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Absztrakt: 2017. jtlius 1-jével fél éven 4t Esztorszag latja el az Eurépai Unié Tandcsdnak
elnokségi teenddit. Mindez remek alkalom arra, hogy erdsitsék az orszdg imdzsdt, formadl-
jdk az orszdgmadrkat.

Van mire épiteniiik: az elmult években, évtizedekben nagyon kevés orszdg volt, ahol
ennyire tudatos lett volna az orszdgmdrkdzds, country branding. Valasztdsuk bdtor volt:
a 2000-es évek elején azt hatdroztdk el: 6k lesznek E-Estonia, azaz E—Esztorszég. Mindez
nem pusztdn kommunikdciét jelent, hanem szakpolitikdt és kézzelfoghat6 fejlesztéseket
az elektronikdhoz, informatikdhoz, legtjabb technolégidhoz kotédéen, amivel nemcsak
Eurépa, hanem a vildg legfejlettebb digitalis tdrsadalmat épitik.

De hogyan jelenik meg mindez az EU Tanécs soros elndksége soran? Es hogyan vonjak be
az észt polgdrokat a mdrkdzdsba? Ez a hosszabb esettanulmdny ezt jdrja koriil egyfajta jo
gyakorlatként, Magyarorszdg szdmadra is példdt mutatva.

Kulcsszavak: orszdgmarkazds, pozicionalds, e-kizigazgatas, Esztorszag, esettanulmany

Abstract: Estonia holds the presidency of the Council of the European Union for six months
from 1 July 2017. This is a great opportunity to strengthen and shape the country brand.

They do have something to build on: there have been very few countries in recent years
and decades where country branding was so conscious. It was a brave choice: in the early
2000s they decided that they would become E-Estonia. This is not just a means to commu-
nicate, but also involves policies and tangible developments regarding electronics, IT and
brand-new technologies, in order to build the most advanced digital society of Europe and
the world.

[1] Az esettanulmdny a Kozigazgatds- és Kozszolgdltatds-fejlesztési Operativ Programon beliil a
KOFOP-2.1.2.-VEKOP-15 A j6 kormanyzést megalapoz6 kozszolgalat-fejlesztés cimi projekt kereté-
ben késziilt, a Nemzeti Kdzszolgalati Egyetem koordinédldsdval, a Budapesti Metropolitan Egyetem
,Versenyképesség a koz szolgdlataban” alprojektjében.
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But how does this appear during the EU Presidency, and how are Estonian citizens involved
in branding? This longer case study explores this concept as a good practice, also setting
an example for Hungary.

Keywords: country brand, positioning, e-government, Estonia, case study

1. BEVEZETES: AZ ORSZAGMARKAZAS JELENTOSEGE

Az elmult b6 masfél évtizedben orszdgimazs kozpontok, orszagmdrka tandcsok
jottek létre szerte Eurépdban és a vildgon. Feladatuk mindenditt ugyanaz: az orszag
poziciondldsa, azaz megkiilonboztetése a ,,versenytdrsaktol”, egységes markastraté-
gia megalkotdsa és az orszagrol sz016 kiilonbozs tizenetek egyfajta dsszehangoldsa.

A torténet szerint Simon Anholt volt a legelsd, aki 1996-ban papirra vetette
a ,nation branding”, illetve ,,country branding” koncepciéjat, amikor sajat beval-
lasa szerint ,kezdte unalmasnak taldlni, hogy gazdag véllalatoknak segit még
gazdagabbd valni” (Rendon 2003). Igy aztdn a kordbban multinaciondlis vallala-
tok (Coca-Cola, Nescafé) marketingjével foglalkozé Anholt igy dontétt, hogy egy
egészen Uj vallalkozdsba kezd: az orszadgok mérkazdaséra fog szakosodni.

Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 el6tt ne foglalkoztak volna hasonlé kérdé-
sekkel, akdr az elméletben, akdr a gyakorlatban, 4m akkor még mds neve volt.
Madr 1993-ban megjelent egy alapkonyv a helymarketingrél, mely az orszdgokkal
is foglalkozott: ,Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism
to Cities, States and Nations” (,,Helymarketing: Hogyan vonzzunk befektetéseket,
ipart és turizmust varosokba, megyékbe, illetve orszdgokba”). A {8 szerzdje pedig
ki mds lett volna a miinek, mint a marketing ,,atyja”, Philip Kotler.

De ha tdgabban nézziik, a nemzeti identitdssal (,national identity”) mindig is
foglalkozott a politikai foldrajz, a nemzetkozi kapcsolatok, a politikatudomdny,
a kulturdlis antropoldgia, a szocidlpszicholdgia, a politikai filoz6fia, a nemzet-
kozi jog, a szociolégia és a torténettudomdny. A marketingtudomdny képvisel6i
viszont érdekes médon figyelmiiket sokdig nem az orszdgmdarkdknak szentelték,
hanem az egyes orszdgokbodl szdrmazé mérkdknak, azaz a country-of origin (CoO)
effectnek. Papadopoulos és Heslop (2002) példaul 766 jelentGsebb CoO-effect
publikdciét szdmolt dssze a megel6z8 50 évbdl, ugyanakkor rdmutattak, hogy
magukroél az egyes orszadgok imdzsardl nincsenek igazan jé felmérések. A nagy atto-
rést a Journal of Brand Management hozta, amely 2002-ben kiilénszdmot szentelt
a ,nation branding”-nek (ld. Anholt, 2002), olyan neves marketing szakérték publi-
kacidival, mint Philip Kotler, David Gertner, Nicolas Papadopoulos, Louise Heslop,
Wally Olins, Fiona Gilmore és Creenagh Lodge. 2004 novemberében pedig mar
kiilon akadémiai folydirat jott 1étre Place Branding névvel - ennek ma mdr Place
Branding and Public Diplomacy a neve. Aztdn egymds utan jottek a konyvek: Simon
Anholtnak rogton négy is, a Brand New Justice (2005), a Competitive Identity
(2007), a Places (2009) és a Jeremy Hildreth-tel kézosen irt Brand America (2004).
2008-ban, illetve 2009-ben pedig Anglidban, illetve Indidban jelent meg egy-egy
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,Nation Branding” cimd konyv, az el6bbi Keith Dinnie tollabdl, az utébbi pedig
Nishit Kumar és Amil Varna szerkesztésében. A szaktertilet fejlédése azdta is toret-
len és kifejezetten Kelet-Kozép-Eurdpdval foglalkozé mitivek is megjelennek, mint
a Nadia Kaneva 4ltal szerkesztett, 2014-ben kiadott ,Branding Post-Communist
Nations: Marketizing National Identities in the “New” Europe”.

Fontos megemliteni, hogy a magyar szerz6k tolldbd6l is tobb kival
munka sziiletett. A téma alapirodalma Piskéti Istvdn munkdja, melynek legfris-
sebb kiadédsa (2012) mdr a cimében is tartalmazza a brandinget, mutatva annak
novekvd jelentdségét: ,Régio- és telepiilésmarketing - Marketingorientdlt fejlesz-
tés, markazas”. Az Orszdgmadrka Tandcs kordbbi elnoke, Torécsik Mdria pedig
tobb fontos tudomdnyos publikdciéban foglalkozott a terilettel, 1d. példaul
Az orszdgmarkdzdas kérdései” cimd cikkét (Tor6csik-Somogyi 2009).

A tdgabban a helymérkaval, helymadrkazéssal foglalkoz6 PhD értekezések
szdma is folyamatosan novekszik. Mig ezek egy része els§sorban a turisztikai
szempontokat emeli ki, és az in. desztindcié-mdrkadzdsra helyezi a hangsulyt (1d.
példdul Palfi, 2017; Sziva, 2010; Spiegler, 2011; Sulyok, 2014), addig més disszer-
tdciok szerzdi tdgabban értelmezik a helymdrkat, illetve orszdgmarkdt és -marké-
zast (1d. Papp-Vary, 2007; Jenes, 2012; Szondi, 2014; Gerdesics, 2017).

Visszatérve egy alapkérdésre: Hogy miért van sziikség orszdgmarkdzdsra avagy
nemzetmdarkdzdsra? Legf6képp azért, mert ,napjainkban a nemzeteknek szdmos
teriileten - ilyenek példdul a befektetések, export, idegenforgalom - keményen meg
kell kiizdeniiik egymadssal. Ez egy Uj jelenség. A torténelem folyamdn a turizmus
nem volt jelentds tényezd, a befektetések viszonylag kis szdmu vallalatra korlato-
zédtak, a kivitel pedig dltaldban azokra a nemzeti termékekre terjedt ki, amiket
madr régdta szdallitottak a hagyomdanyosan kialakult piacokra. A globalizdcid itt is
dtalakitotta a jatékszabdlyokat.” - irja Wally Olins, a Simon Anholt melletti mdasik
legismertebb szakért6 (Olins, 2004, 176). Bizony, az orszagok kiizdelme ma mdr
sokkal tobbrétd, mint mondjuk szdz éve volt. Rdaddsul mindekdzben az orszdgok
szdma is jelentdsen nétt, kozgazdasdgtani szempontbdl tgy is fogalmazhatunk,
hogy egyre tobb versenytdrs jelent meg a piacon. Mig az Egyesiilt Nemzetek Szer-
vezetének 1945-ben 51 tagéllama volt, addig ma mdr 193! (http://www.un.org/
en/sections/about-un/overview/index.html 2017)

Ha az orszdgok szdmdnak novekedését még kiegészitjiik azzal, hogy ekozben:

* avildgon egyre inkdbb elterjedt a demokrécia, ami 4tldthatébb4 teszi a kormd-
nyok munkadjat,

¢ anemzetkdzi média szerepe folyamatosan nd, ami szintén a transzparenciat
erdsiti: az emberek sokkal jobban informaltak, mint valaha,

* az utazasi koltségek dlland6an csokkennek, mikdzben a vasarléerd né,

* a mds orszdgokban torténd befektetés egyre konnyebb, sok mindent
,outsourcingolni” lehet,

* ma madr az egyes termékek voltaképp a vildg barmely orszdgdbdl johetnek,

* egyre nd az ,agyak”, a legképzettebb munkaerd irdnti kereslet, st mdr
a didkokért is versenyeznek az orszagok,
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* bizonyos nemzetkozi szervezetek forrdsokkal timogatjdk az arra rdszorulé és
megfelelGen ,lobbiz6” dllamokat,

* a tomegmédia, a telekommunikdcid, az internet megteremtette a globélis
falut: egy Google kereséssel azonnal rengeteg informdciét kapunk egy adott
helyrdl,

 igybizonyos értelemben elvesznek a hatdrok, megsztinnek az ,idegen orszag”
és ,idegen ember” kifejezések, minden olyan, mintha a szomszédunkhoz
mennénk a szomszédba,

akkor egyértelmd, hogy ez méar egy mdsik vildg (Papp-Vary, 2009).

Ugy is mondhatjuk, hogy a nemzetek versenyének uj korszaka jott el. Bar a vildg
egyes teriiletein még ma is mindennaposak a katonai ¢sszet(izések, a hdbort
szerencsére a legtobb helyen mar nem hagyoményos fegyverekkel zajlik, hanem
a marketing eszkozeivel (van Ham, 2002). A csatatér pedig nem mds, mint
a fogyasztok elméje, koponydja (Ries-Trout, 1997).

Itt szeretnének minél el6kel6bb helyet, minél nagyobb teriiletet elfoglalni
az egyes orszagok, mert ez turistdkat és befektet6ket jelent, és hogy tobben vésé-
roljdk meg az innen szdrmazé termékeket. Anholt és Hildreth (2004), Plavsak
(2004), Vicente (2004), valamint Anholt (2005) ezért Nye professzor (2003, 2005)
nyomdn a mdrkds orszdgot ,,soft power”-nek azaz ,,puha er§”-nek nevezik, szem-
ben a kordbban bevett hatalmi, katonai, er6szakos, visszatetszést keltd, tn. ,hard
power”-rel (,kemény er6”).

Mindennek kovetkeztében az orszdgok atveszik a jol bevélt globdlis cégstra-
tégidkat, ami azért is érthetd, mert a vildg 100 legerGsebb gazdasdgdb6l ma mér
51 véllalat és nem orszdg (Lindsay, 2000; Wint-Wells, 2000; Kyriacou-Crom-
well, 2001; Gilmore, 2002). Es ezért kezdik el haszndlni az orszdgmarketinget,
orszdgmarkdzdst.

2. AZ ORSZAGMARKA DIMENZIOI

Az orszadgmadrkazds egyik nehézsége, hogy maga az orszdgmadrka joval Ossze-
tettebb, mint egy ,klasszikus” termék- vagy szolgéltatdsmarka, anndl jéval tobb
dimenzidja van. Ennek modellezésére tobbféle megkozelités sziiletett, a legis-
mertebb koziiliik az emlitett Simon Anholt ,nation brand hexagon”, azaz orszag-
marka-hatszog koncepcitja és ehhez kapcsol6dd orszdgmadrka ranglistdja (Anholt-
GfK Roper Nation Brands Index, 2016).

Azorszdgmarka-index (Nation Brand Index) azegyes orszagokmarkaimazsdnak
(brand image) ergsségét és vonzerejét méri fel a nemzeti kompetencia hat dimen-
zidjanak vizsgdlatan keresztiil. Ezek a dimenzidk egyiittesen alkotjdk az orszdg-
marka-hatszoget.:

» Export: Az orszdgeredet-hatds (country of origin effect) vagyis hogy a termék
szdrmazdsi helyének ismerete noveli, vagy csokkenti annak valdszintségét,
hogy az emberek megvdsdroljadk; vannak-e az orszdgnak kiemelt erdsségei
a tudomdny és technoldgia teriiletén; és van-e “kreativ energidja”. Az egyes
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ipardgakkal kapcsolatos asszocidciok is kiegészitik az adott orszdg imdzsat
ebben a dimenziéban.

e Kormadnyzat: Ez a szempont magéban foglalja a kormanyzat hozzéértésérsl
és tisztességérdl kialakult képet, a polgdrok jogainak tiszteletét és a méltanyos
bdndsmddot, valamint a kormdnyzat globdlis aktivitdsat a nemzetkdzi béke
és biztonsdg, a kdrnyezetvédelem, valamint a globdlis szegénység felszdmo-
lasa teriiletén. A valaszadok kivdlasztjdk azt a jelz6t is, amely a leginkdbb
jellemzi az adott orszdg korméanyat.

e Kultiira: Az adott orszag orokségével, kortars kulturdlis életével (zene, film,
miivészet és irodalom) kapcsolatban kialakult kép, valamint a sportban
elért sikerek. A kiilonféle kulturdlis tevékenységeket tigy mutatjdk be, hogy
a lehet6 legerdsebb képet mutassak az orszag kulturalis “termékeirdl”.

* Emberek: A helyi emberek bardtsdgossadgdnak 4ltaldnos értékelése aszerint,
hogy a védlaszaddk tgy érzik-e, hogy szivesen latjdk 6ket, amikor elldtogat-
nak az orszdgba. Ide tartozik a nép vonzereje személyes szinten (a vélasz-
adok akarndnak-e kozeli jobardtot ebbdl az orszdgbdl), valamint az emberi
er6forrdsok szakmai szinten, vagyis a vdlaszadék mennyire szdndékozndnak
felvenni egy jol képzett munkavallalét ebbdl az orszdgbdl. A vélaszaddk kivé-
lasztjdk azokat a jelzGket, amelyek legjobban jellemzik a benniik kialakult
képet az adott orszdg lakosaival kapcsolatban.

e Turizmus: Turisztikai vonzer§ hdrom {6 teriileten: természeti szépség; torté-
nelmi épiiletek és emlékmiivek; valamint liiktetd, pezsg6 élet a vdrosokban
és varosi latnivalok. A turizmus potencidlja: mennyire valészind, hogy a vizs-
gdlt orszdgba utazndnak, ha a pénz nem lenne szempont, valamint jelzék,
amelyek a varhat6 élményt irjak le.

» Bevandorlds és befektetések: Az adott orszdg vonzereje a tehetséges szak-
emberek és a tGke viszonylatdban, melynek kapcsdn nem csak azt vizsgdl-
jak, hogy az emberek megfontolndk-e, hogy az adott orszdgban tanuljanak,
dolgozzanak, vagy éljenek, hanem azt is, hogy milyen az orszdg helyzete
a gazdasdgi jolét és az esélyegyenlség tekintetében, valamint gy tekinte-
nek-e az orszagra, hogy az magas életmindséget biztosité hely. Az orszdg
gazdasdgi és lizleti viszonyainak dllapota - stagndl, romlik, fejlgdik, ill. el6re-
mutat6 szemlélet jellemzi-e (1. tdblazat).
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1. tabldzat: Az orszdgmdrka dimenziéi és mérése Simon Anholt
“Nation Brand Hexagon” modellje és “Nation Brand Index” rangsora alapjan.

Export
Tudomdny és technoldgia
Termékek vdsdrldsa

Kreativ hely

Kormadnyzat
Hozzaértd és tisztességes
Jogok és méltdnyossdg
Béke és biztonsdg
Kornyezet

Szegénység

Kultdra
Sport
Kulturalis 6rokség
Kortdrs kulttdra
Emberek

Orémmel 14t
Kozeli barat

Foglalkoztathat6sdg

Turizmus
Utazds az orszdgba abban az esetben, ha a pénz nem lenne szempont
Természeti szépség
Torténelmi épiiletek

Liiktet6 hangulatt varos

Bevandorlas és befektetések
Munka és élet
Eletmindség
Iskolai végzettségek
Uzleti befektetés

Téarsadalmi egyenlGség

Forrds: Anholt-GfK Roper Nation Brands Index

Mivel az orszdgmdarka ennyire multidimenziondlis konstrukcié, az orszag-
markdzasban a nehézséget épp az okozza, hogy lehet-e olyan kézponti gondolatot
taldlni, amivel az adott orszdg valéban meg tudja kiilonboztetni magdt, marketing
szaknyelven poziciondlni tudja magét gy, hogy az nemcsak egy dimenziéra van
hatdssal, hanem mindegyikre a fentiek koziil.

12 TER GAZDASAG EMBER, 2017/3, 5, 7-36



EGY NEM TURISZTIKAI ALAPU ORSZAGMARKAZAS...

Ez azért sem konny(, mert a legtobb orszdgban eleve mas-mds szervezet felel
az egyes pontokért: példdul a turizmus 0szténzéséért az adott orszdg turisztikai
hivatala, a kulttirdért az ezzel foglalkoz6 minisztérium és a kulturdlis intéze-
tek, a befektetésekért a befektetésosztonzs szervezet, az exportért megint egy
madsik apparatus, a kormanyzatért pedig maga a kormdny, illetve az orszdg veze-
téje. Az egyes szervezetek tevékenysége, illetve kommunikaciéjuk 6sszehango-
lasa pedig sok esetben elmarad, ami gyengiti az egységes orszdgképet és annak
forméldsat, az orszdgmarkdazast.

Ezért is alakult az elmult b6 masfél évtizedben a vildg és Eurdépa sok orszagé-
ban valamilyen orszdgimdzs kdzpont avagy orszdgmdrka tandcs, egyfajta koordi-
nalé szervezetként. Am tobbnyire ezek a torekvések sem jartak sikerrel, mert nem
taldltak egy igazi, egyedi megkiilonboztetd poziciét vagy pedig nem voltak olyan
batrak, hogy a kivdlasztott irdnyt hosszu tdvon végigvigyék. A mdrkdzds ugyanis
nem pusztdn kommunikdciét jelent, hanem tetteket, illetve orszdgmdrkdzds
esetében a tettek mogott allo orszagstratégiat, tdgan vett politikai (kilpolitikai,
szakpolitikai, stb.) koncepciét.

3. POZICIONALAS: MIKENT KULONBOZTETHETJUK
MEG ORSZAGUNKAT?

A pozicionédlds a mérkdzds kapcsédn taldn a leggyakrabban el6keriil6 fogalom,
melynek 1ényege, hogy az adott marka miben mds. Ezt sokan tgy értelmezik,
hogy miben mds, mint versenytdrsai, de az igazi célja a poziciondldsnak éppen
az, hogy miként tud olyan helyzetet teremteni, ahol voltaképp nincs versenytdrsa,
hogyan tud az ,egyetlen” lenni - ahogy azt ,,A mdrkanév ereje” cimd konyv errél
sz016 része kiemeli (Papp-Vary 2013).

Ehhez a fogyasztok fejében 1év§ gondolatokat kell befolydsolni, vagy ahogy
a Ries és Trout altal irt ,,Poziciondlds” cim{ konyv alcime sz6l: ,Harc a fogyasztok
fejében elfoglalt helyért”. Miként a szerzdk leszogezik (1997, 29): ,,Ahhoz, hogy
egy cég sikeres legyen tilkommunikalt tdrsadalmunkban, poziciét kell kiépitenie
a vasarlgjelolt koponydjadban. Olyan poziciét, mely nemcsak a cég sajét erdsségeit
és gyengeségeit veszi figyelembe, hanem a versenytdrsakét is.”

Mindezt helyekre, illetve jelen esetben orszdgokra adaptdlva azt jelenti, hogy
a poziciondlds legf6képp a kovetkezd négy tényez6tol fiigg:

1. Mi az er8ssége, mik az erdsségei az adott orszdgnak, milyen adottsa-
gokra épithet?

2. Mire van sziiksége a ,vev6knek”? Mi jelent érzékelhet§ el6nyt a turistdk,
a befektetGk és a tobbi érintett szdmdra - nem megfeledkezve a helyiekr6l?

3. Milyen poziciondldsa van a versenytdrsaknak, mds orszadgoknak? Azaz mit
kommunikdlnak 6k megkiilénbdztets elényként? (Ugyanis a mi orszagunk-
nak mdsnak kell lennie, vagy legaldbb mdst kell mondania.)

4. Milyen makrotrendek ldthatdak, melyek meghatdrozzdk, hogy mire van sziik-
ség, mivel lehet sikeresnek lenni a kdvetkez6 években, évtizedekben?
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A joé poziciondlésra a kovetkezdk jellemzéek (Papp-Vary 2011):
Megkiilonboztet: Sok orszdg abba a csapddba esik, hogy megnézi, mdsok mit
csindlnak és lemdsolja azt. Ez az an. ,én is” (,me too”) gondolkodas. Pedig
éppen hogy mdsnak kell lenni: csak igy lehet igazdn ismert az adott orszdg,
érhetd el, hogy beszéljenek réla, novekedjen a turistdk és befektet6k szdma,
ameédia érdeklddése, és nGjon az itt é16k biiszkesége. Olyan egyedi vonzer6t kell
taldlni, ami mds orszdgban nincs, vagy legaldbbis nem kommunikdljdk. Kuta-
tdsok szerint tilkommunikélt tdrsadalmunkban egy 4dtlagembert naponta tobb
ezer iizenet ér, {gy ha nem vagyunk egyediek, semmi esélyiink kit{inni.

. Relevéns: Azaz olyan, ami érdekli az embereket. A turistdkat, befektetket,

de taldn még fontosabb, hogy a helyieket is. A j6l megfogalmazott pozicio-
ndlds segit megérteni az orszag vezetésének céljait, torekvéseit is, vildgossa
teszi azokat.

. Igaz: A poziciondlds mogott tényeknek kell 4llnia, a meglévé adottsdgokra,

értékekre kell épitenie, amivel az adott orszdgban él6k tobbsége egyetért.
Ha valami olyat mondunk, ami nem igaz, az visszatit, hiszen ahogy szoktdk
mondani: ,egy rossz terméket leggyorsabban egy jo rekldm vihet a sirba”.
Az igéret és az élmény kozt nem lehet rés, a realitdst6l nem szakadhat el
a kommunik4cié. Ugyanakkor a lehetd legiigyesebben kell élni vele. Ahogy
a McCann-Erickson reklamiigynokség jelmondata fogalmaz: ,, Truth well told”
azaz ,az igazsdg jol elmondva”. Ez vezéreljen minket!

. Konkrét: A poziciondlds megfogalmazédsa mindig sz(kitést jelent: egy dolgot

kell kivélasztani, abban a legjobbnak lenni és azt kommunikdlni. Hosszu
tavon a kevesebb tobb.

. Motivalé: Egyszerre hat az észre és a szivre, pozitiv érzéseket kelt, az embe-

rek részévé szeretnének vdlni. Ebbdl kdvetkez6en megtaldldsdhoz egyszerre
van sziiksége logikdra és kreativitdsra.

. Stratégiai: Olyan, ami kihathat az orszdg teljes tevékenységére, nem csak

a kommunikd4cidra. Ami adaptédlhat6 az orszdg egyes funkcidira. Ami hosszu
tdvon irdnyt mutat. Ami konzisztensen jelenhet meg az egyes eszkdzokon.

A poziciondlds folyamata voltaképp nagyon hasonlit arra, amit Michelangelo
mondott sajat szobrairdl: vagyis hogy 6 csak lefejtette a kovet, aztdn megtaldlta,
ami eredetileg is benne volt. Igy amikor egy j6 poziciondldssal taldlkozunk, gyak-
ran a homlokunkra csapunk: ,hogy ez eddig nem jutott esziinkbe!”

Poziciondlni, megkiilonboztetni egy orszdg esetében sok mindennel lehet.

Ilyen tobbek kozott a:

14

jellegzetes épitészet
kiilonleges latnival6
természeti kornyezet
idGjaras, klima
torténelem

legenda, mitosz
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¢ elhelyezkedés

e kultdra

¢ esemény, rendezvény

e nemzeti konyha, ételek

* bor vagy mds ital

e emberek

 hiresség(ek)

e éjszakai élet

e sport

e tudomadnyos teljesitmény

e design

* ipar, jellegzetes termékek
stb.

Miként lathato, ezek jelentGs része az orszag turisztikai ldtnivaldihoz kotddik,
ugyanakkor nem csak turisztikai alapt orszdgpoziciondlds képzelhet6 el.

A 6 az, hogy minél konkrétabb legyen, olyan, amit a ,versenytars” orsza-
gok nem mondanak magukrél és fontos érv a ,vev6k”, az orszdg érintettjei,
stakeholderei szdmadra is. Illetve az el6z§ fejezethez kapcsolédva az is el6ny,
ha az orszdgmdrka minél tébb dimenziéjét 4t tudja fogni.

Ahogy a hires amerikai mdrkaszakértd, Jack Trout fogalmaz (2004), a marke-
a kozép- és hosszu tavu terveknek és minden egyes tettnek logikusan kell kovet-
keznie beldle.

4. AZ ELSO KISERLET ESZTORSZAG POZICIONALASARA:
,POSITIVELY TRANSFORMING” (POZITIVAN ATALAKUL)

Nézziik most a fenti, elméleti és gyakorlati megkozelitések fényében Esztor-
sz4g esetét. Esztorszag a vilag, illetve Eurépa egyik legkisebb 4llama, bar nem
annyira kicsi, mint az sokan gondoljdk: 45 226 km?-es teriiletével nagyobb, mint
Szlovénia, Hollandia, Ddnia vagy Svdjc. Ugyanakkor minddssze 1,3 millidan
lakjak, igy népstirtisége negyedannyi, mint az Eurdpai Uni6 dtlaga. Fontos még
tudni azt is, bér a teriilet hosszu torténelmi multra tekint vissza, fiiggetlen Eszt-
orsz4grol 1ényegében csak az elsé vilaghdboru utan lehetett beszélni: Esztorszag,
Finnorszdghoz hasonléan 2018-ban fogja iinnepelni sziiletésének 100. évfordu-
16jét. E szdz év 1ényegében felét azonban szovjet megszallas alatt, a Szovjetunio
részeként élte meg, melynek egyik ma is haté eredménye, hogy a lakossdg egyne-
gyede orosz.

Afentiek alapjan nem meglepd, hogy hasonld kihivdsokkal kellett szembenéznie,
mint a tébbi balti dllamnak. Ahogy Lettorszdg orszdgimdzs-kozpontjdnak vezetdje,
Ojars Kalnins fogalmaz (1d. err6l Papp-Véry vele késziilt interjudjat, 2005), a folyamat
a balti 4dllamok esetében harom 1épcsds volt. Az 1990-es évek elején els6ként be

TER GAZDASAG EMBER, 2017/3, 5, 7-36 15



PAPP-VARY ARPAD FERENC

kellett mutatni magukat a vildgnak, hogy léteznek: ,,we are here”. Utdna demonst-
rdlniuk kellett, hogy ugyanolyan normdlis nemzetek, mint barmelyik mdsik: , we
are normal”. Esztorszag esetében ez azt jelentette, hogy megigérték, 6k lesznek
az Eurépai Uniéban a , legjobb tanuldk” és ezt 1ényegében be is tartottdk. Csak ezek
utdn johetett el a harmadik fazis, amikor mdr arrdl beszéltek, hogy miben is més
az orszag. Ez volt (illetve van) a ,,we are special” id6szaka.

Esztorszag esetében az elsé komolyabb markdzasi lépésekre 2001-ben keriilt
sor, amikor az Euréviziés Dalfesztivalon az észt indulé nyert, igy rd egy évre Eszt-
orszag rendezhette a versenyt. Az Eurévizids rendezés a volt Szovjetuni6 tagdlla-
mai koziil els6ként Esztorszdg szdmara adatott meg és jelentdségét jol érzékelteti,
hogy kés6bb PhD-értekezés témdja lett és konyv is jelent meg réla , The Modern
Fairy Tale: Nation Branding, National Identity and the Eurovision Song Contest in
Estonia” (,,A modern tiindérmese: Orszdgmdrkazas, nemzeti identitds és az Euro-
viziés Dalfesztival Esztorszdgban”) cimmel (Jordan, 2014).

AzEurévizidsDalfesztivdlkapcsdnugyanisazelsGsorbanbefektetésdsztonzéssel
foglalkoz6 észt szervezet, az Enterprise Estonia tendert irt ki, melyet a brit
Interbrand tandcsado cégnyert meg. Utdbbi pdlydzati anyaga az Eurovizids Dalfesz-
tivdl megrendezésének célja (és hatdsa) kapcsan kiemelte, hogy az arra hivatott,
hogy segitsen Esztorszdgnak helyrehozni azt a ,torténelmi ballépést”, amely
az orszagot nem nyugatra, hanem keletre helyezte tdrgyaldpartnerei fejében.

Az Interbrand feladata ugyanakkor jéval tdlmutatott a dalversenyhez kapcso-
16d6 orszagmadrkazason. A cél egy komplex branding program lett, mely segithe-
tett a befektetésosztonzésben, a turistdk vonzasdban, az export fellenditésében,
de kiilonosen a NATO-, valamint az EU-csatlakozdsban. Ennek keretében széles-
kord kutatdst végeztek, melyhez tobbek kozott 1400 megkérdezést bonyolitottak
le. Ezen eredményekre épiilt a mdrkaesszencia, amelynek az volt a célja, hogy
letisztult és egységet épité koncepcidként céljai tdmogatdsdra birja az észt polga-
rokat, emellett pedig koherens, kovetkezetes és kontrolldlt izenetet kdzvetitsen
kiilfoldre (Aronczyk, 2013).

A kivélasztott mdarkaesszencia a ,positively transforming” (kb. ,pozitivan
atalakul”, ill. ,pozitiv dtalakulds”) lett. A szdkapcsolat egyszerre utal az elteme-
tett multtl val6 eltdvoloddsra és az dtmenetet szolgdl6 reformok megvaldsitdsdra.

Mint az Interbrand maérkakézikdnyve kiemelte, mindez 6t narrativdban
mesélhets el:

 Friss latdsmadd (A Fresh Perspective)

 Radikdlis, reformokat és atalakuldst célz6 attittid (A Radical, Reforming, and
Transforming Attitude)

« Eszaki vérmérséklet és kornyezet (A Nordic Temperament and Environment)

 Taldlékony és kezdeményezkészséggel megdldott természet (A Resourceful
Self-Starter by Nature)

* Eurépai tarsadalom (A European Society)
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Furcsasdg, hogy bar az orszdgszlogen is a ,,Positively transforming” (kb. ,,Poziti-
van dtalakul”, ill. ,,Pozitiv 4talakulds”) lett, a logéban madr a ,Welcome to Estonia”
(,Udvozoljiik Esztorszdgban”) jelent meg, ami, valljuk be, kevéssé megkiilonboz-
tetd. Taldn ez vezetett oda, hogy mig a megbizé Enterprise Estonia és a tdgabb
kormdnyzat, valamint (nem meglepé mddon) az Interbrand tandcsad6cég nagy
sikerként értékelte a projektet, addig a média és az dllampolgarok tobbsége azt
kérdezte: ,erre koltotték a pénziinket?” Kiiléndsen sok azzal kapcsolatos negativ
visszhang volt, hogy miért egy brit céget kértek meg az egészre, miért nem egy
észtet. Igy a kampany amilyen hirtelen kezd6dott, olyan hamar véget is ért, ami
persze annak is koszonhetd, hogy 2002-ben kormdnyvaltds tortént.

Sikerként értékelhet ugyanakkor, hogy a fenti narrativdk egy része ,atment”,
kiilonosen az ,A European Society” (,Eurépai tarsadalom”), ami a ,visszaté-
rést” mutatta Eur6pdhoz és az elszakaddst az egykori Szovjetuniétél, valamint
a hasonl6 szerepet betdlts ,,A Nordic Temperament and Environment” (,Eszaki
vérmérséklet és kornyezet”). E kett6 narrativa sikere persze annak is koszonhetd
volt, hogy Esztorszég akkori vezetd politikusai, Mart Laar kormdanyfd, valamint
Lennart Meri kdztdrsasdgi elndk, mdr j6 par éve hangoztattdk ugyanezt.

Az északisdg kreativ kibontdsa az Interbrand anyagban ugy jelent meg,
mint ,Nordic with a twist” (kb. ,Eszaki, egy kis csavarral”). De az észt cégek,
illetve lakék mindenféle twist nélkiil is elkezdtek magukrél tigy gondolkodni,
érezni, mint egy északi-, nem pedig egy balti orszdg (Jordan, 2014). Mindez
nagyon hasonlitott arra, mint ami jépar évtizeddel ezel6tt Finnorszaggal tortént:
a foldrajzkonyvekben eredetileg szintén balti orszdgnak tekintett teriilet gy lett
dtpoziciondlva, mint ami nem a Baltikum, hanem Skandinavia része (Id. Finnor-

L X

szdg esetérdl Papp-Vary 2004-es tanulmdnyaét).

5. AZ E-ESZTORSZAG VIZIO, MELY MISSZIOVA VALT

Erdekesség, hogy a kilencvenes évek kozepén az orsz4g nevének cseréje is felme-
riilt. Tortént ugyanis 1994-ben, hogy az észt févdros Tallinn és a svéd févaros,
Stockholm kozott elsiillyedt egy komp, mely az Estonia nevet viselte. A tragédid-
ban 852-en vesztették életiiket és a komp hulldmsirba meriilése kapcsdn még ma is
ellentmonddsos torténetek terjednek. Egyesek szerint az egész az egykori szovjet
birodalom katondinak bossztja volt, akiknek 1994-ben kellett végleg kivonulniuk
Esztorszagbol, és ezért robbandanyagot helyeztek el a hajén. Minderrél késébb
film is késziilt ,Estonia” cimmel, Donald Sutherland f&szereplésével, melyet
Magyarorszdgon ,Balti vihar” néven forgalmaztak. A torténtek hatdsdra sokdig
tanakodtak az észt vezet6k azon, hogy az Estonia nevet Estland-ra cserélik.
A németes hangzdsu véltozat kapcsdn ugyanis a kiilféldiek nem a kompra asszo-
cidltak volna el8szor, rdaddsul a mintdnak tekintett Finnorszdg angol nevéhez
(Finland) is hasonlitott volna (Papp-Vary, 2016).
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Aztdn a ,balti vihar” eliilt, és az Estonia név maradt. Legaldbbis egy ideig.
A 2000-es évek elején ugyanis tjabb névcsere meriilt fel: hogy Estonia legyen
,E-stonia”. A kiinduldsi pont az volt, hogy a kormdanyzat arra jutott, hogy Eszt-
orszdgnak az erddin és az erre épiil§ faiparon kiviil maximum némi nehézgép-
gydartdsa van, de utébbi sem tul versenyképes. Ezért az elektronika, az informa-
tika lett a kitorési pont.

Az eredmények pedig hamarosan jelentkeztek: a McConnel International kuta-
tdsa szerint az un. e-koérnyezet (e-climate) terén nemsokdra Tajvan és Esztorszag
allt a vildgranglista elsé két helyén. Az internet penetrdcié gyorsabban fejl6dott,
mint Németorszdgban, még olyan helyeken is kiépiilt az ingyenes és gyors wifi,
ahol alig laktak (Baltic States City Paper, 2001).

Es bar a névcsere ugyan ezittal sem valésult meg, de az E-stonia (illetve
E-Estonia) igazi vizi6, majd misszié lett. Olyan, amit le lehet forditani konkrét
tettekre és kommunikd4ciéra egyardnt.
ban itt indult el§szor szamitégépes oktatds az iskoldkban, mégpedig 1965-ben (!),
a hires Ural-1 modell segitségével. Vagy hogy az 1991-es fiiggetlenné vdldsa utdn
a legtobb nyugati orszdg azzal prébalta Esztorszdgot timogatni, hogy szamit6gé-
peket adoményoztak, amiket aztdn az észtek orommel hasznéltak (Bucsky, 2016).

A kompjuterizdcié gyors elterjedésében az is szerepet jatszhatott, hogy
kordbban nem épiilt ki a papir alaku biirokracia, Esztorszdg egyszertien tul Kicsi
volt ehhez a Szovjetunién beliil. Igy nem lecserélni kellett valamit a kilencvenes
években, hanem sokkal inkdbb felépiteni. Kiilondsen igaz volt ez a bankrend-
szerre, amit a semmibdl kellett felhtizni - igy rogton a legfejlettebb informatikai
rendszerrel tették. Vagy magdra a kormdnyzdsra is: 2000 6ta a kormadny {ilésein
lényegében nincs papir és a parlamentben sem haszndlnak. S6t, az internet-
hez val6 jog az alkotmdanyba (!) is bekeriilt, mint a demokracia fontos csator-
ndja (Torontdli, 2016).

A legf6bb Gjdonsdg azonban kétségkiviil az a digitdlis személyi okmdany rend-
szer, amelynek a magyar kormdnyzat emberei mar a 2002-es bevezetését kove-
t6en csoddjara jartak.

Az 1D-kaart ugyanis egyszerre funkciondl személyi igazolvdnyként, lakcim-
kartyaként, utlevélként az EU-n beliil, egészségbiztositdsi kartyaként, adékar-
tyaként, banki tranzakciékhoz haszndlhaté azonositéként, digitdlis aldirdsként,
jegyként/bérletként Tallinnban és Tartuban, kormanyzati adatbdzisokhoz valé
hozzaférést ad, de még gydgyszerrecepteket is be lehet viltani a segitségével.
Mindezt egyszerre (Torontdli, 2016).

Es hogy mennyire haszndljak? Csak egy sokatmondé adat: a 2015-6s parla-
menti valasztisokon a szavazatok tobb mint 30%-a online érkezett, 116 kiilon-
b6z8 orszagbol. Esztorszadgban ugyanis 2005 6ta az dllampolgarok online is lead-
hatjdk a voksukat.

Vagy egy mdsik adat: az adébevalldst 3-5 perc alatt ki lehet tolteni a rendszer
segitségével, de van mdr olyan gyors formula is, ahol 1 perc (!) alatt végezhetnek
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az allampolgdrok, mert csak le kell ellendrizniiik a szdmokat. Nem csoda, hogy
az észtek 95%-a online adja be az adébevallasat.

A 2003-ban indult eesti.ee kormdnyzati portdlon pedig ma mdr 160-nél is tobb
igyet lehet elintézni. Olyan ligyeket, melyeket mds kelet-kdzép-eurdpai orszé-
gokban is fontos lenne online. Csak egy példa: a gyes, a munkanélkiili segély és
minden més dllami szocidlis juttatds is igényelhetd online, az 4llam szdméra mdr
ismert adatokat és kimutatdsokat nem kell sokszorosan dsszegytjteni, nem kell
hivatalokat jarni, hanem minden elintézhetd otthonr6l, a gép el6tt tilve vagy akdr
mobiltelefonrdl.

Az e-egészségligyet kiillonosen ki szoktdk emelni, s6t egyenesen a vilag legjobb
e-egészségligyi rendszerének tartjak. Az orvosok a betegek teljes betegutjat 14tjak,
ahogy a felirt gyogyszereket, az elvégzett vizsgalatokat is, elérhetik a rontgen,
a labor és az MRI adatokat és képeket. Megbizhatjdk a rokonaikat is, hogy bizo-
nyos adatokhoz hozzaférjenek. A szenzitiv adatok miatt ugyanakkor mindent
logolnak, komolyan ellenérzik, ki mikor férhet hozzd. A betegek a doktorral
e-mailben, telefonon vagy Skype-on (!) is konzultdlhatnak, foglalhatnak id6pon-
tot. Mindezt kiegésziti a digitdlis gydgyszer rendszer, ahol nincs vény, személyivel
lehet a patikdban 4tvenni a gydgyszert, és e-mailben lehet kérni a rutin gyégysze-
reket, nem kell emiatt orvoshoz menni (Bucsky, 2016).

Kozben fontos nemzetkozi szervezetek is ide tették digitdlis kozpontjukat:
2008-ban Tallinnba keriilt a NATO Kibervédelmi Kival6sdgi Egytittmiikodési
Kozpont (Cooperative Cyber Defence Centre of Excellence), 2011-ben pedig
az EU IT Ugynoksége (IT Agency), ami a kiilénbdzd informatikai fejlesztéseket
koordindlja az Uniéban. 2013-ban pedig az UNESCO Vildgférum az Informécids
Térsadalomrol (World Summit on the Information Society) az év legjobb e-kor-
mdnyzati applikdcidjanak értékelte az éves jelentéseket készit6 észt e-Annual
Reporting szoftvert, ami tobbek kozt a cégalapitdsban segit. Utdbbi teljes doku-
ment4ci6jat ugyanis Esztorszdgban 18 perc (!) alatt lehet megtenni, ami utdn
3 6rén beliil regisztraljdk is a céget és az megkezdheti mtikodését (Szdzadvég
Alapitvany, 2015).

Ahogy az orszdgot bemutato prezentdcidjukban irjdk, lényegében csak hdrom
dolog van, amit nem lehet teljesen elektronikusan intézni: az ingatlan-adasvételt,
a hdzasodast és a vélast (https://brand.estonia.ee/ 2017).

Mindez a legfejlettebb digitélis tdrsadalmat jelenti a vildgon. Kersti Kaljulaid,
Esztorszag jelenlegi elndke ennek kapcsan mindig elmondja, hogy mind az 6,
mind pedig el6deinek hatdrozott célja az volt, hogy orszdguk versenyképességét
noveljék, polgdraik szdmadra elégedettséget és jov6t biztosité kornyezetet hozza-
nak létre. Azonban adottsdgaikat figyelembe véve, természetes médon nem Gk
akartédk a cstcstechnolégidkat kifejleszteni, sokkal inkdbb a rendelkezésre 4116
megolddsokat kivdntdk egy olyan rendszerbe szervezni, mely a legjobb ered-
ményhez vezethet. Mindez azt jelentette, hogy ezeket a technolégidkat nemcsak
a kivélasztottak vagy vagyonos kevesek tudtdk és tudjdk haszndlni, hanem
a teljes tarsadalom. Fontos azt is leszdgezni, hogy Esztorszdgban senkit nem
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kényszeritenek arra, hogy , digitdlis polgdr” legyen: 4m az el6nydk annyira nyil-
vanvaléak, kézzel foghatéak, hogy az emberek szivesen és onként 1épnek be
a rendszerbe (Dajkd, 2017a).

6. DIGITALIS STARTUPOK ES DIGITALIS ALLAMPOLGARSAG

Ezek utdn nem csoda, hogy Esztorszég az egyik startup-nemzet, kiilénosen az 1,3
millids lakossdgszdmhoz viszonyitott U vallalkozdsok szdmadt tekintve. Mindezt
az is segiti, hogy az észt gyerekek 7 éves koruktdl programozast is tanulnak, ami
része az Un. Tiigrihlipe, azaz Tigrisugrds programnak.

A Kis orszdg pedig mdra nagy digitdlis mdrkdkat adott a vildgnak: a legismer-
tebb ilyen a Skype, mely cégek és magdnszemélyek szdmitogépén vagy akar tele-
fonjdn napjainkra alap kommunikdcids eszkoz lett. Szintén észt gyokerei vannak
a digitalis jatékokkal, online pokerrel és kaszindval foglalkoz6 PlayTech-nek, mely
a londoni értékt6zsdén az FTSE250 indexbe tartozik. A TransferWise segitségé-
vel 2016-ban mér havonta 800 milli¢ font értékben intéztek nemzetkozi pénziigyi
utaldsokat, melyek segitségével havi 30 milli¢ fontot spéroltak meg ahhoz képest,
ha ezt sima bankkdzi utaldsként tették volna. A DreamApply pedig a legnépsze-
r{ibb online jelentkezési rendszer, ha valaki kiilfoldi felsGoktatasi intézményben
szeretne tanulni. Azok az egyetemek, melyek bevezetik, a visszajelzések alapjdn
mar az els6 évben 20 és 300 (!) kozotti szdzalékkal novelik a jelentkezGik szamat.
De szintén észt a Taxify is, mely az Uber versenytdrsa, illetve prébdl bizonyos
helyeken a nyomdokaiba lépni ott, ahonnan az Uber alternativ taxi szolgéltatdsat
kitiltottak. Erdekesség, hogy Esztorszdgban kiilon térvény foglalkozik a megegye-
zésen alapuld utasszallitdssal (,negotiated passenger transport”), mely az inter-
netes alkalmazdsok segitségével magdnszemélyek szdmdra is lehet6vé teszi
a személyszallitasi piacra val6 belépést.

A Lingvist nyelvtanul6 applikacié is észt fejlesztés, melynek haszndalatdval
tobb nyelven is fejleszthetjiik készségeinket. Ha belegondolunk, mindez azért
is kiilonleges, mert az észtet a vildgon nagyon kevesen beszélik - taldn emiatt
is fontos szdmukra a nyelvtanulds és nyelvtanitds. Ugyanigy észt a GrabCAD is,
melyet azzal a céllal alapitottak, hogy konnyedén haszndlhaté kézos platformként
0sszegytjtse azokat az eszkozoket, amelyekre a mérndkoknek sziikségiik lehet
a CAD féjlok kezeléséhez és megosztdsdhoz. Egy mdsik startup, a Fortumo kiilon-
b6z6 mobil fizetési megolddsokat kindl webes szolgéltatdsok és mobilapplikdciok
szamdra. A PipeDrive applikdci6 egy értékesitési tigyfélkapcsolat-kezel6 (CRM)
eszkoz kis- és kozépvallalkozdsok szdmaéra.

Végiil, de nem utolsésorban a Skype-alapitdk 4altal griindolt Starship Techno-
logies egy olyan cég, amely kisméretd, onjdrd, robotvezérelt kézbesit§ jarmtive-
ket fejleszt. Az elektromos meghajtdsu kis ,,csavargék” a jardan kozlekednek egy
gyalogos sebességével (max 6 km/h), az autoném vezérlés hibdja esetén pedig
tdvirdnyitdssal is mikodnek. A tervek szerint viszonylag kis tdvolsagra valé helyi
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kézbesitésre haszndljdk majd &ket. A Starship 2016 6ta gydrt robotokat, amelyeket
mar a Wolt online ételrendelési szolgéltatas is haszndl Tallinnban.

Igaz, a fenti markdk egy dolgot elfelejtettek, aminek az orszadgmdrkazds kapcsan
nagy jelentdsége lenne: egyik mdrka sem kommunikdlja kifejezetten direkten,
hogy észt lenne. Pedig gondoljunk bele: ha minden egyes alkalommal ldtndnk
a Skype hasznélatakor, hogy egy észt brandrél van sz, az jelent§sen novelhetné
az orszag ismertségét és imazsat és erdsithetné az E-Esztorszag ilizenet dtaddsat.

Ehhez képest joval kevésbé hatékony, bar kétségkiviil fontos, hogy kiilon
bemutat6terem van Tallinnban, ami az E-Esztorszdg sikerét mutatja be az érdek-
l6d6knek: az elérelaté kormdnyzatot, a proaktiv informéciétechnolégiai szektort
és az Ujdonsdgokra nyitott lakossdgot. A 360 négyzetméteres helységben mdr
tobb mint 120 orszdgbdl fogadtak delegédcidkat, akik olyan témékba nyerhettek
betekintést, mint a digitalis tdrsadalom fejl6dése, a digitdlis és mobil identités,
a kiberbiztonsdg, a smart city projektek, az atldthat6sdg vagy éppen a Nagy Test-
vér (Big Brother) jelenség. Es persze rengeteg e-téma van: e-dllampolgérsag, e-kor-
manyzdas, e-egészségligy, e-igazsdgszolgaltatds, e-ad6zds, e-renddrség, e-iskola és
még sorolhatndnk (https://e-estonia.com/e-estonia-showroom/, 2016).

Ha pedig a karakdn E-Estonia avagy E-stonia poziciondldsnak az észt gazda-
sdgra gyakorolt hatdsat nézziik, az eredmény kiemelkedd: az orszdg hétszeres
GDP-novekedésének minimum egyharmaddt kotik az informatikédhoz. Esztorszag
egy fére juté GDP-je 2015-0s adatok alapjan megkdzeliti a 30.000 dollart, amivel
nemcsak a két mdsik balti dllamot, Lettorszagot és Litvdnidt, de Magyarorszdgot
is megeldzi.

Koz0s pont, hogy a felsorolt nemzeteknek hasonlé kihivdsokkal kell szem-
benéznilik: a sziiletések szdma folyamatosan csokken, igy nem varhaté elég
szakképzett munkaerd a jovében. Esztorszdgnak azonban erre is van megoldésa:
a digitdlis dllampolgarsdg. Ezt bdrki felveheti, ahogy 2015-ben 10 ezren meg is
tették, ami azért nagy szdm, mert ekdzben minddssze 13 ezer gyermek sziile-
tett az orszagban. A digitdlis dllampolgdrok természetesen nem Esztorszdgban
laknak, hanem a hatarokon kiviil: mégis, a HVG beszdmoldja szerint koziiliik ez
id6 alatt 400-an mar céget alapitottak Esztorszdgban, valamint 800 Gij munkahe-
lyet hoztak létre. Egy digitélis dllampolgér rdaddsul csak akkor fizet barmilyen
adot, ha a cégébdl jovedelmet vesz ki, igy proba-szerencse alapon is megérheti
a kaland (Torontéli, 2016).

Es hogy mennyire komolyan gondolja mindezt az észt kormanyzat? Terveik
szerint 2025-re ezzel a modszerrel tébb mint 10 millidra fog emelkedni az 4llam-
polgadrok szdma, még ha csak virtudlisan is. Ez a digitdlis kdzdsség pedig még
jobban épitheti E-Esztorszagot, azaz E-Estoniat.

Rdaddasul a digitédlis gazdasdgi dkoszisztémdhoz rovidesen digitdlis pénz is
tdrsul: 2017 augusztusdban bejelentették, hogy vildgon elsGként vezetnék be
az orszd4g sajat digitdlis pénznemét, az ,estcoint”. A kormdny dltal tdmogatott
ICO (initial coin offering, ami a kozdsségi finanszirozds és a nyilvdnos t6zsdei
kibocsatds otvozete), valamint a digitélis befektetési alap a vdrakozdsaik szerint

TER GAZDASAG EMBER, 2017/3, 5, 7-36 21



PAPP-VARY ARPAD FERENC

kiilondsen elényds lenne mind az észt gazdasdg, mind az tgynevezett e-polga-
rok szdmara (Dajko, 2017b). Mivel a bejelentés akkor tortént, amikor Esztorszag
mar elldtta az EU Tandcs soros elnokségét, érdemes megnézni az ehhez vald
orszagmarkdzdsi kapcsoldddst is. Mdr csak azért is, mert lathatéan tobb techno-
l6gia fejlesztés bejelentését vagy elinditdsét az észt kormédnyzat mostanra id§zi-
tette: 2017 augusztusdban indult el példdul az a tesztiizem, melynek keretében két
onvezet6 busz jar a f6varosban, Tallinnban.

7. ORSZAGMARKAZAS AZ EU TANACS SOROS ELNOKSEGENEK
FEL EVE ALATT

Az Eurdpai Unié Tandcsdnak napirendje - ahogy az unidé is - nagyrészt elére
meghatdrozott, amihez az aktudlisan elndkl§ orszdgnak mindenképpen igazod-
nia kell. Lehet6ség van azonban arra, hogy az adott orszdg szdmdra kiemelten
fontos szakpolitikdk nagyobb stllyal jelenjenek meg, ahogy arra is lehet§ség van,
hogy 4altaldban is be lehessen mutatni az orszdgot egy igen fontos, déntéshozoéi
célcsoport szdmadra.

Nem véletlen, hogy a 2011-es magyar soros elndkség kapcsan is sziilettek kife-
jezetten az orszdgimdzshoz, orszdgmdarkdhoz kot6d6 tanulmdanyok, 1d. példdul
Balogh és Papp-Vdry cikkét (2013).

Esztorszag kapcsan, mely 2017 mésodik felében latja az elnokséget, egyelére
annyi lathatd, hogy taldn minden kordbbi orszdgndl jobban ragadja meg a lehet6-
ségeit, amit jol jelez, hogy az észt elnokség négy prioritdsa kozé bekeriilt a ,,digita-
lis Eurépa és szabad adatforgalom”. ,Mar sokszor bizonyitottuk, hogy élen jarunk
ezen a téren, igy mintegy kotelességiink, hogy minél tobb, a digitalis technol6gia-
val kapcsolatos ligyet végigvigyiink” - emelte ki az elndkségi programmal kapcso-
latban Marju Lauristin EP-képviseld. Yana Toom képvisel§ pedig azt reméli, hogy
az elnokségnek koszonhet6en Eurdépa-szerte gyorsabban elterjed majd a digitélis
szolgéltatdsok haszndlata a kozszférdban, hiszen az észt kormdnyzati rendszert
mindenhol dicsérik nyitottsdgdért és megbizhatdsdgdért. Emellett nagy hang-
sulyt fektetnek az e-kereskedelem fejlesztésére nemzetkozi szinten (Id. errdl:
Eurépa Pont, 2017).

Fontos kiemelni azt is, hogy a ,digitdlis Eurépa és szabad adatforgalom”
mellett a mdsik hdrom prioritds is olyan, mely szorosan kot6dik country branding
torekvéseikhez: ,nyitott és innovativ gazdasdg”, ,biztonsdgos Eurépa”, ,befo-
gad6 és fenntarthaté Eurépa”. Amennyire csak lehet, ezekben is megjelenik
a digitalizacid, az infokommunikéciés megolddsok és az e-kereskedelem, amit j61
mutat, ha megnézziik, hogy mir6l sz6l a kapcsol6dd, 3 perces orszdgvided. Ennek
szovege a kovetkezd (Youtube, 2017):

,2017 mdsodik felében Esztorszdg elszor veszi at az Eurépai Uni6 Tandcsa-
nak soros elnoki tisztségét. Az észt elnokség célja, hogy biztositsa az EU egysé-
gét és dontésképességét ebben a komoly kihivdsokkal teli id6szakban is. A soros
elnokséget betolts tagdllamként az a feladatunk, hogy megtalédljuk az egyensulyt
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az 0sszes mai eurdpai dlldspont, hagyomdany és érdek kozott annak érdekében,
hogy ezek az eurdpai polgarok szdmadra a lehet6 legjobb eredményt hozzdk. Bar
minden jelentds eurépai unids kérdésben tovdbb kivdnunk 1épni hat hénapos
elnokségiink alatt, négy {6 teriiletre fogunk 0sszpontositani: a nyilt és innova-
tiv eurdpai gazdasagra, a biztonsdgos és védett Eurépdra, a digitdlis Eurépdra,
és az adatok szabad mozgdsdra, vagyis egy inkluziv és fenntarthaté Eurdpdra.
Az eurdpai gazdasdgnak nyitottnak és innovativnak kell lennie annak érdekében,
hogy versenyképes maradjon. A gazdasdg csak akkor lehet sikeres, ha nyitott
a lehet§ségekre, a vdltozdsra, a kereskedelemre, és az Uj Otletekre. Ezért kemé-
nyen fogunk dolgozni azon, hogy biztositsuk az eurdpai gazdasdg jovéjét a vallal-
kozdi lehetGségek novelésével, a szabdlyozds gyakorlatiasabba és egyszer(ibbé
tételével, valamint legnagyobb kozos értékiink - az egységes piac - tovabbfejlesz-
tésével. Az EU-nak fenn kell tartania ¢sszes polgédra biztonsdgét és védelmét, és
szerepet kell vallalnia a béke és stabilitds fenntartdsdban vildgszerte. Keményen
fogunk dolgozni azon, hogy Gj megolddsokat taldljunk a terrorizmus finanszi-
rozdsdnak megnehezitésére, adatbazisok és informatikai rendszerek létrehozé-
sdra, a renddrség és a tagdllami biztonsagi erék kozotti informdacidcsere tovabbi
javitdsdra, valamint a biztonsdg tovdbbi megerdsitésére a NATO-val és az EU
szomszédaival vald szorosabb egyiittm{ikodés révén. Eurépa és a vildg jovdje
digitalis. Ez nagy lehet&ségeket jelent, de a gyenge pontokat is felfedi. Az elényok
és kockazatok megfelel§ egyensulyban tartdsa szintén a feladatunk és kihivdsunk
lesz. Elnokségiink alatt az egységes digitdlis piac elémozditdséra, az e-megol-
dasok és adatok felhaszndldsdra, valamint a hatdrokon 4ativeld digitalis szolgél-
tatasokra fogunk Osszpontositani. Meggy6z6désiink, hogy ez minden eurépai
polgdr életét konnyebbé teszi majd. Az EU-nak élen kell jdrnia a befogadds és
fenntarthatésag teriiletein is. Ujra meg kell vizsgdlnunk azokat a lehet&ségeket,
amelyek segitségével egyenld esélyeket adhatunk azon polgdrok szdmdra, akik
az EU tertiletén akarnak élni és dolgozni. Szintén alkalmazkodnunk kell a munka-
erépiac és a munkéban toltott életiink valtozdsaihoz. Igy arra fogunk dsszponto-
sitani, hogy biztositsuk az egyenl6 esélyeket az EU-n beliili munkaerd-mobilitds
terén is. Ugyanakkor hissziik, hogy a gazdasdgi novekedés és fejlédés nem befo-
lyasolhatja hdtranyosan természeti er6forrdsainkat, valamint a minket kortilvevg
vildgot. A technolégidnak és a természetnek nem kell szembendllnia egymadssal.
Elnokségiink alatt azon fogunk dolgozni, hogy digitdlis megolddsokat fedezziink
fel, és hasznositsuk a technolégidkat annak érdekében, hogy természeti kornye-
zetlink meg@rizze azt, amit a jovd generdcidinak is dtadhatunk. Kérjiik, ldtogas-
son el az EU2017.ee weboldalra, ha b&vebb informdciét kivan kapni az észt elnok-
ség prioritdsardl, terveir6l.”

Miként a fenti videdban is el6kertil, az észtek a digitalis vildg mellett ugyan-
csak fontosnak tartjdk a természetet, ami nem csoda, hiszen az orszdg teriiletének
felét erd6 boritja.

Ahogy az EU2017EE weboldalon irjdk az orszagrol: , Esztorszdg egy olyan hely,
ahol a természetkozeliség és a digitdlis tdrsadalom el6nyei kéz a kézben jarnak.

TER GAZDASAG EMBER, 2017/3, 5, 7-36 23



PAPP-VARY ARPAD FERENC

Ugyantigy nagy kincsnek tartjuk Esztorszag lélegzetelallité természeti kornye-
zetét, az erd6ket és a mocsarakat, mint e-dllamigazgatdsi megolddsainkat; akar
ugy is fogalmazhatunk, hogy az utébbit haszndljuk annak érdekében, hogy tobb
idénk legyen az el6bbi élvezetére.”

Vagy ahogy némileg hivatalosabban irjdk ugyanitt: ,Esztorszag torténetét
két {6 érték jellemzi. Az alap a természethez f(iz6d§ viszonyunk, a csticsponton
pedig Gj technoldgidk és életmddok foglalnak helyet. Kibontakozé torténetiink {6
vonala az a cél, hogy megtaldljuk az egyenstlyt a természetes és az ember 4ltal
alkotott, régi és 1j értékek kozott.”

Ezt az egyensulyt mutatja be egy mdsik videdjuk is, mely egy észt csalddrol
sz6l, akik Hilumaa szigetén élnek, vdllalkozdsukat pedig kormdnyzati e-szolgdl-
tatdsok segitségével miikddtetik, mikozben élvezik azt a szabadsdgot és szamos
mds elényt, amelyet a vidéki élet kinal. Eletiikben tokéletes egyensulyt képez
a természet szépsége és a digitdlis megolddsok nytjtotta kényelem. Ki is fejtik,
hogy éppen ezért szeretnek legjobban Esztorszdgban élni.

8. ORSZAGMARKA-EPITES AZ ESZT ALLAMPOLGAROK
BEVONASAVAL

Az egyik legnehezebb dolog, melyen sokszor &ll, de még tobbszor bukik egy
orszadg markdzdsa, hogy mennyire sikeriil rdvenni a helyieket, az orszdgban
él6ket, hogy az tigy mogé élljanak. Mennyire lehet befolydsolni ket abban, hogy
azt kommunikéljdk az orszdgrél, amit az orszdg vezetése és a bevont szakértdk
altal eldontott orszdgpoziciondlds megkivdn. Mindez a kozép- és kelet-eurdpai
régioban kiilondsen érzékeny, hiszen voltak erre kisérletek a vasfiiggonyon innen
a kommunizmus, illetve szocializmus id&szakdban, am ezek a lehetd legrosszabb
propaganddba voltak sorolhatdk, 1d. ,,a vas és acél orszdga vagyunk”.

Esztorszag azonban iigyesen egyensulyozik: digitlis orszdgmarka platformja,
a brand.estonia.ee kivalé példa, hogy miként lehet orszdgmadrkat épiteni a lakosok
bevondsaval, segitve az egységes kommunikdciot.

Ahogy a weboldal irja a felhaszndldinak:

»A Brand Estonia segitséget nyujt szdmodra, hogy Esztorsz4got figyelemfel-
kelt§ és bizalomébreszt6 médon, biiszkeséggel mutathasd be.

Az oldalt bérki haszndlhatja, aki Esztorszégrél akar beszélni: vallalkozdasok,
kormdnyzati intézmények, egyetemek, szervezetek, események, és emberek is.

Itt minden eszkozt megtalalsz Esztorszadg megfontolt, kozérthetd és felismer-
het bemutatdsahoz. Egyiitt teremtjiik meg Esztorsz4g imazsat.”

A mdrkaplatformot és felhaszndlast tekintve tobb szintet is megfogalmaznak,
Ugy is mint think (gondolkozz), use (haszndld), create (hozd létre), see (nézd meg).

A gondolkoddsi (think) szint részei a karakter, a kulcsiizenetek, a sztori avagy
torténet, illetve a verbdlis identitds, a szavak haszndlata. Nézziik meg ezeket kicsit
részletesebben.

24 TER GAZDASAG EMBER, 2017/3, 5, 7-36



EGY NEM TURISZTIKAI ALAPU ORSZAGMARKAZAS...

Karakter:

LEszaki, meglepd, okos. Ezek Esztorszég esszencidi. Ilyenek akarunk lenni, és
ezekrdl akarunk ismertté vdlni. Ha azonos médon értelmezziik és mutatjuk be
Esztorszag értékeit és elényeit, hangunk erésebb és megy6z6bb lesz.

Ezek a jellemz6k nem arra szolgdlnak, hogy szlogenként kidltsuk &ket.
Arra a célra torténetiink és kulcsiizeneteink szolgdlnak — ezek emelik ki Eszt-
orszdg el6nyeit és kiilonleges jellegét. Az aldbbi értékeink kiindulépontok lehet-
nek minden olyan tevékenységhez, amelyek Esztorszdg népszertisitését célozzak.
Ezek az értékek képezik Esztorszag esszenciajat.

Eszaki
» Pragmatikus
* Becsiiletes
» Egyenes
» EgyenlGségre torekvd
e Természetkozeli
Hatds: Megbizhaték vagyunk.

Meglep6
e Kiilonboz6
¢ Individualista
e Ellentétes
e Bator
Hatas: Felkeltjiik a figyelmet.

Okos
¢ Innovativ
» Jdrtas a technolégidkban
» Kivédncsi
* Elégedetlen
Hatéas: Uttérék vagyunk.

Kulcsiizenetek

~Ezeket a kulcsiizeneteket javasolt el¢szor elmondanod Esztorszagrol. Barmilyen
kombindciéban haszndlhatod &ket a célkozonségtdl fligg6en. Mindig haszndlj
a kulcsiizenetek koziil legalabb egyet, amikor elészor mutatod be Esztorszagot.

Fiiggetlen elmék
Esztorszag elsGdleges t6kéje az emberekben rejlik. Sokan koziiliik jelentés dolgo-
kat értek el. Néhdnyan vildghirtiek, mig mdsokat csak kevesen ismernek. Ami
szdmit: mindannyian mésoktol fiiggetleniil hasznéltdk elméjiiket és val6sitottak
meg elképzeléseiket.

e Tarsadalmunk nem hierarchikus

* Mindenki kibontakoztathatja képességeit

» Egyszer( és direkt kommunikd4cié az dllammal
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Tiszta kornyezet
Esztorszdg nagy részén érintetlen a természet, az orszdg népsiiriisége pedig
alacsony. Ez nagyon ritka a mai vildgban. Tudjuk, hogyan évjuk kdrnyezetiinket,
és bliszkék vagyunk erre.

» Tartjuk nemzetkozi negyedik helyiinket a védrosi levegé mindsége tekintetében

* Esztorsz4g teriiletének 51%-at erdd boritja

* Teriiletiink 40%-a 6kolégiai gyUjtSteriilet

* Mez6gazdasagi foldteriileteink 17%-a 6koldgiai termelés alatt all

* Orszdgunk 22%-a vadrezervatum

* Barmely ponttdl kevesebb mint 10 kilométerre taldlhaté a legkdzelebbi

MOCSAr.

Digitdlis tdrsadalom
Esztorszag az els6 orszag, amely digitélis szolgdltatasként miikodik. Allampolga-
raink és e-dllampolgédraink gyorsan és hatékonyan tudjdk tigyeiket intézni. Szdmos
vildgszerte ismert technoldgiai véllalatot alapitottak Esztorszdgban, és az orszdg-
ban magasabb az egy f6re jut6 virdgzé start-up cégek ardnya, mint barhol masutt
Eurépédban.

* Az els§ orszdg a vildgon, amely e-dllampolgdrsagot kindl

* Az els6 orszdg a vildgon, amelyben online lehet szavazni

* Harom perc alatt benyijthatod adébevalldsod

» Eurdpa legvéllalkozobb szellem orszdga”

Miként lathatd, a digitdlis tdrsadalom itt minddssze egy a hdrom pillér koziil.
Miként mdr Kitértiink rd, Esztorszdg felét erdd boritja és a természet valasz-
tdsa egyfajta ellenpontot, egyenstlyt jelent a technoldgidval: ,,Ugyantgy nagy
kincsnek tartjuk Esztorszadg lélegzeteldllité természeti kornyezetét, az erdéket
és a mocsarakat, mint e-dllamigazgatdsi megolddsainkat; akdr tgy is fogalmaz-
hatunk, hogy az utébbit haszndljuk annak érdekében, hogy tébb idénk legyen
az elgbbi élvezetére.”

Es hogy miért épp a , Fiiggetlen elmék” az elsé pillér? Valoszintileg azért, mert
még mindig erds az Gn. homo-sovieticus, posztkommunista embertipus felsza-
moldsa irdnti elkotelezettség. Az észt dllam igy tdmogat minden olyan kezdemé-
nyezést, ami az emberek onallévéd véldsat segiti el§, ami csokkenti az 4llamon
val¢ fligg6séget. Mindennek része a hatdrozott, mar-mdr szélsGségesen piac- és
véllalkozasbarat gazdasagpolitika (Atlatszé.hu, 2016).

Sztori/Torténet

LEsztorszagban a tiszta és érintetlen természeti kornyezet egyiitt él a vilag digita-
lis értelemben legfejlettebb tdrsadalmaval. Idedlis hely fiiggetlen elmék szamadra,
ahol a remek 6tletek a ,meg tudom csindlni szellemiséggel” (can-do spirit) taldl-
koznak.”
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Verbalis identitas

,Beszédiink moédja gondolkoddsmédunkrol is drulkodik. Alapvet§ fontossdgu,
hogy milyen médon beszéliink és frunk Esztorszagrél, de ugyanilyen fontos hang-
nemiink és beszédstilusunk is.

Barats4gos: Irj igy, mintha egy baratnak irnal — légy kizvetlen, de kedves. Ne
aldzatoskodj, hizelegj, vagy menteget§zz.

Kiilonleges: Osszpontosits a kiilonleges tulajdonsdgainkra. Beszélj olyan
dolgokrol, amelyek felkeltik a hallgaték, vagy olvasék érdeklddését.

Tartalomban gazdag: Van olyan mondanivaléd, amely j és informativ az olva-
s0id szdmadra? Keriild a melléknevek tilzé hasznélatédt, ne 1égy til b&beszédd,
vagy altaldnos.

Gyakorlatias: Mindig van terviink arra is, hogy miként szolgdljdk javunkat
a hatranyaink is. Ahelyett, hogy azt mondanad, milyen sokat esik Esztorsz4gban,
beszélj az embereknek a gombaszedésrdl. A ,kis” és ,kicsi” szavakat csak pozitiv
0sszefiiggésben haszndld.”

9. AZ ESZTORSZAG-MARKA ELETRE KEL

Természetesen kiemelten fontos, hogy miként tud a mdrka életre kelni. Ahogy
az emlitett weboldal ,,use” azaz ,hasznald” cimi pontja irja:

,A Brand Estonia akkor vélik legjobban hasznodra, ha ezeket az elére elké-
szitett anyagokat hasznalod Esztorszdg népszertisitésére. Itt aktudlis és profesz-
sziondlis prezentacidkat, videdkat, kiadvanyokat, valamint a hivatalos webolda-
lunkat taldlod. Ezek az anyagok véllalkozdsok, kormdnyzati dolgozék, turisztikai
szakemberek, Ujsdgirék, valamint olyan mdas személyek szdmdra késziiltek, akik
Esztorszagot szeretnék bemutatni a vildgnak.”

Csak egy dolgot kiemelve ezek koziil, a Power Point prezentdcidk kozott
példdul olyanokat taldlhatunk, mint a:

+ Most mutatnad be el6szor Esztorszégot? - Ime egy 4ltaldnos attekintés

e E-Esztorszag (e-Estonia) bemutatdsa - Szeretnéd megismertetni E-Esztorsza-
got és a vildg elsé teljesen digitalis tizleti kornyezetét?

e Mi az a brand estonia? - Itt taldlod meg a brand estonia bemutatdsat

» FErdekességek - 12 érdekes tény Esztorszagrol

« Brutdlisan 6szinte akarsz lenni? - Ime 8 nem annyira pozitiv tény Esztorszagrol

Ezek a tomor tényszerd prezentdciok jelen tanulmdny megirdsdhoz is nagy segit-
séget nyujtottak. (Ld. https://brand.estonia.ee/use/presentations/ 2017)

Még izgalmasabb a ,,Create” azaz ,Készitsd”, , Teremtsd” pont.

Itt egyrészt rengeteg j6 mindségii fot6 taldlhaté Esztorszagrdl, a markahoz
illeszked6 vizudlis kompoziciékban, melyek a forrds feltiintetésével szabadon
hasznalhatok Esztorszag promotalasara.

Iletve itt jelenik meg az ,,EST” jaték is, mely nemcsak Esztorszag egyik rovidi-
tése, de sok angol sz6 végzddése is, mint a melléknév fokozdsdnak legmagasabb
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szintje. Mindez lehet&séget ad egy kis jatékra az ,est” részt kiemelve, legyen sz6
kampdanyokrol, prezentaciékroél, weboldalakroél vagy éppen szuvenirekrél.

Néhdny ilyen sz0 a teljesség igénye nélkiil:
,best (legjobb)

* biggest (legnagyobb)

* blackest (legfeketébb)

* boldest (legmerészebb)

* bravest (legbdtrabb)

* brightest (legfényesebb)

* busiest (legelfoglaltabb)

* chillest (leghtivosebb)

* cleanest (legtisztdbb)

* clearest (legtisztabb, legvildgosabb)
* closest (legkdzelebbi)
 coldest (leghidegebb)

* coolest (leglazdbb)
 cosiest (legkényelmesebb)
 dearest (legkedvesebb)

» deepest (legmélyebb)

* easiest (legkdnnyebb)

* fastest (leggyorsabb)

* finest (legfinomabb)

» funniest (legviccesebb)
 greatest (legnagyobb)
 happiest (legboldogabb)

* healthiest (legegészségesebb)
* highest (legmagasabb)

* hippest (legmendbb)

* hottest (legforrébb)

* largest (legnagyobb)

o lightest (legvildgosabb)

* longest (leghosszabb)

* loveliest (legszeretetreméltébb)
* lowest (legalacsonyabb)

* newest (legtjabb)

* oldest (legoregebb)

* prettiest (legcsinosabb)

» proudest (legbiiszkébb)

* safest (legbiztonsdgosabb)

o scariest (legijeszt6bb)
 shortest (legrovidebb)

» smartest (legokosabb)
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 strongest (legergsebb)
* sweetest (legédesebb)

e warmest (legmelegebb)
* weirdest (legfurdbb)

» whitest (legfehérebb)

» wildest (legvadabb)

» wisest (legbdlcsebb)”

Emellett lehetnek olyan angol szavak is, ahol az EST nem a melléknév fokozasa-
ként jelenik meg. Néhdny ilyen:

 forest (erdd)

* guest (vendég)

¢ invest (befektetés)

* manifest (megjelenés)

e modest (szerény)

valamint,
o festival (fesztival)

Egy masik ,jaték a szavakkal” és egyben a branding része, hogy az E-Esztorszag
koncepciéhoz is méltdan azt kérik, hogy az észt dllampolgdrok kapcsoljanak
Ossze pozitiv és progressziv, ,e” bettivel kezd6d6 szavakat Esztorszdg (angolul:
Estonia) nevével, igy ezek az e-szavak Esztorszadg (Estonia) szinonimdi lehetnek.

Néhany példa erre:
 eager (buzgo)
¢ eat (eszik)
* edifying (tanulsdgos)
¢ educational (oktatdsi)
« effective (hatékony)
o efficient (gazdasagos, hatékony)
* egalitarian (egyenl@ségre torekve)
* electrifying (felvillanyozo)
¢ electronic (elektronikus)
* embrace (0lelés)
e eminent (kivalo)
e emphatic (hangstlyos)
e empower (felhatalmaz)
» empowering (felhatalmazd)
e enable (képessé tesz)
 enchanting (elb(ivols)
e encouraging (batoritd)
 enjoy (élvez)
« enlightened (felvildgosult)
e enter (belép)

TER GAZDASAG EMBER, 2017/3, 5, 7-36 29



PAPP-VARY ARPAD FERENC

* entertaining (szérakoztatd)
* enthralling (leny(ig6z6)

¢ enthusiastic (lelkes)

» e-residency (e-dllampolgdrsag)
 especial (kiilonleges)

» even (egyenletes)

o excellent (kivalo)

* exciting (izgalmas)

* exhilarating (felvillanyozd)
* exotic (egzotikus)

» expand (b&vit)

* expanding (b6vits)

e expectant (varandoés)

e experience (élmény)

e experimental (kisérleti)

« explore (felfedez)

» expressive (kifejezd)

e exquisite (kit(ing)

» extend (kiterjeszt)
 extensive (kiterjedt)
 extraordinary (rendkiviili)

Végiil, de nem utolsésorban a ,Create” pont fontos része, hogy miként lehet
a kozosségi médidban egyébként aktiv észteket bevonni az orszdgmdrka épitésbe.
Ehhez a weboldal olyan segitséget ad, hogy mind a Facebook boritéképen, mind
pedig a profilképen kavics-szerd tud lenni a megjelenés, és a kavics (legaldbbis
ez a formdaja) megint csak egy észt jellegzetesség, ami egyben az Esztorszag-
marka vizudlis identitdsdnak része.

Az el6z6hoz szorosan kot6dik a brand.estonia.ee weboldal Dizdjn (Desing)
alpontja, ami els6sorban a grafikusoknak, designnal foglalkoz6knak ad segitséget.

Ez a rész fontos alapelvként szogezi le, hogy:

,A Brand Estonia vizudlis nyelve kdnnyed, letisztult és egyszer(. Letisztult-
sdgdban egyszerd, de okos is. Letisztult, mivel nincsenek belezstfolva felesleges
elemek és zavaros tipogrdfia. Konnyed, mivel elég helyet hagyunk a szovegek
és képek korill; mindez konnyen olvashatéva teszi Gket, és a hangstly a tarta-
lomra helyezddik.

A design kapcsdn még két dolgot érdemes kiilondsen kiemelni:

Nincsen kdzponti orszdglogd. Ehelyett sz6védjegyeket haszndlunk, amelyek
Esztorszaghoz és egy adott témahoz kapcsolddnak. Egyedi grafikai formaval és
haszndlati szabdlyokkal rendelkeznek. Mindegyik sz6védjegy szovege a téma 6
keresési kulcsszavaihoz, illetve URL-jéhez kapcsolédik - igy segiti az informéci6
konnyebb elérését.
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A madsik, hogy az orszdgnak sajat hivatalos bet{itipusa van, az tn. Aino,
amelyet az Estonian Design Team és Anton Koovit tervezett. Bizonyos szempont-
bél ez a mdrka legelterjedtebb és legfelismerhet6bb eleme, mivel ez kommuni-
kalja otleteinket a kiilonb6z6 médiumokban. Nyomtatdsban és a képerny6kon;
hossz, és rovid szovegekben.”

10. KONKLUZIO, TANULSAGOK MAGYARORSZAG SZAMARA

A cikk végén érdemes levonni azokat a legfontosabb tanulsdgokat, melyekkel
az E-Esztorszag esettanulmany szolgdl. Mindez Magyarorszag szdmadra is fontos
irdnymutatds lehet - és végeredményben rokonainktdl tanulhatunk, hiszen
az észtek ugyanugy a finnugor nyelvi csoportba tartoznak, mint a finnek és mi.
S6t, ahogy e cikk szerzdje tapasztalta minden alkalommal Esztorszdgban jarva,
nagyon biiszkék rd, hogy a magyarok rokonai. De nézziik a tanulsdgokat:

Nincs sikeres orszdgmdrkdzds orszdgstratégia nélkiil

Esztorszag esete j6l mutatja, hogy az orszdgmarkazdas lényegesen tobb, mint egy
dizdjnos logé megalkotdsa vagy frappdns szlogen Kkitaldldsa. S6t, még a straté-
giai kommunikdciéndl is lényegesen tobb. A sikeres orszdgmadrkdzds alapfelté-
tele a sikeres orszdgstratégia. Ilyen volt a , Positively transforming” koncepci6 is,
melyet a 2002-ben alkalmaztak eldszor, de nagyjabdl ekkoriban sziiletett meg
az a koncepci6 is, amely aztdn vizi6, majd egyfajta misszi6 lett: az ,E-Esztoszag”.

Olyan egyedi pozicict kell taldlni, ami megfelel a poziciondlds klasszikus szabd-
lyainak

Esztorszégé ilyen: arra épit, ami erdssége az orszdgnak, olyan, ami érzékelhetd
elényt jelent a befektet6knek, a turistdknak, de mindenekelétt a helyieknek, gydke-
resen eltér mas orszdgok poziciondldséatdl és épit a makrotrendekre. Mind-mind
igaz rd az is, hogy megkiilonbdztetd, relevans, igaz, konkrét, motivald és stratégiai.

Bdrmekkora orszdgot lehet mdrkdzni

Esztorsz4g nemcsak a vildg, de Eurdpa egyik legkisebb orszéga, teriiletét és kiils-
nosen lakossdgszdmat tekintve. Mégis taldlt egy olyan egyedi megkiilonboztetd
elényt, amivel mds tud lenni, ami érdekes a vildg szdmdra.

Az orszdgmdrkdzdsnak megvannak a lépcséi, melyeken végig kell menni

A Szovjetuniétol elszakad¢ dllamok szdmadra ez a kdvetkezét jelentette: az 1990-
es évek elején elsdként be kellett mutatni magukat a vildgnak: , we are here”.
Utdna demonstrdlniuk kellett, hogy ugyanolyan normdlis nemzetek, mint barme-
lyik maésik: ,,we are normal”. Csak ezek utan johetett el a harmadik fdzis, amikor
madr arrél beszéltek, hogy miben is mds az orszag: ez volt (illetve van) a , we are
special” id6szaka.

TER GAZDASAG EMBER, 2017/3, 5, 7-36 31



PAPP-VARY ARPAD FERENC

A jo orszdgmdrkdzds mind a hat Anholt-féle orszdgmdrka dimenzidra hat
Az E-Esztorszag stratégia elsGsorban befektetésosztonzs céllal sziiletett. Azonban
hatéssal lett minden maésra:
* a kormdnyzati politikdra, elég, ha az ID-kaartot emlitjiik, az e-kozigazgatdst,
a 18 perc alatt alapithat6 cégeket, vagy azt, hogy az észt gyermekek 7 éves
koruktél programozdst tanulnak
* az emberekre, hiszen itt épiil a vilag legfejlettebb digitélis tdrsadalma, ugyan-
akkor mindezt egyenstlyban a természettel
* az exportra, mivel Esztorszdg elsésorban digitdlis markdkat ad a vildgnak,
mint a Skype, a PlayTech, a Transferwise, a DreamApply, a Taxify, a Lingvist,
a GrabCAD, a Fortumo, a PipeDrive vagy a Starship Technologies, és még
megannyi startup varhaté innen
e aturizmusra, hiszen sokan épp azért latogatjidk meg Esztorszagot, mert izgal-
mas szdmukra ez a modern, digitdlis vildg, harménidban a természettel
* aletelepedésre, elég, ha a digitdlis dllampolgdrsdgra gondolunk
* a kultdrdra, hiszen ez nem csak a klasszikus kultdrat jelenti, hanem, hogy
miként tudja reprezentdlni az orszdg magdt a méban, milyen kulturdlis érté-
keket ad a vildgnak a jelenben.

A j6 orszdgmdrka koncepcié hatdssal van a gazdasdgi teljesitményre

Esztorszag remek példdja annak, hogy egy orszag jo stratégidval néhany éven,
évtizeden beliil mekkora fejl§dési palyét tud befutni. Az egykori szovjet tagdllam-
bl maéra a kelet-kozép-eurdpai régio éllovasa lett, GDP-je megel6zi nem csak a két
masik balti dllamét, de Magyarorszdgét is. Bar hozzd kell tenni, az észtek szive-
sebben gondolnak magukra északiként, semmint baltiként, vagy kelet-kozép-
eurdpaiként.

A sikert biiszkén meg kell mutatni a vildgnak

Ez szolgélja tobbek kozt az E-Estonia Showroom, azaz E-Esztorszdg bemutatéte-
rem Tallinban. Immadr 120 orszagbd6l fogadtak itt delegdcidkat, akik megismerhet-
ték ezt az egyedi orszdgmdrkdzdsi stratégiat, illetve orszdgstratégidt.

Minden, az orszdgban rendezett nemzetkdzi eseményt érdemes az orszdg-
mdrka koncepcidra felfiizni

Esztorszag esete jol mutatta ezt a 2002-es Eur6viziés Dalfesztival kapcsan, aminek
apropdjan késziilt az els§ orszagmdrka-kézikonyv, és ugyanez varhatd a 2017-es
EU Tandcs soros elnokségtdl is. (Ld. a kovetkez6 pontot.)

Ha van orszdgmdrkdzds stratégia, akkor sokkal kénnyebb az EU Tandcs soros
elnokségi fél évét is jol haszndlni

Esztorszdg esetében szinte természetesen addédtak a prioritdsok. A négy
téma kozil egy kifejezetten az orszdg madarkaesszencidjahoz kotddik (,,digitélis
Eurépa és szabad adatforgalom”), de a mdsik hdromban is megjelennek kapcso-
16d6 pontok (,,nyitott és innovativ gazdasadg”, ,,biztonsdgos Eurépa”, ,,befogadé és
fenntarthat6é Eurépa”).
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Mindezt persze segiti azt is, hogy Esztorszdg mindig az EU legjobb tanu-
16ja akart lenni, a kormdnyzati anyagok ezt mdr a 2004-es EU-csatlakozds el&tt
lefektették.

Az orszdg nevével valo jdték jol miikédik az orszdgmdrkdzdsban, kiilondsen,
ha ismertséget kell épiteni

J6 néhdny példat lathatunk erre, elég, ha Szlovénia esetére gondolunk: I feel
sLOVEnia (,Erzem Szlovéniat”, az angol nyelvii szlogenbe csempészve a love
[szerelem] sz6tis). De Csehorszdgnak is volt néhdny éve egy kampdanya a Facebook
lajkok driiletére épitve: The Czech Republike (,A Cseh Koztdrsasdg”, az angol
szlogenbe helyezve az angol like [ldjkol; szeret] sz6t). Ahogy az esettanulmdny-
ban sz6 volt réla, Esztorsz4g esetében még maga az orszdg nevének cseréje is
felmertilt arra, hogy E-Stonia. E helyett ma az E-Estonidt haszndljék, és azt is csak
koncepcidként, de érdemes megnézni, hogy a mdrkakézikonyv mennyi sz6jé-
tékra hiv, legyenek azok akdr olyan szavak, amiben szerepel az ,.est” vagy egysze-
rien csak kezdédjenek ,,e”-vel.

A jo orszdgmdrkdzds bevonja a helyieket, az itt éloket, ugyanakkor nem érzik
propaganddnak

Esztorszag e téren is jol egyenstlyozik. Markakézikonyve inkabb csak irdnyit, vezet,
semmint kontrolldl. A lehet&séget adja az észt polgarok kezébe, hogy barmilyen
féorumon is beszélnek orszagukrél, nemzetiikrél, mi az, amit mindenképp emelje-
nek ki. Mindez segit abban, hogy Esztorszdgnak ne csak az ismertsége néjon, de
az orszagrol formalddoé kép is minél egységesebb és pozitivabb legyen.
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