Magyarorszag marka volna
jO, vagy mégsem? A jelenlegi
kiszamithatatlan gazdaséagi és
pénzigyi helyzetben Magyar-
orszag nyilvdnos nemzetkozi

megitélése sajnos tovabb
romlik, ebb6l kdvetkez6en az
orszag valamennyi terileten,

a gazdasagi versenyképesség-
t6l kezdve, a befektetés-vonzo
képességen &t a sport-
események megrendezéséért
folytatott versenyben altalaban
alulmarad. Sokan azt gondoljak,
hogy egy er6s Magyarorszag
marka el6segitené, hozzajarul-
na a folyamat megallitdsadhoz,
az orszag és a nemzet felvira-
goztatasahoz. A szerz6 azonban
masképpen latja. Szerinte
hazank akkor jarna sikerrel

e téren, ha a Magyarorszag

marka helyett a lokalis markak
létrejottének tAmogatasara
aldozna.
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Magyarorszag marka:
miért (ne)?

JA orszagmarkazas divattémava valt az elmuilt években
Magyarorszagon is. Cikkek, tanulmanyok sora foglalko-
zik azzal, hogy mennyire sziikség van vagy volna egy ,jo”

orszagmarkara. Az orszagmarkazas ma Magyarorszagon els6sorban
reklam- és pr-kommunikaciot jelent, az elmult években - tudatos mar-
kaépités nélkul - szdmos Magyarorszag kampéany indult. Ezek a kam-
panyok valami kevés kommunikéacids jelenlétet adhattak az orszagnak.
Magyarorszag, mikézben az Anholt orszagindexben viszonylag j6 helyen
szerepel, a FutureBrands és a Weber Shandwick orszagmarka indexében
is van olyan kategoéria, ahol az elsé tizben tud lenni, és a legujabb Forbes
uticél listan egy kategoéridaban a leginkabb javasolt turisztikai célpontként
jelenik meg, folyamatosan veszit turisztikai versenyképességébdl, amint
ezt a vendégéjszakak szamara, az egy fére es6 koltésre vonatkozo tu-
risztikai statisztikai adatok is mutatjak. Ezt egésziti ki, hogy - els&sor-
Magyarorszag nyilvanos nemzetktzi megitélése is folyamatosan romlik,
igy az orszag valamennyi terlleten, a gazdasagi versenyképességtél
a befektetés-vonzé képességig, a diploméciatdl a sportesemények meg-
rendezéséért folytatott versenyben rendre alulmarad.

Sokan azt gondolhatjdk, hogy egy er6s marka - barmit is jelentsen
ez - koré épitett orszagképpel mindezen versenyhatranyokat ellensu-
lyozni lehetne. Akik igy gondoljak, azoknak vélhet6en igazuk van. Ahhoz
azonban, hogy a Magyarorszag marka tudatos markaépités eredmé-
nyeképp létrejojjon, komoly szakmai munkara van szikség. Kutatasok-
ra alapuld markaidentitas létrehozasahoz pontos célcsoport kijelélésre,
e célcsoportok dontésmegalapoz6 ,insight” struktardinak megismerésé-
re, az ezen insight-(ok)al parbeszédbe elegyedni képes propoziciora,
a beszélgetésre feljogosité vonzerdvel, személyiséggel és nem utols6
sorban USP-re van sziikség. Ekkor lehet esélye a markanak arra, hogy
képes legyen bejelentkezni e ,beszélgetésre”, amelynek soran segite-
ni tudja a déntéshoz6t a szadmara kivanatos dontés meghozatalaban.
A kommunikaciét, éppen ugy, mint a kereskedelmi markak esetében
az aktivitdsokon ativeld kdzos maéarka-architektlira - markaesszencia,
személyiség, értékek, USP -, valamint vizudlis identitas és lizenet-struk-
tdra kell 6sszekdsse. Orszagmarkak esetében rdadasul soha nem mar-
kaépitésrél, hanem marka-lOjraépitésrél van sz6. Attdl, hogy korabban
nem folyt tudatos markaépités, az orszagokkal kapcsolatos érintetti érint-
kezési pontok szama jelentd8s: minden orszagnak van markaja. A vilag
legtdbb orszaga valamilyen identitdssal jelen van az érintettek fejében,
hiszen viszonyulnak hozza, dontenek fel6le, véleményt alkotnak rola.

Jelen dolgozatban mégis amellett fogok érvelni, hogy a Magyarorszag
marka tudatos atalakitdsanak, Gjramérkazasanak feltételei nincsenek és



k6zép-hosszu tavon nem is lesznek meg. AllitAsomat
azzal egészitem majd ki, hogy amennyiben meg is
lennének, mar kar belefogni, a huszonegyedik sza-
zadban Magyarorszag markara nincsen szikség.

A hely- vagy desztinaci6-markazas a markaépités
vilagan belil is viszonylag Uj jelenség. Bar j6 néhany
orszagmarkazassal foglalkoz6 tanulmany bemutatja,
hogy a ,nyilvanos diplomécia” (public diplomacy) fo-
galomkészlete sokban hasonlit a markazas vildgahoz,
abban mégis megegyeznek a szerz6k, hogy tudatos
orszagmarka-épitésrél a mult szazad nyolcvanas évei
Ota beszélhetiink. A hely-, illetve orszagmarkazas ki-
alakulasat szakért6k az orszag mint tudatosan épitett
és alakitott, kommunikaciés eszkozékkel tamogatott,
a piaci versenyben megkilonboztetésre épitettjei- és
fogalomarchitektaraként torténé felfogasahoz kotik.
A hely- és orszagmarkazas jelent6ségét a verseny
adja, hiszen orszadgoknak mas markakhoz hasonl6-
an piaci versenyben kell részt venniiik a déntéshozo
érintettek korlatozott id6 alatt és informacié alapjan
meghozott dontéseinek kedvez§ befolyasolasahoz.
Orszagok versengenek a befektet6k bizalmaért,
a turistak szabad jovedelmének elkoltéséért, a glo-
balis piacon aruk, szolgaltatasok ismertségének
el6segitéséért, tovabbi ismertséget vagy csupan
nyereséget/bevételt kinald6 nemzetkdzi eseménye-
kért és konferencidk megrendezé-
séért, ingatlan-beruhazasokért, és
persze hagyomanyos diplomaciai és
politikai elismerésért és sikerekeért.
Anholt a ,versengd identitdsok” hat
egyarant fontos tényezgjét kilonboz-
teti meg. A turizmus, az emberek,
a kultdra, a befektetés, a kodzpolitika
és az exportmarkdk egymést kiegészit§ teruletei
hatarozzdk meg az orszagmaéarkak sikerét. Mikdz-
ben a globalis piacon a verseng6 identitdsok sok te-
rileten vivjak kizdelmiket a korlatos dontéshozdi
er6forrasokért, e kiizdelem leginkabb a turisztikai pi-
acon érzékelhetd. A desztinacio-markazas igy tovab-
bi részteriletekkel egésziti ki a hely marka architek-
targjat. A desztinacios mix eredeti 4A-jat Cooper és
tarsai dolgoztak ki, ezt egészitette ki Buhalis tovab-
bi 2A-val, igy ma a desztinaciés markakat hat szem-
pont szerint lehet értékelni. llyen a turisztikai vonzerd
(attraction), az elérhet6ség (access), a lehetséges
élmények és programok (activities), utazasi ajanlatok
és csomagok, (available packages), tamogaté szol-
galtatasok (ancilliary services), valamint a turisztikai
infrastruktira (amenities). Vagyis nem véletlen, hogy
az orszagmarkakat a legtobb szakért6 a legkomp-
lexebb markakként mutatja be, amelyek sikeres fel-
épitése akar tobb évtizedig is eltarthat. Valoban,

az orszagmarka-épités szakirodaimanak gyakran
bemutatott esetei - India, Uj Zéland, az Egyesiilt
Allamok példai arrél tantiskodnak, hogy egy sikeres
orszagmarka felépitéséhez évtizedig tarté koncent-
ralt, tudatos, és kormanyokon és politikai kormanyo-
kon ativel6 er6feszitésre van sziikség.

Ahhoz, hogy Magyarorszag eredményes Ujra-
markazasanak esélyét felmérhessiik, a fenti elméle-
ti keretbe illeszthetnénk mindazt, amit az orszagrol
tudhatunk. Ezzel tébben prébalkoztak, nem tal sok
gyakorlati eredménnyel. En ezlttal mas utat javaso-
lok. Allaspontom szerint a marka - minden marka
- alapvetéen kulturalis jelenség: identitdsok haloza-
tanak egyenrangu és azonos szerkezetl szereplGje.
A markazéas abbdl a felismerésbél taplalkozik, hogy
a fogyasztéi dontéshozatal alapvetéen olyan kultura-
lis kédokra épil, melyek az emberek egymas kozotti
viszonyaiban érhet6ek tetten. A kés6-modernizmus
tarsadalom- és kulturarendszerét vizsgalok felisme-
rése, hogy az emberek vilagrol alkotott megértése
alapvet6en nyelvi struktarakra épil. A koraléttiink lévé
vildag megismeréséhez nyelvi eszk6zok és a nyelv te-
rében val6 jartassag segitenek hozza. Az identitas
ilyen nyelvi eszkdéz, amely a vilagban valé mozga-
sunkhoz, a sokféle interakciéban valé részvételhez
szilkséges informacio értelmezési keretét jelenti.

,Ahhoz, hogy Magyarorszag eredményes Ujramarka-
zasanak esélyét felmérhessiik, a fenti elméleti keretbe
illeszthetnénk mindazt, amit az orszagrél tudhatunk.
Ezzel tobbben probélkoztak, nem tdl sok gyakorlati
eredménnyel. En ezlttal mas utatjavasolok.”

Képesek vagyunk magunkat egységként latni, vagya-
inkat, céljainkat, reményeinket, cselekvéseinket meg-
alapoz6 struktirakba rendezni. igy tesziink masokkal
is: biztonsagot az ad, ha a koriléttiink 1évé, velink inter-
akciéba lépni vagyo targyak hasonlé struktaraban je-
lennek meg eléttiink - igy vagyunk képesek viszonyul-
ni, k6tédni, valasztani vagy elutasitani azokat. Ez adja
a marka erejét. igy azok az ,interakcié-aspiransok”
akik hatékonyan segitik azt, hogy identitasként érzé-
kelhessiik 6ket, nagy eséllyel szamithatnak arra, hogy
képesek leszink donteni fel6lik: akarunk-e vellik
kapcsolatot vagy sem. Akik nem ilyen struktdrakban
mutatkoznak, azokat nekink kell beilleszteniink sajat
identitds-értelmezési kereteink kdzé. Erre az esetek
tobbségében sem idénk, sem kedviink nincsen, igy
.eleve” elutasitjuk azokat.

Magyarorszdg mark4janak tudatos felépitésére
nincsenek meg a kulturalis, a politikai és az intézmé-
nyi feltételek. Minden markaépités a lehetséges és
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potencialis marka-attribitumok - a kulturalis kédok
és Uzenetek megalapozasa és hierarchiaja - kozotti
valogatas és valasztas eredménye kell, hogy legyen:
jat tartalmazé stratégiai konszenzusnak, amelyet
a marka képvisel6i vallanak vagy hihetének és képvi-
selhetdnek tartanak. E konszenzus nélkul nem alakul
ki egységes identitas, egymassal versengd kulturalis
kodok, Gzenetek hangzavarava valik, rAadasul egysé-
ges és tudatosan prezentalt identitds hijan épp annyi
kép jelenik meg réla, ahany identitds/befogadd sza-
méara megmutatkozik. A jelen Magyarorszaga kultura-
lis értelemben olyan mértékben megosztott, hogy alig-
ha lehetne olyan stratégiai célokat kijeldlni, melyeket
a marka képvisel6i hitelesen és hosszl tavon képvi-
selhetdnek tartanak.

A marka-architektira alapvet6en kulturdlis attribd-
tumok sora, hisz célja a méarka kdz6sségének létreho-
zasa. A kdzos vizid és misszié - milyen vilagot szeret-
nénk, és ehhez mi mit tesziink hozza - az identitdsok
rendjének egy lehetséges és id6leges értelmezése.
Aki a vellink valé révidebb vagy hosszabb kapcso-
latot valasztja, az ezen id6re elfogadja, hogy ezen
identitAsk6zosségnek ez az érték- és érzelmi rendje.
E valasztas nem exkluziv, egyszerre szamos kozos-
séghez lehet tartozni, rdadasul a k6zdsséghez tarto-
zas min8sége - a kot6dés ereje, minfsége - is le-
het kiilonb6z6. A koz6sség az egyénnek ad és kap is
téle - érzéseket, értékeket, éiményeket. Ahhoz, hogy
egy identitas kozosségképz6 erbvel léphessen fel,
hatarozott kulturalis értékrendszerre és erre alapuld
kozbsségi ajanlatra van szikség. Ennek eszkozei
a hagyomany koz06s és tisztelt kanonjai, a jelen érzel-
mi kot6dést kivaltd, inspiralé erejli szimbolumai, va-
lamint a k6z6sség erejét mutatd ritudlis cselekedetek
és gesztusok. Magyarorszag markajanak nagykovetei
- az orszag polgarai és kiléndsen annak elitje - épp
e harom kulturalis koztsségképzd er6 tekintetében
végletesen megosztottak. Mas-mas kulturalis hagyo-
manyt, szimboélumrendszert, és ritudlis gesztusokat
tartanak elfogadhaténak a marka képvisel8inek egyes
részei, melyek egymast kdlcsénodsen kizarjak. Raada-
sul a politikai kiizdelem altal meghatarozott kulturalis
kod végs6 célja épp e kizard érték- és érzésvilagok
megalapozasa és fenntartasa. Ez, sok egyéb mellett
a Magyarorszag-marka érvényes architektlrajanak
kialakitasat is lehetetlenné teszi.

Ezen talmenden, am nem ettdl fliggetlenil hiany-
zik és nem létrehozhat6 az az intézményi er6 - akar
a kozpolitikai intézményrendszeren belll, akar azon
kivul -, mely egy ilyen feladat elvégzésére sikeresen
vallalkozhat. A fentiekkel a politikai és kulturalis elit
is tisztdban van - s6t épp 6 alakitja azt -, igy alig-
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ha tdAmogatna egy olyan intézmény létrejottét, mely
e politikai-kulturalis szembenallas megsz(intét tekinti
eredményes mikodése elsddleges elbfeltételének.
Réaadasul a sikeres markaépités megalapozasahoz
- vagyis a vizio és misszi6 konszenzusos kialakita-
sadhoz - olyan feladatokat kell elvégezni, amelyeket
a magyar politikai-kulturdlis elit a rendszervaltas ota
(hogy csak a demokratikus lehet6ség korszakanak
kezdetéig menjink vissza) nem végzett el. Ez politi-
kai értelemben is karos, am még karosabb a kommu-
nikacié vilaga szamara, melynek elsédleges tere és
eszkdze - a magyar nyelv - e harc nyoman véglete-
sen sérlltté és roncsoltta valt. Sérultté, mert elveszett
az az anyanyelvi kompetencia, ami bizonyos szavak
és kifejezések mogott allé kdzos kulturalis kédrend-
szert jelentené; roncsoltta azért, mert a nyelv ma nem
a kulturdlis interakciot segitd, tamogatd, jelentésado
tér, hanem azt elleplez6 feliilet, ahol bizonyos szavak
és kifejezések azért vannak, hogy elleplezzék a kul-
turalis interakcioba Iép6 valds céljait és szandékait.

A j6 hir az, hogy a huszonegyedik szazadi Eur6-
paban egyre kevésbé van sziikség orszagmarkara.
A globalis versenyben résztvev6 orszagok olyan
komplex markakka valtak, hogy Iényegében elvesz-
tették megkllénbodztetd erejiket, és generikus jel- és
Uzenethalmokka valtak. A ,versengd identitasok” ha-
tos megkulonboztetd struktdraja, vagy a desztinaciok
6A-ja orszagok szintjén tul komplexszé valt az eset-
leges befogaddk szaméara ahhoz, hogy dontésiiket
valéban befolyasolja. Orszagok szintjén a marka for-
maloi nem képesek értelmes megkildnbbdztet egy-
szer(isitésre; a célcsoportok a legtébb esetben meg-
egyeznek, igy nem véletlen, hogy az utébbi években
épitett orszagmarkak - valodi bator megkilonbozteté
vagy hijan - egyt6l-egyig a ,napsitotte békés sokszi-
nliség” esszenciajat hordozzak Montenegro6tél Cipru-
sig, Torokorszagtél Malajziaig. A nemzetallami szuve-
renitast fokozatosan felado, egységesedd, foderalista
Eurdpa esetén ez kiiléndsen igaz: Nyugat-Eurdpa or-
szAagai a globdlis verseny és a méretgazdasagossagi
kihivasok okan ugy kerilhetnek a déntéshozok tér-
képére, ha Oroszorszaggal, az Egyesiilt Allamokkal,
Indiaval, Kinaval azonos méretli és gazdasagi erejl
entitasként tlinnek fel, Kelet-Eurdpa Gjonnan csatla-
kozott allamai szadmara pedig az Europa ernyémarka
a fejlettség, a stabilitas, a biztonsdg és a nyugalom
értékeit kolcsbnozheti.

Ahhoz, hogy a befektet6k bizalmaért, a turistak
szabad jovedelmének elkoltéséért, a globalis piacon
aruk, szolgaltatdsok ismertségének el6segitéséért,
tovabbi ismertséget vagy csupan nyereséget/beveé-
telt kinal6 nemzetkdzi eseményekért és konferenci-
ak megrendezéséért, nagy értéknodvekedést igér6



ingatlan-beruhazasok megvaldsitasaért tehat sikerrel
szanjanak harcba a kilonbdzd markatulajdonosok
a desztinaciok és helyek markajanak radikalis egy-
szer(isitésére és valodi megkilénboztet6k megalko-
tasara van szikség. Ehhez pedig arra, hogy a mar-
kak vilaga megszabaduljon a nyilvanos diplomécia
tizennyolcadik szizadi hagyoméanyatél: a nemzet-
allamok orokségétél. A jovében a desztinacidk, be-
fektetések, helyek versenyét nem orszagok, hanem
varosok, telepulések, régiok, klaszterek, keriletek
fogjak meghatarozni, és ezekbdl kell és lehet sikeres
markat épiteni. Ez nem csupan a nyilvanos diploma-
cia 6rokségétél, hanem a teljes késémodernitas el6tti
kulturdlis és politikai kodrendszer orokségétdl vald
megszabadulas lehetfségét is hordozza. A nyilvanos
diplomécia szamara, a globalis versenyben a befek-
tetésekért valé kizdelem maradt; azonban e ver-
senyben is egyre nagyobb jelentéségre tesznek szert
a helyi 6sszefogasok, klaszterek, ipari park ajanlatok
€s mas, helyi sajatsdgokra épit§ USP-k. Az USP-n tul
a marka célja az lehet, hogy megszabaduljon a poli-
tikai nemzetet megtestesité nemzetallami 6rokségtél,
ezért olyan érzelmi- és személyiség-attribdtumokat
hordozzon, amelyet nem a politikai nemzet, hanem
a helyi kdzdsség hataroz meg és befolydsol. Magyar-
orszag vonatkozdsaban Héviz és Zalakaros, Tokaj és
Villany, a Budapesti Ipari Klaszter mentes mindazon
kulturalis roncsoltsagtél, mely Magyarorszagot, mint
orszagot és mara mar szinte csak a kbzods anyanyelv-
ben tetten érhet6 kulturalis k6zdsséget olyanna tette,
amilyenné valt.

Magyarorszag a jov6 desztinacios marka vila-
gaban azzal az el6nnyel indulhat, hogy az orszagot
pusztan a nyilvanos és gazdasagi diplomécia terile-
még Eurdpaban sziikség van. Akkor jar sikerrel, ha
a jovBben a Magyarorszag orszagmarka helyett min-
den erre aldozandé forrast a lokalis markak létrejotté-
nek thmogatésara aldoz, rdadasul megszinteti folulik
az orszagmarkat mint erny6t. Ezzel azt is eléri, hogy
a kozéptavon varhatéan nem javuld orszagkilatasok,
hirek, informaciok, CNN-en masirozé tankok, jov6be-
ni tévéostromok vilagot bejard6 képei nem rongaljak
a helyi markdk imazsat. Minderre a kereskedelmi
markak vilagaban is van példa: a nagy FMCG kong-
lomeratumok (Unilever, P&G, Nestlé) fokozatosan
vontak vissza vagy adtak specialis hangsulyt a nyil-
vanos markakommunikacidoban a korabbi erny6mar-
kaként megjelené vallalati névnek (corporate name),
és minden er6forrast a kereskedelmi markakra
(trading brands) forditottak. Kis ir6niaval azt mondhat-
juk: e markadekonstrukcié sikere az lesz, ha nem
szomoruan, hanem boldogan vesszik tudomasul,

ha célcsoportunk Magyarorszag févarosanak Buda-
pest helyett Bukarestet gondolja majd, am Budapestre,
Hévizre, a Balatonra utazik, itt fektet be, vagy magyar
palinkat iszik, boldog orszagmaérka-tudatlansagban,
a helyi méarkak erejének hiveként.
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A szerz6 egyetemi docens
Corvinus Egyetem, Marketing Intézet

THE BRAND OF HUNGARY: WHY (NOT)?

Nation or place branding is a popular theme now.
Most everyone thinks that a strong nation brand can
help a country flourish. Building upon current literature
of destination branding the paper argues that nation
brands became so complex that newly designed nation
brands have lost their power of differentiation. Taking
the argument further it argues that the case of Hun-
gary is an unique one. The paper claims that having
started too late and witnessing special problems of
transition societies the social, political, and cultural
pre-requisites of a branding exercise are not present.
Therefore the paper argues that instead of a stong
nation brand even stronger local brands, regions,
cities, clusters are needed and may be designed.

Rébert Braun
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