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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzbink koréhez!

A mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kuldjék el irasai-
kat szerkeszt8séglinkbe. Szeretnénk, ha a tar-
talom aktualis piackutatasi elemzésekkel és gya-
korlati esettanulmanyokkal is szinesedne, hogy
az elméleti tudasanyag mellett a megvaldsitas
formai és lehet6ségei is feltarulhassanak. Mind-
ehhez nagymértékben szamitunk meglévé és le-
end6 szerz6ink segitségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word
dokumentumban, a csatolt szoveges vagy gra-
fikus tabladzatokat Excel formatumban, a képi
illusztraciokat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel
varjuk e-mailen vagy adathordozon. Kérjik aszer-
z68k nevének, munkahelyének, beosztasanak,
illetve tudomanyos fokozatanak feltiintetését.
A magyar nyelvl irasokhoz egy fél oldalas angol
nyelvli 6sszefoglalét is csatoljanak, hogy lapunk
ilyen téren is nemzetkdzi legyen. Utankozlés
csak forrasmegjeldléssel! (Részletes leiras
a 80. oldalon.) Az irdsokat lapunk szerkeszt6jé-
hez, dr. Fojtik Janoshoz juttassak el kévetkez6
cimre: fojtik@ktk.pte.hu

El6zetesen itt kérhetnek tovabbi tdjékoztatast
arrol, hogy milyen szerkesztési és tartalmi alap-
elveknek kell eleget tennilk a cikkeknek.

Tisztelettel:
Iglédi Csaba fészerkeszt6


mailto:fojtik@ktk.pte.hu

FOszerkesztoi levél

olvasoink figyelmébe a Marketing & Menedzs-

ment folydirat idei masodik szaméat. A kotetbe
valogatott irdsok dont6 tobbsége egy mindannyiunkat
érint6 és foglalkoztatd kérdést jar kdrbe: az orszagimazs
és az orszagmarka problémajat - lehet8ségeit vagy/és
lehetetlenségét.

B Uszkeséggel vegyes orommel ajanljuk tisztelt

A korbejaras ezlttal sz6 szerint értend6, hiszen felkért
hozzaszoléink (kilén készénet érte Papp-Vary Arpadnak
Ferencnek, lapunk korabbi f6szerkeszt6jének, aki nem
csupan tanulmanyokkal, hanem tarsszerkesztdi gondol-
kodassal is tAmogatta munkénkat) valamennyien saja-
tos, s olykor egymassal is vitatkoz6 allaspontokat kifejtve
gazdagitottdk a diskurzust.

Nézzik egy kicsit részletesebben!

Osszedllitasunk elsé része elméleti alapozasként fog-
hat6 fel. Papp-Vary Arpad Ferenc illetve a Térécsik
Méaria-Somogyi Zita szerz6paros az orszagimazst és az
orszagmarkazast tudomanyos kérnyezetbe helyezve tar-
gyaljak.

A kovetkezd nagyobb egység az orszagiméazst (j nézépontokbdl kézeliti meg. Papp-Vary Arpad Ferenc és
Gyémant Balazs gazdagon illusztralt cikkében az orszagnevek, orszagszlogenek és orszaglogoék szerepét vizs-
galja az orszagmarkazasban. Béd Péter Akos kézgazdasagtudomanyi kiinduldpontbél vizsgalédik: Magyar-or-
sz4g t6kepiaci megitélését, illeve annak okait és kdvetkezményeit tarja elénk.

A harmadik negyedbe véalogatott irAsok megkilonboztetd jegye a polémia. Bird Péter, Braun Robert és Kozak
Akos tanulméanyai kritikusan kdzelitenek a Magyarorszagkép-Magyarorszagiméazs témahoz. Kilénb6zé mér-
tékben és eltérd argumentaciék mentén, de mindannyian felvetik (és meg is valaszoljak) a kérdést: érdemes-e,
sziikséges-e, indokolt-e az orszagmarkazas itt és most.

Osszedllitasunk befejez6 tanulmanyaban Jenes Barbara egyetlen elemre dsszpontosit, nevezetesen arra,
milyen helyet foglal el a ,pusztaromantika” a magyar orszagimazsban.

Lapszamunkban egy iras erejéig visszatériink a 2008-as InCoDe konferenciahoz. Kényvismertetésiinkbe
ezuttal Geert Hofstede és Gert Jan Hofstede Kulturdk és szervezetek, valamint Juhadsz Anik6, Seres Antal,

Stauder Maria A kereskedelem koncentraciéja cimd mf(iveit valogattuk.

Oromiinkbe némi irém is vegyiilt, amikor a szerkesztés soran szembesiiltiink azzal, hogy a fenti tanulmanyok
kis hijan szétfeszitették a Marketing & Menedzsment terjedelmi kereteit. Kiilondsen azért, mert a fokusztéman-
kon tdli teriletekrél is szamos értékes tanulmany var mar - némelyik k6zlluk igen hosszu ideje - megjelenés-
re. Szamos megfontolast mérlegelve jutottunk arra a dontésre, hogy 2009. évi masodik szamunkat csaknem
teljes terjedelmében az orszagimazs, orszagmarka kérdésnek szenteljuk. Hataroztunk ugyanakkor arrél is, hogy
szeptemberi szamunkban nagyobb teret adunk a fent emlitett, hozzank korabban érkezett és kdzlésre elfogadott
munkaknak.

Iglédi Csaba

Fészerkeszt6i levél 3



Ahova nézek, ott marka terem.
Marka lehet egy termék. Marka
lehet egy szolgaltatas. Marka
lehet egy személy. De vajon
lehet-e markaként definialni egy
orszagot? Van-e létjogosultsa-
ga az orszagmarka, illetve

az orszagmarkazas szavak
hasznalatanak? Valoban tobb
turista latogat majd az orszag-
ba? Tobb lesz a befektets?
Tobb hazai terméket adunk
majd el kulféldon?

A szerz8 a méarka és az iméazs
fogalmanak vizsgalatabol
kiindulva szamos, nemzetkozi
példa bemutatasan keresztil jut
el az orszag markazas
fogalmahoz, céljaihoz,

és az eddigi gyakorlati tapaszta-
latok alapjan keresi

a valaszt tobbek kozott

a fenti kérdésekre.

Kulcsszavak: marka, imazs,
hirnév, orszag markazas,
orszagmarka, orszagmarketing,
identitas
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Papp-Vary Arpad Ferenc

Orszagmarkazastol

a versenykepes identitasig -
A country branding
megjelenése, celjai

és természete

Nemrégiben Magyarorszagon is megalakult az Orszagmarka Tanacs.
Bér az elnevezés nem mindenitt ugyanez, hasonlé szervezetek az el-
mult években sorra jottek létre Eur6péban és szerte a vilagon. Feladatuk
minden(tt ugyanaz: egységes markastratégia megalkotasa és az orszag-
rél sz6lo kulénboz6 lUzenetek dsszehangoldsa. De miért lett ilyen fontos
az orszagmarkazéas (country branding), ami mint fogalom csak 1996-ban
jelent meg? E tanulmény bemutatja a gydkereket, az orszdgmarkazas
alapvet6 céljait, valamint hogy az eddigi gyakorlati tapasztalatok és tu-
domanyos publikaciok alapjan milyen sajatossagai vannak a teriletnek.

MARKAK MINDENUTT

A markak mindeniitt ott vannak veliink. Amikor reggel egy bizonyos tus-
furd6vel zuhanyozunk. Amikor a sarki k6zértben Uditét vesziink. Amikor
autéba ulink. Amikor eldontjuk, hogy melyik TV-csatornat nézzik este.
De ott vannak a két film kozti reklamblokkban is. Vagy éppen a filmet
megszakitd reklamban. Sét, akar magaban a filmben, elég, ha a Tom
Hanks-féle ,Szamkivetettre” gondolunk. Mindez csak részben Uj dolog.
Egyes szerz6k szerint (Neumeier 2006) a markdk mar vagy Otezer éve
életlink részei. Mi tobb, a marka-szakirodalom kezdete a 9. szazadra te-
het6: ekkor irta meg a damaszkuszi Abu al-Fadl Dzsafar Ibn Ali ,Nagy
tudaskonyv a kereskedelem szépségeirél, a j6 és rossz reklam hatasarol
és a termékhamisitasrol” ciml mdvét (Anholt 2005a, 19.0.). A kilénb-
ség az, hogy id6kdzben rendkivil megszaporodott a markak szama.
A brandek igazan a 19. szazad végétdl lettek fontosak. Egyrészt, mert az
ipari forradalommal lehetévé valt a tomegtermelés, majd egyre nagyobb
valaszték kezdett kialakulni. Masrészt, mert ekkorra tanult meg az embe-
rek tdbbsége olvasni, igy lett a markaneveknek jelentésége.

Els6re meglep6 lehet, de markak bizonyos értelemben még a kom-
munista Szovjetunidban is léteztek. Az egyes termékeknek ugyan nem
volt markaneve, viszont a gyartasi kodbol az élelimesebbek meg tudtak
allapitani, hogy a termék honnan, melyik tertletrél vagy Gzembdl szarma-
zik. igy aztan voltaképp a jobb min6ség( arut tudtak valasztani (Anholt
2005a). Igazabol azonban mi, a kozép- és kelet-eurdpai orszagok polga-
rai csak a kilencvenes évekt6l ismerhettik meg a markak erejét. Rovid



idén belll egy atlagos hipermarketben tobb tizezer
SKU (Ggynevezett stock keeping unit, azaz 6nallé
cikkszammal ellatott termék) kozil valaszthattunk.
Ez a kinalatndvekedés pedig sziikségszerlen azzal
jar egyitt, hogy ,egyre inkabb nem az aruk objektiv
tulajdonsagai, hanem bizonyos szubjektiv tényez6k
vannak hatassal a vasarlasi dontésekre” (Nagy 1999,
3.0.). Ezen szubjektiv tulajdonsagok pedig igen gyak-
ran a markaban testesiilnek meg (Papp-Vary 2007b).

Nem csak egy udit§ vagy mosoépor lehet azon-
ban marka. ,A legszomorubb félreértés a markakkal
kapcsolatban, hogy a méarka igazan csak az FMCG
(fast-moving consumer goods - gyorsan mozgé fo-
gyasztasi cikkek) szektoron belll értelmezhetf. Ez
a megkozelités dsszetéveszti a méarkat a fogyaszta-
si cikkel, ami o6riasi hiba. A versenyel6ény markakon
keresztil torténd kialakitdsara a legnagyobb lehet6-
ség épp az FMCG-szektoron kivil kinalkozik: a vi-
szonteladdi, a B2B (business to business), valamint
a szolgaltatoi szektorban” - szbgezi le Cheverton.
A markaimazs felépitése” ciml kdnyvében (2005,
viii. 0.]. ,Ha Uzletben vagy - barmilyen lzletben -
a brandingben valamilyen dton érintve vagy” - irja
ugyan6 egy oldallal kés6bb.

Bizony, a szolgaltatasok is markaként versenyez-
nek, gondoljunk csak az utazasi irodakra, egyetemek-
re vagy éppen a BKV megitélésére. S6t, egy személy
is lehet marka. A politikai marketingben ez szinte ma-
gatol értetddd, de megfigyelhet6 a zenészeknél (Ma-
donna), a filmsztaroknal (Tom Cruise) vagy éppen
a sportoloknél is (David Beckham). Levine (2003)
ezért ugy fogalmaz, hogy barmi vagy barki, ami-aki
afogyasztéra hatassal van, lehet marka. Ries és Ries
(2002a) pedig egyenesen azt mondjak, hogy minden,
amit nagybetlivel irunk, marka. Vagyis a vasut nem
marka, de a Magyar Allamvasutak igen. A sarki étte-
rem dnmagaban nem marka, de Nancsi Néni Vendég-
I6je mar igen.

De jarjuk kicsit alaposabban koril a marka fogal-
mat! Bauer és Beracs (1998b, 194.0.) ugy fogalmaz-
nak, hogy ,a marka olyan szimbo6lumok dsszessége,
melynek feladata termékek és szolgaltatdsok egy
meghatarozott gyartéval, forgalmazoéval val6 azo-
nositasa és egyuttal azoknak mas termékektél valé
megkilénboztetése”. Az Amerikai Marketing Szoévet-
ség definicidja szerint: ,a marka lehet név, kifejezés,
jel, szimbélum, formaterv vagy ezek valamilyen kom-
binaci6ja azzal a céllal, hogy az elad6 vagy az eladék
adott csoportjanak termékeit vagy szolgéltatasait
megjeldljék és megkllonboztessék a konkurenciatol”
(Kotier 1998, 396.0.).

A fenti megkozelitésekkel azonban van egy kis
probléma: bar kétségkivil megprobalnak minden te-

ruletet lefedni, pont a legfontosabbra nem figyelnek.
Arra, hogy a marketingben mindent a fogyaszté ol-
dalardl kell vizsgalni. Marpedig ahogy arra Cheverton
(2005,10.0.) is ramutat, a marka ,mikédésénekjavat
a fejinkben végzi". A zavar abbdl fakad, hogy sokan
a marka alatt a védjegyet (trade markot) vagy a l6got
(szimb6lumot, emblémat, monogramot) értik.

A kovetkezd, az elmult években egyre inkabb el-
fogadott definiciok ezért, bar révidebbek, jobban
kifejezik a marka lényegét. A Buildingbrands.com,
a témaval behatéan foglalkozé weboldal szerint
.,a marka a fogyaszté fejében lév6 imazsok, benyo-
masok 0sszességeNeumeier (2006, 4.0.) pedig
a kovetkezdket irja ,Brand Gap” ciml munkajaban,
mely az elmult évek egyik bestsellere lett a témaban:
A marka egy személy zsigeri bels6 érzése egy ter-
mékrél, szolgaltatasrél vagy vallalatrol”. Ez pedig
nyilvan attél figg, hogy az adott személynek milyen
informacioi vannak az adott markarél (ha mas nem,
a markanév irdnyadd). Fontos kiemelni, hogy ,zsige-
ri érzésrdl” van sz6, nem pedig valamiféle raciondlis,
tudomanyos tényekkel alatamasztott megallapitas-
rél. Es az is fontos, hogy ez egy ember érzése, azaz
mindenki sajat maga alakithatja ki magaban a marka-
képet. Egy Barbie baba esetében példaul nagyon ku-
I6nbbézhet egy 10 éves lany, egy ugyanennyi id6s fid
és mondjuk a 35 éves anyuka és apuka markaképe.
Ezek a képek azonban legalabb ugyanennyire dssze
is érnek és ettdl lesz marka a marka.

A fentiek alapjan észrevehetjik, hogy az imazs
és a méarka fogalma szorosan 6sszefligg. S6t a ket-
t6t bizonyos értelemben azonosként értelmezhetjuk.
Olins (2004a, 25.0.) szerint ,minden egyes alka-
lommal, amikor a 'marka’ sz6 el6keril, gondolatban

1. abra

A marka és markazas (brand és branding)
fogalméanak értelmezése

Orszagimazs, orszagmarka 5



az iméazzsal', a hirnévvel hozzuk kapcsolatba”. Budha
(2002) arrdl ir, hogy a marka imazsok dsszessége,
gyljteménye. Bauer és Beracs ,Bevezetés a mar-
ketingbe” cimil alapm(ivében egy ,Image és marka”
alfejezet olvashatd (1998a, 193-195.0.). Cheverton
(2005) ,A markaimazs felépitése” cimet adta kényvé-
nek. Van Ham (2002a, 3.0.) szerint pedig ,a marka
fogalmat legjobban ugy irhatnank le, hogy a vevében
élé kép egy adott termékrél.”

A két fogalom o6sszemosasa (imazs és marka)
els6re persze meglep6nek tlinhet, aminek oka az,
hogy miként jeleztem, a marka alatt sokan valami
abszollte tudatosat értenek. Pedig nem ez a tuda-
tos, hanem a folyamat, vagyis a markazas. Utébbi,
vagyis a branding teremt meg, emel ki bizonyos
jellemzéket, tulajdonsagokat, illetve kommunikalja
6ket (Levine 2003).

»,Mi tébb, ha a brandinget szélesebb perspektivaba
helyezzik, akkor visszatérve az idézett akadémikus-
ra, Franciaorszag Gjramarkazadsa nemhogy nem Uj 6t-
let, de a torténelemben mar volt is ra példa. Mondjuk,
amikor a Nagy Francia Forradalom alatt a Fleurs de
Lys-t felvaltotta a francia trikolor, a Marseillaise lett az
0j himnusz, a hagyomanyos suly- és mértékrendszert
kicserélték a tizes mértékrendszerre, és Isten helyébe

lépett a Legf6bb Lény”

A branding eredetileg a j6szagok megbillogozasat je-
lentette: vagyis ,ez az enyém”. Ez a fajta megkulén-
bdztetés maig megmaradt: a Iényeg, hogy miben k-
[6nb6zink versenytarsainktol (Lindsay 2000, Randall
2000, Trout és Rivkin 2000a, J6zsa 2002, van Ham
2002, Ries és Ries 2002a, Levine 2003, Kotier és
Gertner 2004, Roberts 2004, Trout 2004, Cheverton
2005). llyen szempontb6l nem masrél beszélink,
mint egyedi versenyel6nyre térekvésrdl: marketing-
stratégiarol, versenystratégiarol.

Még egyszer fontos azonban kiemelni, hogy
a branding fenti tudatossaga nem jelenti azt, hogy
a marka maga is ugyanilyen tudatos lesz! Nem egy,
a tulajdonos A&ltal beégetett jelr6l van ugyanis sz0,
mint a tehenek esetében, hanem az emberek fejé-
ben megjelené képekrdl, gondolatokrdl. Ahogy tébb
szakért6 mondja, a trademark (védjegy) tulajdonosa
nem a marka tulajdonosa. Wendy Gordon és Virginia
Valentine piackutatok a kdvetkez8képp fogalmaznak:
A markak valésagalapja az, hogy az emberek alkot-
jak megjelenésiiket, nem pedig a méarkatulajdonosok.
Természetesen a markamenedzser feladata marad,
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hogyjelzéseket kiuldjon a markarél, de az, hogy ezek
ajelzések hogyan allnak 6ssze lzenetté, gyakran el-
tér attdl, amit a cég eltervezett. A markak az emberek
tudatdban és érzelmeiben élnek." Vagy ahogy Scott
Bedburry, a Nike és a Starbucks egykori marketin-
gese figyelmeztet: ,a méarka aj0, a rossz, a csuf és
a stratégian kivul becslszott elemek 0sszessége.”
(Idézi 6ket Wipperfurth 2005, 159.0., ill. 54.0.)

AZ ORSZAG MARKAZAS FOGALMANAK
MEGJELENESE

A fent ismertetett tényez6k miatt nem lehet csodal-
kozni, hogy a markazéas (branding) fogalma meny-
nyire elterjedt az elmult id6szakban. Az Amazon.com
online webéaruhazban 2009 majusi Aallapot szerint
1.359 ,branding” tém4aji konyvet talalunk, a brand
szora keresve pedig 15.631 tala-
latot kapunk. A markizas nodvekvd
jelentéségét mutatja, hogy maga
Kotier (2000, 85.0.), a marketing pa-
paja allitia: ,a marketing mivészete
alapjdban véve a méarkaépités mu-
vészete.” Ries és Ries (2002) pedig
egyenesen azt mondjak, hogy nem-
sokara eljon az id6, amikor a ,mar-
keting” helyett a ,branding” lesz
az elterjedtebb kifejezés. A kifejezés
elterjedését jél mutatja, hogy mar
a koznapi szbhasznalatba is be-
épilt, mégis, ha orszagokrdél van szo,
a marka sz6 hasznalatatél a nagy tobbség megré-
mul (Anholt 2002a, 231-232.0.). Michel Girard fran-
cia akadémikus 1999-ben példaul a kovetkezbket irta
(idézi Olins 2004b, 18.0,): ,A rebranding (Gjramarka-
zas) otlete Franciaorszagban a széles kdzvélemény
altal elfogadhatatlan lenne, mert k6zos érzés, hogy
Franciaorszagnak méasok az alapvonasai, mint egy
vallalatnak. Egy vallalatot lehet rebrandingelni, de
egy orszagot nem. Elképzelhet6, hogy egy mosoé-
pornak mas nevet adunk - amit egyébként gyakran
meg is tesznek. A rebranding normalis médszer a fo-
gyasztoi termékek kérében, de hogy ugyanez lenne
az orszagok esetében is? ... Egy orszdg méltésagot
hordoz magéaban, nem gy, mint egy piacon kaphat6
termék... Franciaorszagban elképzelhetetlen, hogy
Chirac megkisérelje az orszag Ujramarkazasat.”

Nos, a fentiekkel szemben példaul Nagy-Bri-
tanniaban maga Tony Blair is hasznélta a ,country
branding”, illetve ,country rebranding” kifejezéseket.
Val6jaban ugyanis ,semmi Ujdonsag nincs abban,
hogy egy nemzetbdl marka lesz. Csak maga a meg-
nevezeés, hogy ,méarka”, ez az (. A nemzeti image,



a nemzeti azonossag, a nemzeti hirnév olyan kife-
jezések, amiket mar régen hasznalunk, és amelyek
nem valtanak ki az emberekbél olyan zsigeri utalatot,
mint az a sz6, hogy 'méarka™ (Olins 2004a, 168.0.).

»A torténet szerint Simon Anholt volta legelsd, aki 1996-
ban papirra vetette a ,nation branding”, illetve ,country g
branding” koncepciojat, amikor sajat bevallasa szerint
.kezdte unalmasnak talalni, hogy gazdag vallalatoknak

segit még gazdagabba valni.

Mi t6bb, ha a brandinget szélesebb perspektivaba
helyezzik, akkor visszatérve az idézett akadémikus-
ra, Franciaorszag Ujraméarkazasa nemhogy nem (j 6t-
let, de a térténelemben mar volt is ra példa. Mondjuk,
amikor a Nagy Francia Forradalom alatt a Fleurs de
Lys-t felvaltotta a francia trikolor, a Marseillaise lett az
Uj himnusz, a hagyomanyos suly- és mértékrendszert
kicserélték a tizes mértékrendszerre, és Isten helyé-
be lépett a Legf6bb Lény. Egyesek szerint ekkor szi-
letett az els6 ismertebb orszagszlogen is: ,Szabad-
sdg, Egyenl6ség, Testvériség”. Nem okozott ugyan
ekkora atalakitast, de Anglidban mégis fontos Iépés
volt, amikor V. Gyorgy kiraly 1917-ben a németekkel
valé haborura val6 tekintettel megvaltoztatta a kiralyi
csalad nevét: a bonyolult és er6teljesen német Saxe-
Coburg-Gotha megnevezésb6l Windsor lett. Mindez
megerdsitette a kiralyi hazba vetett hitet és egységet
teremtett. Hasonl6 gesztusként értelmezhetd, amikor
1867-ben a megvaltozott kil- és belpolitikai helyzet-
re valo tekintettel a Habsburg Birodalom az Oszt-
rak-Magyar Monarchia megnevezésre (illetve Auszt-
ria-Magyarorszagra) valtott. Arrél nem is beszélve,
hogy a Iépéssel egyitt a birodalom felépitése, szer-
vez6dése is sok tekintetben atalakult. A legnagyobb
.nemzetmarkazo6” azonban valészin(ileg Atatirk volt,
aki az els6 vilaghabord utan megkisérelte, hogy
a legy6zott torok birodalomnak (j arcot varazsoljon. Uj
abécét vezettek be és kotelezd 0j ruhazatot (minden
férfinak nyugati stilusi kalapot kellett hordania), s6t
bizonyos értelemben az dsszes lakos Uj nevet kapott.

Természetesen a fent felsorolt példak esetében
némileg erdltetettnek tlinhet az orszagmarka, illetve
orszagmarkazas szavak hasznélata, hiszen a foga-
lomrél 10-15 éve hallottunk el6szor. A torténet sze-
rint Simon Anholt volt a legelsé, aki 1996-ban papirra
vetette a ,nation branding”, illetve ,country branding”
koncepcidjat, amikor sajat bevallasa szerint ,kezdte
unalmasnak talalni, hogy gazdag vallalatoknak se-
git még gazdagabba valni.” [Rendon 2003] igy aztan
a kordbban multinacionalis vallalatok (Coca-Cola,

Nescafé) marketingjével foglalkozé Anholt gy doén-
tott, hogy egy egészen Uj vallalkozasba kezd: az or-
szagok markazasara fog szakosodni.

Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 el6tt ne fog-
lalkoztak volna hasonlé kérdések-
kel, akar az elméletben, akar a gya-
korlatban, am akkor még mas neve
Méar 1993-ban megjelent egy
alapkényv a helymarketingrél, mely
az orszagokkal is foglalkozott: ,Mar-
keting Places: Attracting Investment,
Industry, and Tourism to Cities, States
and Nations”. A f6 szerz6je pedig ki
mas lett volna a mlinek, mint Philip Kotier. De ha
tagabban nézzik, a nemzeti identitassal (,national
identity”) mindig is foglalkozott a politikai féldrajz,
a nemzetk6zi kapcsolatok, a politikatudomany,
a kulturalis antropoldgia, a szocialpszicholégia,
a politikai filozéfia, a nemzetkdzi jog, a szocioldgia és
a térténettudomany. Az egyetemi marketing-szakér-
ték viszont érdekes modon figyelmiket sokaig nem
az orszagmarkaknak szentelték, hanem az egyes or-
szagokbol szarmaz6é markaknak, azaz a country-of-
origin effectnek, Papadopoulos és Heslop (2002) pél-
daul 766 jelent6sebb CoO-effect publikaciét szamolt
O0ssze az elmult 50 évbél, ugyanakkor ramutattak,
hogy magukrél az egyes orszagok imazsardl nincse-
nek igazéan j6 felmérések.

A nagy attérést a Journal of Management hoz-
ta, amely 2002-ben kilénszamot szentelt a ,nation
branding”-nek, olyan neves szerz6k publikacidival,
mint  Philip Kotier, David Gertner, Nicolas
Papadopoulos, Louise Heslop, Wally Olins, Fiona
Gilmore és Creenagh Lodge. 2004 novemberében
pedig mar kilon akadémiai folyoirat jott 1étre Place
Branding névvel. Es egyméas utan jottek a kdnyvek:
Simon Anholtnak rogtén harom is, a Brand New
Justice, a Competitive Identity és a Jeremy Hildreth-
szel kdzosen irt Brand America. 2008-ban pedig
Keith Dinnie szerkesztésében megjelent egy
»=akadémiaibb” m( is, a Nation Branding.

Hazankban hasonlo tértént: bar az orszagmarka,
orszagmarkazas iranti igény régoéta jelen van, szinte
soha nem igy hivtak. ,Hosszu, szinte szakallasnak
mondhat6 térténete van ma mar az orszagimazs tu-
datos formélasara és fejlesztésére irdnyuldé szakmai
munkanak és a kilénb6z6 torekvéseknek” - irtak ép-
pen e lap, a Marketing & Menedzsment szerkeszt6i.
Hogy mikor? 1996-ban! A millecentenarium évében
a Marketing & Menedzsment egész (interjusoroza-
tot szentelt az orszagimazsnak, melyben tobbek ko-
z6tt Hankiss Elemér, Lengyel Marton, Serényi Janos,
Szeles Péter, Takacs lldik6 és az akkori mivel6dési
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és kdzoktatasi miniszter, Magyar Balint osztotta meg
gondolatait (Hankiss 1996, Lengyel 1996, Szeles
1996, Marketing & Menedzsment 1996a, b). A nem
tdl hosszu életli Orszagimazs Koézpont (2000-2002)
mint allandé médiatéma aztan hozzajarult a sz6 még
szélesebb kord elterjedéséhez. Ugyanezt eredmé-
nyezte 2004 aprilisdban Frei Tamas m(isora a TV2-n
az orszagimazsrol.

Az ,orszdgmarketing” kifejezés is mar j6 par éve
megjelent, tdbbek kozott a régid- és telepllésmarke-
ting magyar nyelvli alapkényvében, Piskéti, Dankg,
Schupler és Bidy (1997, 25-26.0.) munkajaban,
Kozma (1995, 38.0.) cikkében, Kraftné Somogyi
és Fojtik (1998) irasaban vagy Kandiké (2003, 2.0.)
Régidmarketing” 6sszefoglaldsaban.

Ezzel szemben ,az orszag, mint marka” megkoze-
litésrdl, illetve ,orszagmarkazasrol” még csak néhany
iras szdél, azok egy része raadasul félrevezets. Sze-
les (2001, 105.0.) példaul egyik m(ivében az orszag-
brandinget azonositja a jelképrendszerrel, az arculat-
tal kapcsolatos torekvésekkel. A branding azonban
ennél sokkal szélesebb rétli, amire
a cikk szerzdje mellett Beracs (2000),
Horkay (2003), Palancsa (2004), va-
lamint Kelecsényi Agnes, a Magyar
Turizmus Rt. korabbi vezérigazgato6-
helyettese és Horvéath Krisztina, a Ma-
gyar Marketing Szovetség ex-elntke
is rAmutatnak (Kreativ, 2006, 38,0.).
Az orszagmarkazas helyesebb értel-
mezéséhez két nemzetkdzi kon-
ferenciara is sziukség volt: az egyiket
a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigaz-
gatdsi Egyetem szervezte 2004 ma4jusaban
(,Orszdgmarkazas az EU-csatlakozas tikrében”),
a masikat pedig a DEMOS Magyarorszag 2006 no-
vemberében (,Country branding - Nemzetkdzi lden-
titds és Iméazs”). Mindennek ellenére az ,orszag, mint
marka” megkozelités ma Magyarorszagon aligha
tekinthetd elterjedtnek, hiszen napjainkban még ate-
rilettel behatéan foglalkoz6 szerz6k nagy
része is az imazs sz6t hasznéalja (lasd példaul
Jenes-Malota-Simon 2008). Pedig az orszagmarka,
orszagmarkazas kifejezés mellett tobb érv is szol:

- Az egyik, hogy a markdzas mar egyfajta kiala-
kult rendszerrel bir, mig imazsépités esetében
ilyenr6l nem beszélhetink - mutat ra Jeremy
Hildreth, a Saffron Consulting munkatarsa, aki-
nek Ugyfelei kozo6tt egyarant megtalalhatok cé-
gek (Lloyd’s, Louis Vuitton, Turkcell) és orsza-
gok (Kelet-Timor, Lettorszag, Lengyelorszag).
A vele késziilt interjut lasd: Papp-Vary 2006b).
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- Masrészt a marka ,k6zvetlenil kapcsoldodik
a pénzhez, az értékhez és ajovedelmezbséghez.
... Ez az egyik alapvetd oka annak, amiért a 'mar-
ka’'sz0 kiszoritott minden fogalmat - az identitast,
az imazst, a hirnevet, az egyéniséget sth. - az
Uzleti életben.” - fogalmaz Olins (2004a, 223-
224.0., kiemelés télem).

- Végiul Magyarorszagon az orszagimazs szot
meglehetdsen lejaratta a 2000-2002 kozt fenn-
allo Orszagimazs Kozpont, illetve az ez ellen in-
dult ellenzéki- és médiahadjarat, ami egyenesen
,O0rszagblamazs Kozpontnak” tituladlta az intéz-
ményt. Talan ennek is kdszonhet6, hogy a 2009
elején létrehozott kdzponti szervezetnek mar
Orszagmarka Tanacs a neve - ez egyébként szer-
vezetileg ugyanugy a Miniszterelndki Hivatalhoz
kotédik, mint korabban az Orszagimazs Koézpont
(Papp-Vary 2009).

De jarjuk kicsit koral, mit is jelent a 21. szazadban
az orszagmarkazas!

....Dar az orszagmarka, orszagmarkazas iranti igény
régoétajelen van, szinte soha nem igy hivtak. ,Hosszu,
szinte szakéllasnak mondhat6 torténete van ma mar
az orszagimazs tudatos forméladsara és fejlesztésére
iranyulé szakmai munkéanak és a kulénbdzé térekveé-
seknek” - irtdk éppen e lap, a Marketing & Menedzs-
ment szerkeszt6i. Hogy mikor? 1996-ban!”

VERSENYKEPES IDENTITAS

.Napjainkban anemzeteknek szamos tertileten - ilye-
nek példaul a befektetések, export, idegenforgalom
- keményen meg kell kiizdeniiik egyméssal. Ez egy U]
jelenség. A torténelem folyaméan a turizmus nem volt
jelent6s tényezd, a befektetések viszonylag kis szamu
vallalatra korlatozddtak, a kivitelpedig altalaban azok-
ra a nemzeti termékekre terjedt ki, amiket mar régota
szallitottak a hagyomanyosan kialakult piacokra.
A globalizacio itt is atalakitotta a jatékszabalyokat.” -
irja Olins (2004a, 176.0.). Bizony, az orszagok kizdel-
me ma mar sokkal tébbrétld, mint mondjuk szaz éve
volt. Rdadasul mindekdézben az orszdgok szama is
jelentésen nétt, kbzgazdasagtani szempontbdl agy is
fogalmazhatunk, hogy egyre tébb versenytars jelent
meg a piacon. Mig az Egyesilt Nemzetek Szerveze-
tének 1945-ben 51 tagéllama volt, addig ma mar 192!
(http ://lwww. un.org/Overview/g rowth.htm). EIl&szor
a gyarmatok fiiggetlenségének kivivasaval szilet-
tek (j allamok. Es az ,0j nemzetek” (j neveket ad-



tak maguknak - vagy azonnal, vagy
par év elteltével (Papp-Vary - Gyé-
mant 2009). Amikor aztan a kilenc-
venes évek elején o©sszeomlott
a szovjet blokk, a gyarmatok fug-
getlenedéséhez hasonl6 folyamat

.Bizony, az orszagok kiizdelme ma mar sokkal tobb-
rétd, mint mondjuk szaz éve volt. Raadasul mindeko6z-
ben az orszagok szama is jelent6sen nétt, kdzgaz-
daségtani szempontbdl ugy is fogalmazhatunk, hogy
egyre tobb versenytars jelent meg a piacon. Mig az

jatszodott le. ,A kommunizmus alatt
nyolc kelet-eurépai orszag volt.
Miutan leomlott a berlini fal, illetve
a balti allamok is fliggetlenné valtak
€s a Szovjetunié felbomlott, ebbél a nyolc orszaghdl
huszonnyolc orszag lett.” - fogalmaz Szondi Gyorgy,
a University of Leeds PR-oktatéja (BrandFocus 2006).
Ha az orszagok szamanak névekedését még kiegé-
szitjuk azzal, hogy ekdzben:

- avilagon egyre inkabb elterjedt a demokracia,
ami atlathatébba teszi a kormanyok munkajat,

- anemzetkdzi média szerepe folyamatosan né,
ami szintén a transzparenciat erdsiti: az embe-
rek sokkal jobban informaltak, mint valaha,

- az utazasi koltségek allandéan csodkkennek,
mikdzben a vasarloerd nd,

- a mas orszagokban torténd befektetés egyre
kénnyebb, sok mindent ,outsourcingolni” lehet

- ma mar az egyes termékek voltaképp a vilag
barmely orszagabol johetnek,

- egyre n6 az ,agyak”, a legképzettebb munka-
erf iranti kereslet, s6t mar a diakokért is verse-
nyeznek az orszagok,

- bizonyos nemzetkdzi szervezetek forrasokkal
tamogatjak az arra raszorul6 és megfelel6en
Llobbizdé” allamokat,

- atdmegmédia, atelekommunikacié, az internet
megteremtette a globalis falut: egy google ke-
reséssel azonnal rengeteg informéaciét kapunk
egy adott helyrdl,

- igy elvesznek a hatarok, megszlinnek az ,ide-
gen orszag” és ,idegen ember” kifejezések,
minden olyan, mintha a szomszédunkhoz men-
nénk a szomszédba, akkor egyértelmd, hogy
ez mar egy masik vilag.

Ugy is mondhatjuk, hogy a nemzetek
versenyének Uj korszaka jott el. Bar
a vildg egyes teriiletein még ma is

mindennaposak a katonai 6sszet{izé- Powell

Egyesilt Nemzetek Szervezetének 1945-ben 51 tagal-
lama volt, addig ma méar 192!”

Itt szeretnének minél el6kel6bb helyet, minél na-
gyobb terilletet elfoglalni az egyes orszagok, mert
ez turistdkat és befektet6ket jelent, és hogy tob-
ben vaséaroljdk meg az innen szarmazo termékeket.
Anholt és Hildreth (2004), Piavsak (2004), Vicente
(2004), valamint Anholt (2005) ezért a markas orszagot
,Soft power’-nek azaz ,puha er§”-nek nevezik, szem-
ben a kordbban bevett hatalmi, er6szakos, visszatet-
szést kelt6, un. ,hard power’-rel (,kemény erd”). Nem
véletlen héat, hogy az orszagok atveszik a jol bevalt
globalis cégstratégidkat, mert a vilag 100 leger6sebb
gazdasagabol ma mar 51 vallalat és nem orszag
(Lindsay 2000, Trout és Rivkin 2000b, Wint és Wells
2000, Kyriacou és Cromwell 2001b, Gilmore 2002,
Trout 2004). Minderre talan egy kissé extrém példa,
amit Colin Powell kiligyminiszter mondott, ami-
kor Charlotte Beers reklamiigynokségi szakembert
nevezte ki az USA markafelel6sének, mindenféle
Fehér-hazi el6élet nélkul: ,Tudjak mit? Ra tudott ven-
ni, hogy megvegyem az Uncle Ben’s rizst. Széval tud-
ja aztis, hogy kell egy orszagot eladni." (B6vebben
err6l: Anholt 2002b, Budha 2002, Klein 2002, Ries és
Ries 2002b, Walvis 2002, Anholt és Hildreth 2004,
Papp-Vary 2006a, 2007a, Martin 2007)

LAz Uzleti vilhgban a branding ugyanaz, mint min-
den mas: eladasi eszkoz.” - irja Cheverton (2005,
249.0., kiemelés t6lem). A gondolatot kibontva, ahogy
egy klasszikus marka, Ugy egy j6 orszagmarka min-
denekelbtt versenyképességet jelent - vagyis ,elada-
sokat” (Porter 1991, Kotier, Jatusripitak és Maesincee
1997, Kotier és Gertner 2002, Phan 2002, Warren
2002, Fehlmann, Grahlow és Passow 2003a, b,
Deffner és Liouris 2005). Nem véletlen, hogy a téma

.Minderre taldn egy kissé extrém példa, amit Colin
kaligyminiszter

mondott, amikor Charlotte

sek, a haboru szerencsére a legtdbb
helyen mar nem hagyomanyos fegy-
verekkel zajlik, hanem a marketing
eszkozeivel (van Ham 2002b). A csa-
tatér pedig nem mas, mint a fogyasz-
tok elméje (Ries és Trout 1997).

Beers reklamugynodkségi szakembert nevezte ki az
USA markafelel6sének, mindenféle Fehér-hazi eléélet
nélkul: ,Tudjak mit? Ra tudott venni, hogy megvegyem
az Uncle Ben’s rizst. Széval tudja aztis, hogy kell egy
orszagot eladni. ™
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atyja, a tobbszor emlitett Simon Anholt, aki 1996-
ban hasznalta el6sz6r a ,nation branding” fogalmat,
2007-ben tovabb értelmezte azt. Mint fogalmaz, ez
voltaképp a ,versenyképes identitas” (,competitive
identity”). Mindezt azzal egészithetjuk ki, hogy
az orszagoknak is olyasmire kell térekednie, amit
a Procter&Gamble vilagcég filozo6fidja mond: ,A nagy
markak mindig képviselnek valamit. Valamit, ami a fo-
gyasztokat érdekli, valamit, amit a markajobban éatad,
mint a versenytarsak, valamit, ami kiallja az id6k pro-
bajat, és konzisztens marad.”

AZ ORSZAGMARKAZAS CELJAI

A fentiek fényében tehat az orszagmarkazas elséd-
leges céljai gazdasagiak. Ez harom f6 dolgot jelent:

1. A turizmus O6sztdnzése, turistdk vonzéasa az
adott orszagba.

2. Az orszagba jov6 befektetések 6sztonzése.

3. Az export fejlesztése, az orszag termékei-
nek jobb kilpiaci értékesitése.

Vizsgaljuk most meg ezeket kicsit részletesebben!

kozel duplaja kelhet Utra, hogy megismerje a vilag he-
lyeit. Sok allamnak raadasul Iényegében a turizmus
az egyetlen Ut a felemelkedésre. (Atovabbi szamokat
és Osszefliggéseket lasd példaul: Ivan 2001, Kotier és
Gertner 2004, Palancsa 2005, WTO 2008).
Kbzgazdasagtani szempontbdl azonban fel kell
hivni ra a figyelmet, hogy nem annyira a turistak sza-
ma, mintsem az altaluk elkolt6tt, orszagban hagyott
pénz a fontos. Ha egy orszag nem pusztan olcso, ha-
nem igazi fogyaszt6i markava tud alakulni, ,nagyobb
hangsulyt fektetve az orszag mlivészetére, kultara-
jara, torténelmére, ételeire, épitészetére, tajaira és
minden mas egyéni vonasara”, azzal lehet, hogy ke-
vesebb turista latogat el az orszagba, ,azonban aki el-
jon, tdbb pénzt fog kolteni” (Olins 2004a, 179.0.). Mi-
vel a beutazé turizmus 70%-an mindéssze 15 orszag
osztozik, a tobbi allamnak a maradék 30%-ért nagy
harcot kell folytatnia. Ezért szamukra (is) létfontossa-
gu a branding: az ,outspend” vagyis a versenytarsak
tulkdltése helyett (amire nem is képesek) helyett az
Loutsmart” stratégidja (Vicente 2004, Anholt 2005a).
Ebben segithet az Internet, amely ma mar minden
orszdg szaméara globalis megjelenési lehetfséget
teremt, alacsony koltségekkel (Morgan, Pritchard és
Pride 2004).

.,Ha egy orszdg nem pusztan olcsd, hanem igazi fo-

gyasztdi markava tud alakulni, ,nagyobb hangsulyt
fektetve az orszag m(ivészetére, kultarajara, torténel-
mére, ételeire, épitészetére, tajaira €s minden mas
egyéni vonasara”, azzal lehet, hogy kevesebb turista
latogat el az orszagba, ,azonban aki eljon, tobb pénzt

fog kolteni™

A turizmus 6sztdnzése

Talan ez a legegyértelm(ibb szempont, ,hiszen az (Ut
cél kivalasztasakor - a legtdbb esetben - egy szimpa-
tikus orszagkép az els6 lépcs6” (lasd: ,Eladni az orsza-
got”, Kreativ 2001). Ezért sokan az orszagmarkazast
azonositjak a kilféldi turistdknak sz6l6 reklamok-
kal (lasd err6l Anholt 2005a, Jenes 2005). Pedig az
orszagmarkazas, orszagimazs-épités célja és rend-
szere ennél sokkal 6sszetettebb. Mindez a szakirodal-
mi kifejezésekben is jelentkezik: a turizmusra vonat-
koz6 ,destination branding” a ,country branding” vagy
a még tagabb értelemben vett ,place branding” részét
képezi (Anholt 2005b, 118.0.). Tény, hogy a béke ipar-
aga évente 9%-kal ndvekszik (Olins 2004a, 178.0.) és
a World Travel Tourism Council (WTTC) szerint mar
12 sz&zalékét termeli a vilag GDP-jének. A WTO je-
lentése szerint 2007-ben 6sszesen 898 milli6 ember
utazott egy masik orszagba, és 2020-ban mar ennek
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A befektetések er@sitése

Egy orszag felemelkedése szem-
pontjabdl kuléndsen fontos a kulfoldi
t6kebefektetések szerepe. A legjobb
példa erre Europaban irorszag esete
(Papp-Vary 2006c, d, Walsh 2006).
Vildgosan lathaté az is, hogy mindez
szorosan Osszefligg a markazéassal,
mert ,a gazdasag csak akkor képes
fejlédni, ha jonnek a befektet6k, a befekteték viszont
csak akkorjelennek meg, ha van az orszagrol képuik”
-fogalmaz Olins (2004a, 183.0.).

Nem csoda, hogy maga a Vilagbank is évr6l-
évre kiad egy utmutatod jellegli 200 oldalas tanul-
manyt (,Marketing a Country: Promotion as a tool for
attracting foreign investment”) és az Amerikai Egye-
siilt Allamoknak is j6 ideje van hasonl6é kiadvanya,
.Investment Promotion” cimmel. Ugyanakkor, ahogy
Papadopoulos és Heslop (2002) ramutat, egyel6re
nagyon kevés tudomanyos publikacié foglalkozik az
orszagimazs/marka és a kulfoldi t6kebefektetésekrél
val6é dontés osszefluggéseivel.

Magyarorszagon még 1997-ben késziilt egy ku-
tatds az (akkor még) Ipari, Kereskedelmi és Idegen-
forgalmi Minisztérium megbizasabdl (Koroncz 1997).
E szerint a kilféldi Uzletemberek befektetési donté-
seik el6tt a kovetkez6 szempontokat mérlegelték:



foldrajzi fekvés, harmonizalt gazdasagi toérvényrend,
pénzligyi biztonsag, pontos adéssagtorlesztés, ma-
gas szinvonall munkaerd, kreativitas, politikai sta-
bilitds, mikoéd6 t6zsde, nagy multinacionalis cégek
jelenléte. A felmérés kiemeli, hogy ezen kivil olyan
személyesebb szempontok is felmertltek, mint
az életmin6ség, a gyerekek iskolaztatasi lehetésé-
gei, a kulturalis lehet6ségek és az aruvalaszték.
A minisztérium kutatadsa arra is ramutatott, hogy me-
lyek a negativ tényezok, a visszatartd er6k: a magas
inflacié, az adokulcsok gyakori valtozasa, a birok-
racia, a korrupcié, a valasz nélkil hagyott ajanlat
és érdekl6dés, a bizalom érvényesilésének hianya
az uUzleti vilagban.

Garamhegyi (2004), Hegyi (2005), Papadopoulos
és Heslop (2002), valamint Piskoéti és tarsai (1997)
ugyanakkor radmutatnak, hogy az ilyen tényez6k je-
lent6s része a globalizaci6 miatt egyre kevésbé tér
el egymastol (féként nem egy adott régiéban), ezért
sem lehet kizarélagosan racionalis alapon befekteté-
si dontést hozni. ,A gazdaséagi, beruhazasi dontések
nem csupan a sz6kébb koltségszempontokra vezet-
het6ek vissza, hanem a tarsadalmi, fogyasztasi és
mas kulturdlis tényez6csoportokra” (Piskoti és tsai
1997, 103.0.). Mindezt a markazasra kivetitve: ,Eu-
répa kialakuléban |évé markas allamai tudjak, hogy
tobbségiik ugyanazokat a ,termékeket” kinalja: féldte-
ruletet, infrastruktarat, iskolazott embereket és majd-
hogynem megegyez6 korméanyzati rendszert. Ahhoz,
hogy kiemelkedjenek a tdmegbdl, az asszertiv mar-
kazas elengedhetetlen.” - irja Van Ham (2002, 5.0.).
A fentiek talaldsaban pedig kiemelt szerepe van
a kommunikaciénak. Ahogy Burgess (1982) irja (idé-
zi Ashworth és Voogd 1997, 233.0.) a ,legfontosabb
telepitési tényez6 a kérdéses teriletekrdl kapott infor-
macié minésége és természete”.

Az export fejlesztése

A szakirodalom nagy kedvence; ,country of origin
effect”, ,country of origin image”, illetve ,,made-in label”
néven rengeteget olvashatunk réla. Ezen a tertleten
kapcsolédik 6ssze a legjobban az orszagmarka a ha-
gyomanyos értelemben vett kereskedelmi markakkal.
Itt és most egyel6re annyit érdemes kiemelni, hogy
vannak markak és orszagok, ahol egyértelm(i a kap-
csolat: a Coca-Cola vagy a Nike amerikai, a Merce-
des német. ,Ugyanakkor tébb olyan nagy ésjélismert
orszag van, amihez egyaltalan nem tudunk semmi-
lyen méarkat kapcsolni, mint példaul Kanada, Torékor-
szag vagy Brazilia, pedig ezek tekintélyes gyariparral
rendelkezek, jelent6s mennyiségli arut exportalnak
és a szolgaltatasok nemzetkdzi piacan is jelen van-
nak” (Olins 2004a, 178.0.).

Osszehangolas

Ha megvizsgéaljuk a fenti célokat, feltlinhet, hogy
Iényegében ezek mindegyikére megvan az adott
,0rszagmarkazé” szervezet hazankban is. A turizmus
Osztonzése elsésorban a Magyar Turizmus Rt. felada-
ta, az ITD Hungary foglalkozik a befektetés-6sztén-
zéssel, az export javitdsa pedig tobbek kdzott az Ag-
rarmarketing Centrum feladata. A probléméat azonban
a legtobb orszagban pontosan az jelenti, hogy nincs
egy kozponti szervezet, ami a fentieket koordinalna.
»Az egységes koncepcié hianya ranyomja a bélyegét
ugy a hazai, mint a kulféldre iranyulé tajékoztatasra.
Mivel a tdjékoztatdsnak sok gazdaja van, ezért nincs
igazi 0sszefogd gazdaja az orszagkép Ugyének, igy
a sok gazda kozott elveszik az lgy.” - mutatott ra
Barat Tamas, a Nemzetkdzi Public Relations
Sz6vetség magyar koordinatora mar 1997-ben,
a ,Magyarorszag 2000” konferencian. Ugyanezt
emelte ki kozel tiz évvel kés6bb Jenes Barbara
(2005, 21.0.) az orszagimazst atfogéan elemz6 ira-
séban és Kelecsényi Agnes, a Magyar Turizmus Rt.
akkori vezérigazgato-helyettese is (Kreativ 2006/6.
szam, 37.0., ill. MRSZ-konferencia 2006. szept.).
Mindezt a kifogott tengeri rakok példajaval lehetne
legjobban illusztralni. A halaszok tébb szaz éve tud-
jak, hogy a rakokat nyugodtan betehetik egy nyitott
koséarba, és ott hagyhatjak a hajon vagy a parton.
Bar a rakok egymas segitségével siman ki tudnanak
maszni, mivel kulon-kilén prébalkoznak, igy soha
nem sikerul nekik.

Egyes orszagok viszont mar észrevették mind-
ezt, ezért példaul Skéciaban az ottani Turizmus Rt.
(Scottish Tourist Board) és a nemzetk6zi kereskede-
lemért felel6s marketing szervezet (Scottish Trade
International, division of Scottish Enterprise) egyitt-
m(ikodésével létrehoztak egyfajta cslcsszervet,
a ,Scotland the Brand”-et - Skdcia, a marka! (Baker
és Ballington, 2002). Késb6bb ez lett maga a kampany
neve is (Vicente 2004, www.scotlandthebrand.com).
Lettorszagban hasonlé cslcsszerv a Lett Intézet,
és elvileg ilyen koordinal6 szerepe lesz a hazai
Orszagmarka Tanacsnak is.

Ugyanakkor néhany ellentmondast ezeknek
a szervezeteknek sem koénnyl feloldania. Példaul,
hogy egyes csoportoknak mas és mas lehet fontos
az orszagképbdl. Az egyik legfontosabb kilénbség,
hogy mig a turistdknak az orszagot sokszor a vidéki,
régimédi, hagyomanytisztel6 képekkel lehet eladni,
addig a befektet6k esetén pont a high-tech és a fia-
talsdg, dinamizmus hangsulyozasa a fontos. Ezt pro-
baljak tobb-kevesebb sikerrel az olyan atfogé szloge-
nek megoldani, mint amit példaul Skécia hasznilt az
USA-ban: ,Explore the past, glimpse the future” azaz
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.Fedezd fel a miltat, szagolj bele ajovébe” (Scotland
House 2001). Béarhogy is, ahogy Olins (2001) ramu-
tat, nem mast kell mondani, hanem ugyanazt kicsit
masképp (,,You dont say different things, you say
things a bit differently’).

Tovébbi hasznok

De térjink vissza a célokra! Amivel a magyar és nem-
zetkozi szakirodalom csak érintdlegesen foglalkozik,
hogy a fenti harom cél nem csak a kilféld kapcsan all-
ja meg a helyét. Az orszag markazas els6dleges céljai
ugyanis az orszagon belil is értelmezhet6k:

- A turizmus 0Osztbnzése a belféldi turizmust is je-
lenti. Minél vonzébb a sajat orszagképiink, annal
szivesebben utazunk mi magunk is az orszagon
beldl.

- A befektetések olyan sikon is értelmezheték, hogy
a magyar vallalkozdsok maradjanak az orszag-
ban, ne tegyék at székhelyliket és kapacitasaikat,
mondjuk Szlovakiaba. Ahogy Anholt (2005) vagy
Papadopoulos és Heslop (2002) felhivjak ra a fi-
gyelmet, sok helyen a kilféldi vallalkozdsok na-
gyobb el6nydket élveznek, mint a hazaiak. Ez pe-
dig nem feltétleniil jo stratégia hosszu tavon.

- A magyar termékek eladasa ne csak kulfdldon,
hanem Magyarorszagon is ndjon. Ezt szolgal-
ja példaul a ,Hajra Hazai!” civil mozgalom. A két
véglet mindezzel kapcsolatban: mig Jaffe és
Nebenzahl (2001) Ggy veélik, hogy ezek a kampa-
nyok viszonylag ritkan hatékonyak, addig Baker
és Ballington (2002) egyenesen azt allitiadk, hogy
a ,Buy Domestic” nemcsak a hazai piacnak segit,
de ezek a markak, immaron meger6sddve, kiil-
foldon is jobban megalljak a helylket. Barhogy is,
az Eurdpai Uniodban roévidesen csak a ,Made in
EU” cimke lesz hasznéalhaté a ,Made in Hungary”
helyett és kizarélag a tipikusan magyar, Un. repre-
zentativ termékeket lehet majd megkulonboztetni
(Malota 2005).

Fontos kiemelni azt is, hogy bar a country branding
legfontosabb céljai gazdasagiak, ajo orszagmarkanak
egyéb addiciondlis hatasa is lehet. A Magyarorszag
2000 konferencia bevezet6je (1997) meglehetésen
részletesen valaszolt ,A pozitiv orszagkép hogyan
valthato at politikai és gazdasagi elényokké?” kérdés-
re: ,Kozvetlen elény: az idegenforgalom névekedése,
a privatizacios tranzakciok jobb pozicidja, a kilféldi
t6ke fokoz6dé érdeklédése, a vallalkozoi szféra kilpi-
aci megitélésének és versenypozicidjanak javulasa,
a kormanyzat hitel- és kolcsdnkérelmeinek kedvez6
kuls6 megitélése, a kulpolitikai térekvések tAmoga-
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tottsdga és nemzetkdzi visszhangja, a hatarokon tul
€l6 magyarsag nemzeti kotédésének és magyarsag-
tudatanak er6stdése. Ezen tul az elénydk kdzvetve
is megjelennek szinte minden terileten (tudomany,
kultdra, sport, politika, gazdasag), valamint az allam-
polgarok kdzérzetében, a nemzeti pesszimizmus ke-
zelhet6ségében és megsziintetésében.”

Jél lathatd, hogy a kordbban kifejtett elénydk mel-
lett itt tovabbiak is feltinnek. Kiemelten érdekes ezek
kézul ,a privatizacios tranzakciék jobb pozicioja”. Ter-
meészetes, hogy ezzel az amerikai és nyugat-eurépai
orszagmarkazoé-szakirodalomban nemigen talalkozni,
hiszen helyi, kelet- és kozép-eurbpai sajatossagrol
van sz6. Ennél is izgalmasabb azonban, hogy a gaz-
dasagi hasznok mellett a politikai és tarsadalmi el6-
nyodk is megjelennek. A nemzetkdzi irodalomban ezek
kozul kett6vel talalkozni rendszeresen, igy most én is
csak ezeket mutatom be:

Nagyobb szerep a nemzetkdzi szervezetekben,
a kulpolitikaban

Ezt a pontot sok szerz6 azért nem sorolja az orszag-
markazas céljai (vagy eredményei) kdzé, mert szerin-
tik ez inkabb az orszag nagysagatol, lakossaganak
szamatol, gazdasagi elismertségétdl, stb. fligg. A ket-
t6 kozott azonban mindenképp van kapcsolat: az or-
szag megitélése (vagyis a markaimazs) példaul fon-
tos szerepet jatszhat a nemzetkdzi szervezetekhez
valé csatlakozasban. ,A méarka megteremtése nem
csak gazdasagi szempontbdl kivanatos. Jelent8s po-
litikai és stratégiai vonzatai vannak, amelyek kihatnak
még a NATO- és EU-bdvitések Gitemére is.”- szogezi
le van Ham (2002, 5. o0.). Vegyik csak példaul EU
koppenhéagai kritériumait. E szerint olyan orszag nyer-
het felvételt az Uni6 tagjainak sordba, amely megfelel
a kovetkez§ feltételeknek:

- jogéllam, stabil demokratikus intézményrendszer-
rel rendelkezik, az emberi jogokat és a kisebbségi
jogokat tiszteletben tartjak,

- midkoédé piacgazdasag,

- megvan a képessége az Unidn bellli piaci verseny
elviselésére, és

- megvan a képessége az unids tagsaggal egyitt
jaré kotelezettségek teljesitésére, beleértve a poli-
tikai, gazdasagi és monetaris unié céljainak valla-
lasat.

Ha alaposabban belegondolunk, ezek valameny-
nyire mind puha feltételek - szemben mondjuk az
eur6zénahoz val6 csatlakozashoz szabott joval kemé-
nyebb maastrichti konvergenciakritériumokkal. llyen
értelemben tehat egy jol felépitett orszagméarka segit-



hét az EU-hoz val6 tarsulasban is, illetve az ott betdl-
tétt szerepben. Kiuléndsen, ha azt tudatosan formal-
jak. Jo érzékkel ismerte fel ezt Mart Laar, Esztorszag
volt miniszterelnbke a kilencvenes évek kdzepén
(BSCP 2001): ,Volt egy szlogen listank. Minden mi-
nisztériumnak volt harom szlogenje. Amikor a minisz-
tériumok képvisel6i talalkoztak valakivel, vagy kilfold-
re utaztak, minden beszédikben el kellett mondaniuk
ezt a harom dolgot, még akkor is, ha esetleg teljesen
mas témardl volt sz6. Az egyik ilyen igy hangzott:
"Trade, not aid’, azaz Kereskedelmet, ne segélyt’.”

Az allampolgarok kdzérzetének javitasa

Ezt a szempontot nagyon sokan elfelejtik, pedig ta-
lan ez a legfontosabb: az itt él6k legyenek blszkék
az orszagukra, érezzék jol magukat. Ennek kapcsan
egyes szerz6k odaig mennek, hogy ha az embereket
bevonjuk a markazasi folyamatba, az ,el6segiti a tar-
sadalmi parbeszéd kialakulasat” (Ashworth és Voogd
1997, 78.0.), noveli ,a bels6 tarsadalmi nemzeti kohé-
ziot” (Demos 2006), s6t er@siti magat a demokraciat
is (Kyriacou és Cromwell 2001a).

AZ ORSZAGMARKAZAS SAJATOSSAGAI

»LAnnak ellenére, hogy egy nemzet
arculatteremt6 tervének kidolgozasa
sokkal Osszetettebb feladat, komo-
lyabb koordinaciés munkat kovetel
meg, mint egy kereskedelmi program
kialakitasa, a kett6 [ényege ugyan az.
Mindkét markateremtd tervnek, a ke-

1. tébla

Klasszikus marka

den termékén nagybetlivel megjeleniti a nevét,
semmint a Procter and Gamble-é vagy az
Unileveré, amelyek olyan almarkakat futtatnak,
melyek nem utalnak az anyacégre (vagy az a cso-
magolason csak kisbetlvel lathatd). A Colgate-
Palmolive-féle megkdzelités orszagok esetében
ugy fordithaté le, hogy mindig egyértelmiinek kell
lennie, hogy ez most magyar termék, magyar étel,
magyar m(ialkotas, stb.

Egy masik elméleti parhuzam az orszagmarka
és olyan markak kozt tehet6, mint a Lycra,
a Teflon, a Gore-Tex, a Nutrasweet vagy az Intel.
Ezek a markak fontos Osszetev6i mas termé-
keknek, csakugy, ahogy Magyarorszag benne
van a gulyaslevesben, a csardasban, a Sziget
Fesztivalban, de akar az Audi TT-ben is. (Lasd:
Jntel Inside” - ,Hungary Inside”.) Hasonlé analé-
giaval mikodik a Tetra Pak és a Magyarorszag-
csomagolas is.

Egy harmadik megkozelités a vallalati szolgal-
tatasmarkakkal valé hasonlésdag. E mellett szdl,
hogy ,a szolgaltatdiparhoz kapcsol6dd markak-
nal a legfontosabb tényez6 azon emberek cso-

Egy klasszikus marka és az orszagmarka 6sszehasonlitasa

Az orszag mint marka

Igazi tulajdonos nincs,

reskedelminek és a nemzetinek egy-
ardnt az a célja, hogy egy tiszta,
egyszerd, minden mastél megklldn-
boztethetd vallalkozast hozzon létre,
ami gyakran verbélisan és vizudlisan
is érzelmi elemek koré épul.” - irja
Olins ,A markak” cimd koényvében
(2004a, 186.0.). Az el6z6ekkel egyet-
értve, Ugy gondolom, hogy azért se-
githet, ha megprébaljuk a hasonlo-
sadgokat és a kilénbségeket 0Osz-
szeszedni. El6szor is arra érdemes
valaszt keresni, hogy milyen tipu-
su markara hasonlit leginkabb egy
orszagmarka.

1. Egy lehetséges megkozelités
a termékpiacon mikodoé vallalati
markakkal val6 6sszehasonlitas.
Azon belll is inkdbb a Colgate
Palmolive filozé6fidja, amely min-

Tiszta tulajdonviszonyok

A menedzsment a tulajdonos
dontése

Céi: profit a tulajdonosnak

Felllrél vezérelt, top-down
kontroll

A marka imazsa néhany elembdl
all 6ssze

Konzisztens marketingkom-
munikacio kevés csatornan

A markanév kitalalt,
megvaltoztathato

A marka id6leges

minden ott él6 az

A ,menedzsmentet’ (demokracia-
ban) az allampolgarok vélasztjak
Cél: a polgarok joléte, életképes
ko6zbsség

Alulrél, kdzosségi értékek altal,
bottom-up (demokraciaban)

A marka iméazsa rengeteg
elembdl all(hat) 6ssze

Tobbnyire nem koordinalt kom-
munikacio sok csatornan (ahol
van orszagmarka kozpont, ott ez
javithatd, de a normal markak
konzisztenciaja aligha elérhet6)

A markanév a foldrajzi terilet,
nem valtoztathaté meg

A marka orokké akar élni

Forras: Papp-Vary Arpad Ferenc (2007): 6.7. O.
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portja, akik a vallalatnal dolgoznak. A munkatar-
saknak pontosan érteniilk kell, mi a marka, aminek
szolgalataban allnak. Hinni kell benne, és életben
kell tartani azt; ha ezt nem teszik, nem fogjak tudni
ravenni a fogyasztot, hogy 6ket valassza." Ezért
.,meg kell tanitani minden egyes alkalmazottunkat
arra, milyen markat képviselnek, hogy valéjaban
6k maguk a marka, legalabbis az tuigyfelek szemé-
ben” (Olins 2004, 92.0.).

Kleppe és Mosberg ,Company versus Country
Branding” (2002) cim( tanulmanyukban leirjak azokat
a kulénbségeket, amelyek egy ,hagyomanyos” mar-
ka és az orszag mint marka esetében jelentkeznek.
Az 1. tablazatot (lasd a 13. oldalon) az 6, valamint
Anholt (2007, 81-85.0.) gondolatainak kiegészitésé-
vel készitettem. Ezek nemcsak a markazas folyama-
tar6l, hanem tébbnyire magarol a markarol tett meg-
allapitasok is.

Mindezt tovabbgondolva, érdemes az orszag-mar-
kazas legfontosabb sajatossagait kiemelni.

Jo érintkezési pont (touch point) menedzsment
Azokat a helyeket, ahol a fogyaszté talalkozik a mar-
kaval (legyen ez a bolt vagy a TV-ben egy reklam)
a marketing szakirodalom ,touch point"-nak, azaz
.erintkezési pont’-nak nevezi. Egy termékmarka
esetében ez viszonylag behatarolhaté, amit a tulaj-
donos-menedzsment tobbnyire jol is tud kontrollalni,
példaul, hogy hol legyen a termék a polcon, mi legyen
a reklam, hogy nézzen ki a honlap stb. ,Barhol keri-
link kapcsolatba egy sikeres méarkaval ...az érzés
ugyanaz.”- irja Olins (2004a, 195.0.) Egy szolgélta-
tasmérka esetében a kapcsolédasok szama mar 6sz-
szetettebb, végtére is emberi interakciokrél van szo.
Jan Carlzon, a SAS légitarsasag egykori elntk-vezér-
igazgatdja ezeket az ,gazsag pillanatanak” nevezi
(,Moments of Truth”, 1989).

,Ukrajndban pedig 2009-ben meghatarozott szabalyo-
kat vezettek be az utlevél- és hatarellendrzési vizsga-
latot végz6 személyek szamara. Az elGiras szerint az
utasok kiszolgalasanak szintje nem lehet alacsonyabb,
mint a bankok vagy kereskedelmi egységek ugyfeleié.”

A touch pointok szama egy orszag esetében még
magasabb és legnagyobb résziik nehezen kontrollal-
haté. ,A nemzetek milli6 moédon prezentéaljak magukat
minden percben, a nap 24 érajaban. "(Olins 2001). Ba-
rat Tamas talaldan fejezi ki magéat, amikor azt mondja:
,JO tudni-és err6l nem szabad megfeledkezni-, hogy
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a Magyarorszagrol kialakitott vélemény a hegyeshal-
mi illemhely allapotanal kezdddik.” (Id. Metro 2000).
Paul Lendvai (1997) pedig a kdvetkez6kre mutatott ra:
»A legkivalobb szakembereknek kell dsszefogniuk,
hogy helyrehozzak annak kovetkezményeit, amit
lehetetlentil magas tarifdjukkal a budapesti taxisok
okoznak”. A taxisok egyébként mas orszagokban is
kulcsfontossaguak. Litvania févarosaban, Vilnius-ban
ezért példaul 2005-t6l vizsgat kell tenniik idegenve-
zetéshdl: csak az kaphat engedélyt, aki angol nyelven
is tud beszélni a helyi nevezetességekrdl. Ukrajnaban
pedig 2009-ben meghatarozott szabalyokat vezettek
be az utlevél- és hatéarellenérzési vizsgalatot végzé
személyek szamara. Az el6iras szerint az utasok ki-
szolgalasanak szintje nem lehet alacsonyabb, mint
a bankok vagy kereskedelmi egységek ugyfeleié. En-
nek keretében kotelez6vé tették a szivélyes mosolyt,
az udvarias és diplomatikus beszédmodort. Az ukran
hataréroknek apoltan, vasalt egyenruhaban, rende-
zett hajviselettel, minimalis ékszerezettséggel, a n6k
esetében pedig visszafogott sminkkel kell fogadniuk
az utasokat.

A marketing tal fontos ahhoz, hogy a marketing
osztalyra hagyjuk. ”
A fentieket David Packard, a Hewlett-Packard alapito-
ja mondta, arra utalva, hogy a szervezetben mindenki
rezdilése marketinggel ér fel: hogy miként veszi fel
a recepciés a telefont, hogy mit mesél este a gyarban
dolgoz6 szalagmunkas a cégr6l az ismerdseinek, és
igy tovabb. Az orszagmarka esetében mindez magé-
tél értet6d6: mivel igazi tulajdonos nincs, az itt él6k
teszik olyanna, amilyen (Papadopoulos és Heslop
2002). Ahogy Rechnitzer (1995, 15.0.) fogalmaz:
.a telepulésmarketinget a teleplilés minden polgara
végzi.” Mindez nemcsak a vendéglatdsra vonatko-
zik, hanem az emberek hozzaallasara is altalaban
a dolgokhoz. Ugyanakkor, ahogy kordbban mar utal-
tam r4a, az el6bbiek nem jelentik azt,
hogy az orszdg menedzsmentje (be-
leértve a kormanyt) ne tehetne meg
mindent a pozitiv befolyasolas érde-
kében. Az 6 munkajuk azonban 6n-
magaban kevés. S6t, ha nem von-
jak be az ott él6ket, akkor az csak
propaganda, és semmiképp sem
branding (lasd err6l ,Can a nation be
branded?”, LogoLounge 2003, illetve Anholt 2005b).
Teresa Houston, a ,Scotland the Brand” program
egyik vezetdje azt mondja: ,Egy dologban hibaztunk.
Nem adtuk el az imazst elég hatékonyan belféldon.
7 év utan (1) jottink ra, hogy el kell adnunk magun-
kat a skotoknak is, hogy biztosak legylink benne,



hogy amikor jonnek a kulféldiek, az
orszag megfelel az el6zetesen kiala-
kitott elvarasaiknak.” (ITC Executive
Forum 2002). Ugyanezt mondja ha-
zai részr6l Hankiss Elemér is (1999,
211.0.): ,Az orszag arculatanak az
alakitasa nem pusztan intézmények és szakemberek
dolga. Nélkulozhetetlen az 6 tudasuk és munkajuk.
De ha nem vesz részt ebben a munkaban valami-
lyen formaban az egész orszag, az intézmények,
a sajto, az allampolgarok hada, ha nem valik k6zo6s
Uggyé az, hogy végre meg kell talalnunk, ki kell ta-
lalnunk magunkat, el kell fogadnunk énmagunkat,
igazi értékeinket kell kisugaroznunk a vilagba: akkor
elkerilhetetlenil karba vész majd még a legbuz-
go6bb szakért6i munka is.” Vagy, ahogy Anholt és
Hildreth (2004, 81.0.) szellemesen irjak: ,A nagy
kulénbség egy babkonzerv eladasa és egy orszag
eladasa kozt az, hogy a babot nem kell megkér-
dezned arrél, milyen cimkét tegyél a dobozra.”

Az orszagmarkazéas ilyen értelemben népszerl
szOhasznélattal élve igazi PPP, azaz public-private
partnership kell, hogy legyen (Bennett 1999, Baker
2002, Garamhegyi 2004, Anholt 2005a): a politikusok-
nak, Uzletembereknek és civileknek egyarant részt
kell vennie benne.

Az orszdgmarkazdshoz arra is sziukség van, hogy
val6os valtozasok torténjenek az orszagban. Csakulgy,
mint a klasszikus markaknal, innovéaciéra, ujdonsagra
van szikség, mely hirértékkel szolgal.”

Nincs orszagmarkazas orszageépités nélkil

Az orszagmarkazashoz arra is sziikség van, hogy
valés valtozasok térténjenek az orszagban. Csakugy,
mint a klasszikus markaknal, innovéaciora, Ujdonsagra
van szikség, mely hirértékkel szolgal. Anholt (2007)
szerint a két motto:

1. ,Az akcidk hangosabban sz6lnak, mint a szavak.”
2. ,Ne beszélj addig, amig nincs mit mondanod.”

Ha 6nmagaban az imazs miatt teszink valamit, az
propaganda. Amikor azt mondjuk valamire, hogy mar
igaz, pedig nem is az. Lényegében ugyanerre mutat-
nak ra hazai részrél Piskéti és tarsai (1997, 31.0.):
.,Ha csupan kommunikaciés eszkdzokre koncentra-
lunk, s elszakadunk a realfolyamatoktél, nem lesz hi-
het6 a valtoztatasi torekvés, nem indulnak be a kivant
folyamatok. Ilyen esetben a (...) sematikus propagan-
da tdbbet art, mint hasznal.” Wermer Andras pedig
ugy fogalmaz: ,tévedés, hogy ha valamit mazzal le-
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ontink, eladhaté lesz. A marketing nem reklam, ha-
nem olyan dolog, amelynek soran felépitlink valamit,
amit ugy vélunk, j6 az embereknek” (MH 2006). Nem
véletlen, hogy amikor nemrégiben Nigéria hirkozlé-
si minisztere bejelentette, hogy az orszag elinditja
elsé imazskampanyat, rengeteg kritikus jelezte, hogy
Nigérianak inkadbb az olyan kulcsfontossagu problé-
makkal kellene foglalkozni, mint a szegénység, a be-
tegségek vagy az oktatas helyzete. A ,Good People,
Good Nation” (,J0 emberek, j6 nemzet”) Gizenetld kam-
pany sokak szerint ,értelmetlen, mondvan, szloge-
nekkel és figyelemfelkelt§ szinkombinacidkkal aligha
lehet megvaltoztatni egy olyan orszag imazsat, ahol
a kormany tagjai is lopnak, meghamisitjak a valasztasi
eredményeket és esetenként az ellenzék egy-egy tag-
jat is elteszik lab alol” (Mark&Media 2009). Raadasul
az internet tovabb rontotta az orszdg amugy sem tul
fényes hirnevét a ,419-es csalas” néven ismertté valt
online szélhdmosok akcidjanak készénhetéen, akik az
aldozatok banki adataiért cserébe gyors meggazdago-
dast igértek. Anholt (2007, 37.0.) mindennek kapcsan
ugy latja, hogy ,,az orszagmarka-épités 80%-a innova-
cid, 15%-a koordinacio és csak 5%-a kommunikacio.”

Az orszagmarkazas hosszu tavua, ezért figgetlen
szervezet kezébe kell adni

Az orszagimazs-épités, orszag-ujramarkazas ugyan
nem megy a kormany és a miniszterelnék nélkdl,
hiszen fontos, hogy a program mellett &lljanak,
de amennyire lehet, fliggetlen testilet kezébe kell
adni a feladatot. Hazai részrél ezt a kbvetkez6képp
fogalmazta meg mar 1999-ben Pomogats Béla
[19.0.]: ,Az orszag arculatanak gondozéasa és felmu-
tatdsa a politikai intézmények egyetemes feladata,
a partpolitikak és partérdekek felett helyezkedik el
(illetve kellene elhelyezkednie). Kialakitasan mindig
az egyetemes nemzeti érdekeknek, kovetkezés-
képpen egy partok felett érvényesilé 6ssznemzeti
stratégianak kell 6rkédnie. A nemzeti imazs kialaki-
tasa nem kerilhet politikai karrierérdekek drvényei
k6zé, mert kilonben nemhogy elérné céljat, ha-
nem ellenkezéleg, az orszag hitelének és nemzet-
kozi sulyanak cstkkenéséhez vezethet.” Ugyanezt
mondta Szondi Gyorgy (2006) is a ,BrandFocus”-
nak adott radidinterjijaban, aki szerint ,a rengeteg
példa azt mutatja, hogy azok az orszdgok voltak
sikeresek, ahol a country branding nem valt a poli-
tika martalékava, illetve nem politizalédott. Nagyon
sokszor a politikusok is épitik a sajat brandjuket, és
ehhez lehet, hogy felhasznaljdk akar az orszagnak
a brandjét. De mennél tébb politikat, illetve politikust
visziink a nemzeti branding koncepciéba, annal ne-
hezebb a dolog.”
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A politikatél figgetlen méarkazas azzal is alatamaszt-
hat6, hogy mig a country branding, rebranding hosz-
szl tavl, 15-20 éves program, addig a korméanyok
négyévenként valtjak egymast (lasd errél Kurucz
2005, illetve Olins irasait). ,Nemzetink imazsat
nem lehet méard6l holnapra kicserélni. A valtozas
csak hosszl tdvon kdvetkezhet be, s csak tudatos
fejlesztés eredményeként” - irta tiz évvel ezel6tt
Szeles (1996, 36.0.). Raadasul a markazasnak
az adott orszag legnagyobb ei6nyén-elényein kell
alapulnia - ennek pedig nincs koze a politikdhoz
(Baker 2002).

Az orszagmarkazasra nincs standard formula
Barmennyire is lehet bizonyos k&zds pontokat talal-
ni, de mivel minden orszag mas, nem lehet egy va-
razsformulat hasznalni. Minden helynek megvannak
a sajat céljai, er6forrasai és kompetenciai. Ami azon-
ban kdz6s: a markazassal nemcsak egy (j 16g6, szlo-
gen vagy éppen markanév megalkotaséardl van szé,
hanem egy koherens, atfogé folyamatrél, beleértve
a pozicionalast és kommunikacié teljes eszkdztarat
(Lindsay 2000, Gardella 2002, Piskéti 2004, Olins
2004b, 2005, Anholt 2005a, L4szl6 és Koérodi 2005).
Még egyszer fontos azonban hangsulyozni, hogy
a markakép végil nem csak ettdl a folyamattdl figg,
de komoly esély van ra, hogy javul.

Ne becsuljuk tdl, de ne is becsuljuk le a hatast!

Végezetill érdemes egy rokon teriilet, a varosmarke-
ting két szakért6je, Ashworth és Voogd (1997, 230.0.)
gondolatait idézni ,A targy Ujdonsagabdl fakadnak
azok a kovetkezmények, amelyek minden forradal-
minak haté otlet legels6 alkalmazasanak is kiséré-
jelenségei: a tAmogatdk tabora optimistan talértékeli
a valoszin(i hasznokat, mikdzben az ellenzék eltul-
zott, sokszor alaptalan fenntartasaikat hangoztatjak. ”
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A cikk szerz6jének a témaval kapcsolatos tovabbi
tanulmanyai elérhet6k online:

www.papp-vary.hu/orszagmarkazas

Papp-Vary Arpad Ferenc, PhD, a Budapesti

Kommunikaciés és Uzleti F8iskola docense,

a Marketing és Uzleti Kommunikacios Intézet
vezetdje

FROM COUNTRY BRANDING TO
COMPETITIVE IDENTITY

It is not accidental that countries take over the
conventional brand ~management techniques,
because 51 from the 100 strongest economies of
the world are companies, not countries. Besides, the
number of countries (we might say “competitors”) has
increased significantly. While the United Nations had
51 members in 1945, it has 192 in 2009.

In the light of the previously mentioned, the primary
goals of country branding are economic. The three
major components of ’'sale’ are as follows: 1. The
attraction of tourists, 2. The stimulation of incoming
investments, 3. The boost of export. It is imperative
to point out that a good country brand can also have
other additional effects: 4. Bigger role in international
organisations and foreign affairs, 5. The bettering of
the citizens’ general feeling.

Although country branding is a new field there are
numerous lessons, including:

- A country brand is multidimensional. Not only
because it consists of more dimensions than
a classical brand but because for the different
target groups other things can be important from
these.

- Inthe case of countries, the number of consumer
touch points is much higher and most of them
can be controlled only with difficulties.

- A comprehensive branding programme has
to be accepted in the given country at first (by
the media, the business sphere and the people
respectively) a brand outwards can be built only
after this.

- Country building and country image building
have to happen at the same time, in fact, the
previous one anticipates the latter one to some
extent.

- Country branding and country rebranding are
long-term processes. Their results are likely to
be seen only after having 15-20 years passed.

Arpad Ferenc Papp-Vary
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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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Tor6esik Maria, Somogyi Zita

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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A szerz@ attekinti a magyar
gazdasag nemzetkdzi meg-
itélését formalod tényezbket és
a kozvetitd, alakitd szerepl6ket.
Magyarorszag kils6é képe

a nemzetk6zi 6sszehasonli-

t6 tablazatok, értékelések és
indexek szerint a 2000-es évek
kozepétél sokat romlott, f6ként
az allam terjedelme, mi-

kodési hatékonysaga és
transzparenciaja vonatkozasa-
iban. A 2007/08-as nemzetko6zi
pénzigyi zavarok kitdrésével
hazank kils6 megitélésének kri-
tikus eleme a pénziugyi elemz@i
kozosség véleménye, els6sor-
ban a hitelmindsit6 intézetekt6l
kapott orszagkockazati
besorolas lett. A cikk kdvet-
keztetései szerinti korrekcio
kdézéppontjaban ezért

az allamhaztartasi

hiany mérséklésének

és a fiskalis konzervativizmus
hiteles hazai és kils6
meghirdetésének keli allnia.

Kulcsszavak: orszagimazs,
orszagkockazat, nemzetkozi
Osszehasonlitas, szuverén
kockéazat t6kepiaci értékelése,
magyar gazdasagpolitika
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Bod Péter Akos

Magyarorszag tokepiaci
megitélése - okok és
kOvetkezmeények

AZ ORSZAGKEP FOGALMA ES ANNAK SZEGMENTALASA

Egy orszag a maga teruleti, tarsadalmi rétegek szerinti, korosztalyi, bels6
kulturdlis tagoltsaga miatt eleve nem jelenhet meg egységesen a kiilvi-
lagban. Ugyanakkor maga a ,kiilvilag” fogalma is tllsagosan széles ah-
hoz, hogy vildgosan értelmezhetd és az Uzleti gyakorlatban hasznositha-
t6 megallapitasokat lehessen tenni e vonatkozasban.

Jelent8sen konkretizalhaté viszont az orszagkép (imazs, 'image’)
Ugye a gazdasagi kapcsolatokra szikitve, mivel e vonatkozasban fennall-
nak az altalanos mérhet6ség bizonyos minimalis el6feltételei. Egy orszag
gazdasagi teljesitményének ugyanis nemzetkdzileg ismert és elfogadott
mércéi léteznek, mint amilyen a gazdasagi novekedési item, az egy fére
jutdé hazai termék, az orszag fizet6eszkdzének arfolyama (vasarloereje),
a pénz vasarloerejének stabilitdsa (inflacioés rata). Maga a teljesitmény,
valamint az arrdl nyilvdnossagra keriil6, a szlikebb vagy tagabb nyilva-
nossagot befolyasol6 mutatok és értékelések sokasdga a gazdasag vo-
natkozasaban valészindleg joval kevésbé sz6r6d6 min@sitéseket ered-
ményez az ,Ugy altalaban vett” véleményekhez képest. Mig példaul az
Laltalaban vett Amerika” megitélése a vilagban nagy kilengéseket mutat
(kulondsen a 2001 és 2008 kozotti idészakban), ha viszont az ,amerikai
gazdasag” a megitélés targya, a vélemények kevésbé szélsdségesek.
Hasonlé lenne a kdvetkeztetés a Kinai Népkodztarsasag versus a kinai
gazdasag megitélésében is.

A masik értelmes szOkitési méd az, ha az orszagképet csupan
a szakmaisag bizonyos ismérveinek megfelel§ szubjektumok koérére vo-
natkoztatjuk, és csak abban a tarsadalmi kérben mérjik. Nyilvan jelen-
t6s kilénbség adddik valamely orszagrol alkotott kép esetében a laikus
megitélés és a szakmai kozvélemény kozott. Feltehetjik, hogy minél
szakmaibb (professzionalisabb) és ezaltal célra orientaltabb a megité-
Iés, elvileg annal egyértelmibb és konszenzualisabb kép formaladik ki
az adott orsz4grol, annak gazdasagardl, uzleti életérél. A professzionalis
megitélés a kbznapihoz képest tébb ténybeli (azaz nem annyira érzelmi
vagy média kozvetitette irrelevans) ismeretelemen nyugszik.

Természetesen hiba is fakadhat abbdl, ha egy orszag kulsd imazsanak
tgyét csupan sziik szakértdi kdr nézeteire egyszer(sitjuk, mivel fontos
gazdasagi kovetkezményei vannak annak, hogy mi a tag kdzvélemény
impresszidja, alapos vagy éppen téves nézete egy adott orszagrol, an-
nak gazdasagarol. Turizmusbdl €16 orszag esetében példaul nyilvanva-



[6an nagy Uzleti értéket képviselhet a legaltalano-
sabb (szinte a sztereotipia szintjén maradd) kdznapi
orszagkép is. A tdmegturizmus altal érintettek tagas
kils6é kort alkotnak: a volt és a leend6 kulfoldi turis-
tak, a turisztikai szolgéltatast kozvetité és nyujtdé uz-
leti szervezetek, a biztositasi és pénzigyi kozvetitok,
és még egy sor szakma. Altalaban véve is fontos az
altalanos orszagkép mint marka (brand) a személyes
szolgaltatastol, valamint a fogyasztasi cikkek kivitelé-
t6l nagymértékben fliggdé gazdasagok esetén.

Ovatosan kell banni a laikus mindsitéssel is:
a turistdkat vagy a fogyasztasi cikk végs6 vasarloit/
hasznaléit valéjaban a fél-professzionalis kdztsség-
hez szamithatjuk a fogyasztéi kosarukba tartozo szol-
galtatasok min6sége, megléte, elérhetésége és von-
zereje szerinti ismereteik alapjan, noha a turista egy
orszag életének leginkadbb csak a felszinével, gyak-
ran regionalisan is csupan egy szeletével érintkezik,
mint ahogy a vasarlé is csupan fellletes képet nyer
egy adott gazdasagrol. Némileg mas - alaposabb és
arnyaltabb - ismerethalmaz alapjan forméalnak véle-
ményt a vendégmunkasok egy adott orszag egészé-
rél és benne gazdasagarol, hiszen az emberkdzi és
szervezeti kapcsolatok mélyebb és gazdagabb szin-
tén szerezhetnek ismeretet és emaociot.

Mind a turista, mind a migrans orszagképét
a mult és a jelen formalja, és a tapasztalatok alapjan
alakul ki vélekedés (ha egyaltalan kialakul) az illet
orszag jovojér6l. A professziondlis értékelés azonban
éppen ezen a ponton valik el a valamilyen szinten
informalt fél-profitdl vagy a tdjékozott laikustél, mert
kalkulativ médon tekint a jovére. Egy orszagelemz6tél
az orszag gazdasaganak megitélésében legf6képpen
ajovo elbrejelzését varjak el. Ugyanis az egyszeri és
véletlenszerl Ugyleten tulmené Uzleti kapcsolatnal
felmeril a jov6beli megbizhatosag kérdése, amely
sulyos koltségalakito tényezé.

A megbizhatésagnak egyarant van a konkrét iz-
letre (Uzleti partnerre) és az adott orszagra vonatko-
z6 komponense. A szokasos Ulzleti kockadzatok mel-
lett mindig megtalalhaté az a rizikd, hogy az ugyfél
orszaga mint olyan valik fizetésképtelenné. S6t még
allamcsédig sem kell eljutni ahhoz, hogy az orszag
esetleges devizahianya vagy egyéb Uzleti zavara
veszélyeztesse az lUgyleteket. Kilondsen a bankhitel
és a kotvénybefektetés érzékeny az orszagkocka-
zatra. Mig a kozvetlen beruhazas (,mikoddtéke”,
FDI) kevésbé fligg az orszag altalanos allapotatdl,
mivel a beruh&dzénak egy sor eszkdze van a kocka-
zatok alakitasara, addig példaul egy allamkotvény
pontosan a fizetési igéretet kibocsajté allam jovo-
beli fizetési képességét és készségét arazza be
(B6d, 2001).

AZ ORSZAGIMAZS MAGYAR
KONTEXTUSA

Az eddigiekbdl a témank szempontjabdl az kovetke-
zik, hogy a kulsd Uzleti megitélésnek szamtalan rele-
vans vonatkozasa van. Hogy melyik vonatkoz4s valik
kritikus jelent6ség(ivé, az értelemszerlen az illet6 or-
sz4g helyzetétdl, gazdasagi szerkezetétdl figg. Mig
mondjuk egy turizmusbdl él6 orszag esetén a kdzbiz-
tonsdg romlasardél sz6l6 hirek (hiresztelések) komoly
anyagi kovetkezményekkel jarnak, addig hasonlé
nemzetkozi tudoésitasok csak érint6legesen hatnak
az olyan orszagban, amelynek f6 tzleti tevékenysége
a banyaszat: a meglevd és potenciélis befekteték (ba-
nyavallalatok) a szamos operativ kockazat egyikeként
tekintenek a kdzbiztonsag adott szintjére, de emiatt
nem &llnak el az Gzlett§l (mig az el6z6 esetben a turis-
tak tomegesen elmaradhatnak). Az orszagimézs sok-
féle komponenségbdl az alabbiakban tehat a valoban
relevansakat kell kiemelnilink; esetiinkben azokat,
amelyek a magyar gazdasag szempontjabo6l most és
a belathat6 jovében kulondsen nagy gyakorlati jelen-
t6séget hordoznak.

Gazdasagi helyzetliink ismeretében magatol érte-
t6dének addédik a koltségvetési hiany, az allam-
adossag Ugye és altaldban a pénzigyi vonatkozas.
Bér ehhez is hozzatehetjik, hogy az allamhaztartas
hianya vagy a makacs inflaci6 adatai énmagukban
nyilvan negativ hirek, de mint Olaszorszag vagy Spa-
nyolorszag megtapasztalta az 1970-1980-as években,
a kozvetlen t6kebefektetbk és a vegyesvallalat-alapi-
tok kulondésebben nem aggddnak a makropénzigyi
adatok miatt mindaddig, amig &agazatspecifikus ter-
melési elénybket taldlnak az érintett gazdasagban.
A politikai biztonsag, a jogrend mikédése azonban
nyilvan kulcsfontossagu a miikdd6t6ke-beruhdzasrol
dont6k szamara is, maskulonben nem érezhetnék
garantalva azokat az 6sztonzéket (addékedvezmény,
felmentés a helyi jogszabalyok és el6irasok egy része
aldl, szubvencio, védelem kisajatitas alol), amelyeket
egy adott kormanytdl tartos jelleggel kaptak.

Az altalanos makrogazdasagi megitélés és a po-
litikai kockazat-elemzés komoly Uzletdg, amelyrél
részletesebben szélunk, ugyanakkor érdemes meg-
emliteni a tdgan vett médiat is. A nagy példanysza-
muU napilapok, magazinok altal kézvetitett orszagkép,
a publicisztikai mélységl (felszinességi) kilsé véle-
mény mint fél-laikus kils6 tukér egyaltalan nem Ié-
nyegtelen. Egyfel6l a szakmai, a fél-laikus (és rész-
ben a laikus) vélemények rendszerint egymassal
er6sen korrelalnak, mivel hasonlé evidenciakat is tar-
talmaznak. Masfel6l a t6kékrdl, Uzletekrdl, stratégiai
valasztasokrol donté szakapparatus sem tudja magat
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fuggetleniteni a kdznapi véleményelemektsl. Ezért is
gond esetlinkben az, hogy a nyugati professziondlis
médiumokban Ujabban igen el6nyteleniil jelenik meg
hazank: lasd a ,magyar kaosz”, ,Argentina a Duna
mentén’,Magyarorszag a bovli-kategoria felé tanto-
rog” szofordulatokat (Economist, 2008; Economist,
2009; Forbes, 2009), vagy azt, hogy az amerikai elnék
Magyarorszag (és Ukrajna) k6zelg6 bukasaval jeleni-
ti meg az Egyesult Allamokra leselked6 veszélyeket
(New York Times, 2009). Még dehonesztal6bb hangu
cikkek sokasaga idézhet§ a nyugat-eurépai, amerikai
lapok belpolitikai viszonyainkat taglalé irasaibol.
Gazdasagunk szerkezetére és fennalld viszo-
nyainkra tekintettel - elkiilonitve a kritikus jelent6-
ségl kilsé vélekedéseket és értékitéleteket azok-
tél, amelyek ugyan mas tekintetben Iényegesek és
érdekesek lehetnek, de nem tartalmaznak kritikus
kockazatot - a pénz- és t6kepiaci megitélés a kriti-
kus. Hazank sulyos kils6 eladésodottsaga, a pénz-
Ugyi szektor dont6 hanyadanak kilféldi tulajdon-
lasa, a muikdd6téke-import fennmaradasatol valé
fuggésunk kovetkeztében jelenleg a kilsd megitél6k
kézul az orszagkockazat professzionalis elemzéi,
a nemzetkdzi pénzigyi intézetek, és legf6képpen az
orszagkockazat értékelésében piacvezetének sza-

mité mindésitd (rating) intézmények a legfontosabbak.

AZ ORSZAGKOCKAZAT ELEMZESE,
MINT UZLETAG

Az orszagkockazat (szuverén kockazat) jelentésége
féként a nagy nemzetkdzi t6kemozgasok koraban
né meg. Az 1980-as évekt6l a devizakorlatozasok
csaknem Aaltalanos megszinése és a modern info-
kommunikaciés technologiak elterjedése kovetkez-
tében a megtakaritasok minden korabbi id6szakhoz
képest kdnnyebben lépik at az orszaghatarokat, el6-
segitve a hazai t6keigények kuilféldrél valé kielégité-
sét. Mindezzel azonban veszélyek és kockazatok is
egyltt jArnak. A kilféldon befektetd ugyanis az otthon
megszokottnal nagyobb rizikét vallal, amikor az ismert
jogi, gazdasagi kornyezeten kiviul koételezi el t6kéjét.
Nyilvdnval6an akkor teszi meg ezt, ha a befektetéstdl
ésszerlien varhaté hozam a kockazatokat figyelem-
be véve is meghaladja az otthon elérhet6t. Minél ki-
sebb ez a tobbletkockézat, annal kénnyebben mozdul
meg a lekotésre varo tke, és igy - ceteris paribus -
annal kdnnyebb a hitelfelvevének kdlcsdnhéz jutnia.
Vagy ami ugyanaz: olcsObb lesz a koélcsont6ke ara
a hitelfelvevé szamara. Jelentds és nehezen felmér-
het6 kockazat esetén viszont a kélcsontéke birtoko-
sa csak komoly kockéazati felar mellett hajland6
megvalni pénzétél.
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A hitel- és kotvényigylet egymassal szemben allé
két szerepl6jének a szempontjabdl egyarant fontos
a kockazatok megfeleld felmérése és lehet6ség sze-
rinti mérséklése. Nemzetkodzi Ugylet esetén a kocka-
zat tartalma tagabb, mint azonos gazdasagon belil
a hitelez6 (bank) és a kolcsénvevd (ugyfél) kozott.
Otthon a bankar szempontjabdél nézve az ugyfél vagy
az ugylet kockazata a lényeges. Amikor viszont ha-
taron talnyalé agyletrél van sz6, akkor az lgylet koc-
kazatahoz tarsulhat az arfolyam-kockazat, valamint
mindenképpen fellép az orszagkockazat.

Minden pénzintézet, szakmai befektet6 végez for-
malis vagy informalis orszagelemzést, miel6tt elko-
telezi magat egy hataron tdli jelent6s Ugylet mellett.
Fordulhat kilsé nyilvanos forrashoz vagy szakcéghez:
az orszagkockazat (szuverén kockazat) elemzésének
piacan rendkivil sokfajta intézmény talalhatd. A politikai
kockéazattal (az orszagok hirszerz6in kivdl) kutatdinté-
zetek, vezetd napilapok, szakfolyéiratok foglalkoznak.
A magyar kils6 pénziigyi megitélés szempontjabél
kiemelked6en fontos az Euromoney (2009), a Forbes
(2009), a londoni The Economist. A szerkeszt6sé-
gek mellett gyakran elemzési lzletag is Iétrejon, mint
amilyen az Economist Intelligence Unit. |dézettség
alapjan kiemelhetd a Political Risk Services Group,
a Business Monitor International. Politikai és gazdasa-
gi elemzéseket lzleti alapon egy sor kutatéintézet allit
el6 és terjeszt el6fizet6inek. Hazankrdl rendszeresen
kozol elemzést példaul az Oxford Analytica (2009).
Az orszagkockazat elemzésével és kockazat elleni
biztositasi termékekkel foglalkoznak az allami hitel-
biztositok, mint minalunk a Magyar Exporthitel Bizto-
sitd Zrt., vagy a térségiinkben aktiv Coface (2009),
Euler Hermes, Allianz SE.

A kilsd orszagkép természetét tekintve 6sszeha-
sonlité jellegd, a kilsé személy vagy intézmény vala-
mely referencia-orszaghoz, illetve az orszag tipusat
megtestesitd benchmarkhoz méri a széban forgé
gazdasagot. A média, beleértve a szaksajtot is, ki-
[6ndsen szivesen idézi a nemzetkdzi 6sszehasonlitd
listdkat, mint amilyen az IMD Versenyképességijelen-
tése (2009), vagy a World Economic Forum orszag-
versenyképességi listaja (2008). Ezeket szakmailag
tekinthetjik szépségverseny-listanak, amivel nem kell
egyetérteni, és - mint a szépségversenyeken is gyak-
ran - az el6kel6 helyezés nem mindig tikréz valos
értékeket, de azért a jelent8s visszacslszas egy ilyen
listan ront az érintett orszag kils6 megitélésén - ez
volt sajnos a magyar eset 2005 utdn, Magyarorszag

Hazai viszonyainkra tekintettel érdemes megemli-
teni az olyan tematikus orszaglistdkat is, mint amilyen
az Uzleti szerepl6k altal érzékelt korrupciot bemutato



Transparency International (2008), vagy a gazdasagi
és tarsadalmi szabadséag foknak felmérésére vallalko-
z6 Freedom House, amely a mi térségiinkkel kiemel-
ten foglalkozik a Nations in Transit cim(i sorozataban
(Freedom House, 2008). A magyar besorolas ezeken
a listakon is romlott 2003 utan, illetve a kérnyezetiink-
be tartoz6 orszdgok besoroldsa javult, ami termé-
szetszerden relativ helyzetliink gyengilésével egyen-
értékd.

A KRITIKUS VELEMENYFORMALOK
A MAGYAR ESETBEN

A nemzetkdzi versenyképességi, korrupcios, innova-
cios és egyéb Uzleti jellegl indikatorok szerinti rela-
tiv (idénként sajnos abszollt) visszaesésilnk tukrozi
is, és attételesen alakitja is kiils6 orszagképiinket.
Ezeknek a listaknak a kozvetlen uzleti jelentésége
6nmagéban azonban egyenként nem nagy (béar be-
fektet6i elemzések, prezentaciok soran rendszeresen
elékerilnek a fenti ,szépséglistak”). Aminek kozvet-
len Gzleti, pénzigyi kdvetkezménye van a mi hely-
zetinkben, az a nemzetkdzi pénzigyi intézmények
allaspontja. Els8sorban a Nemzetkdzi Valutaalap
(IMF) orszagvéleménye szamit, melyet a szokasos és
kotelez6 an. 4. cikkely szerinti konzultacié utan tesz-
nek kozzé (IMF, 2008; IMF, 2007). A Valutaalap nyil-
vanossagra hozott jelentései egyfel6l a maguk infor-
maciés gazdagsagukkal formaljak a professzionalis
vagy alkalmi orszagelemzdéket, masrészt viszont az
intézmény allasfoglalasanak messze haté kovetkez-
ményei vannak a pénzigyi vilagban. Ha a Valutaalap
végs6 hitelezdként kritikus képet alkot a hitelért hozza
forduld tagallamrél, netan arra utal, hogy felfliggeszti
annak finanszirozasat, az valdszin(ileg a kiilsé forra-
sokhoz valé hozzajutas legvégét jelenti, hiszen ezt
koévetéen komoly pénzintézet nem vallalja a széban
forg6 orszag kockazatat.

Ehhez képest kevésbé direkt a hatdsa a Vilagbank
vagy a londoni székhelyld EBRD orszagtanulmanyai-
nak, elemzéseinek, éppen azért, mert az elemzések
kvalitativ kovetkeztetéseihez nem f(iz6dik annyira
kozvetlen és drasztikus pénziugyi kodvetkezmény.
A Vilagbank (IBRD) altal kozzétett Doing business
értékelés sokkal inkabb tekinthet6 nem tal mély, de
informativ elemzési eszkdznek abban a vonatkozas-
ban, hogy a Vilagbank nagyszamu tagorszagaiban
a Bank elemzé6i szerint hol mennyire kénny( vagy ne-
héz - a tobbi orszaghoz hozzamérve - vallalkozasba
fogni, adozni, céget mikodtetni (World Bank, 2008).
Ez a lista is inkdbb kdzvetett orszdgmarketing-hatasu;
kdzvetlen befektetési vagy tranzakciés kovetkezmeény-
nyel aligha jar. A magyar helyezés 2000 utan romlé és

nem tul el6nyos; f6leg az allammal kapcsolatos vonat-
kozasok (addzéas, jogrend, korrupcio, kdzszolgalta-
tdsok) mutatnak ra tarsadalmi-gazdasagi fejl6désunk
nemzetkdzi dsszevetésben is mérhet6 problémaira.
Az EBRD mindentagorszagrol-igy hazankrél is-kd z-
zéteszi a sajat orszagtanulmanyat, az orszaggal kap-
tozas (tranzicié) indikatorai szerinti allapotot (EBRD,
2008). Magyarorszag helyezése a tranziciés mutatdk
(a privatizacio el6rehaladta, a liberalizaltsag foka,
a pénzugyi mélység) szerint hagyomanyosan jo6;
mindebbél azonban sok kévetkeztetés nem vonha-
t6 le sem a kovetett allami politikak célszerlségérdl,
sem az orszag kuls6 megitélésérdl.

Igen alapos orszagtanulmanyt készit idérél idére
a parizsi székhelyli OECD (OECD, 2008), de annak
inkdbb csak az elemz6i kdzosségre van hatasa -
valamint elvileg a magyar kormanyra, mely hivatalbol
megkapja, és arra reagal.

A nemzetkdzi szervezeteken tul a t6kepiaci finan-
szirozas szempontjabol kézvetlen és azonnali pénz-
Ugyi hatassal van az orszagra a hitelmin6sit6 inté-
zetek altal adott orszagkockazati besorolas (rating),
amely az allam fizetési zavaranak és végsd soron
csOdjének valoszinliségét jeleniti meg.

Magyar szempontbdl fontos két nagy amerikai mi-
nésité intézmény a Moody’s Investors Service és
a Standard* Poor’s, valamint a londoni kdzpon-
ti Fitch-IBCA (Sebestyén, 2005). Erdekesség a mi
esetiinkben, hogy a harom nagy mellett sokat nyom
a latba a Japan Credit Rating Agency (JCRA Tokio)
véleménye is; ez az intézmény a magyar szuverén
kotvények elhelyezése szempontjab6l hagyomanyo-
san fontos japan t6kepiacon mindsiti a kétvénykibo-
csatokat. Az MNB a kiadvanyaiban feltlinteti a Rating
and Investment altal adott besorolast is.

ORSZAGKOCKAZATUNK ES

ORSZAGIMAZSUNK ARA

A nagy hitelmingsit6 intézményektél kapott besoro-
las nem mindig volt kritikus jelentéségl, és oka van
annak, hogy jelenleg ismét azza valt. A rendszerval-
toztatd folyamat kezdetén még jelent6s aranyt tett ki
a hivatalos forrasbél szarmazo finanszirozas, valamint
a kormanyzati stratégianak része volt a kbzvetlen
beruhazasok (“midkédétéke”, FDI) bearamlasanak
Osztbnzése; az els6 esetében nem lényeges, az FDI
esetében sem meghataroz6 a szuverén kockéazat
mértéke, az orszag ratingje. Majd amikor az 1990-es
évtized soran a hivatalos hitelez6ink (IMF, WB, EBRD)
részaranya mar er6sen mérséklédott, és megszapo-
rodtak a portfolié-befektetések, amelyek nagyrészt az

Orszagimazs, orszagmarka 33



allampapir-piacunkra és részvénypiacunkra iranyul-
tak, kezdett nagyon is szaAmitani az orszagkockazati
besorolasunk.

Ma ismét fontos Uzleti és gazdasagpolitikai té-

nyez6 lett az orszdgkockazati mutatd, tekintettel
a nagy kulsé adossagra (azaz az allam és a nem-al-
lami szerepl6k 6sszegzett kilsé tartozasara). A 2008.
novemberi IMF-EU-WB hitelkeret csak atmeneti id6re
és kényszerliségbél potolta a nemzetkdzi t6kepiac-
hoz valé hozzajutast, amely Iényegében megszakadt
2008 6szén: a magyar allamadossag-kezeld kdzpont
csaknem fél évig nem tudott egy évnél hosszabb leja-
ratt forint allamkotvényt kibocsatani. Az allam, a ban-
kok, a vallalatok és - kodzvetit6k utjan - a haztartasok
hitelhez jutdsaban és a hitel ardban komoly szerepe
van az orszag kockazati besorolasanak.
A 2009-es év besoroldsanak értelmezéséhez tudni
kell, hogy a t6kepiaci megitélésink néhany évvel ko-
rabban sokkal el6nydsebb volt. A Fitch 2000. novem-
berében, a S&P 2000. decemberében A- kategdriaba
sorolta a magyar hosszl tava devizaadéssag koc-
kazatat, a Moody’s pedig 2002 6szén adta az addigi
legmagasabb besorolast: A1l (ez azonban része volt
a térség egészére kiterjedd jelentbs felértékelésnek).
A kedvez§ értékelés indokai kdzott a 2000. év fordul6-
ja kozétt elért meglehetésen gyors gazdasagi ndveke-
dés és a javuld ad6ssag/GDP arany, valamint maga
az euro6pai tagsag kozeledte volt a leglényegesebb.

A felmin6sités nagymértékben stabilizalta pénz-
Ugyi helyzetiinket, f6ként a megel6z6 nehéz id6szak-
hoz képest: 1990-et kdvet6en hosszu éveken &t az un.
spekulativ kategoriaban szerepeltek a magyar allam
vagy az MNB Aaltal kilféldén kibocsatott értékpapirok,
mégpedig a szokasos elhatarolas szerint a BB+ és az
alatti besorolas csupan ’'speculative grade’, azaz aki
megveszi, szamoljon azzal, hogy komoly kockazatot
véallal, vagyis spekulal a pénzével. A rendszervalto-
zassal egyutt jar6 valsagszerd atalakulas kodzepette
Magyarorszag szkeptikus t6kepiaci megitélése na-
gyon megnehezitette az orszag kils6é finansziroza-
sat, és lathatéan id6 kellett ahhoz, amig az 6vatos
hitelmin@sit6k honoraltak a magyar fizet6képesség
meg6rzéséért végzett munkat, és a befektet6knek
ajanlott ('investment grade’) kategoriaba soroltak az
orszagot. Ezzel az 4llam (valamint k6zvetve minden
mas gazdasagi szerepl6) kulsd hitelfelvevé képessé-
ge sokat javult. Eppen ezért nagy kar, hogy az EU-
csatlakozas ota eltelt els6 6t esztend6ben nemcsak
hogy nem javult tovabb besorolasunk, hanem vissza
is esett.

A 2009. évi BBB korili besorolasaink megitélés-
nél lehetne arra gondolni, hogy a nemzetkdzi pénzpi-
aci turbulencidk miatt évatosabba val6é hitelmingsitdi
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1. tabla

Magyarorszag hitelmingsitése (2009 majus)

| Moody'’s

Hosszu lejaratl devizaaddssag Baal
Kilatasok Negativ
Standard & Poor’s

Hosszl lejaraty devizaaddssag BBB-
Kilatasok Negativ
Fitch Ratings

Hosszl lejaraty devizaaddssag BBB
Kilatasok Negativ
Japan Credit Rating Agency

Hosszu lejaratl devizaadossag BBB+
Kilatasok Negativ
Rating and Investment

Hosszu lejaratl devizaaddssag BBB+
Kilatasok Negativ
Forrds: MNB

hozzaallas kovetkeztében romlott a magyar besoro-
las a korabbi jobb mértékrél. Sajnos nem ez a helyzet,
amint a szomszédos orszagok min@sitésének ala-
kuldsa mutatja. A véalsag legfeljebb annyiban jatszik
szerepet a magyar lemin@sitésben, hogy a mingsitk
valéban jobban szemiigyre vették a térség orszagait,
és a hasonlésagok mellett észlelték is a kildnbsége-
ket - ami nem szolgalt javunkra. A pénzigyi valsag
kovetkeztében ugyan jelentfsen esett a legtobb kelet-
k6zép-eurdpai orszag valutadjanak arfolyama 2008 ok-
téberétdl (Szlovakia figyelemreméltd kivételével, ahol
2008/9 forduléjan attértek a kdzos eurdpai valutara,
és ezzel tovabb javult az orszag ratingje), &m a meg-
felel6 gazdasagi alapokra tekintettel a lengyel vagy
a cseh besorolas is megmaradt a valsag el6tti szin-
ten. A magyar besorolas romlasaban a magyar allam
tényleges pénzpiaci kockazatossaganak novekedése
mutatkozik meg.

A besorolasnak van ugyan - pozitiv és negativ -

imazs-hatasa, de a mindsité intézetek altal adott oszta-



2. tbla

Magyarorszag hosszu lejaratu deviza-
adossaganak alakulasa (1992-2009)

A Standard&Poor’s besorolasa Datum

BBB- 2009.03.30.
BBB 2008.11.17.
BBB+ *N 2008.10.15.
BBB+ 2006.06.15.
A- 2000.12.19.
BBB+ *P 2000.02.02.
BBB 1998.12.11.
BBB- *P 1998.01.22.
BBB- 1996.10.28.
BB+ 1996.01.31.
BB+ *N 1995.02.07.
BB+ 1994.11.23.
BB+ *P 1992.04.20.

Ha a mindsités varhatdéanjavul: *P; ha romlikFN

Forras: MNB

lyozas els6sorban arkérdés: ajobb rating rendszerint
olcsObb allamadodssag-finanszirozast von magaval,
a lemindsitést pedig a koétvényho-
zamok ndvekedése kiséri. A magyar
allamadéssag - amely a GDP-hez
mérve a legnagyobb az 6sszes volt
tervgazdasag kozott - eddig is suU-
lyos addssagszolgalati kiadasokkal
terhelte meg az allami kdltségve-
tést, de kuléndsen meghdkkent6 az,
hogy a véalsag hatdsara a magyar
allam milyen dragan, a biztos adé-
sokhoz képest mennyivel nagyobb
kamatszint mellett finansziroz-
za magat.

Az 1. sz. abran jol lathato, hogy
mig az USA és Németorszag (azaz
a dollarban illetve az euréban legki-
sebb kock&zatnak itélt két szuverén
hitelfelvevd) a pénzigyi valsag beko-
vetkezte utdn a korabbinal is olcséb-
ban tudta finanszirozni adosséagait,
a magyar allampapirok hozama 2008
6szén meglep6 magassagokba szo-

1. dbra

kott, és csak az IMF/EU hitelcsomagjanak odaitélése
heteiben mérséklédott némileg. Hazank kiilsé pénz-
Ugyi megitélésének ingatagsagat, s6t tovabbi romla-
sat mutatja, hogy mar a nemzetkdzi szervezetektdl
kapott hitel birtokdban is tovabb dragult a magyar
allampapirok kamatszintje 2009 legelején. A szint-
emelkedés 6nmagaban is nagy gond az adéssagfi-
nanszirozas koltségei fel6l nézve, de ezen kivil az is
tudhaté, hogy a kamatszint egyike az eur6zénaba valé
belépés un. maastrichti feltételeinek; amint a 1. abra
mutatja, igen tavolra kerlltink ennek a maastrichti is-
mérvnek a teljesitésétdl.

A hitelminésités kiléndsen krizis idején valik lé-
nyegessé, amikor a pénztulajdonosok keresik a biztos
befektetéseket, kerillik a kock&dzatosabbnak szamit6
Ugyfeleket és termékeket. Természetiiknél fogva tul is
reagaljak az eseményeket; legalabbis ez olvashaté ki
a legjobbakkal szembeni kockézati felarak névekedé-
sébbl az eurdpai értékpapirok piacan.

Amint a J.P. Morgan pénzintézet Un. Morgan
Aggregate Index Europe (MAGGIE) statisztikja jol
mutatja, az A4, az A, és kuléndsen a BBB besorola-
sU eurdpai szuverén papiroknal a valsagos id6kben
igen nagy lett a hozamok kozotti kilonbség: a koc-
kazatosabbnak tartott orszag kotvényeit a legjobbhoz
(a német allam kotvényéhez) mérve még 2009 4p-
rilisaban is 3-4 szazalékkal magasabb kamatszint
mellett fogadta el a pénzvilag, és a valsag cslcsan
akar 500 bazispont (5 szazalékpont) folé is ugorha-
tott a kockazati felar, holott itt részben eur6zénabeli
orszagokrol van sz6. A laikus vélekedésekhez és

Magyar allampapirhozamok - nemzetk6zi 6sszevetésben
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3. tabla
A visegradi orszagok kockazati besorolasa
a valsag kitorése el6tt és utan
Orszéag Moody'’s S&P
Magyarorszag
BBB-
2009 Baal
2007 A2 BBB+
Csehorszag
2009 Al A
2007 Al A-
Lengyelorszag )
2009 A2 A
2007 A2 A-
Szlovékia
2009 Al A
2007 Al A-

a fél-laikus Uzleti kdzvéleményhez képest a tékepiac
stratégiai szerepl6i hirtelentl nagy kildnbséget tettek

az eurdpai orszagok megitélése terén.
KOVETKEZTETESEK

A magyar gazdasag 2006 utani alla-
potaban a kilsé kép, és kiléndsen
a professzionalis pénzligyi megitélés
legaldbb annyira fontossa valt, mint a
rendszervalto-zas legelsd, kritikus fazi-
saban, a nemzetkozi fizet6képesség
megingasanak és gyors stabilizalasa-
nak idején. A magyar gazdasagi mu-
tatatok romlasa mar joval a 2007/08.
évi nemzetkozi pénzligyi zavarok el6tt
megkezdddott, és egyben erre az id6-
szakra esik az 4&ltalanos orszagkép
egyéb komponenseinek romlasa, el-
sOsorban a be politikai fesziltségek,
a rendérségi fellépések és mas kor-
manyzati gyatrasagok, a romaugyek
megszaporodasa és egyéb lgyek
kapcsan, melyekrél egyre tdbb nega-
tiv tartalmi médiakdzlés érte a kulvila-
got. Az Uzleti déntéshozok altal figyelt
nemzetkdzi 6sszehasonlité indikéato-
rok, valamint a GDP-novekedés in-
dexei alapjan a magyar gazdasag mar
2007-re a ,problematikus (j tagorszag”
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2. dbra

Fitch

BBB

BBB+

egymast kovet6 eurdOpai gazdasagi
esemeényei viszont némileg maédo-
sitottak a helyzeten annyiban, hogy
egyidejdleg tébb mas, raadasul ko-
rabban sikeresen novekedd orszag-
bdl is komoly gazdasagi zavarokrol
jottek a hirek (irorszag, Esztorszag),
azaz a magyar gazdasagi és tarsa-
dalmi bajok némileg relativizalédtak.

Ami a gazdasagot illeti, 2008-t6l
a kuls6 megitélés kritikus eleme
a t6kepiaci kockazatértékelés. A hi-
telmingsit6 intézmények presztizse
ugyan sokat esett a valsag korul (ép-
pen hosszl tavanak szant orszag-,
termék- és cégkockazati besorolasa-
ik gyakori tévedései miatt), de jelen-
t6ségik mégsem csokkent. Szdmos
nyugdijalap és egyéb intézményes
befektetd sajat belsé szabalyzata mi-
att egyaltalan nem tarthat spekulativ
kategoridba tartoz6 aktividkat a port-

tivibefektetdi hatar kézelébe kezd sullyedni, akkor
az ilyen értékpapiroktdl meg akar szabadulni, de
mindenképpen alulstlyozza azokat a tarcajaban
tartott papirok kézoétt. A magyar allamhaztartas fi-
nanszirozhatésdgahoz ezért mindenképpen az kell,

A kockazati felarak megnének a piaci zavarok idején



hogy felfele mozduljon el a meghatarozé kockazatmi-
ndsitd intézetek altal megitélt orszagkockazati beso-
rolasunk.

Ehhez alapvetéen a makrogazdasagi és allam-
pénziigyi adatok javulasa és a javulasi folyamat tar-
téssdganak lizenete sziikséges. Azaz 2010-t8l a kor-
manynak nem csupan keményen kell fognia a rating
szempontjabdl legfontosabb referenciaértékeket (al-
lamhaztartasi hiany, folyo fizetésimérleg-hiany, bruttd
allamaddssag és bruttd kiils6 adéssag a GDP szaza-
Iékdban), de a fiskalis szigort hosszu tavra érvényes
evidenciava kell tennie. A sziikséges gazdasagpoliti-
kai alaphang ezért csakis fiskalisan konzervativ lehet,
noha az ilyen felfogas messze all a tdbb évtizedes
hazai berdgz6déstél, és a rélunk kialakult kilsé evi-
denciaktdl. Azonban a koltségvetési fegyelem gondo-
latanak meger6sodését szolgalhatja az elmult 30 év
masodik nagy eladdsodasi hullama (2002-2006) su-
lyosan karos természetének széles korli megértése.

Az orszagimazs tovabbi miveleti terepe a kilf6l-
di kdzvetlen befektet6k idevonzasa: a vilaggazdasa-
gi visszaesést kovet6 lassu fellendilés soran nem
mindegy, hogy hazank a szomszédos orszagokkal
a muikodotokéért folytatott lokaciés versenyben hol
tart akkor, amikor a nagyobb szerepl6k meghozzak
fejlesztési, terjeszkedési dontéseiket. Ebben a vo-
natkozasban is sokat segit a ,fiskalis kijozanodas”
és annak kils6 tudatositasa, mivel Magyarorszagnak
a nemzetkozi 6sszevetésben leginkabb visszahuzé
vonatkozasai azok, amelyek a talzott nagy és rossz
hatasfoku allamhoz kapcsolddnak.
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Bod Péter Akos a kézgazdasagtudomany kandidatu-
sa, egyetemi tanér a Budapesti Corvinus Egyetemen
és a Karoli Gaspéar Reforméatus Egyetemen

HUNGARY’S IMAGE ON THE INTERNATIONAL
CAPITAL MARKETS - CAUSES AND
CONSEQUENCES

The author reviews the factors, agents and shapers
of the external image of the Hungarian economy,
and determines that Hungary’'s foreign image has
significantly deteriorated since the mid-2000s
according to comparative international rankings
and indices, particularly due to the excessive size
of the public sector, its inefficiency and lack of
transparency. Since the eruption of the international
financial turbulences in 2007/08, the community of
the international financial analysts, and particularly
the major rating agencies that provide sovereign
risk ratings, has emerged as the critical shaper of
Hungary’s external image. The conclusion of the paper
is that in order to correct the recent negative trend in
country perception, Hungary must keep on reducing
budget deficit and should also declare convincingly
her conservative fiscal stance both domestically and
externally.

Keywords: Country image, country risks, international
comparison, capital market rating of sovereign risks,

Hungarian economic policy
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Lehet-e egy orszagot ugyan-
ugy ,,csomagolnunk”, mint
egy bolti terméket? Aligha,

hiszen egy orszag, mint
Ltermék” sokkal 6sszetettebb,
tobb dimenziébal all. Raada-
sul a marka tulajdonosa nem
is egy személy, vagy cég,
hanem az orszag 6sszes pol-
gara. Mégis, a branding esz-
kobzeinek jo része hasonlbéan
értelmezhetd és alkalmazhat6.
Ide tartozik az arculatépités is,
legalabbis annak formai része:
a l6go, a szlogen, illetve

az 6sszes marketingkommu-
nikaciés anyag jellege. S6t,
maga a markanév is. Jelen
tanulmany ezeket vizsgalja
roviden - annak figyelembe-
vételével, hogy az arculat
semmit nem jelent, ha maga

a termék teljesitménye nem jo.
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Papp-Vary Arpad Ferenc - Gyémant Balazs

Az arculat szerepe

az orszagmarkazasban
Orszagnevek, orszag-
szlogenek, orszaglogok

AZ ORSZAGNEV SZEREPE

Barmilyen furcsanak is tlinik elsére, de az orszagneveket ugyanugy ér-
telmezhetjik, akar a markaneveket. Ezek kiejtése utdn ugyanis az em-
berekben dnkéntelenil is megjelenik egy kép. Es ami a legkuléndsebb,
hogy ez még akkor is igaz, ha soha nem hallottak el6tte az adott orszag-
rol. Elég csak azt a példat felhozni, ami szinte mindannyiunkkal megtor-
tént mar kulféldén jarva. ,Where do you come from?” - kaptuk a kérdést.
JFrom Hungary.” ,What? Are you hungry?” De hasonlorél szamoltak be
lengyelek is, akiknek, ugy tlnik, kevésbé er8s az orszagmarkaja, mint
Hollandidé. Esetiikben a fenti parbeszéd gyakran Ggy hangzott, kilon6-
sen a rendszervaltas utan: ,Where do you come from?” ,Poland!” ,Ah,
Holland!”

»Are you hungry? Are you Hungary?”
A finn Viking Line komp reklamja

a 2008. szeptember 25-t6l

oktdber 26-ig tartd6 magyar hetekre

Forras: CsTom blogja
(http://pubert.pps-net.hu/~cstom/kepblog/?p=830),
illetve a Viking Line oldala

(http://www.vikingline.fi/merella/unkari/)

Egy klasszikus brandet nézve ilyenkor megszokott valasz a marka-
név cseréje. Egy orszag esetében azonban mindez nem ilyen egy-
szer(i. A féldrajzi helyek neveinek tébbnyire messzire nyudlo térténelmi
gybkerei vannak, legyen szé hegycsucsokrél, tavakroél, tengerekrél,
varosokrol, és kilénésen ez orszagokrol. A név kotédik az ott lakok
életéhez, akik hozzaszoktak ahhoz, ezért sem olyan egyszeri meg-
valtoztatni. Mégis, azért akadnak ra példak, melyeket akar markaza-
si szempontbdl is értelmezhetlink. Az egyik ilyen, amikor az 0 mar-
kanévvel-orszagnévvel () kezdetet akarnak jelezni. Amikor példaul
a gyarmatok kivivtak fuggetlenséguket, elsd dolguk volt, hogy Uj neve-
ket adtak maguknak. Ceylonbdl Sri Lanka lett, az Aranypartbdl Ghéana,
Rhodéziabol Zimbabwe. Holland-Kelet India az Indonézia nevet kapta,
és a rengeteg nyelvjarast felvaltotta egy Ujonnan alkotott nyelv: a bahasa
indonéz. Az egykori Belga-Kong6 egyszerlien csak Kongdként létezett


http://pubert.pps-net.hu/~cstom/kepblog/?p=830
http://www.vikingline.fi/merella/unkari/

tovabb, majd Zaire lett bel6le, aztan megint Kongo.
A Brit Birodalom indiai gyarmatain pedig teljesen U
orszagok is kialakultak, példaul Pakisztan és Bangla-
des. Ezeknek a helyeknek Gjra kellett kezdenitik min-
dent. Vagy éppen teljesen eldlrél kellett kezdenitk.
Ezért ugyanugy, ahogy azt a 19. szazadban eurdpai
elédeik tették, feltartak, vagy sokszor kitalaltak sajat
torténelmiket. Zimbabwe példaul egy félig-meddig
misztikus afrikai birodalom volt, kortlbelil azon a te-
rileten, ahol a mai Zimbabwe is fekszik. Az 6kori Zim-
babwe és a modern Zimbabwe k&zotti térténelmi kap-
csolat ugyan Iényegében elhanyagolhatd, az érzelmi
koét6dés azonban fontos az itt él6knek (Olins 2004).

A Ceylon

Sri Lanka névcsere
jelentkezése az orszag
bélyegein

A masik nagy markanév-, illetve markamegjelenési
hullamot a kilencvenes évek elején lathattuk, amikor
a Szovjetunidbdl tébb nemzet valt ki. Voltak persze
k6zottik nagy torténelmi mdlttal és hagyomanyokkal
rendelkez6 orszagok, példaul Grazia. Masok azon-
ban, mint az 6t kozép-azsiai ,sztan” (Uzbegisztan,
Kirgizisztan, Turkmenisztan, Kazahsztan és Tadzsi-
kisztan) soha nem léteztek korabban fliggetlen allam-
ként. Mindekdzben Csehszlovakia is két részre sza-
kadt, Csehorszagra és Szlovakiara - az mas kérdés,
hogy ezzel mennyien vannak tisztdban. A szerz6k ma-
guk is tapasztaltak, hogy amikor a londoni Middlesex
Egyetem egyik oktatéja Budapesten el6adast tartott,
a ,Czechoslovakia” kifejezést hasznalta - 2008-ban.
De ha kulén-kulon nézzik, akkor sem egyszer(
a helyzet. A csehek problémaja, hogy orszaguk nem-
zetkdzi megnevezése meglehetésen hosszu: ,The
Czech Republic’. Az akadémikusok, branding szak-
érték és a kormanytagok viszont Ggy talaljadk, hogy
az orszagok kodznapi megnevezésében |ényegte-
len az allamforma. A turistak ugyanis altalaban nem
a ,Spanyol Kiralysagba” (,Kingdom of Spain”) vagy
az ,Ausztral Nemzetkdzosségbe” (,Commonwealth of
Australia”) mennek nyaralni, hanem inkabb a révid ne-
vet hasznéljak. Nem is beszélve Hong Kongrol, ahol
a hivatalos forma: ,Hong Kong Special Administrative
Region of the People’'s Republic of China”. Bar-

hogy is, Csehorszagnak (legalabbis angol nyelven)
csak a hivatalos megnevezése létezik, nincs rovid
alakja. Ezért a fenti szerepl6ék a ,Czechia” nevet ja-
vasoltak a ,The Czech Republic” helyett. Csakhogy
ez meg nagyon hasonlit Csecsenféldre, ami angolul
ugy hangzik: ,Chechnya”. (Igaz, utébbi ,markane-
vet” még egyetlenegy allam sem ismerte el a vilag-
ban.) A csehek egy masik része viszont az egykori
.Bohemia” vagy/és ,Moravia” megnevezést szeretné.
Ez ugyan toérténelmileg helytallé lehetne, de branding-
szempontbdl val6szin(ileg rossz lépés, mert az atlag
vildgpolgar nem ilyen tajékozott a mdulttal kapcso-
latban és végképp nem értené, honnan is jonnek
a csehek (The Economist 2004). A szlovakoknak sincs
azonban kénnyebb helyzete. Oket ugyanis rendsze-
resen osszekeverik Szlovénidval. lgaz ezt nyelvik
sem koénnyiti meg: Szlovékia hivatalos megnevezése
LSlovenskd Republika”.

Ha mar a szlavoknal vagyunk, szamukra a legna-
gyobb problémat mégis aszlav szé nemzetkdzi kiejtése
okozza. A kevésbé miiveltek (bar kérdés, hogy mind-
ez hol kezdédik) ugyanis a ,slav” kifejezést sokszor
.slave’-nek ejtik. Es ebbdl arra kévetkeztetnek, hogy
Jugoszlavia a rabszolgédk orszaga - vagy legalabbis
az volt, amig még igy hivtak. Most viszont mar hat
onall6 allam fekszik a terliletén: Szerbia, Montenegro,
Horvéatorszag, Szlovénia, Macedonia és Bosznia-Her-
cegovina. S6t, ha ugy vessziik, Koszovoéval egyitt hét.
Igaz, utdbbit sokan még nem ismerték el - az Eurdpai
Unié példaul 2008. februar 18-an csupan tudomasul
vette, és a tagorszagokra bizta, hogyan jarnak el az
Ugyben. A legérdekesebb azonban az utdédallamok
koézul markanév szempontjabdl Macedonia esete.
Az orszag ugyanis a Jugoszlaviatél valé elszakada-
sa utan a szerencsétlen hangzasu ,Former Yugoslav
Republic of Macedonia” nevet volt kénytelen hivata-
losan hasznalni. Vagy még rosszabb esetben annak
roviditését, a ,FYROM"-ot. igy kellett megjelennie
a nemzetkozi diploméciai taldlkoz6kon, de még az
Eurovizios Dalfesztivalon is igy konferaltak fel az innen
szarmazo6 zenekart. A gorog kormany ugyanis kijelen-
tette, hogy Macedonia - mint foldrajzi tertlet - joval
nagyobb, mint a maceddén allam, raadasul nagyrészt
Gorogorszaghoz tartozik. A gorégok ragaszkodasa,
ha nem is szimpatikus, de branding szempontbdl ért-
het6: nem szeretnék, ha Nagy Sandort és 6rokségét
nem velik, hanem a macedoén allammal kotnék 6ssze
az emberek, és - mondjuk turizmus céljabél -
azt keresnék fel. A maced6nok viszont érthet6en
eredeti neviket kivanjak hasznélni, amiért még kam-
panyt is inditottak (Id. az illusztraciot): ,Don't you
FYROM me! Say Macedonia!” azaz ,Ne FYROM-0zz!
Hivj Maceddnianak!”
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Ne FYROM-o0zz!
Hivj Macedoénianak!

Erdekesség, hogy egy masik, latszélag lényegesen
nagyobb mérka, pozitivabb imazsu orszag esetében
is felmerillt a névcsere. Nagy-Britannia ugyanis azt
tapasztalta, hogy az egykori gyarmatokon megitélése
sok szempontbdl negativ - és ehhez hozzajarul, hogy
a ,Nagy” egyfajta birodalmi jelz6 az orszag nevében.
Es bar az orszag nevét nem cserélték le, az arcula-
ti anyagokon ma mar tébbnyire csak a rovid nevet
haszndljak, azaz szimplan annyit: Britain (Papp-Vary
2005).

Nagy-Britannia arculati
anyagain elhagyta a ,,Nagy”
sz6t. A rovidebb név marka-
szempontbdl is szerencsé-
sebb és az egykori gyarma-
tokon is kevesebb negativ
asszociaciot kelt.

Egy masik izgalmas eset Esztorszagé, ami egy id6-
ben igyekezett az ,Estonia” angol elnevezést kerilni
és inkabb az ,Estland”-ot hasznélni. El6bbirdl ugyanis
felmérések szerint sokaknak az 1994-ben, Tallinn és
Stockholm kozt elsiillyedt komp tragédiaja jutott eszé-
be, amikor is 852-en vesztették életiiket. Minderr6l
kés6bb rdadéasul film is készult - Donald Sutherland
f6szereplésével - ,Estonia” cimmel. (A magyar mo-
zik ,Balti vihar” cimen jatszottak.) Aztan a ,balti vi-
har” ellilt, és az Estonia név maradt. A 2000-es évek
elején azonban felmerilt ennek cseréje ,E-stonia”-ra
(,E-Esztorszag”), utalva arra, hogy az orszag meny-
nyire el6él jar az informaciétechnolégidban. Mind-
ehhez meg is volt a redlis hattér, mert a McConnel
International kutatdsa szerint az Un. e-kérnyezet
(e-climate) terén mar ekkor Tajvan és Esztorszag allt a
vilagranglista els6 két helyén. Itt vezették be Eurdpa-
ban el6szér az elektronikus személyi igazolvanyt, és
itt lehetett el6szor interneten szavazni a képvisel6kre.
Réaadasul az E-Esztorszag vizioként is kivaloan m-
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kodott: a polgarok tudtak, hogy miért kell dolgozniuk,
mitdl lesz versenyképes orszaguk.

Erdekesség, hogy 2008-ban egy masik balti or-
szag, Litvania is felvetette a névcserét. A kormany-
szOvivd mindezt azzal indokolta: ,Angolul nagyon
nehéz az orszag nevét kiejteni és emlékezni ra”.
A névcserébdl a polgarok felhdborodasa, és a média
kritikaja miatt nem lett semmi, de az orszag szlogen-
je azért megsziletett: ,Litvania - Egy bator orszag”
(,Lithuania - A brave country”).

Szintén az orszag nevével jatszott az a javaslat,
melyet a pozicionalds egyik atyja, Al Ries javasolt
Guatemalanak. Véleménye szerint a k6zép-amerikai
orszag azzal kilonboztethetné meg magat legjob-
ban, ha kiemelné, hogy a maja birodalom kdzpontja
volt. Es ehhez nem is kellene mast tennie, mint az
orszag nevében az |-t lecserélni y-ra: Guatemaya.
Ez az ott él6k szamara is gyokereket jelentene, mas-
részt a turistdak szamara is egyértelmi jelzés lenne
(Ries & Ries 2002, p.150).

ORSZAGSZLOGENEK:
CSERELODO CSATAKIALTAS?

Kevesen tudjak, hogy a szlogen sz6 eredeti jelentése
csatakialtds. Egy skoét klan, a slaugh harci kialtasa
szOlt Ugy: ,gaurm” (Beigbeder 2001, p.217). Ez volt
tehat, ami mogé felsorakoztak a katonak, aminek el-
hangzasakor tudtak, hogy életiket és vériiket kell ad-
niuk gy6zelemért, a kozos célért. A szlogen mai érte-
lemben vett valtozatat a XVIIl. szazadtdl hasznaljuk.
Sarkdzy lldiko, aki egyben a sziogenek.hu oldal szer-
kesztdje, a kovetkez6képp foglalja 6ssze lényegét:
»A szlogen egy mondat, mely a marka széveges lze-
netét tartalmazza. JO szlogen esetén a markatzenet-
ben az egyedi termékigéret keril megfogalmazasra.
A szlogen a marka kommunikaciéjanak kotelez6 ré-
sze - egyduttal alapja és tet6pontja” (szlogenek.hu).
Mindennek ellenére még a legnagyobb markak is rit-
kan tudnak olyan szlogent kitalalni, amit megjegyez-
nek az emberek. A Nike-é persze ilyen. Tudjuk, hogy
Just do it” - pedig magyar megfeleldje nincs is.
De mi a helyzet globélis versenytarsaval, az Adidas
markaval? Ehhez mar sokkal kevesebben koétik, hogy
.Lehetetlen nem létezik” (,Impossible is nothing”),
annak ellenére, hogy tokéletesen adja at a marka
esszencigjat. Vagy itt van a vilag legtdbbet ér6 mar-
kaja, a Coca-Cola, ami rdadasul az OK utan éllitélag
a legismertebb sz6 a Foldén. Mégis, a szlogenjével
bajban vagyunk. ,Always” (,Mindig”)? Vagy ,Az igazi”
(»The real thing”)? Nos, ezek is, de a Coca-Cola mar
régdéta nem ezeket hasznalja. Jelenleg ,Az élet Coke
oldalan” (,Coke side of life”) a jelmondatuk. Mindez



persze ramutat egy fontos dologra: a kovetkezetes-
ség, a szlogen hosszl tava hasznalata legaldbb olyan
fontos, mint hogy j6 legyen maga a szlogen.

De térjunk r4 az orszagokra. Barmilyen megle-
p6, orszagszlogeneket évtizedek, s6t évszazadokkal
ezel6tt is készitettek mar. Akkoriban természetesen
mas célja volt: nem a turistdk csabitasara, a befek-
tet6k vonzasara, vagy az orszag termékeinek jobb
eladasara talaltak ki. Sokkal inkabb informaciokozlés,
vagy ha ugy tetszik, helyzetjelentés volt az éppen
aktudlis politikai allapotrél. Kanadaban szaznegyven
éve egy torténelmi dokumentumban igy hivatkoztak
az orszagra: ,béke, rend és j6 kormanyzas”. Kés6bb
Kanada hivatalos mottéja, ami a cimerre is felkerdilt,
a ,tengert6l tengerig” kifejezés lett (,A mari usque ad
maré”), ami végsé soron annyit jelentett, hogy soés viz
veszi korll az orszagot, de vajmi keveset mondott az
orszag népérdl. A francia forradalom idejébdl maradt
rank a maig legismertebb ,orszagszlogen”: ,Sza-
badsag, egyenl6ség, testvériség” (,Liberté, Egalité,
Fraternité”). A XX. szazad kdzepén ezt a jelmondatot
meég az orszag alkotmanyéba is belefoglaltdk. Ké-
s6bb aztan annyira elcsépelt lett, hogy cigarettds do-
bozokon is szerepelt. Nagy kérdés azonban, hogy ez
a jelmondat mennyire érvényes a mai Franciaor-
szagra, kilénésen az egyenl6ség és testvériség ré-
szét tekintve. Az elmult években ezt tdbb Ujsagban is
hangsulyoztak a muzulman fiatalok Parizs kulvarosa-
ban kitort lazadasa kapcsan, vagy amikor a 2007-es
périzsi Franciaorszag-Marokké mérk&zésen a bevan-
dorlék kifatyulték a francia himnuszt. Hasonléképpen
kérdéses Uruguay ,Szabadsag vagy Halal” (,Libertad
o Muerte”), Kuba ,Haza vagy Halal” (,Patria o Muerte”)
vagy Zimbabwe ,Egység, Szabadsag, Munka” szlo-
genét hasznalni. Utobbi kilondsen azért érdekes,
mert a 2009. januari adatok szerint Zimbabwében
a munkanélkiiliség meghaladja a 90%-ot is.

A 21. szazad orszagszlogenjeinek célja természe-
tesen mar nem csak egy ,politikai allasfoglalas” és
nem is csak az ott él6knek kell szélnia, hanem a kul-
foldieknek is. Idedlis esetben egyszerre a turistaknak,
befektet6knek és az orszag termékeinek megvasarlo-
inak. Mindazonéltal, ahogy az el6z6 cikk is ramutatott
(Papp-Vary 2009) ezt nagyon nehéz megoldani, ezért
a legtébb szlogen els6sorban a turistdkat célozza.
,EQY jO0 allamszlogen az éallam Aaltalanos, de egyedi
ismérveit hangsulyozza, ami a potencialis turistaknak
csabitd lehet.” -fogalmaz Richard Lee (2007), a téma
kutatoja.

Ugyanakkor gyakran még a turista-fokusz sem
segit abban, hogy ne egy tulzottan altalanos jelmon-
dat szilessen. Amikor Jeremy Hildreth, az orszag-
markazas egyik guruja, a Brand America szerzdje

Magyarorszagon jart, a kdvetkez6ket mondta: ,A ,Fe-
dezze fel ...” - és ide barmilyen orszag behelyettesit-
het6 - szlogenekbdl rengeteg van. Mdultkor az egyik
reptéren unalmamban 17 ilyen reklamot szamoltam
O0ssze és mindegyik mas helyre invitalt. Na, ez az,
ami biztos nem kulénbdztet meg. Vagy itt van a ,Land
of Contrasts” (A kontrasztok féldje). Rakerestem
a Google-ban, 69 orszag, varos, illetve régié brosu-
rajat dobta ki. Pontosabban még tobbét, csak meg-
untam 6sszeszedni. igy nagyon nehéz markat épite-
ni, mert hianyzik a legfontosabb: a megkilonbozteté
elény.” (Lasd errél Papp-Vary 2007.)

Egy masik szakért§, Graham Dann pedig a kdvet-
kezbBket irta 2000-ben megjelent ,A desztinaciok
megkulonboztetése a turizmus nyelvén” cimd cikké-
ben: ,A legtébb orszag sokszor olyat reklamoz leg-
fébb értékeként, ami nem mond semmi kulénlegeset
az adott orszagrol. Banglades a ,baratsagos milliok
orszaga” (,A country of friendly millions”), Magyaror-
szagon vannak ,a legbaratsdgosabb emberek Euro6-
paban” (,The friendliest people in Europe”), irorszag-
ban talalod a legbaratsagosabb embereket a vilagon
(,The friendliest people you’ll meet anywhere”) és
a laoszi emberek ,egyenesek, nyitottak és baratsago-
sak” (,Lao people are frank, open and friendly”).” Es
az altalanossagokat még lehetne sorolni: ,Barbados
- just beyond your imagination” (,Barbados - éppen
tul a képzeleteden”). ,Greenland - what a wonderful
world”, ,Grénland - micsoda gyonyoériG hely”). ,Tdl
a szavakon és a képzeleten”? ,Micsoda gy6nyori
hely”? Vajon hany orszagra, régiéra, varosra lehetne
ugyanezeket a szlogeneket hasznalni? Vagy itt van
Gorbgorszag esete. lgaz, itt szerencsés helyzetr6l
van sz06, hiszen Goérégorszag nevének kiejtése alta-
laban pozitiv képzeteket hoz. Mégis luxus az olyan
altalanossagok kozlése, mint a ,Greece - beyond
words” (,Gorbgorszag - a szavakon tul”). Ezt aztan
késbébb lecserélték: ,Greece - explore your senses”
(,Gorogorszag - fedezd fel érzékeidet”). Kulbnos, de
utdbbit elég sokan megjegyezték Magyarorszagon.
Mindehhez viszont az kellett, hogy az éridsplakatokra
agy kerult ki: ,Fedezd fel érzékeided”. A helyesirasi
bakirél aztdn beszamolt az orszagos média, ingyen
reklamot csinalva a gérégoknek.

A rosszul irt

orszagszlogen és
az arra adott valasz

Forrés:
Magyar Kétfarku Kutya Part
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Osszességében, mint az 1. tabla mutatja, egy orszagot
sok minden alapjan meg lehet ,fogni”, pozicionalni. Le-
het példaul az elhelyezkedést kommunikalni. Az ,An-
dorra - a Pireneusok orszaga” szlogen jol hasznalja
ki, hogy a Pireneusok nagyobb marka, mint az orszag
neve. Ugyanebben a kateg6riaban azonban renge-

1. tabla

Szuperego

Felfedezés

Természet

Elhelyezkedés

Emberek
Viz
Onkifejezés

Elszbkés

Elvezet

Kincs

Kiralyi

Kultlara

Vibralas

IdGjaras

Etel

Személyes

teg klisével is talalkozhatunk. A ,The heart of Europe”
(,Eurdpa szivében”) szlogent példaul mar szinte mind-
egyik eurépai orszag hasznalta.Kiulondsen a rendszer-
valtozas utan volt népszerd, amikor a ,Nyugaton” csak
.Kelet-eurépainak” hivott orszagok probaltak igy bizo-
nyitani orszaguk értékeit, térténelmi gyokereit.

Orszagszlogenek csoportositasa

100% Pure New Zealand
Croatia - Mediterranean as it once was

Canada - keep exploring
Kenya - experience a different safari every day

Montenegro - wild beauty
Uruguay Natural.
Switzerland - get natural

Andorra - The Pyrenean Country
Nigeria - the heart of Africa

Aruba - One happy island
Hungary - Talent for Entertaining

Nicaragua - a water paradise

Austria - At last!
Argentina - Mé&s de una razon

Norway - a pure escape

Bermuda - feel the love

Enjoy England

Hungary - A love for life

Albania - A new mediterranean love

Bhutan - Land of the thunder dragon
Cambodia - a world of treasures

Brunei - the Kingdom of unexpected treasures
The Ancient Kingdom of Tonga

Republic of Macedonia - Cradle of culture, land
of nature
Visit Kosovo - history in the making

Estonia - positively transforming
Korea sparkling
Poland - creative tension

Ethiopia - 13 months of sunshine
Spain - Everything under the Sun

Costa Rica - No artificial ingredients
India - We add spice to your life

Israel - No one belongs here more than you
Romania - Come as a tourist, leave as a friend
Smile! You are in Spain!

Forras: Gyémant Balazs gydijtése, 2009 majus
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100% szintiszta Uj Zéland
Horvatorszag - amilyen a Foldkozi térség
egyszer volt

Kanada - folytasd a felfedezést
Kenya - élj 4t egy kilénb6z6 szafarit minden
nap

Montenegrdé - vad szépség
Uruguay természetesen
Svajc - irdny a természet

Andorra -a Pireneusok orszaga
Nigéria - Afrika szivében

Aruba - egy boldog sziget
Magyarorszag - sz6rakoztaté tehetség

Nicaragua - a viziparadicsom

Végre Ausztria!
Argentina - tdbb mint egy érv

Norvégia - egy tiszta elszdkés

Bermuda - érezd a szerelmet
Elvezd Angliat

Magyarorszag - az élet szeretete
Albania - egy Gj foldk6ézi szerelem

Butan - A dorg6sarkany foldje
Kambodzsa - kincsek vilaga

Brunei - a varatlan kincsek kiradlyadga
Tonga 6si kirdlysaga

Macedodnia - a kultira bdlcs6je, a természet
foldje

Latogass el Koszovoba- térténelem formalédik
Esztorszag - pozitivan valtozéban

Korea ragyog
Lengyelorszag - kreativ feszultség

Etiépia - 13 hénapnyi napsugarzas
Spanyolorszag - minden a nap alatt

Costa Rica - mesterséges adalékanyagok
nélkul

India - megfliszerezziuk az életed
Izrael-senki nem tartozik ide annyira, mint te
Romaénia - gyere turistaként és baratként

tavozol
Mosolyogj! Spanyolorszagban vagy!



Az elhelyezkedésre valo épités mellett persze ren-
geteg mas lehet6ség van a szlogen megfogalmaza-
sara. Epithetiink a természetre: ,Montenegré - Wild
Beauty” (,Montenegré - vad szépség”), ,Uruguay
Natural” (,Uruguay természetesen”), ,Macedonia
- Cradle of culture, land of nature” (,Macedédnia -
a kultara bolcsdje, atermészet foldje”). Ennél egy fok-
kal fokuszaltabb, amikor konkrét természeti értéket
emellink ki. Nicaragua példaul az ,A water paradise”
(,Nicaragua - a viziparadicsom”) szlogent hasznal-
ta. De melyikiinknek jut eszébe Nicaraguarél ez? Es
forditva: az ,A viziparadicsom” olvastan-hallatdn nem
inkabb egy vizi vidampark ugrik be?

Idedlis esetben mindennek uagy kellene makéd-
nie, hogy az orszagrol jellemzének tartjuk az adott
szlogent és meg is tudjuk jegyezni. S6t, ha szimplan
a szlogent latjuk, és nem is tudjuk melyik orszageé,
akkor is j6 eséllyel ki tudjuk talalni azt. J6 példa erre
a ,Visit Kosovo - History in the making” (Latogass
el KoszovOba - Torténelem készil6ben). Az persze
megint mas kérdés, hogy ez a szlogen énmagaban
mennyire csabitdé, amikor az orszagrdl a médian ke-
resztil nem a legpozitivabb hirek érkeznek.

Barhogy is, a szlogenek kapcsan talan a kulcskér-
dés nem is maga a szlogen, hanem annak kovetke-
zetes hasznélata. Es ez vonatkozik mind a foldrajzi
kiterjedésre, mind az id6tavra. ,Ahogy a vilag 6sszes
McDonalds-ében Big Mac-et lehet venni, ugyanugy
kéne minden orszagban ugyanazt a szlogent ter-
jeszteni” - tartja a Tourism New Zealand igazgatéja
George Hickton (Pike 2007, p.14). Ha pedig ezt éve-
ken, évtizedeken keresztil mondjuk, szamithatunk ra,
hogy az el6bb-utobb megragad - ahogy a Nike ,Just
do it"-ja. Ezzel szemben, ha a szlogent kampanyrol-
kampéanyra cserélgetjik, sok jot nem varhatunk. Pe-
dig az orszagoknal ez talan még inkabb fennall, mint
a klasszikus markaknal. A normél brandek esetében
is jellemzd, hogy amikor jon egy Uj marketingvezetd,
az ott akarja hagyni a keze nyomat, ezért teljesen (j
szlogent, 16g6t, marketingkommunikaciés koncepciot
talal ki. Ennek még nagyobb az esélye, ha nemcsak
a marketingvezet6, hanem a reklamigynokség is
egyszerre cserélédik.

Az orszagok, régidk, varosok esetében sajnos
mindehhez hozz4johetnek a politikai jatszmak is.
Az Uj vezet6 mar ,csak azért is” meg akarja mutat-
ni, hogy 6 jobb, hogy 6 mas, hogy az 6 otletei sok-
kal jobbak. Es ez nem csak Magyarorszagra, hanem
a vilag szinte minden részére igaz. Steven Pike pél-
daul az USA allamainak szlogenjeit vizsgalta 1982-
ben, 1993-ban és 2003-ban. Eredménye szerint
a 47 szlogenbdl, amit 1982-ben hasznaltak, csupan
hat volt érvényben 1993-ban. Az 1993-ban vizsgalt

43 szlogenbdél pedig mar csak 13-at hasznaltak
2003-ban. 21 év lefolyasa alatt csupan 6 szlogen ma-
radt hd az eredeti verziéhoz (Pike 2007).

ORSZAGLOGOK: MIRO NYOMABAN

Nem kérdés, hogy a markaarculat vizudlis részé-
nek legfontosabb eleme a 16gé. Ennek is elsésorban
azt kell er@siteni, amit a szlogennek: amit6l mas ez
a marka, mint az dsszes toébbi. Illyen értelemben meg
kell kénnyitenie a tajékoz6déast a fogyasztok szamara.

A kifejezés maga a gorog ,logos”-bél ered, mely-
nek jelentése ,sz0”. Azaz ,a 16g6 a formaba on-
tott markanév, vagyis a név vizualis megjelenitése”
(Healey 2009, p.90). Nem feltétlenll kell azonban
a markanevet is tartalmaznia: a pipa, a két aranyiv,
az alma vagy a sarga kagyld 6nmagaban is elég,
hogy tudjuk, a Nike-rél, a McDonald'srél, az Apple-
rél és a Shellr6l van sz6. Persze eredetileg ezek
a markadk sem hasznaltak ezeket a jeleket 6nalléan,
csak amikor mar a hosszu évtizedek soran beéplltek
a fogyasztok agyaba és szivébe.

Az orszaglogok sokfélék lehetnek: abrazolhatnak
tajat, természeti jelenségeket (nap, hegy, viz, nové-
nyek, allatok), absztrakt jelképet. Tébbnyire belefog-
laljdk az orszag nevét és egyes esetekben a szlogent
is. Ahogy a 2. tablazatbdl kideril, a legtbbb orszag
a természetbdl merit ihletet. A legjellemzébb motivum
a novény (tropusi virag, hegyi virag, juharlevél, pal-
mafa) - mindez kuléndsen akkor jo 6tlet, ha a ndvény
csak az adott orszagra jellemzd. A ndvények utan
a kilénb6z6 természeti jelenségek kdvetkeznek (nap,
viz, t4j) - ezek ugyanakkor mar sokkal kevésbé tud-
nak megkllénbéztetni, hiszen jéval altalanosabbak.
Tobb orszagra is jellemz6 a sziv motivum, mely
a vendégszeretet jelképezi, azonban ez sem jelent
igazi massagot - hiszen melyik orszag mondana ma-
gardél, hogy nem szereti a turistakat? Veégil sok or-
szag logo6ja nem mas, mint zaszl6janak stilizalt képe.
Az orszaglogdkon ugyanakkor j6l lemérhet6 ,az elsd”
(ha ugy tetszik, piaci innovator) hatasa. A legtébb or-
szagmarka-szervezet mar a 16g6 megtervezésekor
azt a feladatot adja ki az Ulgynokségeknek: ,olyat
szeretnénk, mint ami Spanyolorszagnak van”. Vagyis
a Joan Mir6 féle napocskat. Pedig, ahogy a szlogen
esetében, Ugy a légonal is elmondhatd: nem is any-
nyira maga a l6g6 a lényeg - béar kétségtelendl fon-
tos, hogy szép és egyedi legyen. Ennél is fontosabb
azonban kovetkezetes és hosszu tavu hasznalata, és
ez az, amiben a spanyolok a tébbi orszag elétt jarnak:
a Mir¢ altal készitett embléma a mai napig szerepel az
O0sszes anyagukon, széljon az akar turistaknak, téke-
befektet6knek, vagy a spanyol termékek vasarloinak.
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ARCULATI PALYAZATOK

Természetesen az arculat kapcsan kiemelten fontos
az is, hogy azt az ott él6k, vagyis akikrdl szdl, elfo-
gadjak, idealis esetben szeressék. Nyilvanvald, hogy
olyan szlogen és 16g6 soha nem sziilethet, amit min-
denki kedvel, de arra térekedni kell, hogy az emberek
tobbsége jonak talalja.

Erre szolgalhatnak az olyan palyazatok, amikor
a lakossag, a polgarok bevonasaval készitik el az ar-
culatot. Szlogen esetében ennek kuléndsebb akada-
lya nincs is, hiszen irni, Ggymond, mindenki tud, ezzel
szemben a grafikai tervezéshez mar kevesen értenek
- bar az Uj, kénnyen hasznalhat6 grafikai programok
segitségével egyre tobben. Nagy kérdés azonban,
hogy mindez mennyire lehet eredményes - valészi-
nidleg j6 otleteket varhatunk, de a végsd simitasokat
profikra kell biznunk. Mindemellett szamolni kell az-
zal, hogy az ilyen palyazatok esetében tébbnyire ,vic-
cesre veszik a figurat”: azaz a benyujtott munkék j6
része inkdbb éle (bar nagyon j6), semmint komolyan
hasznalhat6. J6 példa erre az ARC Kidllitds, ahol va-
lamilyen kontextusban szinte minden évben el6keril
a Magyarorszag-értelmezés. A mellékelt példak jol
mutatjak, hogy hanyféle megoldas lehet minderre.

Haza. Szereted?
Az ARC Kiallitason kiallitott néhany munka

Géber Tibor: ColorHungary

Té6th Andrej: Plattensee

Barath Katalin, Gameman: AlohaWilkommen

Lukasz Brzozowski, Vollmuth Krisztian: Kutya

Egy masik Utja a palyazatnak, amikor kifejezetten igy-
nokségi szakembereket biznak meg az orszag (Ujra)
értelmezésével, (Gjra)markazasavai. llyen volt az,
amikor 2009-ben a legnagyobb amerikai reklamguru-
kat kérték meg arra: mutassak meg Amerikat masképp
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a vilagnak. A kutatdsi adatok ugyanis azt jelezték,
hogy az orszag imazsa évr6l-évre romlik. Az amerikai
kulpolitika negativ megitélése raadasul egyre inkabb
ranyomja a bélyegét az amerikai termékek fogyaszta-
séra, vagy az amerikai emberekrél valé véleményre
is. A Paper magazin szerkeszt6je, Kim Hastreiter igy
egyenesen azt kérdezte a reklamszakma nagyjaitol:
L.Hogyan markaznak Gjra Amerikat? Hogyan érnék el,
hogy az emberek Gjra szeressenek minket? Hogyan
valtoztatndk meg a markaimazsunkat? A megitélé-
siinket kilféldon? Hogyan Aéllitananak jov6képet az
allampolgaraink felé? Ha Amerikdnak 0j kampanya
lenne, hogy nézne ki?” (Papermag.com 2009)

A felkért szakért6k pedig 6rommel segitettek. Koz-
tik olyan nevek, mint Alex Bogusky, a Crispin, Porter
+ Bogusky kreativigazgatéja, aztdn Dan Kennedy,
aWieden + Kennedy 12 alapitoja, vagy Kevin Roberts,
a Saatchi&Saatchi globdlis kreativigazgatéja, a ma-
gyarul is megjelent ,Lovemarks - Jov6 a markak
utan” cim( kényv szerz6je. A benyujtott munkak pedig
mindenképp elgondolkodtatéak, ha nem is hasznosit-
hat6ak egy az egyben orszagreklamként.

Amerika Gjraértelmezések

Alex Bogusky, a Crispin
Porter + Bogusky tigyntkség
kreativigazgatéjanak munkaja

Dan Wieden, a Wieden + Keneddy
12 tigynokség kreativ igazgat6janak
munkaja

GeoffMcFetridge, a Champion Graphics
vezet6jének munkaja
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Kevin Roberts, a Saatchi&Saatchi
globdlis kreativigazgatéjanak,
a Lovemarks szerzéjének értelmezése

Forras: Paper magazin, 2009 majus

AZ ARCULAT CSAK A PONT AZ | BETUN

Ahhoz nem kell szlogen vagy 16g6, hogy az embe-
rekben kialakuljon egy (marka)kép egy orszagrol.
Ez e nélkiil is megvan - korabbi tapasztalataink, infor-
macionk alapjan a legtébb orszag nevének hallatan
valamilyen 6sszkép megjelenik eldttink.

Az orszagarculat azonban kétségtelentl befolya-
solhatja, arnyalhatja, javithatja ezt a képet. Az arcu-
lati elemek kovetkezetes alkalmazasa, és kulondsen
a hosszu tavl hasznalat hozzajarulhat, hogy az or-
szagbdl valoédi nemzetkdzi marka legyen. Az arculat
azonban csak a pont az i bet(in. Az orszagméarka va-
I6jaban magétél a ,terméktdl”, vagyis az orszag telje-
sitményétdl flgg.
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THE ROLE OF VISUAL IDENTITY IN COUNTRY
BRANDING - COUNTRY NAMES,
SLOGANS AND LOGOS

Can countries be packed just like products? Is a

Creating a visual identity is only part of building the
country’s brand. It includes a logo, a slogan, all the
visual elements of the marketing communication and
choosing the best brand name as well. Changing the
brand name, which means changing the country’s
name, is usually not possible.

The name of the country is the brand itself. Some
countries are lucky and happy with their names, but
Hungary for instance is always made fun of when
foreigners say “You're from Hungary. Are you hungry?”
Almost every country has a slogan that contains the
outmost important information about the country.
Centuries ago, these slogans were used for political
and geographical statements of the countries. A good
country slogan should not be a political statement and
it should address both locals and visitors, investors and
people who buy products from that country, and can
be categorized into the following groups: expressing
the superego, discovery, nature, geographical position
and features, people, self-expression, joy, treasures,
royalty, culture, vibration, weather, food and personal
message.

country’s visual identity important when making travel
and business decisions? The tools of branding can and
should be implied to destinations, such as countries.
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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.

Kulcsszavak: orszag markazas,

marka, Ujramarkazas,
marka-ujraépités
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Braun Roébert

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

Orszagimazs, orszagmarka 49



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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A szerz6 - bar nem kérds-
jelezi meg a koncepcidzus
orszagimazs-épitést sziuk-
ségességét - felvet néhany
kérdést, amelyek részben
modszertani, részben pedig
tartalmi vonatkozasuak.

Az orszagrol alkotott kiilsé
megitélés és a magyarok 6n-
képe kozott feszilé ellentmon-
dast a szerz6 id6ben olyan
korlatnak fogja fel, amelynek
id6beli kiterjedése jelenleg
nehezen belathaté. Ugyanak-
kor a valtozo6 tarsadalomszer-
kezet, a migracio és

a globalizacioé legujabb trend-
jei is megkérddjelezik a ha-
gyomanyos orszagépités vagy
legalabbis a hagyomanyos
célcsoport-képzés elveit és
maodszereit.

A sokat vitatott nemzetkarak-
ter fogalma is emlitésre keral
a cikkben, amelyet a szerz§
lényegi pontnak tart az
orszagrol alkotott kép kap-
csan és az ezzel kapcsolatos
valtozasok jelentéségére
hivja fel a figyelmet. A glo-
balis méretekben szétterjedd
sztenderdizacio és termék-
el6allitas is tovabbi kérdé-
seket vet fel a hagyomanyos
orszagimazs-struktiréakat
épiték szamara, ahogyan

a kozel 2 milliardos globalis
k6zéposztaly azonos ,,mind-
set”-je is, amely a szerz8 sze-
rint mindenképpen nagyobb
hangsulyt kap a kévetkez8
évtizedekben - nemcsak
Magyarorszagon, hanem nem-
zetkodzileg egyarant.
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Kozak Akos

Orszagimazs - magyarosan

Amikor a British Council megismerte a 2000-ben - 28 orszag bevona-
saval - késziilt felmérés eredményeit, igencsak meglepddott. Altalanos
vélemény volt, hogy a britek hlvosek, fajgylolék, hijan vannak a krea-
tivitasnak és nem elég innovativak. A hagyomanyos értékekhez valé ra-
gaszkodas, a klisészerlen filmekben is megjelenitett konzervativizmus
csak raerGsit erre a képre és gatolja az orszagrél alkotott vélemények
megvaltozdsat. Egy riporter azt javasolta, hogy nagyobb figyelmet kel-
lene forditani a Londonban tart6zkodd, mintegy 1700 kulféldi tudésitora.
Ok kozponti szerepet toltenek be az orszagimazs forméalasaban.

Az azota eltelt id6ben kétségtelenil nem sikerilt lerombolni/atformalni
a britekkel kapcsolatos negativ asszociacidkat. Ugyanakkor - vélemé-
nyem szerint - jelent6s Iépést tettek azzal, hogy 6szintén feltartak a réluk
kialakitott véleményeket, érzéseket. A most Nagy-Britannidba latogatok-
nak vélhet6éen mar kedvez8bb élményeik vannak. A sokszor évszaza-
dokra visszanyulé sztereotipidk és percepciok mégis sokaig ott lesznek
a kuilfoldiek britekrél alkotott megitélésében. A British Council elegendd
batorsaggal nyult a témahoz. Nem akartak elkend6zni a legkedvezé6tle-
nebb eredményeket sem.

Ugyanezt az utat kellene nekink is bejarni. A széles k6zbnség sza-
mara csak azok az imazs-faktorok valtak ismertté, amelyek a jol ismert
kanonba tartoztak, mint példaul a csinos n6k, a magyar konyha, a furd6k
és hires magyarok, akik mas orszagokban talaltak meg boldogulasukat.
Nemrégen kilféldrél hazatér6ben megalltam egy osztrak benzinkudtnal.
A Magyarorszagot bemutat6 térkép boritéjan egy egyébként szegényes
- vélhet6en a hortobagyi tajegységben fekv6 - paraszthaz fényképe volt
lathat6. Nem tagadom, ennek is van helye. De a modernitasnak vagy
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legalabbis a jellemzé és feltétleniil megtartand6 ér-
tékek korszerl abrazolasanak nyomat sem lattam.
Mindamellett, hogy szadmomra kérdéses, val6ban
a puszta sematikus bemutatasa, az ezzel 6sszeflug-
g6 ,hagyomanydrz6” karakter kiemelése a kévetendd
at? A magyarok sajat magukroél vallott dnképe ettdl
mindenesetre eltér.

Az eredmények nem meglepbek - ajelent6sebb
értékkutatasi projektek eredményeinek ismer6i sza-
mara semmiképpen sem azok. A vallds és egyhaz
mas kornyez6 orszagokhoz képest elenyész§ tarsa-
dalomszervez6 erdvel bir (,ateizmusban Csehorszag
megel6z minket”). igy a vallasi kultirahoz kot6d6 ér-
tékek sem jelennek meg az emberek preferenciaiban.
A turizmus-kiadvanyokban el6szeretettel hasznalt kli-
sék pedig gyakorlatilag elenyész6 jelentéséggel bir-
nak a magyarok szamara.

A rélunk sz6lé hiedelem- és vélemény-egyittes
mindenesetre éles ellentétben &all a sajat magunk
szamara lényeges értékekkel. Ez az ambivalencia pe-
dig nem segiti el6 a konzisztens kép kialakitasat, az
egyes imazs-faktorok fesziltség nélkuli egyuttallasat.

Az orszag imazsa, az e mogotti jelentéstartalom
messze tulmegy az idegenforgalmi vonatkozasokon.
A fogyasztasi cikkek értékesitési potencialjat is befo-
lyasoljak az adott j6szaghoz kapcsolt percepciok.

Altalaban az adott orszagok fogyasztéi elfogultak
sajat termékeik irant. Ezt az etnocentrikus - fogyasz-
tépatridta felfogast azutdn sokat félreértelmezik, ku-
Ibndsen az élelmiszeriparban. Elég, ha a belpolitikai
eredetld nyolcvan-hlsz szazalékos ,polcfelilet-vitara”
utalok. Tudniillik a keresked6k kvazi jogszabdalyi nyo-
mas alatt vallaljak, hogy polcaikon legalabb nyolcvan
szazalékban magyar eredetld (?) portékat kinalnak.
A torekvés alapvet6 joindulatat egyik fél sem kérddje-
lezi meg, hacsak nem maga a fogyasztd. A GfK Piac-
kutaté Intézet felmérései is arrél tandskodna k, hogy
fontos a magyar termék - verbalisan. Az Uzleten belil
azutan masképpen, mas szempontok szerint donte-
nek a vasarlok.

Hidba a magyar termékeket mesterségesen el6-
térbe helyezd, pozitiv (?) diszkriminacidval jobb hely-
zetbe hozni kivan6 nemzeti mozgalmak - ha nincs
elegend6 kapacitds a beszallitok részérél hosszu
tavon, j6 min6séget, nagy mennyiségben szallitani.
Az agrarium és az élelmiszer-feldolgoz6 ipar szer-
kezeti valsagait nem ezzel az eszkdzzel kell megol-
dani. Es akkor ne felejtsiik el, hogy az élelmiszeripar
termékeir6l kialakitott megitélés belfoldon és kulfold-
on egyarant kedvezd, ami nem mondhaté el mas
fogyasztdi cikkek esetében.

A japanokhoz a csucstechnolégia, a németekhez
a precizitast felhasznal6 robusztus iparagak, a franci-

akhoz pedig a j6 borok és a luxus fogalmai tarsulnak.
Az Un. ,made in...” kutatdsok hasznos indikatorok
a termel6k és a nemzetkdzi kereskedelem szerepl6i
szamara. A felmérések segitenek a felesleges téve-
dések kikiiszobolésében és a helyes kommunikaciés
Uzenetek megfogalmazéasaban.

Egy orszagrol kialakitott kép azonban ennél kéz-
zelfoghatobb és akut kérdések elé is allitja a gazda-
sag szerepl8it. Amikor az iraki hdboru kiterjedésénél
fogva megosztotta a nemzetkdzi kézvéleményt, nem
voltak kénny( helyzetben azok az amerikai vallalatok,
amelyeknek kilféldi leanyvallalataik is voltak. Sét, ér-
dekes szituacioba keveredtek az amerikai hangzasu
mérkanevet visel§ vallalkozdsok is! Ugyanebben az
id6ben hivott fel a Westel (ma T-Mobile) egyik veze-
t6je, azt feszegetve, hogy a brand nem kelt-e ellenér-
zést a magyarokban és egyaltaldn 6sszekapcsoljak-e
a magyar fogyasztdék ezeket a szempontokat? Talan
hangsulyozni sem érdemes: semmi jelent6sége nem
volt az ugynek, a lakossag kulpolitikai érintettsége
és f6leg érdekl6dése eltdrpul az egyébként fajsulyos
téma mellett.

A kovetkez6kben megfogalmazok néhany kér-
dést, amelyek feltételezésem szerint dsszefliggés-
ben vannak az orszagiméazzsal és féleg az azt ala-
kito szakemberek szamara jelenthetnek nehézséget.
Nem az orszagimazs mibenlétét kérdbjelezem meg,
csak néhany - az elmult évtizedekben kibontakozé
- megatrendnek az orszagiméazs forméalasaban meg-
nyilvanulé korlatozé hatasara igyekszem rairanyitani
a figyelmet.

A szociolégus szamara az els6k kozott merdl fel
a nemzetkarakter fogalma. Szamosan tagadjak
a jelenség tudomanyos megalapozottsagat. En még-
is azok tdborat noévelem, akik elfogadjak, hogy meg-
hatarozott topografiai, kulturalis, geopolitikai, termé-
szeti, éghajlati és f6leg tarsadalmi viszonyok k&zott
él6 emberek csoportja tobb k6ézds vonassal, értékkel
bir, mint a t6luk eltéré tajakon és korilmények kdzott
egyltt él6k. A kérdés itt az, hogy ha a ,kiindulé perem-
feltételekben” Iényegi elmozdulas torténik, az meny-
nyiben valtoztatja meg magat a jelenséget. Marpedig
van néhany igen fontos tényezd, ami alapjaban atala-
kult. A geopolitikai helyzet, a tarsadalmi felépitmény,
de lassan még a klimatikus viszonyok is masok.
Nem lettiink mi magunk is masok? Mennyire alland6
a nemzetkarakter?

Az orszagimazs kérdése sajatos megvilagitasba
kerult a globalizaciéban. A fogyasztasi javak el6alli-
tasaval jaré sztenderdizalas és globalis méretl érté-
kesités legalabbis sulyos kérdéseket hordoz a nem-
zeti jelleg és az egyes orszagok USP (Unique Selling
Proposition) alakitéi szamara.
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A koz6s markaismeret és -hasznalat, a hasonl6 mé-
diafogyasztasi szokasok és a fogyasztdi magatartas
konvergdlé trendjei kitermelték a ,nyugati civilizaci-
0bol eredd”, de azon tulnydld, globalis kdzéposztaly
kétmilliardos taborat. Ok, a kbzéposztalybeli ameri-
kaiak, a fels6-kdzéposztalybeli magyarok, a szintén
a tarsadalom egyre szélesed§ csucsan lév6 indiaiak
és ,nemzetkodzi tarsaik” alkotnak egy olyan virtua-
lis kozosséget, amelynek gyerekei mar ugyanazon
a szérakoztatdé elektronikai eszkézdon nének fel és
képességiik, tudasuk igencsak hasonlitani fog a j6-
vBben. Ebbdl azutdn megint adédik a kérdés: mit fog
jelenteni a jov6 generacidinak az egyes orszagok, s6t
ezen allamok egyes régidinak egyébként izgalmas
karaktere?

Sokaig az afroamerikai kdzdsség volt az USA
lakossaganak legnagyobb I|élekszami kisebbsége.
A koézelmultban azonban a spanyolajki diaszpéra
atvette a vezetést és tagjainak szama ma mar meg-
haladja az afroamerikai népcsoportét. Franciaorszag-
ban lakik az Eurépaban él6 észak-afrikai arab popu-
lacio jelent8s része. Németorszagban ma mar akkora
szamban vannak jelen a térokok, hogy kilén piacokat
képeznek akar a médiaiparban, akar a vendéglatas
teriiletén. Az el6reszamitasok azt jelzik, hogy az Eu-
répai Unidnak nagyjabdl negyvenmillios bevandorl6-
népességgel kell szamolnia, kifejezetten munkaer6-
piaci kényszerb6l. Magyarorszag esetében 2021-ig
megkozelitéleg 1,2 milliés roma és bevandorlé kdzds-
séggel szamol a Demogréfiai Intézet. Nem oncéldan,
hatasvadasz célzattal soroltam fel a fenti példakat.
A kutat6 fejében U kérdés fogalmazddik meg: meny-
nyiben véltozik meg a tarsadalomszerkezet és meny-
nyire az altalanos értékek? A sokszin(iség vajon nem
arnyékolja-e majd be az adott orszagok karakterének

2. dbra

Az eredetiséget rendkivil/nagyon fontosnak tart6k aranya (%)
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konturjait? Lehet-e, lesz-e j6l korilhatarolhatd imazsa
egy ilyen k6zosségnek? A migracié folyamatosan no-
vekv6 vilagtrendje mennyire és miben maédositja a ha-
gyomanyos orszagimazs-felfogast?

Az el6bbi szempontokhoz képest kisebb sullyal
szerepel a listamon, de meg kell emlitenem a ndévek-
v8 mobilitds és az autenticitas-keresés kozotti 6ssze-
fuggést:

1960 1990 2020 2050

A megtett kilométerek

szama vilagszerte 55 234 53 103
(milliard)

Forras: Fisher Atlas, Zukunft, 2001.

Tobbséget alkotnak azok a fogyasztok, akik el6ny-
ben részesitik az eredetiséget. A szafarik és nepali
kolostorok ,kotelez6 utazasi célokkd” valtak. Mégis
azt hiszem, hogy a radikalisan névekvé mobilitas és
idegenforgalom f6 csapasiranya nem ez lesz. Az em-
berek ugyanazt a kényelmet varjak el a tropusi szi-
geteken, mint példanak okaért a hlivos-esds Dania-
ban. Ha a fogyasztdi igények-elvarasok és az ezeket
kiszolgald infrastruktira ezt a modellt kovetik, akkor
ismét kovetkezhet a kérdés: a dubai palmasziget jo-
modu lakosai vajon melyik arab vilagot akartdk meg-
ismerni?

Aprop6, Kozel-Kelet: felismerve a kéolajtartalékok
korlatos kitermelési lehet6ségeit, a leggazdagabb
Obol-menti allamnak a vezetdi Uj iranyt jeldltek ki
Az eddig felhalmozott vagyont, allami forrast képzés-
re forditjak. Azaz néhany évtized mulva azt akarjak el-
érni, hogy rajuk gondolva a vilag polgéarai a tudastéke
birtokosainak, a tudasiparba befektet6knek ismerjék
Oket. Ha igy lesz, ékes bizonyitékként szolgal arra,
hogyan valtoztatjiak meg a kérnye-
zeti feltételek az orszagimazst.

Salah S. Hassan és A. Coskun
Samli A kultdrakézi szegmenta-
ci6 Uj hatarvonalai cim( tanulma-
nyukban kifejtik, hogy a hagyoma-
nyos makroszintli jellemz6k nem
felelnek meg az Uj globalis piaci
valésagnak. Egy orszagon belll
nagyobb regionalis eltérések jelen-
hetnek meg, mintha az egyes or-
szagrészeket mas, akar szomszé-
dos orszagokéval hasonlitanank
O0ssze. Olaszorszag északi része
sok tekintetben inkdbb kapcsol6dik
Ausztria vagy Svajc régiéihoz, mint
Italia déli orszagrészeihez. Belgium
kettéosztottsdga mindenki szdméra



nyilvanvalo, de felvethetnénk akar a kézel masfél mil-
libs magyarsaggal rendelkez6 Erdély példajat is. Egy
korabbi, mas nemzethatéarral vagy civilizaciés térség-
ben él6 csoport vajon mely kézdsség tagjanak vallja
magat? Melyik orszag imazsat érzi magaénak?

Az, hogy felvetettem ezeket a kérdéseket, nem
jelenti azt, hogy nem tartom fontosnak az adekvat
orszagimazs-épitést. Csak a nehézségek novekvd
szaméra probaltam ravilagitani. Theodore Levitt azt
mondja, hogy: ,a nemzetek kilénb6z6 izlésvilaga
elttin6ben van”. A kilonb6z6 kulturalis preferenciak
~-- Mar csak egy letlind kor maradvanyait jelképezik
..", ,,.a globalis preferenciak f6 vonulatanak részéveé
valnak...”

Végezetil alljon ittaz iméazs-ipardg sztenderdjeként
szamon tartott, The Anholt-GfK Roper Nation Brands
Index felmérésének néhany magyar vonatkozasa.
(1. tabla)

A legnagyobb kihivas Magyarorszag szamara az
orszag ismertsége, pontosabban, kevéssé ismertsé-
ge. Ahogy Chile és Peru, hazank is a kevésbé ismert
orszagok kozé tartozik. Ugyanakkor az 6sszevont
globalis index listajan Kinaval egyutt a 28. helyen all-
tunk 2008-an. Akkor megel6ztik a lengyeleket, cse-
heket, de még Dél-Koreat is. Azéta inkabb olyan

esemé-nyek torténtek, amik romboltak az orszagrol
kialaki-tott képet.

Az orszagimazzsal kapcsolatosan valahogy ugy
vagyunk, mint az tgyfelekkel foglalkozok ezt sokszor
megfogalmazzak: nehezebb megtartani, mint Gjat
szerezni a vev6kbdl. Meggy6z6désem, hogy egyel6-
re nem j6 Uton jarunk. Javasolom el6szor a hiteles
és alapos onvizsgélatot. Ezt kbvet6en pedig erre ala-
pozva el lehet kezdeni egy Uj koncepcio kidolgozasat.
Ha Ugy tetszik, egy nemzetstratégiat.

Kozak Akos igazgaté
GfK Hungaria Piackutaté Intézet
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1. tabla
The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index felmérés
Rangsor mérl(E;(-F;;);;sor Rangsor n:( é(ljr:(rgérr;ﬁzgésst;r Rangsor m éljlijz:lt-l:z;?\“gssor
Japan Svajc Franciaorszag
Egyesiilt Allamok Kanada Olaszorszag
Németorszag Svédorszag Egyesiult Kiralysag
21 Kina 22 Egyesiilt Allamok 18 Egyiptom
50 Nigéria 50 Iran 20 India
.31 Magyarorszag .21 Magyarorszag .32 Magyarorszag
Rangsor Em,beri tényezb6k Rangsor 'Turizmus Rangsor I?eruhézési
marka-rangsor marka-rangsor marka-rangsor
1 Kanada Olaszorszag Kanada
Ausztralia Franciaorszag Egyesiult Kiralysag
Olaszorszag Spanyolorszag Egyesiilt Allamok
31 Oroszorszag 13 Brazilia 10 Japan
34 Dél-Afrika il Térokorszag 29 Egﬁf;tlaﬁéib
.27 Magyarorszag .33 Magyarorszag .24 Magyarorszag

Forras: The Anholt-GfK Roper Nation Brandi; Index
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A kinaiak hamisitanak, a japa-
nok csak masolni tudnak,

az angol konyha rossz, bezzeg
a francia, a németek humorta-
lansdganal talan csak a svajcia-
ké sulyosabb, az ukranok mind
maffiozok, az olaszok linkek.
Ezek a mindennapi sztereotipi-
aink - mésokrdl. A mindenkori
(emberekrél, orszagokrol, val-
lasokrol, n6krdl, férfiakrol, stb.)
sztereotipidk kialakulasanak
alapja egy kézismert emberi
tulajdonsag, az altalanositasra
valé hajlam. Sokkal kénnyebb
altalanositani, mint analitikusan
gondolkodni. Az altalanositas
nem szintetizalas, hanem egy
eset ,kiterjesztése”. A sztereo-
tipiak masik sajatossaga, hogy
tobbségikben negativok. Ez is
emberi tulajdonsag: miért lenne
mas jobb, mint, amilyenek mi
vagyunk? Szérny( lenne!

S hogy mindennek mi kéze

az orszagképhez? Egy tudato-
san kialakitott orszagkép abban
segit, hogy a rélunk sz6l6 meg-
itélés ne sztereotipidkon alapul-
jon, mert az csak nagyon ritkan
elényds egy orszag szamaral

Kulcsszavak: partokracia,
orszagkép, orszagmarka,
orszagimazs, kozallapotok,
kbzviszonyok
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Bir6 Péter

Magyarorszagkep 2009:
Maskepp - mas kép,
feltetelek és eselyek

KIVONAT

Orszagimazs mindig van, akkor is, ha az adott orszadg semmit sem tesz
képének kialakitadsért. Egy méasik megkerulhetetlen szabaly: az orszag-
imézs kdnnyen megvaltozhat. A valtozas gyorsasaga csak attdl fugg,
hogy, mennyire volt erds a célcsoportban rdgziilt kép.

A Magyarorszagrol kialakult kép meglehetdsen rossz, mind az orszag-
hatarokon belll, mind kivil, s ami még rosszabb, hogy jelenleg semmi
esély ennek megvaltoztatasara.

Tanulményomban ennek a rossz helyzetnek a kialakulaséat vizsgalom,
majd annak legelsd feltételét, amely sziikséges ennek megvaltoztataséara.
El6zetesen: ez az akadaly a rosszul m(ikdéd§ politikai faktor - e téren alap-
vet6 véaltozas sziikséges. Altalanos marketing vagy kommunikaciés kér-
dés ez, vagy magyar sajatossag?

1. Alaphelyzet: Magyarorszag természetesen most is rendelkezik imazs-

zsal, de ez ajelenlegi imazs egyaltalan nem a kivanatos képzet.
Allitas: Minden orszagkép kialakitdsdban meghatarozészerepetjatszik
a politika. A magyar orszagimazs kialakulasaban is igy tortént, meg-
hataroz6 szerepet jatszott és jatszik a politika.
Kérdések: ez hogyan tortént, milyen mértékben okozodja a jelenlegi
nem kivanatos allapotnak, milyen, csakis a politika altal megoldhat6
feladatai vannak, s milyen esélyek vannak egy kivanatos kép kialaki-
tdsanak ma, 2009-ben?

2. Ahhoz, hogy a jelenlegi helyzet kialakulasat megértsuk, torténel-
mi - kronologiai 6sszefiiggésben kell megvizsgalni témankat. A mai
orszagképnek kozvetlen elézménye a tegnapi, s6t a tegnapel6tti is,
s ha egy kivant kép megteremtését tlzzik ki célul, azt sem szabad
figyelmen kivil hagynunk, hol is tévesztettiink utat, milyen okok koévet-
kezményeképpen alakult ki a mai nem kivanatos kép.

2.1. Magyarorszag esetében a 70-as évek masodik feléig kell visz-
szamennink. Orszagunk széleskor(i népszerlségnek drvendett,
amelyet magam személyesen is megtapasztalhattam, mivel
akkoriban nyolc évet éltem Belgiumban. Személyes tapaszta-
latom az, hogy ,j6 volt magyarnak lenni’! 1976 és 1989 kozott
az idegenforgalomban dolgoztam, és soha nem értettem, meg,
hogy az akkori politika miért nem emelkedik fellil a hagyomanyos
vas-€és acél orszaga elképzelésen, és miért nem kezeli az ide-
genforgalmat ,hazéagazatként’? Magyarorszag a ,legvidamabb
barakk volt a béketaborban”, ahogy ezt a nemzetkézi Ujsagiro-
tarsadalom szerette leirni rélunk, mint ahogy a ,frizsider-



2.2.

2.3.

szocializmus” is bok volt. Ne becsuljuk le ezt,
valés elismertség volt mogotte. Igaz, hogy
Magyarorszag sikerének a sajat kétségtelen
eredményei mellett legalabb annyira oka volt
a ,bezzeg-orszagsag”. Mi voltunk az etalon,
s hozzank mérték a tébbi ,szocialista orszag”
eredményeit. A politika sikerét mindig az
adott korszakban, adott kdrulmények kdzott
szabad csak mérni, retrospektiv itélkezés
sokszor vezet igaztalan megallapitdsokhoz.
Magyarorszag elismertsége akkor jelents
volt, itthon is, kilféldon is.

Az a kérdés, hogy az akkori tapasztalatok-
bél mi érvényesithet6 a maban is: mindenek-
el6tt voltak egységes alapelvek, egységes
értékrend, egységes iranyitas és egységes
megvalositas (ne firtassuk az egységesség
mogott meghlzodoé  okokat-viszonyokatl).
Mindezek ma is feltételei egy lehetséges
sikeres orszagkép kialakitdsanak - megte-
remtésének. Az eredmény: magabiztos és
biiszke lakossag, népszerliség és bizalom
kilfoldon Magyarorszag irant.

Husz évvel ezel6tt zajlott le a politikai
rendszervaltds. A rendszervéltashoz nem
kellett forradalom, a lakossag kilénésebb
gond nélkil az Gjat valasztotta. Ez utal arra
is, hogy az el6z6ekben felvazolt nagy belsé
elfogadottsdg mogott mennyi meggy6z6dés
volt. Ebb6l kovetkezik, hogy ha sikeril kiala-
kitani egy orszagképet, azt minden nap meg
kell er6siteni. S a ,minden nap” sz6 szerint
értendd.

A rendszervaltds utdn szikségképpen mas
értékek, mas elvek mellett épult fel az (j
rendszer. A Magyarorszag-képpel az els6
nyolc évben nem volt semmi probléma.
Ennek kulsd és bels§ okai is voltak.

2.3.1. Akuls6 okok kozul kiemelkedik a ,,ber-
lini fal lebontasaban”jatszott magyar
szerep, az NDK allampolgarok kien-
gedésével kialakitott magyar imazs,
amely EurGpa szerte népszer(ivé tette
Magyarorszagot. Ez német markaban
és mas konvertibilis devizaban jol mér-
het6en tette halassa a mar fejlett piac-
gazdasaggal rendelkezd orszagokat,
s nem csak az eurépai kontinensen.
Antall Jozsef sors kimérte feladata
volt az orszag politikai konszolidalasa,

Horn Gyula szamara hasonl6 kotele-
zettség volt a gazdaséagi konszolidacié
(Bokros-csomag).

2.3.2. A bels6 okok koézil kiemelkedik az Gj
vilag 6sszes vonz6 eleme: latétavol-
sagba kerllt a ,nyugati gazdagsag”,
a jobb életminéség (lakas, gépko-
csi, az utazasok, stb.). A bels6 meg-
osztottsag ugyan mar megjelent,
hiszen az Antall Jézsef vezette ko-
alici6 koztudottan csak a lakosséag
egyik része szamara volt elfogadha-
t6 értékrendje alapjan, s ugyanez
mondhat6 el az 6t kdvet§ szocialista-
liberalis koaliciérol is. Am a kohézié,
az Uj vilagba vetett hit, er6sebbnek
bizonyult.

E nyolc évnek van-e lzenete a ma
szamara? Ebben az id6szakban még
itthon és kilféldon is j6I mikodott
a Magyarorszag-kép. Mi lehetett az
oka? A markaszabdly legalapvet6bb
eleme kedvez6 volt szamunkra: legyél
mas és vonzobb, mint versenytarsaid!
Es ez akkor igaz volt!

2.4. A korszakos valtozas 1998-ban kezd&dott el,

amikor egy masik generacio képviseldi, lat-
hatéban mas magtartasformat, értékrendet és
mas kultarat magéaénak vallva, kezdték meg
az orszagot a maguk képére formalni. Ezzel
az Uj formacioval kezdddott el a mai helyzet,
s ez tart a mai napig is.

2.4.1. 1998-2002 kozott el8szor kerilt sor
tudatos orszagimazs épitésre, ennek
az akkori kormany szervezeti feltételét,
anyagi bazisat (kiemelked6en jelentés
koltségvetés) is megteremtette, ez
volt az Orszagimézs Kozpont. Egy na-
gyon fontos feltétel teljesiilt: ebben az
id6szakban a kormany mar egységes
volt, egységesebb, mint a megel6z6
két ciklus korméanyai. A koaliciés part-
nerek nem befolyasoltdk a koaliciot
vezetd partot, gyorsan sikerilt a kor-
manyfének a kormanyt homogenizalni.
Kisebb vitak ugyan fel-felbukkantak,
de ezek érdemileg semmit sem befo-
lyasoltak. (szemben a korabbi Antall
- Csurka vagy a Horn - Kuncze nyilva-
nos szembekerulésekkel).
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2.4.2.

Masodik pozitivum: atevékenység
a hazai lakossagot tekintette elsddle-
ges célcsoportnak. Kézismert alapsza-
baly, hogy nem létezik sikeres kiilsd
marka, ha ezzel a bels6 szerepl6k nem
azonosulnak. Am a politika egyre tébb
vitat, ellenkezést valtott ki. Az ok ab-
ban keresendd, hogy az Orszagimazs
Kbzpont nem az orszadgimazs, hanem
part vagy kormanyimazs megterem-
tésén faradozott. Es ez méar a negati-
vum. Az Orszagiméazs Kozpont soha
nem torekedett az ellenzékkel kon-
szenzusos megallapodasra kozos ér-
tékek, tevékenységek Osszehangola-
sa tekintetében, hanem az egyik pért
értékrendjét kozvetitette, amelyet az
orszagkép szintjének tekintett. Ez flg-
getlendl a képviselt elvek helyességé-
t6l sem lehet sikeres.

2002. 6ta az orszagkép semmit sem
javult, de ennek okai eltérnek az el6-
z6 négy év okaitdl. A hét év 6ta reg-
nadlé korményok els6dlegesen azért
nem voltak képesek sem belll, sem
az orszaghatarokon kivul megfelel6-
nek mondhat6 orszagképet kialaki-
tani, mert teljes mértékben hianyzott
az egységes ,értékrend - alapelvek -
magatartas - kultara” rendszere, mar
magénak a kormanynak a szintjén is.
A vitak nemcsak a koalicids partnerek,
hanem a koaliciét alkoté egyes péar-
tokon belll is allandésultak. A vezet§
part vallaltan eltér6 nézeteket vallo
tagozatai révén intézményesitetten
eltér6 nézeteket hirdet, a masiknal
a régi vezetbk az Ujakkal, vagy az
Ujak egymas kozott vivjak nyilvdnosan
csataikat. Egység hianyaban barmi-
lyen orszagkép kialakitasa reményte-
len. Pedig volt szandék: a ,Talaljuk ki
Magyarorszagot!”, a Hankiss Elemér
nevéhez kapcsol6ddé munkabizott-
sag, vagy az a szervezeti megkozeli-
tés, amelynek soran az ITD Hungary,
a Magyar Turizmus Zrt, az Agrarmar-
keting Centrum tevékenységeinek ko-
sen nem hozhatott eredményt.

Mint ahogy egy véllalat esetében
a menedzsment, a fels6 vezetés fel-
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adata a vallalatrél kialakuld kép meg-
alkotdsa, megalkottatasa, egy orszag
esetében ebben a politika jatssza
af6szerepet. Az eddigiekben lathattuk,
hogy az elmdlt hisz évben e felada-
tukat milyen szinvonalon teljesitették
a valtoz6 magyar politikai “menedzs-
mentek, fels6 vezet6k”. Most azt vizs-
galjuk meg, hogy a politikdnak, a po-
litikusoknak milyen feladatai vannak,
hogy milyen konkrét valtozasok sziik-
ségesek, valamint, hogy ennek alap-
jan milyenek Magyarorszag esélyei
az orszagkép megteremtése tekinte-
tében?

3. A rovid torténeti attekintés 1989 el6tt sikerrél sza-

molhatott be, 1989 utan pedig a nagyon gyorsan
felélt erkdlcsi t6kérdl. Ennek egyik oka a kialakult
partokracia, azaz a hatalmon l|év6 partok ural-
manak mar-mar korlatlanna valasa, a ,a gy6ztes
mindent visz” gyakorlata. Politikai kultarank hia-
nyossagai készonnek vissza kdzviszonyainkban.
Egyuttm(kodés helyett az ellenségeskedés itatja
at minden konkrét viszonyunkat, legyen az kozin-
tézmények és fenntartdik, munkaaddék és munka-
vallalék, tanarok és diakok, betegek és orvosok,
partok és valasztok kodzotti, vagy barmilyen mas
viszony. Az eltér§ iranyultsagl kulturdlis - maveé-
szeti csoportok, a mas identitasé vallasi, nemi, faji
kisebbségek szintén ellenségként jelennek meg,
s még véletlenll sem a tolerancia, atiirelem, vagy
csak az ismeretlen megértésére vald torekvés.

Mi kdéze ennek az orszagkép romlasdhoz?
Az orszagkép alapja egy, az adott orszagra ér-
vényesen elfogadott kozds értékrend. Ennek
megsziletése pedig mindaddig lehetetlen, amed-
dig jelen koézviszonyaink nem valtoznak meg.
Ma alapkérdésekben olyan mértékli az elté-
rés, illetve ezek harcos el-nem-fogadasa, hogy
az lehetetlenné teszi a kdzos értékrend megte-
remtését. Mindebbdl koévetkezik, hogy csak egy
konszenzusalapl egység lehet eredményes, en-
nek létrehozasara pedig csak a politika képes.
Ez szikséges - bar nem elégséges - feltétel
az orszagkép kialakitashoz. Egységes értékrend,
elvek, magatartas, kultara, és egy ilyen ala-
pon m(ikdd6 szervezet lehet képes hitelesen
az orszagmarkat kozvetiteni, és naponta meg-
er@siteni.

In concreto vizsgalva a tennivalékat, els6ként
a kildetésrdl, a jov6képrél és az értékrendrél



kell emlitést tenni. Ezen belll kildetésrél és a jo-
v6képr6l nem szeretnék bdvebben irni - ezek ki-
alakitasa evidencia.

4.1. Tapasztalataim szerint ennél sokkal bonyolul-

tabb az értékrend sziilkségességének meg-
értése, elfogadasa. Ez kiemelked§ jelentésé-
gd. Az elmult évtizedekben, a rendszervaltas
nyoman, az erkdlcsi alapértékek megvalto-
zasa miatt az értékrendink zavarodott 6sz-
sze, legyen sz06 vallasrél, egyén és kdzdsség
viszonyarodl, tulajdonviszonyokrél, hogy csak
néhanyat emlitsiink. Az elmult szaz év torté-
nete, amelynek soran a lakossag életében
a valtozas lett az allandé, amikor egymassal
szoges ellentétben all6 eszmerendszerek
jelentek meg és keriltek monopolhelyzetbe,
nem meglepd, hogy a lakossag z6me nem
képes sajat értékrend kialakitasara. Ezen be-
[0l az elmdlt hasz év is sok és nehezen ko-
vethet6, alig érthet6 fordulatot hozott. Hlsz
évvel a rendszervaltas utan, a polgari demok-
raciat stabilan elfogadd népesség korében
tényleg ideje, hogy legalabb az alapkérdé-
sekben kialakuljon egy olyan tébbségi, kon-
szenzusos értékrend, amely megfelel térnek
és id6nek, azaz fekvésiinknek Kelet-Kozép
Eurépaban, és korunknak a XXI. szazadnak.
Eurdpai kulturalis hagyomanyaink megfelelé
keretet nydjtanak mindehhez. De vessiink fel
néhany megkerilhetetlen ,tartalmi kérdést”,
hogy még konkrétabbak lehessiink!

4.1.1. Hogyan szeretné magat Magyaror-
sz4g az Eurépahoz vald viszonyban
meghatérozni? Eurdpa sokak szdméa-
ra Magyarorszaggal szembeni ellen-
séges fogalomként jelenik meg. Tul
azon, hogy ,sziget izemmaddban” ma
mar egyetlen orszag sem képes mi-
kddni, kulondsen, ha nemzeti 6sszter-
mékének tetemes hanyadat kulféldén
kell eladnia azért, hogy behozhassa
a belsé ellatashoz, atermeléshez vagy
a mindennapi élethez szikséges java-
kat. Eurdpa életiinknek szerves ré-
sze. Ezt a politika nem negligalhatja,
s nem hasznalhatja Eurdpat napi aktu-
alitasok mentén pro vagy kontra.

4.1.2. Fontos Magyarorszag, mint entitas
kérdése is. Tudomasul véve, hogy
bizonyos U(jragondolas sziikséges,

4.1.3.

4.1.4.

hiszen Magyarorszag évszazadokon
keresztil nem létezett, majd évtize-
deken keresztill még latszdélag is alig
volt szuverén, el kell fogadnunk, hogy
Iétezik nacionalizmus. Tény, hogy
a XX. szazad mésodik felében az in-
ternacionalizmus eszméjét kisérelték
meg meghonositani, ami még inkabb
fokozta a nacionalizmus iranti ,igényt”.
De a politika feladata, hogy mindenki
a maga hiveit meggy6zze: az internaci-
onalizmusnak nem a nacionalizmus az
ellentéte, és f6leg nem az ellenszere.

Ertetlenség uralkodik a rend és a sza-
badsag 0Osszefliggés megértésében
is. Jozsef Attila néhany évtizede ponto-
san leirta: Szabadsag, te szilj nekem
rendet! Azaz a kett6 nem egymast ki-
zar0, hanem egymast kiegészit6 fogal-
mak. Ezek nem abszolGt, hanem rela-
tiv fogalmak, az adott korhoz illéen kell
kialakitani, mint ahogy pl. az ,erkélcs”
is természetszer(ien véltozik. A né-
hany tucat, vagy néhany szaznyi rend-
szeres, szandékos rendzavaré nem
kivanatos, az ellentk térténd fellépés
télink nyugatra sem szamit a szabad-
sagjogok korlatozasanak. Az emberek
tobbsége a korlatlan szabadsagot nem
szereti, ehelyett az intelligens szaba-
lyozas kivanatos.

Tisztazni kell olyan 6¢sszefiggésrend-
szert is, mint orszag, allam, nemzet.
E tekintetben is sok a ,szandékosnak
tlind tévedés”. Az orszag foéldrajzilag
korulhatarolt teriilet, az allam az e te-
rileten folyé élet szervezbje, a nem-
zethez tartozik viszont a lakossagnak
azon része is, amelyik az orszag hatéa-
rain kivlul él, de szarmazasat tekintve
az orszaghoz tartozonak vallja magat.
Az orszagkép a foldrajzi hatarok kozott
definialt tertletet képviseli, nem part-
arculat, nem is kormanyimazs, és nem
a nemzet egészéhez tartozik, de nyil-
van szolgalja a nemzet egészét, azaz
azokat is, akik e hatarokon kivil lak-
nak. Az orszagkép kormanyok és pér-
tok felett all, épp ezért kell konszenzu-
sos alapon megteremteni. Tartés és
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4.2.

4.3.

k6zos értékek mentén kell megsziilet-
nie, és hosszl tavon érvényesnek kell
maradnia.

Es még folytathatnank a sort sok
egyébbel, az egyhazak helyérdl, sze-
repérdl, ciganyok megitélésérél, zsido-
kérdésrdl, széls6ségességrél, mele-
gekrdl, jog és etika viszonyarél, mun-
kaerkodlcsrél és munkakultararoél, ismét
csak néhany a naponta felbukkano faj-
dalmas divattémak kozil. A fenti kér-
désekben 2009-ben, a rendszervaltas
utdn hisz évvel mar régen konszen-
zusnak kellene lennie, e nélkil békét-
len, ellenségeskedd orszag leszink
itthon és kulféldon is, ennek megfeleld
orszagképpel. Ne feledjik: az érték-
rend a stratégiat megvaldsité emberek
iranytlje, ennek hijdn nem lesz egy-
ség a megvalositasban.

Mindebbdl kdvetkezik, hogy e feladatnak
szervezetileg illetékességbél a legjobb ,he-
lye” a politikai szervezeti rendszerben
a mindenkori kéztarsasagi elndknél lenne.
Ez feltételezi a kdztarsasagi elndk partok fe-
lettiségét, felilemelkedve a azon, hogy jelen-
leg a partok tobbségének szavazataval kerdl
megvalasztasra. Teend6je, hogy parthova-
tartozastol fuggetlenil, az ezen értékrendnek
megfelel6 megnyilvanulasokat, cselekedete-
ket generaljon, és hivja fel a figyelmet az ettél
valé eltérésekre. Mint az orszagkép legfébb
letéteményese és intézményi felelése 6 szer-
vezze, koordinalja, minden ezzel kapcsolatos
folyamatot.

Az orszagkép minden esetben az orszag-
stratégia része, annak mintegy kommuni-
kacios eszkoze, kifejez6je, megtestesitdje,
arca, része. Ha nincs orszagstratégia, akkor
az orszagkép a ,leveg6ben 16g”, s barmelyik
pillanatban, atgondoltsag, értés és megértés,
kot6dés hianyaban, barki altal, tetszés sze-
rint feltlirhatdé. S ha valami felllirhatd, akkor
felll is irjak. Mit is kell az orszagképnek tar-
talmaznia?

4.3.1. Nemzetkozi egyuttm(ikddés? Hogyan
és hova kivanjuk pozicionalni ma-
gunkat? Mivel kivanunk hozzéjarul-
ni a nemzetk6zi kézdsséghez? Mit
adunk, hogy kaphassunk? Hogy ezek-
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4.3.2.

re valaszt adhassunk, els6ként a gaz-
dasagi kornyezetet kell megvizsgalni.
Ez a gazdasagi vilagvalsag id6szaka-
ban killénésen fontos lenne. Am tudjuk,
hogy Magyarorszag nem rendelke-
zik gazdasagstratégiaval. A mostani
valsag kuléndsen alkalmas lenne en-
nek kialakitidsara. Fel kellene készilni
egy olyan vilaghelyzetre, amelyben
mar nem a globalitas lényeg (ez mar
adottsdg), hanem az Un. ICT, azaz
az Information and Communication
Technology fokozéd6é dominancidja.
Az (j kérdések az &llami szabéalyozas
szlikségessége, az energiagazdaség,
élelmiszergazdasag, kornyezetvéde-
lem, mint ipardg kérdései, a fenntart-
haté6 fejl6dés szempontjainak érvé-
nyesitése, a vilaggazdasag vezetd
szerepl6inek kib6vilése (G7-bél G20),
vagy az a tény, hogy a vildg legna-
gyobb bevételeivel rendelkez6i kdzott
ma kevesebb az orszag, mint a vallalat
(akik hidnyoztak a G20-ak melldl). Még
oly kis orszagnak is, mint amilyen Ma-
gyarorszag maganak kell megtervez-
nie jovojét, ellenkez6 esetben marad
a ,fuggd valtoz6” szomorl szerepe.
A fentiek hosszu tava stratégia kialaki-
tdsat teszik sziikségessé, mint ahogy
a hosszu tavu gondolkodas az alapja.

A fenntarthaté fejl6dés egyetlen
motorja az allam lehet: a gazdasag
szerepl6it6l nehezen elvarhatd, hogy
valtsanak, ezt sem a tulajdonosok,
sem a menedzsment nem fogja egy-
hamar felvallalni. A lakossagi 6ssze-
fogas szintén nehezen képzelhetd el,
mindenki fogyasztani szeret és olcson.
Marad a harmadik szerepl6, az allam,
ill. annak vezet6i, azaz az &allamok
Osszefogasa és az altaluk el@irt sza-
balyozasok. Elvarhaté ez egy olyan
politikusi osztalytol, amelynek vezet6i,
hasonléan a rovidtavon is csak pro-
fitmaximalizalasra torekv6 gazdasagi
vezet6khodz, szintén rovid tavl szava-
zatmaximalizalas érdekében politizal-
nak a tobbiekkel szemben?

A stratégiaalkotasnak fontos eleme
az is, hogy megvizsgaljuk versenytar-



4.3.3.

4.3.4.

4.3.5.

sainkat. Lehet-e versenyképességet
ndvelni e nélkil? De kik 6k? A kdzép-
és kelet - eurépai orszagok, akik ve-
link egyiitt Iéptek be az Uniéba? Vagy
masok? Lehetnek masok? Es mi-
ben, mi mindenben versenyeziink?
Tudjuk, taldlgatunk? Legy6zés vagy
stratégiai partnerség a cél? Melyek
a természetes piacaink? A szomszéd
orszagok, Eurépa, az USA, Ausztralia?
S ha tudjuk a valaszt, mit kell tenni az
e piacokon tortén6 bizalomteremtés
érdekében?

Kilonb6z6 er6forrasaink mértékének,
Osszetételének ismerete is fontos kér-
dés. Milyen meglévé képességeink
vannak, s milyen képességeket kell ki-
fejleszteni? Tudas? Innovativitas? Ku-
tatas-fejlesztés? Megujulasi-, atalaku-
lasi képesség? Magas szintli oktatas?
Fizikai vagy szellemi képességek?
Munkaeré dsszetétele? Es a pénzigyi
er6forrasok? Sajat és lehetséges kiil-
s6 forrdsok?

Sziikségink van szamos, hiteles ered-
ményeket szolgaltatd felmérés elké-
szitése. A jelenlegi kép felmérése,
annak megallapitdsa, hogy milyen-
nek latnak benninket, milyenek lat-
juk magunkat - ezek Kkiindulépont-
ok, amelyek a ,honnan”-ra adnak
pontos valaszt. Milyen orszagképek
vannak a vilagban? Melyek m(ikdd-
nek és miért? Melyek nem mikédnek
és miért? Ki milyen modon torekszik
a megkulonboztetédésre?

Tovabbi kutatds targya a tényleges
adottsagaink hiteles feltarasa. Sajnos
kevés az adottsag, vagy szerencsésen
kevés a kotottség. Az adottsagok (mar
megvannak) vagy a lehet6ségek (re-
alisan megteremthet6ek) nyoman kell
elindulni.

Sok és nehéz feladatot jelent az or-
szagstratégia megalkotdsa. De van-e
olyan marketing vagy kommunika-
cios szakember, aki felvallalt volna
markaépitést a nélkil, hogy el6tte
ne sziletett volna meg a stratégia?
Az orszagiméazs nem ,fekete-fehér

pulikutya”, nem ,H, mint Hungary”,
ahogy még egy olimpia megitélésnek
sem alapja az alkalmi mascot milyen-
sége. Ez csak laikusok szaméara el-
képzelhetd, profi szakemberek ilyenbe
bele sem fognak, mert szakmai hirne-
vikén esik soha ki nem kiiszobolhetd
csorba.

5. Osszefoglalva: az orszagkép az a brand, amely
megkilonbdztet bennlinket versenytarsainktoél.
Megmutatja el6nyeinket, s ennek alapjan bizalmat
teremt koztiink és kdrnyezetink kozétt, de meg-
teremti orszagon belill az egészséges dnbizalmat
is. Ennek megsziletése halaszthatatlan feladat,
mert sokba kerll a hianya (gazdasagi veszteség),
és mert nagymértékben javitana az itt él6k életét
(életmin6ség veszteség).

MILYEN ELOFELTETELEKET

GYUJTOTTUNK OSSZE?

1. Konszenzusalapl egység a politikdban, alapvet§
kérdésekben (menedzsment szerep)

2. Ehhez rendelt konszenzusalapl egységes cse-
lekvés

3. Korszerd és konszenzusos kuldetés - jovEkép

megalkotasa

Korszerl és konszenzusos értékrend kialakitdsa

Szervezeti feltételek biztositasa

Megfelel6 kutatasok elvégzése

Orszagstratégia alkotas, benne minden stratégia

jellegd terlet feldolgozasaval, pl.

a. Nemzetkozi trendek alakuldsanak vizsgéalata

b. Hosszli tavu gazdasagstratégiai koncepcio
kialakitasa

c. Versenytars analizis

d. Er6forras analizis

8. Orszagkép megalkotasa

9. Folyamatos és tudatos - konszenzusalapu kom-
munikacié

No oA

Latjuk, hogy szamos feltétel teljeslilése el6zi meg az
orszagkép megalkotasat, amelyek mindegyike sziik-
séges ahhoz, hogy érdemes legyen e nagy feladatba
belevagni. Erés, partok feletti politikai konszenzusra
van szikség, ez szikséges, bar nem elégséges fel-
tétele az orszagkép megalkotasanak. A tébbit a szak-
érték (gazdasagi - marketing - kommunikacios szak-
embere) megoldjak.

Am minderre jelenleg semmi esélyiink sincs.
Ennek oka a kormanyzati ciklusok gondolkodd po-
litikai kornyezet: nincs megfelel§ felhatalmazassal
rendelkez6 kormany, és ellenzéke sem hajlandé
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semmilyen témaban sem konszenzusra toérekedni.
.Gyerekcip6ben jaro” politikusaink kozott a szakadék
naprol napra mélydl.

De lépjunk tul az orszagkép ,technikai” megkdzeli-
tésén. Az orszagkép megalkotasa ugyanis nem oncél,
az orszagkép eszkoz:

» a lakossagnak sziiksége van belsd békéje miatt
az alapkérdésekben korszer(i, egységes érték-
rendre ajelenlegi értékanarchia helyett; az érték-
rend az emberek immunrendszere, ennek megfe-
lel6en kell kezelni;

* a gazdasagnak sziksége van a nemzetkdzi ver-
senyben orszagstratégiara; elképzelhet6-e siker
az orszagok versenyében orszagméarka marka
nélkul?

e« Az orszagkép kialakitasa és mikodtetése célja-
ra elkoéltott 6sszegek befektetésként megtériinek
részben a hazai lakossag révén, orszagunk visz-
szatér egy, a kor adta lehet6ségeknek megfeleld,
békés nyugodt, kiegyensulyozott életm(ikodés-
hez, részben a mar az el6bb emlitett nemzetkozi
egyiuttmikddésben;

Az Uzenet: A dolgozatban felvetett és kifejtett gon-
dolatmenet egy talan csak magyar, de valdszinG-
sithet6éen inkabb kdzép-kelet eurbépai problémara
hivja fel a figyelmet. Ez nem az orszagkép teremtés
altalanos, hanem a fejlettség bizonyos szakaszahoz

kothet6, specifikus ismeretek kozé tartozik. Fontos,
hogy e tekintetben is egyértelm( és expressis verbis,
hangosan is megfogalmazott ismereteink legyenek.
A szakmankra var6 munkahoz csak a peremfeltételek
megfelel6 szintl teljesiilése estén kezdjunk hozza.

Bir6 Péter

HUNGARY’S COUNTRY BRAND 2009 -
OTHERWISE AND WISER,
CONDITIONS AND CHANCES

A country always has its image - even if it has not
done anything for its creation. An other obligatory
rule: a country image can easily be changed its speed
depends only from its fixation in the target group.
Hungary’s image is quite bad, in the country as well,
as outside the country. Even worst is that now there is
no chance for any change. In my study | examine the
reason of this situation and the prior condition which is
necessary for the change. In advance: the obstacle is
the badly working political factor - a sweeping change
is imperative. Is ita general problem of the marketing
or the communication, or is it a Hungarian specialty?

Key words: partocracy, country identity, country brand,
country image, country strategy, country positioning
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el6szor, ugyanakkor, amikor Philip Kotier Marketingmenedzsment cim{ koényve. Azéta tébb, mint 20 ezer
oldalon mutatta be a magyar és nemzetkdzi marketingszakma (j ismereteit és megkdzelitéseit. Beszamolt
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lap. Magyarorszagon csak nalunk olvashatja a marketing és pr szakma alapkéveinek szamité, nemzetkozileg
elismert marketingprofesszorok és gyakorlati szakemberek irasait is, egyszerre. A cikkek hosszabb terjedelme
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angol nyelvi cikket is kozlink.
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Az elmult évekre visszatekintve
elmondhatd, hogy nincs egysé-
ges, hosszu tavu koncepcio

a magyar orszagimazs, illetve
a kulénbozé célu nemzeti
marketing-megjelenések mo-
gott. A nemrégiben megalakult
Orszagmarka Tanacs szakértdi
azonban hamarosan dolgozni
kezdenek egy atfogo6 stratégia,
valamint a magyar orszagmarka
kialakitdsan. Megalakulasuk
utan szinte azonnal leszdgez-
ték, hogy a korabbi ,,Puszta-
csikds-gulyas” irdnyvonaltol
mindenképpen szeretnének
eltérni. A kérdés az: ez vajon
mennyiben lehetséges?

Mit jelent a magyar iméazsban

a Hortobagy iméazsa, kinek
szolhat, és van- e helye
egyaltalan a mai modern
Magyarorszag-képben?

Kulcsszavak: orszagimazs,

orszagmarkazas,
Orszagmarka Tanacs
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Jenes Barbara

A ,,pusztaromantika” helye
a magyar orszagimazsban

Kilatdsok az Orszagmarka Tanacs
megalakuldsa kapcsan

A MAI MAGYAR IMAZSEPITES

Magyarorszag az elmult években igen 6sszetett képet alakitott ki magarol
a kilénbdz6 kommunikacios kampanyok soran, dgy tlnik azonban, hogy
még a kozvetlenll érintett turisztikai szakméban sincs egyértelmd allas-
pont arrdl, hogy mi szamit Magyarorszag er6sségének, vagyis milyen is
tulajdonképpen a mai magyar orszagimazs. Mindez részben annak is ko-
szbnhet6, hogy az elmult években a magyar imazsépités tébb fronton is
zajlott, s a szakemberek egymassal dssze nem hangolt kommunikacios
programokkal igyekeztek népszer(isiteni hazankat. Az orszagimazs épi-
tésével jelenleg tdbb szervezet is foglalkozik: a leglatvanyosabban ta-
lan a Magyar Turizmus Zrt., de szerepet kap még a Kuligyminisztérium,
a szamos kulturdlis intézet, az Agrarmarketing Centrum, valamint
a Magyar Befektetési és Kereskedelemfejlesztési Zrt. (ITDH). A tevé-
kenységiiket els6sorban rovidtavu céloknak rendelik ala, igy térténhetett
az, hogy egyeldre nincs egy egységes kép, Un. orszagmarka a kommuni-
kacios tevékenységek mogott.

Ezt a hianyosséagot kikiiszobodlendd alakult meg nemrég a fliggetlen
szakértékbdl allo, an. Orszagmarka Tanacs, melynek célja egy atfogé or-
szagmarka-stratégia kialakitasa, s amely politikamentesen, hosszu tavu
célokkal igyekszik megteremteni egy mai modern orszagimazst, egy un.
Magyarorszag-markat. A szervezet a stratégia bevezetését 2010-re ter-
vezi, s mar a megalakulasakor kijelentette, hogy szakitani kivan a jelen-
leg is létezd “puszta-csikds-gulyas” imazselemekkel. Kérdés azonban,
hogy ez mennyiben lehetséges? Vajon része-e még a Hortobagy képe
a mai magyar orszagimazsnak, s ha igen, vajon érdemes-e célként ki-
tizni ennek megszintetését, vagy célravezet6bb-e Ugy alakitani, hogy
részét képezze a 21. szdzadi Magyarorszag-képnek?

Atéma vizsgélatanak aktualitasat az Orszagmarka Tanacs megalaku-
lasan tdl szdmos egyéb tényez6 is felveti. Egyrészt az Eurdpai Uniéhoz
val6 tartozdsunk egy Uj vizsgalédasi keretet ad, mivel az Unién belili
torekvések és célkitlizések hatassal vannak az orszagunkban is jellem-
z6 imazs-alakitdo folyamatokra. Az EU célja ugyanis kozel sem merdl
ki a gazdasagaink és politikank harmonizaldsaban, hanem fontos
részét képezi az egyedi értékek apolasanak, kiemelésének, az egye-
diség megdrzésének tamogatasa is. Az utdbbi évek Eurdpai Unids
politikajat jellemezte tdbbek kozo6tt az orszagok sajatossagainak fel-



térképezése, palyaztatadsa és jelent6s tamogatasa.

Ebbe a stratégiaba illeszkedik bele az EDEN
(“European Destinations of Excellence”), ,Kival6
Eurdépai Desztinaciok” dij is, amelyet legutoljara,
a 2008-as versenykiirds alkalmaval a Hortobagy ér-
demelt ki Magyarorszagon (Dalanics, 2009).

Emellett egyre er6s6d6 tendencia a fenntarthaté
fejlédés, az dkogazdalkodas tAmogatasa, mely szin-
tén teret enged a Hortob4agy ismételt el6retdrésének.

A hortob&gyi térség nagy részén ugyanis mingsitett
biogazdalkodas folyik, mely ismételten bizonyitékul
szolgél arra, hogy a muilt emlékei-
nek apolasa, a torténelmi hagya-
ték meg6rzése képes egyutt élni
a modernizacioval, a jelenkor kove-

lyiségi (név, zaszld, hires emberek), kapcsolati (kor-
manyokkal, nemzetkozi szervezetekkel) és kontrollalt
(tudatos orszagkép alakitas) elemekbdl all (Graby,
1993, p.262).

Fontos azonban megkilénbdztetnink az dan. kil-
s6 és a bels6 orszagimazst. Szeles (1998) szerint
,az orszagimazs jelenti az adott néprél, nemzetrél és
orszagrél kialakult, annak minden aspektusé l|étével
kapcsolatos bels§ és kiils6 vélemény-és nézetrend-
szert, a heterogén és altalanositott értékitéletek egyi-
dejlileg objektiv és szubjektiv pszicholdgiai tartalmat.”

EDEN

telményeinek magas szint(i teljesi-
tésével.

A Hortob4gy illetve hazank “gu-
lyas-csik6s” arculatanak jelent6ségét
tovadbb erdsiti a globalizalt vilagbdl
adodo (j tendencia, a gyokérkeresés,
atermészet Ujrafelfedezésének, a kul-
turalis értékek megdrzésének igénye
is. Erre épitve a Hortobagy, illetve Ma-
gyarorszag Uj célcsoportot is talalhat
maganak, olyan fiatalokat, akik részei
a multikulturalis és multinacionalis vi-
lagnak, és aktivan &rzik tradicidikat,
illetve védik természeti kincseiket.

A Hortobagy térsége, s a belble
fakado “pusztaromantika” imazsele-

Az Eurdpai Bizottsag 2006-ban irt ki el6sz6r palyazatot
a ,Kivalé Europai Desztinaciok” témaban. A palyazat
keretében megvaldsitandé projekt célja, hogy hataso-
san hivja fel a figyelmet az eurépai kisebb térségek ér-
tékeire, sokszinliségére és fejl6d6képességiikre. Ezen
kivul tamogatja a kistérségek promaécidit, elsésorban
a turisztikai vonzer6 novelése érdekében.

A dijrél és elbiralasarél elmondhatd, hogy a sikeres
imazsépités feltételeit hasznaljak elbiralé kritérium-
ként, és az olyan térségeket tamogatjak, amelyeknek
valds alapjuk van egy hosszu tavu stratégia kiépitésé-
re (Dalanics, 2009).

mek tehat részben a mult hagyatékai,

vilagos azonban, hogy szamos lehet6séget is maguk-
ban hordoznak. A fejlédés minden orszag szamara
nélkilozhetetlen, de fontos megfeleléen egyensu-
lyozni a modernizacié és a meg6rzés kozott. A kérdés
tehat az, hogy a modern magyar orszagmarkahoz mit
tehet hozza - ha egyaltalan életképes - a Hortobagy
jelenlegi “puszta-csikds-gulyas” megitélése. Es vajon
mibdl all egy sikeres és modern orszagmarka, s mi
jelleméz egy megnyerd orszagimazst a kilonb6zé
célcsoportok szemében?

AZ ORSZAGIMAZSROL - ELMELETI KITEKINTES

Kotier szerint az orszagimazs kilonbozé hitek, ideak,
benyomasok 6sszessége, melyet az emberek egy
bizonyos orszagrdl magukban hordoznak (Kotier et.
al., 1993, p.141). Szamos dimenziébdl tevédik dssze,
Graby szerint az orszag imazsanak ,identitas prizma-
ja” (hasonléan a vallalati arculat - corporate identity -
koncepciohoz) a fizikai (foldrajz, természeti forrasok,
demogréafia), kulturdlis (t6rténelem, kultdra), szemé-

A gyakorlatban mindez akkor érvényesul a legsikere-
sebben, ha a belség, illetve a kiils6 imazs egymasnak
megfeleltethetd, vagyis az elemek egyméssal 6ssz-
hangban 4allnak. Az orszagokrdl kialakult, spontan
imazs emellett tudatosan is formalhaté. Ennek egyik
eszkoze, s napjainkban egyre népszer(ibb megolda-
sa az orszagmarketing, az orszagmarkazasi tevé-
kenység. Az orszagmarketing kifejezés néhany éve
jelent meg a szakirodalomban, tébbek kdzétt a régio-
és telepulésmarketing magyar nyelvi alapkény-
vében, illetve szamos mas szerz6 hasonlé témaju
(pl. régiomarketing, desztindciomarketing stb.) mun-
kajaban.

Ezzel szemben ,az orszag mint marka” megkoze-
litésrdl, illetve orszagmarkazasrdl még csak néhany
iras szol, azok egy része radadasul szakmai korok-
ben polémia targyat képezi. Anholt (2002) szerint
a country brandingben nemcsak egy Uj 1696, szlo-
gen vagy éppen markanév megalkotasardl van szo,
hanem egy koherens, atfogé folyamatrél, beleértve
a pozicionalast és kommunikéacio teljes eszkoztarat.
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Az orszagmarkazas els6dleges céljai gazdasagiak,
ami tulajdonképpen harom f6 dolgot jelent:

e aturizmus 6sztonzését, turistak vonzasat az adott
orszagba,

e az orszagba jov6 befektetések dsztonzését, illet-
ve az export fejlesztését, az orszag termékeinek
jobb kilpiaci értékesitését.

Bar az orszagmarkazas és orszag-Ujramarkazas
(country branding, country rebranding) tébb euro-
pai orszag gyakorlatdban is megjelent, annak esz-
kbzrendszere nem egységes, és az eredmények is
vegyesek. Papp-Vary (2007) szerint egy klasszikus
marka és egy orszagmarka sokban hasonlit egymas-
ra, de fontos kulénbségek is tehetdék. (Mindez azt is
jelenti, hogy egy orszadgmarkat specialisan kell me-
nedzselni.)

Az orszagmarka tehat a klasszikus termékmarkak-
hoz hasonléan rendelkezik markanévvel, légoval, és
egyéb, az azonositasat szolgalé eszkdzokkel. Mind-
emellett azonban az orszagmarka-név eredete speci-
alis, és a tulajdonosok azonositasa is nehézségekbe
Utkozik. Az is elképzelhetetlen, hogy az orszagmarkat
barki is atruhazza, megvasarolja. Ennél fogva viszont
kérdésessé valik a marka értékelhet6sége, és tulaj-
donképpen ez jelenti az alapjat mindazon diskurzu-
soknak, melyek a téméaban a szakirodalom kutatoi
k6zott zajlanak, s melyek az orszagmarka-elméletek
tudomanyos megalapozottsagat, |étjogosultsagat
vitatjak.

Mindezeken tul az orszagmarketing fogalommal
parhuzamosan felmeriil a helymarketing fogalom
szikségessége is. Az angol nyelvi szakirodalomban
erre a fogalomkérre egységesen a ,place-marketing”
kifejezést hasznaljak, a magyar elméleti megké6zeli-
tés azonban - annak ellenére, hogy az angol definicié
egységesen helymarketingként hatarozhatd6 meg -
tébb fogalmat is megkulonboztet: orszagmarketinget,
régiomarketinget, telepulésmarketinget és kdzségek
marketing tevékenységét. A fogaimak kozétti alapvetd
killébnbség a helymarketing tevékenységének alapjaul
szolgalo foldrajzi egység méretében van, amely maga
utan vonja az adottsagok, a célpiac, az alkalmazhat6
stratégia és megvaldsitas eszkdzeinek eltérését.

A helymarketing Kotler-Haider-Rein (1993) szerint
négy tevékenységet foglal magaba:

* a kozdsségqi, telepulési jellemzék és szolgéltata-
sok helyes keverékének megtervezéseét;

» termékeik és szolgaltatasaik hasznaloi, potencia-
lis és aktualis fogyaszt6i szamara vonzé 0sztbn-
z6k kialakitasat;
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* a hely termékeinek és szolgaltatasainak kozveti-
tését, eljuttatasat a fogyasztokhoz a leheté legha-
tékonyabb maddon;
hogy a potenciadlis fogyasztok teljes mértékben
tisztdban legyenek a hely megkulén-iboztetd ver-
senyel6nyeivel.

A helymarketing specialis mivolta maga utan vonja
a tényt, hogy célcsoportjaként tekinthet§ min-
den olyan érintett, aki valamilyen kapcsolatban all
az adott hellyel, teleplléssel. A szakirodalom altala-
ban 6t fogyasztéi szegmenst kilonit el (Kotier, 1993;
Papadopoulos, 1993; Papp-Vary, 2007):

« |akosok,

* helyi vallalkozoék,

 befektet6k, beruhazok,

e turistak, latogatok,

e hivatalok, partok, nemzeti és nemzetk6zi szakmai
és tarsadalmi szervezetek.

A fogyasztéi szegmensek célcsoportként valé hasz-
nalata csoportspecifikus eszkdztket és diverzifikalt
marketingtevékenységet von maga utan. Mindez azt
is jelenti, hogy az egyes csoportoknak mas és mas
Uizenetek tovabbithatok.

ORSZAGIMAZS, ORSZAGMARKETING
A GYAKORLATBAN

Az orszagiméazst az emlitettek alapjan tehéat sajatos
imazstipusnak tekinthetjiilk, amely magaba foglalja az
adott orszag termékeit, kilbnb6z6 markait és szerve-
zeteit, cégeit, illetve ennél tdbbet is. Az orszagimazs
a nemzetrdl, orszagrdl szerzett tapasztalatok, véle-
mények és mindenekel6tt a sok csatornan érkez6 in-
formécidk alapjan alakul ki. A lehetséges csatornak
kozé tartozik a politika (bel- és kilpolitika), telekom-
munikacio, szérakoztato ipar (filmek) és a sz6beszéd.
Az orszagimazs sok elembdl jon létre: nemzeti szim-
bolumok, szinek, ruhazat, jellegzetes épiletek, tar-
gyak, zenei motivumok, irodalmi alkotasok, politikai
berendezkedés sajatossagai, tarsadalmi szokasok,
torténelmi orokségek, és még sok mas tényez§ ala-
kitja ki azt (Jenes, 2005).

Minden &llamnak torekednie kell az orszagkép
tudatos alakitdsara, melyhez megfeleld tervezés,
iranyitds, kommunikaciés programok Kkialakitasa,
helyzetfelmérés, eszk6zok és tevékenységek Osz-
szehangolasa szikséges. A tevékenységek sora
a helyzetelemzéssel kezd6dik, ezt kovetik acélok, tize-
netek megfogalmazasa, megvaldsitdsa és a kom-



munikacidés program értékelése. Az orszagimazs
kialakitasa ©sszetett feladat, melynek véghezvitel-
€éhez nem csak irdnyito testiiletekre van sziikség, ha-
nem egy nép maga is részt vesz a kép kialakitdsaban
(Jenes, 2005).

A tudatos orszagkép-alakitdsnak tdobbféle maddja
€s érintett terllete létezhet. Az imazsépités torténhet
kulturalis események, Unnepségek szervezésével,
kiadvanyok, prospektusok kibocsataséaval, de egy or-
szag kozéleti személyiségeinek, hirességeinek meg-
felel6 megjelenésével is. A célok eléréséhez nincsen
altaldnosan elfogadott mddszer, minden orszagnak
meg kell talalnia azt a médot, amellyel a kivant hatast
kulféldon és belfélddn is egyarant eléri.

A ‘PUSZTA’ SZEREPE A MAI MAGYAR
ORSZAGIMAZSBAN

A Hortobagy-imazs és a “puszta-elemek” jelents-
ségét és szerepét Magyarorszag imazsanak vonat-
kozasaban hosszu éveken at egy népszerd regény,
egy bestseller hatarozta meg Eurdpaban, melynek

az irordl, latogathatok a film egyes helyszinei. A film-
nek is kdszénheten az akkoriban Németorszagban
kiadott magyar utikdnyvek boritéjan gyakori a horto-
bagyi lovas, a Puszta abrazolasa. Mint ahogyan ezek-
bdl is lathatd, a korabbi évek imézsat teljes mérték-
ben meghatarozza, a ma mar egyre inkabb rejtegetett
.gulyds, puszta, paprika” harmas (Kovacs, 2002).

A HORTOBAGY ES MAGYARORSZAG
MEGITELESE A KULFOLDIEK SZEMEBEN

Napjainkban a “pusztaromantika” azonban valtozatla-
nul részét képezi a turisztikai promécidéknak. Januar
elején példaul arrél szamolt be a Magyar Turizmus
Zrt, hogy Németorszagban nagyszabasu kampany
indult - a Puszta és a Tisza-t6 népszer(isitésére
(Pal, 2009). A Hortobagy pedig - ennek is kdsz6n-
hetéen - mind a mai napig népszer( uticél a lato-
gaték korében. Szamos kutatas is bizonyitja, hogy
az észak-alfoldi régié vonzerejét a Puszta adja, s ez
a pozitiv megitélés szervesen beépul az altalanos
orszagimézsba is.

cime az “Ich denke oft an Piroschka”,
azaz ,Gyakran gondolok Piroskéara”
(Dalanics, 2009 alapjan). A romanti-
kus, kénny( szerelmi térténetbdl egy
nem kevésbé népszer( film is készlt,
mely egy olyan vidéki Magyarorszag-
képet mutatott be, amely valéjaban
sohasem létezett, ahogy nem létezik
az elképzelt szinhely, a német fil-
nek igazan magyarosan hangzo6
“H6d mezbvasarhely kutasipuszta”
sem. Minden elemet megtalalhatunk
benne, amit ma sztereotipianak,
masok kialakult orszagimazsnak ne-
veznek. A kicsit mulatsagos magyar
vendégszeretetet, minden vendégva-
réjaval egyitt: er6s palinkat, csip6s
gulyast, makos kalacsot. A helyszin
a puszta, gémeskuttal és csardaval,
ahol igazi magyar mulatsag is van, pi-
ros csizmaban. A pasztorok ,busulva
mulat a magyar” dalai, és mindemel-
lett a csodaszép magyar menyecske,
Piroska - mindezt a német diakle-
gény oltdnyben éli meg, és bar nem
maradhat, orokre szivébe zarja e
kedves orszagot.

A forgatasi helyszinek a mai na-
pig profitAlnak a német olvasok-
bél (hiszen ott még mindig olvasott
a konyv): emlékszobat hoztak létre

A Hortobagyi Nemzeti Park 1973. januar 1-jén kezd-
te meg m(ikodését, akkor még 52.000 hektaron -
a folyamatos bévitéssel ma mar 82.000 hektart tesz
ki ez a terilet. Teljes egészében bioszféra-rezervatum.
A Ramsari-egyezmény értelmében 20.000 hektéar
a nemzetkdzileg szamon tartott vizes él6helyek egyi-
kének szamit. 1999-ben elnyerte az UNESCO Aaltal
adomanyozhat6 Vilagorokség része cimet kulturdlis taj
kategoriaban.

A Nemzeti Park, mint intézmény a természetes t4j
visszadllitasan és védelmén munkalkodik, dvja a pusz-
ta tertletén fellelhetd népi épitészeti emlékeket, a lege-
6k szinte jelképes dijért valé bérbeadasaval pedig ta-
mogatja a hagyomanyos legeltet6 allattartast és a régi
allatfajtdk ujrahonositasat. Nem kis feladat harul ra ab-
ban a tekintetben sem, hogy a hagyomanyos allattarté
kultra szempontjabdl, a foldrajzilag is egységesnek
tekintheté6 Hortob&gy imézsat novelje. Ennek érdeké-
ben folyamatosak a fejlesztések. A magyar puszta hi-
rét emellett olyan nemzetké6zi hir(i rendezvények dreg-
bitik, mint a Pasztorok Unnepe, a Gulyasverseny és

a Lovas napok.
Forras: Debrecen 2010, Stratégiai Kiadvany
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A Magyar Turizmus Zrt. példaul 2000-ben kezdte el
Magyarorszag, mint turisztikai desztinacié ismertsé-
gének és imazsanak vizsgalatat a kilféldiek kérében
(Kiss-Sulyok, 2007). A felméréssorozat eredményei
szerint a nyugat-eurdpai kild6piacok tébbségében
markans Magyarorszag-imazs nem létezik, illetve
szamos negativ elemet tartalmaz, mint példaul a gaz-
dasag és az infrastruktara fejletlensége, a kozleke-
dés és a zarkdzott emberek, aminek eredményeként
hazank ,sziirke” benyomast kelt és ezaltal kevésbé
vonzl. Ugyanakkor fontos kiemelni az itt jart turistak
pozitiv tapasztalatait és a bennik €l orszagkép po-
zitiv elemeit, amelyek els6sorban hazank toérténelmi,
kulturalis értékeire és vendégszeretetére vonatkoz-
nak. A Magyarorszag-kép pozitiv elemei kéz6tt Buda-
pest mellett a kultdrat, a gazdag torténelmi 6rokséget,
a gyogyfurdéket, a szép tajakat, a kedvez6 arakat és
az itt él6k vendégszeretetét szukséges kiemelni.
Magyarorszag szinnel torténd tarsitdsa soran ha-
rom f6 szin jelent meg markansan. Az orszagot szr-
kének vél6k korében tobbségben vannak a hazank-
ban még nem jart megkérdezettek. A szirke szin az
ismeretlenségre is utal, az ezzel kapcsolatban emlitett

negativ imazselemek kozott talaljuk az unalmas jel-
z6t, a hideg id6jarast, a szegénységet és a szomora,
lehangolt embereket. A jellemz6en pozitiv 6sszeflg-
gésben emlitett piros és z6ld szinek egyrészt a nem-
zeti szinekre utalnak, masrészt olyan imazselemekkel

Magyarorszag imazsa a kilfoldiek szemében

A Magyarorszaggal kapcsolatos legfontosabb spontan asszociaciok

1 tabla

Eszak-Eurépa
Torténelem, hagyomanyok \
Kommunista mult z

Osztrak-Magyar Monarchia

T4j

Duna

Epitészet

Mvészetek

Kultra Y
Muzeumok

Budapest y
Gasztron6mia z
Tisztasag hianya

Kézbiztonsag hianya

Szegénység

Hideg

Baratsagos y
Erdekes

Szép, gyonyord y
Kellemes y
Olcso, kedvez6 arak z

Forras: Magyar Turizmus Zrt.
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hozhat6k kapcsolatba, mint a természet, a Balaton
vize (z6ld) vagy a gasztrondmia, a paprika, a gulyas
(piros) (Kiss-Sulyok, 2007, pp.2-11).

A Magyarorszag-imazs a vendégszeretet mellett
a tajkép, természet tekintetében a legegységesebb,
a szép tajak és természeti értékek minden piacon
ismertek, bar az utazasi motivaciéban gyakran nem
jelennek meg. Orszagképink meghataroz6 elemét
képezi a kultdra, ezen belul a hagyomanyok, a nép-
mdvészet, a zene és az épitészet. A gasztronOmiai
imazselemek ezzel ellentétben mar nem minden or-
szagban vannak jelen, a magyar ételek altalanossag-
ban, a magyar borok, a gulyas és a paprika azonban
tébb orszagban megjelennek. Bar az egész Eurdpara
atlagosan jellemz6 imazskép igen szegényes, Kku-
I6n kezelhetjik a Hollandia, Ausztria, Németorszag
harmast, amelyek a kutatas alapjan Iényegesen
tobb informéaciéval rendelkeznek hazankrol. A k6zos
toérténelmi mult mellett, a spontan asszociaciok ko-
zO6tt a gasztronomian belll leggyakoribb a paprika
€és a gulyas emlitése, a természeti adottsagok
kategorian belll a lovak és a puszta emlitett szama
kiemelkedd.

Osszességében megallapithatd, hogy a milliokat
hazankba vonz6, szinte minden korb6él fennma-
radt emlékeket és miemlékeket kivaldban egésziti ki
a magyarsag vendégszeretete, egyedi kultiraja, ha-
gyomanyai és szokasai. A ,Puszta-Piroska-Paprika”
harmasa tovabbra is meghataroz6 a Magyarorszag-
rél kialakult képben, azonban ez egyre inkdbb kiegé-
szll az egészségturizmussal, a kulturalis turizmussal,
avaroslatogatasokkal és az egyéb attrakciokkal, ame-
lyek a nemzeti marketingkommunikaciéban is hang-
sulyos szerepet kapnak (Kiss-Sulyok, 2007 alapjan).

2004-ben a Budapesti Corvinus Egyetemen is
sor kerllt egy atfogd orszagimazs-vizsgalatra, mely
tobbek kdzott a hazankban tanuld kulfoldi didkok vé-
leményét is vizsgalta Magyarorszagra vonatkozéan.
A kutatas - bar nem volt reprezentativ - a minta elem-
szAmabdl fakadéan (N=400) mégis nyudjt némi alapot
a kovetkeztetések levonasdhoz, kilénds tekintettel
arra, hogy az Orszagmarka Tanacs tervei kozott
a magyar imazs megfiatalitAsaval parhuzamosan
a fiatalok megcélzasa is szerepel.

A kutatds eredményei (lasd még Jenes, 2005)
azt mutattadk, hogy a kulféldi diakok Magyarorszagrol

Magyarorszag a hazankban tanul6 kilfoldi didkok szemével 2004-ben
Spontan asszociaciok

2. tabla

la - Budapest 63
1b - Duna 22
1c - Hortobagy, Puszta 8

1d - Egyéb 77
2 - Emberek 118
2a - Csalad 4

2b - Baréatok 7

2c - Magyar lanyok, n6k 23
2d - Magyar emberek 90
2e - Egyéb 6

3 - Kultdra 135
3a - Kultdra 19
3b - Torténelem 48
3c - Hagyomanyok 7

3d - Etel 73
3e - Nyelv 18
3f - Egyéb 12

Vélaszaddk szama

Forras: Sajat szerkesztés, 2004

4a - Balaton 14
4b - Hungaroring 3
4c - Gyogyfiurddk 12
4d - |d6jaras 21
4e - Egyéb 3
5 - Gazdasag 58
5a - Gazdasag 3
5b - Fejl6dés 31
5c¢- EU 12
5d - Burokracia 5
5e - Egyéb 18
6 - Egyéb (térkép stb.) a7
7 - Semmi kulénoés 20
8 - Szépség 36
9 - Valami rossz 59
0 - Nincs valasz 111

Emlitések szama
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alkotott képében is jelen van a Hortobagy, illetve
a “puszta-csikés-gulyas” kép. A spontan asszociaciok
k6zott szamos emlités érkezett a természeti szépsé-
gekre, valamint a magyar kultdrara és konyhamdvé-
szetre egyarant.

A HORTOBAGY ES MAGYARORSZAG
MEGITELESE A MAGYAROK SZEMEBEN

A Magyar Turizmus Zrt. évrdl-évre vizsgalja nemcsak
a kulféldiek, de a magyar lakossag Magyarorszaggal
€s a hazai utazassal kapcsolatos attit(idjeit, vélemé-
nyét is. 2006-ban (a 2007-es Zdld Turizmus Eve c.
programot megalapozandd) a magyar lakossag nem-
zeti parkokkal, természetjarassal és lovasturizmussal
kapcsolatos attit(idjeit, 2008-ban pedig (a 2009-es
Kulturélis Turizmus Eve c. programot megalapozan-
do) a magyar lakossag kulturdlis turizmussal kapcso-
latos ismereteit, attit(idjeit és utazasi szokasait vizs-
galta. Az eredményekbdl igen 6sszetett kép rajzoldodik
ki az Un. bels6 orszagimazsunk kapcsan, kulénos te-
kintettel a Hortobagyra és “puszta-csikos-gulyas” ele-
mekre (Halassy, 2007 alapjan).

Eszerint a nemzeti parkok, a természetjaras és
a lovasturizmus hazai kinalataval a magyarok 6sz-
szességében elégedettek, leginkabb  divatosnak
a lovaglast tekintették a kutatas soran. A megkérde-
zettek emellett sajat hazajukat természeti értékekben,
hagyoméanyokban gazdag, vilaghir(i orszagnak tart-
jak, és altaldban pozitivan értékelték a nemzeti par-
kok altal nyujtott lehet6ségeket, 5-0s skalan értékelve
(ahol 1= legkevéshbé ért egyet és 5= teljes mértékben
egyetért) 3,92-es egyetértési atlagban érdeklik a ha-
zank tajait jellemz6 hagyomanyok, kicsit alacsonyabb
a természeti értékek megismerésének vonzereje.
A lovassportokkal szembeni attitGdok is magasak,
3,67 egyetértési indexet kapott az az allitas, miszerint
“szivesen megnézne egy lovasbemutatét”, 3,58-at,
a “szivesen részt vennék egy lovas kocsikazason” ki-
jelentés. A tényleges utazasi motivacié 6sszességé-
ben mar sokkal gyengébbnek tekinthetd, a nemzeti
parkokba azok latogatnak célzottan, akik az elmalt
3 évben mar voltak nemzeti parkban. Fontos indoka
lehet ennek az informacidhiany, mely a kutatas ered-
ményeibdl is kiderllt. Sem a tarazasi, lovaglasi lehe-
t6ségekkel, sem a nemzeti parkok nyujtotta kinalattal
nincsenek tisztdban a magyar utazok.

Okoturizmus és nemzeti park szavakhoz fiz6d6
asszociaciok vizsgalata soran kiderilt, hogy a va-
laszaddk 44%-4nak semmi sem jutatott eszébe az
Okoturizmus sz04 hallatan. Ezzel szemben a “nemzeti
park” kifejezéshez mar a megkérdezettek 84%-a
tudott valamilyen asszociaci6t tarsitani. A valaszadok
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leginkabb a természetvédelemre, védett allatokra,
novényekre asszocialtak, illetve 15,8%-uknak jutott
eszébe valamelyik nemzeti park neve.

A nemzeti parkok latogatasanak gyakorisagat vizs-
galva azt lathatjuk, hogy azok a megkérdezettek, akik
valaha jartak nemzeti parkban, atlagosan 2,5 nemzeti
parkban fordultak meg, ebbdl 58,6%-uk a Hortoba-
gyon, 51,3%-uk Aggteleken. A vizsgalat kitért arra is,
hogy mit tartanak a nemzeti parkok f6 vonzerejének.
A megkérdezettek tébbnyire négyféle vonzerdét tarsi-
tanak a nemzeti parkokhoz:

e atermészeti értékeket,

e aszép tijat,

e acsendes kornyezetet és
e a kultartorténeti értékeket.

A kutatas kitért a hazai vilagorokségek latogatottsa-
ganak és ismertségének felmérésére is. A megkérde-
zettek 13,1%-a nem tudott megnevezni egyetlen egy
vilagorokséget sem, jellemz6en 2-3-at tudtak nevesi-
teni. Els6ként a megkérdezettek 23,5%-anak a Budai
Varnegyed jutott eszébe, 20,4%-kal a masodik helyet
a Hortobagy foglalja el.

Osszegezve azt mondhatjuk, hogy a magyar la-
kossag altalanos és személyes attit(idjei pozitivak
a magyar kulturalis turizmus kinalataval kapcso-
latban. Emellett az eredmények azt mutatjak, hogy
a Z6ld Turizmus Eve el6tt a magyar lakossag, bar el-
méletben elégedett a hazai kindlattal a nemzeti par-
kok, a lovasturizmus és atermészetjaras teriletén, ez
nem elegend§ a motivaciohoz, személyes attitlidok
mar nem igazan pozitivak. A Zéld Turizmus Eve utan
készult felmérés az eredményekrdl azt igazolja, hogy
az attitid egyre magasabb és pozitivabb a nemzeti
parkok és a természetjaras iranyaba, ezzel parhuza-
mosan az Orség és a Hortobagy latogatottsaga nétt
meg a leginkadbb az elmult id6szakban, vagyis ezek
ismertsége a leger8sebb a fejekben (Halassy, 2007,
pp.33-43).

A Budapesti Corvinus Egyetem kutatéi szintén
vizsgaltdk a magyarok véleményét Magyarorszagrol
- a korabbi, 2004-es kutatas folytatasaként 2008-ban
sor kerult a magyar didkok fejében él6 Magyarorszag-
kép, és -imézs vizsgalatara is. A kutatds eredményei
(Jenes - Malota - Simon, 2008) egy 400 f6s mintan
zankkal kapcsolatban. Az eredmények alapjan el-
mondhatd, hogy a mai magyar fels6oktatasi hallgatok
megitélésében mar kevésbé markansan él a “puszta”,
illetve a Hortobagy képe, de a természeti szépségek-
re és a kulturalis gazdagsagra val6é utalas valtozatla-
nul jelentés mértékad.



2. abra

Magyarorszag megitélése a magyar diakok szemében
2008-ban. Mi jut eszébe el6szor, ha azt hallja, Magyarorszag?

Spontan asszociaciok

gére, hagyatékaira. Természetesen
a régi elemek mellett minden eset-
ben megjelennek a modernizaciora
valé torekvések, a modern és vonz6
Uj imazselemek is. Vitathatatlan tény,

Valaszkategoriak Gyakorisag Megoszlas (%) hogy a “pusztaromantika” - baér-
Haza, Otthon 201 51 mennyire is él6 - mar elavult kép
Természeti adottsagok 50 12,7 Magyarorszagrol, ..S Semmiképpen

nem alkalmas kdzponti elemnek
Nevezetességek 12 3 az orszagimazsban. De akkor mi
Budapest 20 51 lehet alkalmas?
Hirességek 1 Ha;énk szerencsés helyzetben
L van, hiszen szamos elembdl merithet
Gazdasagi allapot 6 15 egy olyan (j orszagkép kialakitasa-
Politikai helyzet 12 3 hoz, amellyel a lakossag is azonosul-
Sport 2 0,5 ni képes. A jelenlegi imazst vizsgalo
Konyha, Hungarikumok 17 4.3 .tt,)bb,tuclat kutatas eredmenyelboll is
) ) jol latszik, hogy rengeteg olyan jel-
Erzeések, Erzelmek 15 38 lemz6vel rendelkezik, mely kival6
Orszagjelképek 14 3,6 alapot teremthet egy Uj megjelenés-
Tudomanyok, Oktatas 1 03 hgz. Ezt az Orszagmarkla Tanacs is
elismerte, de leszogezték, hogy az
Egyeb 2 53 orszagmarkanak nagyon érthetének,
Olah Ibolya: Magyarorszag 15 3,8 relevansnak, szerethet6nek és tart6-
Korrupcié, B(inozés 2 05 san érvényesnek kell lennie, illetve
3 . fontos, hogy a jov6rél szoljon inkabb,
Szemetelﬂes, Piszok 2 0.5 mint a ml]l(‘t:lr)(/')l. JEmeIIett sz[]]kségszerl'j
Osszesen 394 100 egy kozponti mondanivalé megfogal-

Forras: Sajat szerkesztés, 2008

OSSZEGZES

Mint ahogyan ezt az ismertetett kutatasi eredmé-
nyekbdl is lathattuk, a Hortobagy képe - bar egyre
kevésbé markansan - tovabbra is ott él az emberek
fejében. Erdekes kildnbség tapasztalhaté azonban
hazank kiils6 és bels6 megitélésében, azaz a kilsé,
illetve belsd imazsaban. Mig a bels6 imazsban egy-
re kevésbé azonosul hazank lakossdga a “puszta-
csikGs-guiyas” elemekkel, a kiilsd imazsban valtozat-
lanul él a “pusztaromantika” a fejekben. Vitathatatlan
tehat, hogy a térténelmi 6rokségunk valtozatlanul él,
s a “pusztaromantika” tovabbra is jelen van imazsunk-
ban. Felmeril a kérdés, hogy a tudatos orszagkép-
épitésnek arra kell-e térekednie, hogy ezt a mar
létez6 képet fokozatosan kiszoritsa a magyar
orszagimazsbol, vagy a létének elényeit kihasznalva
tovabbra is alkalmazza azt? A valasz nem egyszerd,
hiszen a fejl6dés elkertlhetetlen, &m az iranya rugal-
masan alakithatd. Véleményem szerint azonban ezt
a létezdé imazsbdl fakado el6nyt nem szabad elfe-
csérelni. Hiszen szinte minden orszagmarkazassal,
illetve orszagimazs-épité tevékenységgel €l or-
szag tamaszkodik torténelmi és kulturdlis 6roksé-

mazasa, egy markans elem kijelélé-

se, mely a kés6bbiekben hazank be-

azonositasara szolgalhat. llyen elem
lehet példaul az egészségturizmus pillér, ez azonban
a szakeért6k szerint még nincsen olyan szinvonalon,
hogy erre valéban épiteni lehessen.

A kérdés tehat még tovabbra is nyitott, a tanacs-
ban kdézremikoédbéknek az év végéig kell a stratégia-
val elkészilniik. S bar ezzel a célkitlizéssel nagyon
nehéz feladatra vallalkoztak, vallalasuk vitathatatlanul
Ujabb fordulépontot jelent a magyar nemztkép-alkotas
torténetében.
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"PUSZTA, TSHIKOSH, GOULASH’ AND
HUNGARY'’S IMAGE - EXPECTATIONS OF THE
COUNCIL OF COUNTRY BRANDING
In any form of country communication, the consensus
of participants and elements is of crucial importance.
In recent years Hungary has had a lack of coordination
between the main elements of reputation management
(destination and country branding, public and cultural
diplomacy) and it has led to a lack of continuity and
strategic approach. This is why in January 2009
a Council of Country Branding formed and started to
work on the Hungary-brand. After it was founded, the
Council declared the ‘Puszta, tshikosh, goulash’ ima-
ge would be removed from Hungary’s image.
It raises the question ,Is the cultural and historical
image of the Great Plains a part of Hungary's
reputation?’ And can it be removed from the Hungary-
brand elements, or is there a place for it in a modern
country image? This paper has concentrated on the
emergence of place branding in Hungary and has
outlined the most important questions and challenges
that this council would be facing in developing
a comprehensive country brand.

Keywords: country image, country branding, Council
of Country Branding
Barbara Jenes
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Onnek ott a helye ha:

¢ szeretne igazolast kapni, arr6l hogy a marketing olyan befektetés, amely megtérdl,

¢ kivancsi a marketing valds erejére és lehet6ségeire,

e az Uzleti siker elérésének madjat szeretné megismerni, ebben a gazdasagilag nehéz idészakban,
¢« nem utolsé sorban a konferencian béviteni kivanja izleti kapcsolatait.

Néhany cim a tervezett szekciokbol:

+  LAtylk, a malacka és a gerilla” - Gerilla megoldasok a vilaghalén
» Kivil-beltl hatékonyan - az integralt kommunikécié mddszerei - kiléndsen most

e Torzs ugyfélkor
» Fogyasztoi magatartas
e Hatékonyséag - Controlling

A dolgozéi branding - egy sikeres marka hazon beldl indul”

* A marketing etikai kérdései

Akonferenciarél bévebb informacié a www.marketing.hu, illetve a 221-0639 telefonon, valamint
a marketing@marketing.hu elérhetéségeken. Ajulius 31-ig jelentkezé résztvevék az ,earlybird’
kedvezmény mellett egy ingyenes workshop utalvanyt is kapnak!
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Achieving sustainable
development is unimaginable
only with the contribution of
international organisations,
governments, civil and busi-
ness organizations; to solve
ecological problems require
individuals’ efforts too. The
unsustainable buyer, consumer
and user patterns have to be
changed; environmentally
friendly activities and way of
thinking have to be promoted.
Marketing has the most
extensive theoretical and
practical knowledge in
connection with consumption,
consumer behaviour and
promoting new things. Thus,
making radical changes in
existing consumer patterns
needs some important mar-
keting tasks. For example,

we have to define the
environmentally conscious
consumer segments; we need
to disclose the influencing
factors of environmentally
friendly activities for the sake
of a more successful promotion
of any manifestation of
environmental consciousness.
Keywords: green marketing,
ethical marketing

Katalin Dudas

The role of marketing In
environmental protection

MARKETING AND ENVIRONMENTALISM

In our days environmentalism and ecologically consciousness are
considerable issues because of the threatening ecological problems:
greenhouse effect, waste problems, scant drinking water resources, en-
dangered species, etc. The governments, the different international or-
ganizations, the civil organizations continuously look for the possibilities
of solution. The different sciences also are interested in these efforts:
physicists, chemists, biologists, geologists, engineers, lawyers, soci-
ologists, psychologists, economists and their joint groups research the
chances of creating a more liveable world. | think marketing also can
contribute to these efforts.

The science of marketing belongs to a bigger unit, the sciences of
economics. Unfortunately, the traditional point of view of economics -
especially the neoclassical school’'s growth oriented approach - is totally
inconsistent with the requirements of environmental protection. Accord-
ing to this approach resources are free of charge and the main goal and
criterion of development is the unlimited growth (T6th 1995). Economists,
economic executives and specialist have to learn thinking on an envi-
ronmentally conscious way. Nowadays a new discipline, the ecological
economics shapes, which is a trans-discipliner approach. The aim of
ecological economics is to understand the relationships between ecology
and economics on behalf of achieving the sustainable growth (Buzas,
et al 2004). Economists examine important contexts in connection with
environmental pollution and protection, such as positive and negative, re-
versible and irreversible externalities; the optimal level of environmental
pollution; the “commons tragedy”, etc. (Kerekes and Szlavik 1996).

Among green spheres of economics we can find the marketing, too.
Achieving sustainable development is unimaginable only with the con-
tribution of international organisations, governments, civil and business
organizations; to solve ecological problems require individuals’ efforts
too. The unsustainable buyer, consumer and user patterns have to be
changed; environmentally friendly activities and way of thinking have to
be promoted.

Marketing has the most extensive theoretical and practical knowledge
in connection with consumption, consumer behaviour and promoting
new things. Thus, making radical changes in existing consumer patterns
needs at least the below mentioned three marketing tasks:

* We have to define the environmentally conscious consuming precise-

ly, and try to enhance the attraction of it.
* We need to define the present known environmentally conscious
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consumer segments; we need to disclose their
demographic, psychographic and personal fac-
tors; and we also have to search new potential
segments.

¢ We must reveal the most efficient methods of the
environmentally conscious consuming patterns’
promotion.

But complaints on marketing’s role
in environmental pollution are nu-
merous. Marketing is accused of
several things. Quite a lot of people,
either professionals or not think that
marketing with the exaggerated pro-
motion of consumption gave a great contribution to
ecological damages and problems caused by the in-
dustrial society (T6th 1995, Sukdsd 2004). Marketing
is accused of the excessive advertisement-dumping;
because the greatest quantity of the ads promotes un-
necessary consumption. Even, several people ques-
tion the morality of marketing profession, and sug-
gest the responsibility of marketing professionals in
connection with environmental and health damages
(Sukdsd 2004).

“The environment and its marketing relations got in
the focus of scientific researches in the beginning of
the 1970’s. Since then marketing has become more

and more green.”

GREEN MARKETING:
TENDENCY INSTEAD OF A FASHION

However, ethical and especially environmental is-
sues appear increasingly in marketing, too. The en-
vironment and its marketing relations got in the fo-
cus of scientific researches in the beginning of the
1970’s. Since then marketing has become more and
more green. Several things sign that this is more
than simply a fashion; it is a long term tendency.
| have three arguments for this statement.

Firstly, the Earth’s environmental problems are se-
rious, their effect are perceptible day by day. Caring
with the environmental problems and damages are al-
ready come up on every stage: the governments, the
civil organizations, the business entities, the scientific
organizations and also the individuals are engaged in
the possibilities of solution. These efforts can not be
simply ephemeral, fashionable things. These efforts
can not be forgotten and instead of, changed with a
new, fashionable thing. Marketing fits in, even has to
fit in this process.
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Secondly, if we focus on consumer needs (that is
the main task of marketing) we also meet a similar
tendency. As Rekettye (2004) pointed out that a new
marketing era appeared in the 21st century. This is
the era of value-orientation; where the customer val-
ue, which is the key of a company’s success, is in the
centre.

Fortunately, nowadays there are more and more effort
on the part of consumers, according to results of con-
sumer researches ecological consciousness of con-
sumers is ascendant over the world.

Fortunately, nowadays there are more and more

effort on the part of consumers, according to results
of consumer researches ecological consciousness of
consumers is ascendant over the world. The ecologi-
cally conscious consumer segment persistently rises,
from the 1980s the number of consumers rises who
appreciate the environmental efforts of companies
and reject ones who make environmentally harmful
activities (Menon and Menon 1997). Trend research-
ers examined and identified a new trend group, the
group of environmental and health
conscious consumers (LOHAS - Life-
style of Health and Sustainability).
The size of the LOHAS group in the
USA is approximately 30 percent ac-
cording to certain research results
(Cortese 2003), and their percentage
is considerable also in west Europe. Their health and
environmental consciousness can be shown in many
areas: they rest in bio hotels, buy fair trade products,
etc. From the former eco sense, from the preferring of
bio foods a new, mainstream system of habits evolves.
The difference is that these people do not give up the
hedonism, the enjoy finding, they are quite aware of
the necessity of mass production’s goods; but they
take into account the environmental and health issues
extensively (Torécsik 2007).
As the consumer segment that needs environmentally
friendly products, requires responsible business enti-
ties raises, environmentally conscious operating and
green marketing at a company enhance customer
value. The customer need towards green companies
and green marketing practice rises. This can not be a
simply ephemeral fashion, because the environmen-
tal problems influence our life continuously, so they
can not be forgettable.

Thirdly, marketing studies in connection with green
marketing, environmentally consciousness of compa-
nies and consumers also sign the green tendency.



The situation is still very contradictory. Because, on
the one hand, marketing wants to sell more and more
products to consumers, and these products are often
unnecessary and even harmful to the health and/or
the environment. Therefore, changes have started,
marketing becomes more and more green, and scien-
tists study the possibilities of enhancing environmen-
tally consciousness of consumers.

Answering the challenges, new concepts and spe-
cial marketing areas appeared. These are in connec-
tion with the ethical relations of marketing, and also
in the relationship with environmental protection and
sustainable development. These are for example:
green marketing, social and societal marketing, health
marketing, etc. Among these concepts, | focus on
green marketing, because this is in the tightest con-
nection with my topic. In the marketing literature there
are several green marketing definition, | emphasize
four ones now. According to them, green marketing is:

« ... the appearance of environmental dimension in
marketing (Crane 2000).

. such a marketing adoption, which signs en-
hanced responsibility for the global environment
and the living world (including hu-
man beings) (Peattie 1992).

instead of economic efficiency on the focus, and
green marketing is able to recognise the nature’s
inner values (Peattie 1994).

e ... a strategic orientation, refers to product de-
velopment and promotion to accelerate universal
adoption of environmentally appropriate and sus-
tainable technology (Fisk 1998).

All over the world more and more green marketing
studies are published. The topics of them are various:
green strategies, environmentally friendly product de-
velopment, environmental pricing, green communica-
tion, company image, and obviously environmentally
consciousness of consumers (especially activities
and influencing variables). It is extremely important
to identify, characterize and address the consumers
who are sensitive to green arguments; and identify
such arguments that are able to effect more and more
people.

SUMMARY

Marketing is widely accused of the exaggerated pro-
motion of consumption and its remarkable role in

“Answering the challenges, new concepts and spe-

cial marketing areas appeared. These are in con-

... featured by a holistic and sys-
tematic view, open ended time
period and global approach.
There is ecological sustainability

PAPER FROM INCODE 2008

nection with the ethical relations of marketing, and
also in the relationship with environmental protec-
tion and sustainable development.”

An international conference on co-operation development in innovation (InCoDe 2008) was held on 16-
18 October, 2008 at the University of Pécs, sponsored by National Office for Research and Technology
of Hungary. The conference was attended by nearly a hundred and fifty registered participants including
both academic researchers and practitioners from 14 countries like Austria, Croatia, Hungary, Israel,
Italy, UK, and US. After welcome speeches Professor Gabor Rekettye, Chair of the InCoDe 2008, in
his opening address told among others that “InCoDe has grown out of thought that Europe, especially
CEE are in need to increase their share in R&D, in successful innovation. ... lam convinced that the
success of innovation is not only the question of money we spend, it is also directly related to the effort
expended to align R&D with marketing knowledge and to manage the entire process of co-operation and
development with discipline and mutual understanding.”

Dr. K. Dudas discussed the role of marketing in environmental protection. Marketing has the most
extensive theoretical and practical knowledge in connection with consumption, consumer behaviour
and promoting new things. Thus, making radical changes in existing consumer patterns needs some
important marketing efforts. It would be told as a conclusion that marketing has the possibility to use
its theoretical and empirical knowledge to study consumer behaviour (equally the negative and positive
patterns) and promote the favourable changes effectively.
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environmental problems. However, a nhew marketing
approach expands that takes environmental consid-
erations into account, too. Marketing becomes green
and it seems to be a long-term tendency because
of several causes. | suggest that the most important
cause is the change in consumers’ requirements,
needs, attitudes and behaviour. According to this con-
sideration, marketing can contribute to environmental
problems’ solution. Marketing has the possibility to
use its theoretical and empirical knowledge to study
consumer behaviour (equally the negative and posi-
tive patterns) and promote the favourable changes
effectively.
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Amikor az 1970-es években Geert
Hofstede el6szor publikalta az 1BM
alkalmazottainak vizsgalatan ala-
pulé elemzéseit valami Uj kezd6-
dott a menedzsment tudomanyé-
ban. Megjelent a lehet8ség arra,
hogy a ,kultura-kdzelitésmaéddal”
gazdagodjon mind a szervezet-
tudomany, mind a menedzsment
gyakorlata. Ez a gazdagodas az
elmult harom évtizedben kétség-
telenul végbement. A Hofstede
altal kidolgozott dimenziok és me-
tafordk nélkil ma méar nem lehet
a szervezetekre gondolni sem.
A hatalmi tadvolsdg, a bizonytalan-
sag-kerilés, az individualizmus
- kollektivizmus, a férfias - néies
jelleg akar évezredek 6ta jellemez-
hetik a szervezeteket, de ezek ki-
I6nbdz6ségének tudatos elkiloni-
tése csak Geert Hofstede kutatasai
Ota valt elfogadotta. Hasonlokép-
pen a metafordk (az ,emberpira-
mis”, a ,jol olajozott gép”, a ,falusi
piac” és a ,csalad”) altal leirhaté
nemzeti kultrak sem csupan az
utébbi egy-két évtizedben alakul-
tak ki, mégis az IBM-kutatds meg-
ismétlései (Hoppe, Shane, Merritt
€s masok) révén jutott a menedzs-
ment tudomanya nemzetkozi érvé-
nyességl tudas birtokaba.
Hofstede elsd kényve: ,Culture’s
Consequences” (A kultdarak ko-
vetkezményei) el6szér 1980-ban
jelent meg. Ekkortajt hirtelen fel-
er6sodott a nemzetek kozotti, vala-
mint a szervezetek kozotti kultura-
lis kulénbségek iranti érdeklédés,
ugyanakkor nagy hiany volt a té-
méra vonatkozé és aladtdmasztott
informacioban. A kényv - 0ssze-

Geert Hofstede és Gert Jan Hofstede

Kulturak és szervezetek
Az elme szoftvere, VHE Kiadd, 2008

foglalva az addigi kutatasok ered-
ményeit - potolta ezt. A koévetkezé
- mar nem csak az ért§ szakem-
berek, hanem a nagyk6zdnség
szamara készult - md, a ,Cultures
and Organizations: Software of the

kultdrara. Ezekbdl az 6todik jellem-
z06, a rovid- és hosszu tavu orienta-
cio a kutatasok kés6bbi fazisaiban
jelent meg, mint a nemzeti kultara
sajatossagaira hatast gyakorl6 fon-
tos tényez6, dimenzid.

A csabitdo fejezetcimek mdgott - természetesen -
k6kemeény szakmai tartalom van. A szerzd empirikus
tapasztalatai a kulénb6z6 orszagokra nézve szinte
végtelenek. Harom évtized, tdébbszazezernyi kérdbiv.
A nemzeti kulturdk milyenségére vonatkoz6 megallapi-
tasok Hollandiatél Costa Rica-ig terjednek.”

mind” (Kultdrak és szervezetek: az
elme szoftvere) els6 kiadasa 1991-
ben jelent meg. Ezt a véltozatot
(amelyet szdmos tovabbi kiadas
kovetett), tizenhét nyelven adtak ki.

Ezek utan meglep6, hogy
Hofstede-kbnyv magyar nyelven
még sohasem jelent meg. Pon-
tosabban: eddig nem jelent meg.
Ennek a hiatusnak a poétlasat jelen-
ti a Kultarak és szervezetek 2005-
0s (immar Geert Jan Hofstede-vel
kozosen irt) kiadasanak magyaror-
szagi megjelenitése, amelyért az
egész hazai szakma kdszonettel
tartozik a pécsi VHE Kft-nek, és
annak ugyvezet6jének: Dr. Vajkai
Andrésnak.

A kényv . része a szervezeti
kultardk dimenzidival foglalkozik.
A ,Hofstede-életm(” ismer6inek
természetesnek tlinik a PDxUAI
= hatalmi tavolsag (a kdnyvben:
hatalmi tavk6z) x bizonytalansag-
kerulés métrixanak jelenléte, va-
lamint a tovabbi harom dimenzio
hatasanak targyaldsa a nemzeti

Azon olvas6k szamara, akik
nem a kultirakutaték taboraba
tartoznak, a kdnyv ezen részének
fejezetcimei csalogatéak lehetnek:

. Egyenl6bbek a tébbieknél
«  En- miés 6k

. Himnem, nénem

. Ami kilénbozik

. Tegnap, ma vagy kés6bb

- rovid- és hosszu tava id6orien-
tacio.

A csabitd fejezetcimek mogott
- természetesen - k6kemény szak-
mai tartalom van. A szerz6 empiri-
kus tapasztalatai a kilénbdz6 or-
szagokra nézve szinte végtelenek.
Harom évtized, tbbbszazezernyi
kérd6iv. A nemzeti kultdrak milyen-
ségére vonatkoz6 megallapitasok
Hollandiatél Costa Rica-ig terjed-
nek. (A nagyminta 74 orszagra
vonatkozik.) A Hofstede altal vizs-
galt dimenziék mentén az egyes
orszag csoportok kozotti eltérések
a globalizacié korszakaban is fenn-
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maradnak, és markans hatast gya-
korolnak a tarsadalom és a szerve-
zetek miikddésére éppugy, mint az
egyének viselkedésére. Példaul:
....a kultaraban meglévé bizonyta-
lansag-kerilés és maszkulinaritas-
feminitds kombinacidja kilénbdz6
motivacios mintakat mutat a kulon-
b6z6 orszagcsoportok esetében.”
(239. 0)

A koényv Il. része (298-384. 0.)
LA kultarék jelenléte a szerveze-
tekben” cimet viseli. A szervezeti
kultira Hofstede definiciojaban:
»LAgondolkodasmaodésérziilet olyan
kollektiv programozottsdga, ame-
lyik az egyik szervezet tagjait meg-
kulonbozteti a masiktél.” (16. o0.)
Vegylk észre a definiciéban
a mentalis programozas (amit az

Oktatasi intézmények szaméara rendkivil tanulsagos
az a mod, ahogyan Geert Hofstede felhasznalta az esti
tagozatos MBA hallgatékat informacidszerzésre.

A konyv |. részéhez kapcsolo6-
déan megemlitend6 Magyarorszag
€s a magyar minta helye és sze-
repe. Az .értékek vilagtérképén”
(ahogy a mintak rajzolatat Varga
Karoly a kényv magyar kiadasahoz
irott kivalé Bevezetdjében nevezi,
22. 0.) immar mi magyarok is sze-
repeliink. Bar az adatok forrasa
és azok autentikus jellege vitatott,
a Hofstede Aaltal kdzzétett nem-
zetkozi adatbazist tanulmanyozva
megallapithatd, hogy Magyaror-
szag esetében:

e a hatalmi tavolsag-index ala-
csony;

* az individualizmus indexérté-
ke alacsony és ez a szegény
orszagok kozé sorol minket;

* a maszkulinitast mutat6 index-
értékek az orszagok relativ
rangsoraban a feminin orsza-
gok kozé teszi Magyaror-
szagot;

e a bizonytalansag-kerilés in-
dexe szerint a relativ rangsor
élmezényébe sorolva fenyege-
tésnek tekintjuk a kétes vagy
bizonytalan helyzeteket;

e és végil az LTO (a hosszu
tavlu orientaciot kifejez6 érté-
kek) alapjan Magyarorszag az
orszagok relativ rangsoridban
a kozépnél valamivel el6rébb
helyezkedik el.
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elme szoftvere biztosit, tesz lehe-
tévé) jelenlétét, masképpen: a gya-
korlatban ennek a fontosséagét!

Hofstede empirikus tapaszta-
latai szerint a kulturalis dimenziék
koézul a szervezet szempontjabdl
a hatalmi tdvolsag és bizonytalan-
sag-kerilés jatszik fontos szere-
pet. Ebben a kdnyvben megerési-
tést nyernek a korabbrél szarmazé
tapasztalatok:

e egyrészt: a vizsgalt orszagok
besorolhatéak a kétdimenzi6s
matrix mezdjébe. (Magyaror-
sz4ag az alacsony-alacsony me-
z6ben elhelyezkedve a ,gép”
jellegd miikddést mutatdé or-
szagok kozé tartozik.);

e masrészt: egy orszag elhelyez-
kedése a matrixban, valamint
az emberek agyaban implicite
meglévd, és az adott orszag
problémakezelését befolya-
sol6 szervezeti modellek ko-
zo6tt kapcsolat all fenn. Vagyis:
a szervezeten bellli viselke-
dés, amely orszagcsoportok
szerint eltérd, kivulrél befo-
lyadsolt, vagy éppen megha-
tarozott. Ezt nevezi a szerz§
a szervezetek implicit modell-
jének.

Oktatasi intézmények szamara
rendkivil tanulsagos az a maéd, aho-

gyan Geert Hofstede felhasznélta
az esti tagozatos MBA hallgatokat
informécidszerzésre. A szerz§ és
harom tarsszerz6je 6sszesen tébb
mint 1800 hallgatot kérdezett meg
15 orszag 21 egyetemén, annak
kitudakolasara, milyen személyes
céljai vannak a vallalatok csucsve-
zet6inek. A prioritdsok természete-
sen eltérének bizonyultak. De hét
orszag-klasztert sikeriilt azonosita-
ni: a vallalatvezetd szerepének hét
kilonb6z6 ,archetipusa” létezik.
Az err6l sz6l6 publikacié 2002-ben
jelent meg, az 6sszefoglalé pedig
a konyv 323. oldalan talalhaté.
Magyarorszag nem szerepel egyik
klaszterben sem. De kival6 feladat
lehet megtalalni a magyar valla-
latvezet6k jellemzdi alapjan azt
a csoportot, amely legkézelebb all
ezekhez a jellemz6khoz. A feladat
elvégzéséhez érdemes tanulma-
nyozni a koényv tovabbi oldalait,
amelyek a motivacioroél, a vezetdi
képességrél, a dontéshozatalrol,
a felhatalmazasrol, a teljesitmény-
értékelésrél, az MbO-rél, a szer-
vezetfejlesztésrél szolnak. Mindez
totalisan nemzetkdzi kérnyezetben
és a példak sokasagaval.

A lll. rész mar cimében is kihi-
vast fogalmaz meg: ,Mi kévetkezik
mindebbdl?” Ami kovetkezik, az
a tanulsagok, javaslatok megfogal-
mazasa az interkulturdlis talélko-
zasok alapjan, egy multikulturalis
vilhgban. A nagynev(i szerzét tobb
évtizedes tapasztalata feljogosit-
ja arra, hogy Uuzeneteket fogal-
mazzon meg az olvasé szamara.
Legylnk nyitottak az tzenetek be-

fogadasara!
A McGraw-Hill kiadaséaban
2005-ben  megjelent  konyvet

Olahné Szentessy Eva forditotta

ért6 moédon magyarra. A szakmai

lektori munkat a szerz6 magyar-

orszagi munkatarsa, Varga Karoly
végezte.

Farkas Ferenc

egyetemi tanar

Pécsi Tudomanyegyetem



A hazai kiskereskedelem utéb-
bi 15 éve az egyre gyorsuld piaci
versenyrél szol, amelynek nyoman
a piaci koncentracié mértéke is je-
lentésen megndtt. A koncentracio
alakulasar6l szamos el6rejelzés
késziilt, azonban még nem szu-
letett olyan md, amely elméletileg
€s maodszertanilag is korbejarja
a kereskedelmi koncentracio jelen-
ségét. Ezt a hianyt pétolja Juhasz
Anik6, Seres Antal, illetve Stauder
Marta 4ltal irt A kereskedelem kon-
centraciéja konyv.

A m(i legfébb értéke az elméleti
€s maddszertani igényesség, mivel
a szerz6k nagy hangsulyt fektet-
nek a koncentracid tipusainak be-
mutatasara, illetve a koncentracio
szamszerUsitéseinek lehet6ségei-
re. A kereskedelmi koncentracié
modszertanaval foglalkoz6 feje-
zet szamos koncentraciés muta-
tét elemez, de megjelennek a pia-
ci elemzésekben gyakran alkalma-
zott koncentraciés mér6szamok.

A szerz6k a kereskedelmi kon-
centrdcié  kulféldi tendencidit is
ismertetik az USA, Németorszag,
Ausztria példajan. Mindharom eset-
leiras hasznos és a hazai kereske-
delmi koncentracié szempontjabal
el6remutaté. Még izgalmasabb
elemzést tett volna lehet6évé, ha az
elemzett régidk, orszagok koncent-
racidjanak oOsszehasonlitasara is
sor kerll. Ennek hianya valészin(-
leg a hozzaférhetd adatok kilonbo-
z6ségében rejlik.

Az egyik legizgalmasabb része
a kdnyvnek a kereskedelmi kon-
centracio versenykorlatozé hata-
sainak targyalasa. A szerz6k az

Juhasz Aniko, Seres Antal, Stauder Marta

A kereskedelem
koncentracioja

Szerz6i kiadas, 2008

0sszes fontos teriletet érintik, igy
kulén alfejezetben foglalkoznak
a vertikumra, a fogyasztoi arakra
gyakorolt hatassal, valamint a ke-
reskedelmi markak penetracioja-
nak és a koncentracié 6sszefliggé-
seivel. A piacszerkezettel kapcso-
latos alfejezet abbdl a szempontbdl
is érdekes, hogy a koncentraltabb
kiskereskedelmi szektorok (aszim-
metrikus oligopdlium, duopdlium,
dominans vallalat) esetében fellép-
het a piaci eréfélénnyel val6 visz-
szaélés a szallitok felé. Az utdbbi
években tobb versenyjogi szerve-
zet, igy pl. a GVH is inditott erre
vonatkozé vizsgalatokat, ugyanis
a kiskereskedelmi koncentracié
a beszallitok ipardgaiban is kon-
centracibhoz vezethet. Fontos
problémafelvetés a piaci koncent-
racio és a fogyasztoi arak egyittes
alakulasanak kérdése. Ha a ke-
reskedelmi koncentraci6 emelke-
désével az arak is ndvekednek, az
a fogyaszt6i tobbletet csodkkenti.
Masrészt a kiskereskedelmi valla-
latok dominancidja a kereskedel-
mi markak piaci részesedésének
novekedését vonja maga utan, igy
a termékkategoridk atlagarai ten-
denciajaban csokkenhetnek.

A hazai kereskedelemben ta-
pasztalhaté koncentraciés folya-
matok kulén részben kertlnek tar-
gyalasra, ahol mind vallalati, mind
letesen elemzik a szerz6k. A be-
vezetésben bemutatott moédszerek
koézil leginkabb a koncentraciés
tabla keril alkalmazasra, amely
létszam-kategoériat hasznalja mé-
retvaltozoként. A modszertani rész-

ben bemutatott eszkdztarbol ér-
demes lett volna CR-mutatét is
megadni, amely feltehet6leg még
tomorebben kifejezte volna a kon-
centrcié mértékét. A bolthaldézatok
a hazai kiskereskedelemben fon-
tos szerepet jatsz6 beszerzési és
értékesitési tarsulasokat is bevonja
az elemzésbe.

A szerz6k kiemelten foglalkoz-
nak afliggetlen kiskeresked6k hely-
zetével. Allasfoglalasukszerintatil-
zott mértékl kereskedelmi kon-
centracié versenyhatranyba hozza
a jogi és gazdasagi onallésaggal
rendelkez6 kiskeresked6ket, amely
ellen megfelel§ szabalyozassal kell
fellépnie a mindenkori gazdasag-
irdnyitasnak. A kényv a gazdasag-
irdnyitas szamara tett javaslatokkal
zarul, amely f6ként versenyjogi és
kereskedelemszabalyozasi szem-
pontbdl lehetnek érdekesek a kor-
many, az 6nkormanyzatok, vala-
mint a kereskedelmi érdekképvise-
leti szervek szamara.

A specifikus téma miatt a kényv
els6sorban a gazdasagi szakem-
berek, elemzdk, valamint a gaz-
dasagiranyitas figyelmét keltheti
fel. Természetesen a tanulmany
nem megkeriilhetd azon elméleti
szakemberek szadméara sem, akik
a kereskedelem, illetve a piaci
szerkezetek kutatdsaval, oktata-
saval foglalkoznak, tovabba ilyen
irdnyld  fels6fokd tanulmanyokat
folytatnak.

Agéardi Irma
Budapesti Corvinus Egyetem

Konyvismertetés 79



80

THE HUNGARIAN JOURNAL OF MARKETING AND MANAGEMENT

A kéziratok iranti formai kivanalmak

Az aldbbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozé tudnivaléra hivjuk fel a figyelmet.

A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer, és tobb
36 ezer karakternél (székdzzel), ami kb.15-20 szabvéany
gépelt oldal. A tanulmany elejére kb. 500 karakter hosz-
szU O0sszefoglalét kérink, ami bemutatja a vizsgalt prob-
lémakort, leirja a modszertant és ismerteti a tanulmany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjuk 3-5 kulcssz6
megnevezését is. A tanulmany végén kérjik a cimet an-
golul, kérunk tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszu angol nyelvld 6sszefoglalot is.

A szdveget kérjuk elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
g6k kozott Times New Roman CE betltipussal, 1,5-es
sortavval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
véaltozataban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjuk, hogy a cikk for-
méazasakor a félkovér és a délt betlitipus hasznalatat le-
szamitva semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis bet(,
cimsor, stb.) ne hasznaljanak! A cikkeket a kdvetkezd
cimre kérjuk e-mailben kildeni: fojtik@ ktk.pte.hu (Fojtik
Janos)

Atablazatokat és dbrakat megfelel6en formazva kilon fajl-
ban, illetve lapon kérjuk (szikség esetén .zip formatumban
tomoritve). Kérjuk 6ket szdmozéassal és cimmel ellatni,
s helylket a szévegben pontosan megjeldlni. Terjedelmi
okok miatt helyénvalénak latjuk, hogy egy tanulméanyban
legfeljebb 3-4 4bra szerepeljen. Amennyiben diagramroél
van szé, ugy kérjuk az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tabla és a grafikon Egyéb illusztracio
(pl. kép) esetén j6 felbontadsd .jpg-t varunk. Az abrak és
a tablazatok alatt fel kell tuintetni a forrast is. Ha sajat ké-

is megtalalhato.

szitésl az adott dbra, akkor a Forras: Sajat szerkesztés
illetve Forras: Sajat szamitas formulat kell hasznalni.

A hivatkozasokat minden esetben kérjuk feltintetni,
a szerz6 nevét és a kiadas évét zardjelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszam is sziksé-
ges. Példaul: (Kotier 2002,88) vagy (Kotier 2002, 88-91).
Ketténél tobb szerz6 esetén az elsé szerz6 vezetékneve
utan az etal (Bakeretal, 1986), magyarszerz6k esetében
az éstsai (Beracs éstsai 2004) formulat kérjuk alkalmazni.
A hivatkozasok ne labjegyzetként, hanem afentiforméaban
kertljenek a szévegbe. Minden hivatkozott m( szerepel-
jen a szoveg végén taldlhaté Hivatkozasok cimd listaban,

és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!

A jegyzeteket (ha vannak) kérjuk megszamozva, a szo6-
veg végén, a hivatkozasok el6tt elhelyezni. A jegyzetek
a f6szoveg kiegészitéseit tartalmazzak,

ne legyenek

bennuk példaul dbramagyarazatok, hivatkozasok. Mind-

azonaltal kérjik a szerz6ket, hogy keriuljék a jegyzetek
hasznélatat.

A Hivatkozasok a kdovetkez6 alapforméakat kdvesse:
Koényv: Szerzé (megjelenés
A kiadas helye: A kiad6 neve

éve), A mi cime,

Folydiratcikk: szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk
cime”, A folydirat neve, Az évfolyam sorszdma A szam
sorszama, A cikk kezd6 és befejez6 oldalszama

Gyl(ljteményes kotetben szereplé tanulmany:
Szerz6(k) (a éve), LA cikk
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),

megjelenés cime”,
A gyljteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiado
neve, A hivatkozott irAsmld kezdd és befejezd oldal-
szadma
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