranyat meg is valositsuk.
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THE MAIN QUESTIONS OF COUNTRY BRANDING

Countries are in an even intense competition with
each other, as a result it becomes more important
to take care, manage the country’s image and also
to consciously build and clearly position the country
brand.

Countries traditionally have an image, deriving from
their history. Sometimes this image is also formed by
the type of products produced in the country, by its
destinations and also by foreign investments. Country
branding models clearly reflect the complexity of this
field. Present article also discusses the main results
of research about Hungary as a country brand.

Key words: place marketing, country brand, country
brand evaluation models, the personality of Hungary
as a brand.
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