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? Valéban tobb
turista latogat majd az orszag-
ba? Tobb lesz a befekteto?
Tobb hazai terméket adunk
majd el kiilféldon?

A szerz0 a marka és az imazs
fogalmanak vizsgalatabél
kiindulva szamos, nemzetkozi
példa bemutatasan keresztiil jut
el az orszagmarkazas
fogalmahoz, céljaihoz,

és az eddigi gyakorlati tapaszta-
latok alapjan keresi

a valaszt tébbek koz6tt

a fenti kérdésekre.

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

Orszagmarkazastol

a versenyképes identitasig -
A country branding
megjelenése, céljai

és természete

Nemrégiben Magyarorszagon is megalakult az Orszagmarka Tancs.
Bar az elnevezés nem mindenitt ugyanez, hasonlé szervezetek az el-
mult években sorra j6ttek |étre Eur6péban és szerte a vildgon. Feladatuk
minden(tt ugyanaz: egységes markastratégia megalkotasa és az orszag-
rol sz6l6 kuldnboz6 lizenetek 6sszehangolasa. De miért lett ilyen fontos
az orszdgmarkazas (country branding), ami mint fogalom csak 1996-ban
jelent meg? E tanulméany bemutatja a gytkereket, az orszdgmarkazas
alapvet6 céljait, valamint hogy az eddigi gyakorlati tapasztalatok és tu-
domanyos publikacidk alapjan milyen sajatossagai vannak a teriletnek.

MARKAK MINDENUTT

A méarkak mindendtt ott vannak vellnk. Amikor reggel egy bizonyos tus-
fird6ével zuhanyozunk. Amikor a sarki kézértben ditét vesziink. Amikor
autéba Glink. Amikor elddntjik, hogy melyik TV-csatornat nézzik este.
De ott vannak a két film kdzti reklamblokkban is. Vagy éppen a filmet
megszakitd reklamban. S6t, akar magaban a filmben, elég, ha a Tom
Hanks-féle ,Szamkivetettre” gondolunk. Mindez csak részben (j dolog.
Egyes szerz6k szerint (Neumeier 2006) a markak mar vagy otezer éve
életlink részei. Mi tébb, a marka-szakirodalom kezdete a 9. sz4zadra te-
het&: ekkor irta meg a damaszkuszi Abu al-Fadl Dzsafar Ibn Ali ,Nagy
tudaskonyv a kereskedelem szépségeirdl, a j6 és rossz reklam hatasarol
és a termékhamisitasrél” cimi mivét (Anholt 2005a, 19.0.). A kllénb-
ség az, hogy id6kdzben rendkivil megszaporodott a markék szama.
Abrandek igazan a 19. szazad végétol lettek fontosak. Egyrészt, mert az
ipari forradalommal lehetévé valt a tomegtermelés, majd egyre nagyobb
vélaszték kezdett kialakulni. Masrészt, mert ekkorra tanult meg az embe-
rek tébbsége olvasni, igy lett a markaneveknek jelentésége.

Elsére meglepd lehet, de markak bizonyos értelemben még a kom-
munista Szovjetunidban is léteztek. Az egyes termékeknek ugyan nem
volt markaneve, viszont a gyartasi kddbol az élelmesebbek meg tudtak
allapitani, hogy a termék honnan, melyik terlletrél vagy (zembdl szarma-
zik. igy aztan voltaképp a jobb minéségli arut tudtak valasztani (Anholt
2005a). Ilgazabdél azonban mi, a kdzép- és kelet-eurdpai orszagok polga-
rai csak a kilencvenes évektdl ismerhettik meg a markak erejét. Rovid



idén belll egy atlagos hipermarketben tébb tizezer
SKU (ugynevezett stock keeping unit, azaz 6nallo
cikkszammal ellatott termék) koézll valaszthattunk.
Ez a kinalatnévekedés pedig szilkségszerlien azzal
jar egyutt, hogy ,egyre inkabb nem az aruk objektiv
tulajdonsagai, hanem bizonyos szubjektiv tényezdk
vannak hatassal a vasarlasi déntésekre” (Nagy 1999,
3.0.). Ezen szubjektiv tulajdonsagok pedig igen gyak-
ran a markaban testeslilnek meg (Papp-Vary 2007b).

Nem csak egy Udit6 vagy mosopor lehet azon-
ban marka. ,A legszomorubb félreértés a markakkal
kapcsolatban, hogy a marka igazan csak az FMCG
(fast-moving consumer goods — gyorsan mozgo fo-
gyasztasi cikkek) szektoron belil értelmezheté. Ez
a megkdézelités dsszetéveszti a markat a fogyaszta-
si cikkel, ami oriasi hiba. A versenyeldny markakon
keresztll térténd kialakitasara a legnagyobb lehetd-
ség épp az FMCG-szektoron kiviil kinalkozik: a vi-
szonteladdi, a B2B (business to business), valamint
a szolgaltatoi szektorban” — szdgezi le Cheverton.
LA markaimazs felépitése” ciml kényvében (2005,
viii. 0.]. ,Ha lzletben vagy — barmilyen (zletben —
a brandingben valamilyen dton érintve vagy” — irja
ugyané egy oldallal kés6bb.

Bizony, a szolgaltatasok is markaként versenyez-
nek, gondoljunk csak az utazasi irodakra, egyetemek-
re vagy éppen a BKV megitélésére. Sét, egy személy
is lehet marka. A politikai marketingben ez szinte ma-
gatol értetddd, de megfigyelheté a zenészeknél (Ma-
donna), a filmsztaroknal (Tom Cruise) vagy éppen
a sportolokndl is (David Beckham). Levine (2003)
ezért gy fogalmaz, hogy barmi vagy barki, ami-aki
a fogyasztora hatassal van, lehet marka. Ries és Ries
(2002a) pedig egyenesen azt mondjak, hogy minden,
amit nagybetlvel irunk, marka. Vagyis a vasut nem
marka, de a Magyar Allamvasutak igen. A sarki étte-
rem 6énmagéaban nem marka, de Nancsi Néni Vendég-
|6je mar igen.

De jarjuk kicsit alaposabban kérll a marka fogal-
mat! Bauer és Beracs (1998b, 194.0.) gy fogalmaz-
nak, hogy ,a marka olyan szimbolumok dsszessége,
melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy
meghatarozott gyartéval, forgalmazoval valé azo-
nositasa és egyuttal azoknak mas termékektdl valo
megklilénbéztetése”. Az Amerikai Marketing Szévet-
ség definiciéja szerint: ,a marka lehet név, kifejezés,
jel, szimbolum, formaterv vagy ezek valamilyen kom-
binaciéja azzal a céllal, hogy az eladd vagy az eladok
adott csoportianak termékeit vagy szolgaltatasait
megjeléliek és megklilénbbztessék a konkurenciatol”
(Kotler 1998, 396.0.).

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

riletet lefedni, pont a legfontosabbra nem figyelnek.
Arra, hogy a marketingben mindent a fogyaszt6 ol-
dalarol kell vizsgalni. Marpedig ahogy arra Cheverton
(2005, 10.0.) is ramutat, a marka ,mdkddésének javat
a fejlinkben végzi”. A zavar abbdl fakad, hogy sokan
a marka alatt a védjegyet (trade markot) vagy a logét
(szimbdlumot, emblémat, monogramot) értik.

A kovetkez8, az elmult években egyre inkabb el-
fogadott definiciok ezért, bar rdvidebbek, jobban
kifejezik a marka lényegét. A Buildingbrands.com,
a témaval behatéan foglalkozé weboldal szerint
»,a marka a fogyaszto fejében lévé imazsok, benyo-
masok O6sszessége”. Neumeier (2006, 4.0.) pedig
a kovetkezoket irja ,Brand Gap” cim({ munkajaban,
mely az elmult évek egyik bestsellere lett a témaban:
LA marka egy személy zsigeri belsé érzése egy ter-
mékrdl, szolgaltatasrol vagy vallalatrol”. Ez pedig
nyilvan attol fiigg, hogy az adott személynek milyen
informacioi vannak az adott markarél (ha mas nem,
a markanév iranyadd). Fontos kiemelni, hogy ,zsige-
ri érzésrdl” van sz6, nem pedig valamiféle racionalis,
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-
I6nbdzhet egy 10 éves lany, egy ugyanennyi idés fil
és mondjuk a 35 éves anyuka és apuka markaképe.
Ezek a képek azonban legalabb ugyanennyire ¢ssze
is érnek és ett6l lesz marka a marka.

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

1. abra

A marka és markazas (brand és branding)
fogalmanak értelmezése

Branding (Markazas)
Tudatos folyamat,
bizonyos jellemzdk,
megteremtése és kiemelése,
kommunikalasa

Brand (Marka)
Termék, (egy személy zsigeri

szolgaltatas, érzése, a birtokaban
vallalat lévé informaciok

alapjan)

Y

Egyéb elemek
a fogyasztd
érzékelésében,
a vallalat altal
nem tudatos rész

Forras: Papp-Vary (2008): 172.0.
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az 'imazzsal’, a hirnévvel hozzuk kapcsolatba”. Budha
(2002) arrol ir, hogy a marka imazsok dsszessége,
gylijteménye. Bauer és Beracs ,Bevezetés a mar-
ketingbe” cimi alapmivében egy ,/mage és marka”
alfejezet olvashaté (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
éld kép egy adott termékrdl.”

A két fogalom Osszemosasa (imazs és marka)
els6re persze meglepdnek tlinhet, aminek oka az,
hogy miként jeleztem, a marka alatt sokan valami
abszolute tudatosat értenek. Pedig nem ez a tuda-
tos, hanem a folyamat, vagyis a markazas. Utobbi,
vagyis a branding teremt meg, emel ki bizonyos
jellemzdket, tulajdonsagokat, illetve kommunikalja
Oket (Levine 2003).

,Mi t6bb, ha a brandinget szélesebb perspektivaba
helyezziik, akkor visszatérve az idézett akadémikus-
ra, Franciaorszag ujramarkazasa nemhogy nem uj é6t-
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 mertékrendszert
kicserélték a tizes mértékrendszerre, és Isten helyébe

lepett a Legfobb Lény.”

A branding eredetileg a j6szagok megbillogozasat je-
lentette: vagyis ,ez az enyém”. Ez a fajta megkulén-
bbdztetés maig megmaradt: a Iényeg, hogy miben ku-
I6nbdziink versenytarsainktél (Lindsay 2000, Randall
2000, Trout és Rivkin 2000a, J6zsa 2002, van Ham
2002, Ries és Ries 2002a, Levine 2003, Kotler és
Gertner 2004, Roberts 2004, Trout 2004, Cheverton
2005). llyen szempontbdl nem masrél beszélink,
mint egyedi versenyel6nyre térekvésrdl: marketing-
stratégiardl, 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 altal beégetett jelr6l van ugyanis szo,
mint a tehenek esetében, hanem az emberek fejé-
ben megjelené képekrdl, gondolatokrél. Ahogy tébb
szakértd mondja, a trademark (védjegy) tulajdonosa
nem a marka tulajdonosa. Wendy Gordon és Virginia
Valentine piackutatok a kdvetkez6képp fogalmaznak:
LA markak valésagalapja az, hogy az emberek alkot-
jak megjelenéstliket, nem pedig a markatulajdonosok.
Természetesen a markamenedzser feladata marad,
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hogy jelzéseket kiildjén a markarol, de az, hogy ezek
a jelzések hogyan allnak dssze lizenetté, gyakran el-
tér attdl, amit a cég eltervezett. A markak az emberek
tudataban és érzelmeiben élnek.” Vagy ahogy Scott
Bedburry, a Nike és a Starbucks egykori marketin-
gese figyelmeztet: ,a marka a jo, a rossz, a csuf és
a stratégian kivil becsuszott elemek dsszessége.”
(Idézi 6ket Wipperfirth 2005, 159.0., ill. 54.0.)

AZ ORSZAGMARKAZAS FOGALMANAK
MEGJELENESE

A fent ismertetett tényez6k miatt nem lehet csodal-
kozni, hogy a markazas (branding) fogalma meny-
nyire elterjedt az elmult id6szakban. Az Amazon.com
online webaruhazban 2009 majusi allapot szerint
1.359 ,branding” témaju konyvet talalunk, a brand
szbra keresve pedig 15.631 tala-
latot kapunk. A markazas ndévekvd
jelentéségét mutatja, hogy maga
Kotler (2000, 85.0.), a marketing pa-
paja allitja: ,a marketing miivészete
alapjaban véve a markaépités mui-
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 jol mutatja, hogy mar
a koéznapi szbhasznalatba is be-
épult, mégis, ha orszagokrol van szo,
a marka sz6 hasznalatatél a nagy tébbség megré-
mul (Anholt 2002a, 231-232.0.). Michel Girard fran-
cia akadémikus 1999-ben példaul a kdévetkezdket irta
(idézi Olins 2004b, 18.0.): ,A rebranding (Gjramarka-
zas) Otlete Franciaorszagban a széles kézvélemény
altal elfogadhatatlan lenne, mert kb6zds érzés, hogy
Franciaorszagnak masok az alapvonasai, mint egy
véllalatnak. Egy vallalatot lehet rebrandingelni, de
egy orszagot nem. Elképzelhetd, hogy egy moso-
pornak mas nevet adunk — amit egyébként gyakran
meg is tesznek. A rebranding normalis modszer a fo-
gyasztoi termékek kérében, de hogy ugyanez lenne
az orszagok esetében is? ... Egy orszag méltosagot
hordoz magaban, nem ugy, mint egy piacon kaphato
termék... Franciaorszagban elképzelhetetlen, hogy
Chirac megkisérelje az orszag Ujramarkazasat.”

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



a nemzeti azonossag, a nemzeti hirnév olyan kKife-
jezések, amiket mar régen hasznalunk, és amelyek
nem valtanak ki az emberekbdl olyan zsigeri utalatot,
mint az a szo, hogy ‘'marka” (Olins 2004a, 168.0.).

LA torténet szerint Simon Anholt volt a legelsd, aki 1996-
ban papirra vetette a ,nation branding”, illetve ,,country
branding” koncepciojat, amikor sajat bevallasa szerint
skezdte unalmasnak talalni, hogy gazdag vallalatoknak

bl

segit még gazdagabba valni.

Mi tébb, ha a brandinget szélesebb perspektivaba
helyezzik, akkor visszatérve az idézett akadémikus-
ra, Franciaorszag Ujramarkazasa 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
Uj himnusz, a hagyomanyos suly- és mértékrendszert
kicserélték a tizes mértékrendszerre, és Isten helyé-
be lépett a Legfébb Lény. Egyesek szerint ekkor szU-
letett az els6 ismertebb orszagszlogen is: ,Szabad-
sag, Egyenléség, Testvériség”. Nem okozott ugyan
ekkora atalakitast, de Anglidban mégis fontos lépés
volt, amikor V. Gydrgy kiraly 1917-ben a németekkel
valé haborura valé tekintettel megvaltoztatta a kiralyi
csalad nevét: a bonyolult és erételjesen német Saxe-
Coburg-Gotha megnevezésbdl Windsor lett. Mindez
megerésitette a kiralyi hazba vetett hitet és egységet
teremtett. Hasonl6 gesztusként értelmezhet6, amikor
1867-ben a megvaltozott kill- és belpolitikai helyzet-
re valo tekintettel a Habsburg Birodalom az Oszt-
rak-Magyar Monarchia megnevezésre (illetve Auszt-
ria-Magyarorszagra) valtott. Arr6él nem is beszélve,
hogy a lépéssel egyltt a birodalom felépitése, szer-
vezBdése is sok tekintetben atalakult. A legnagyobb
~-nemzetmarkazd” azonban valészinlleg Atatlrk volt,
aki az elsd vilaghabori utan megkisérelte, hogy
alegy6zétt torék birodalomnak aj arcot varazsoljon. Uj
abécét vezettek be és kételezd j ruhazatot (minden
férfinak nyugati stilust kalapot kellett hordania), sét
bizonyos értelemben az 6sszes lakos U nevet kapott.

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

Nescafé) marketingjével foglalkozé Anholt ugy dén-
tott, hogy egy egészen Uj véllalkozasba kezd: az or-
szagok markazasara fog szakosodni.

Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 el6tt ne fog-
lalkoztak volna hasonl6 kérdések-
kel, akar az elméletben, akar a gya-
korlatban, am akkor még mas neve
volt. Mar 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 szerz8je pedig ki
mas lett volna a mlnek, mint Philip Kotler. De ha
tagabban nézzlk, a nemzeti identitassal (,national
identity”) mindig is foglalkozott a politikai foldrajz,
a nemzetkdzi kapcsolatok, a politikatudomany,
a kulturalis antropoldgia, a szocialpszichologia,
a politikai filozéfia, a nemzetkdzi jog, a szociolégia és
a térténettudomany. Az egyetemi marketing-szakér-
ték viszont érdekes modon figyelmiiket sokaig nem
az orszagmarkaknak szentelték, hanem az egyes or-
szagokbol szarmaz6 markaknak, azaz a country-of-
origin effectnek. Papadopoulos és Heslop (2002) pél-
daul 766 jelentésebb CoO-effect publikaciét szamolt
Ossze az elmult 50 évbél, ugyanakkor ramutattak,
hogy magukrél az egyes orszagok imazsarol nincse-
nek igazan j6 felmérések.

A nagy attérést a Journal of Management hoz-
ta, amely 2002-ben kllénszamot szentelt a ,nation
branding”-nek, olyan neves szerz6k publikacioéival,
mint Philip Kotler, David Gertner, Nicolas
Papadopoulos, Louise Heslop, Wally Olins, Fiona
Gilmore és Creenagh Lodge. 2004 novemberében
pedig mar kilén akadémiai folyéirat jott 1étre Place
Branding névvel. Es egymas utan jottek a konyvek:
Simon Anholtnak régtén harom is, a Brand New
Justice, a Competitive Identity és a Jeremy Hildreth-
szel kdzbsen irt Brand America. 2008-ban pedig
Keith Dinnie szerkesztésében megjelent egy
~-akadémiaibb” m( is, a Nation Branding.

Hazankban hasonl6 tértént: bar az orszagmarka,
orszagmarkazas iranti igény régéta jelen van, szinte
soha nem igy hivtak. ,Hosszu, szinte szakallasnak
mondhaté térténete van ma mar az orszagimazs tu-
datos formalasara és fejlesztésére iranyulé szakmai
munkanak és a kiilénbdzd térekvéseknek” — irtak ép-
pen e lap, a Marketing & Menedzsment szerkesztdi.
Hogy mikor? 1996-ban! A millecentenarium évében
a Marketing & Menedzsment egész (interju)soroza-
tot szentelt az orszagimazsnak, melyben tébbek ko-
z06tt Hankiss Elemér, Lengyel Marton, Serényi Janos,
Szeles Péter, Takacs lldiké és az akkori mivelédési
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és kozoktatasi miniszter, Magyar Balint osztotta meg
gondolatait (Hankiss 1996, Lengyel 1996, Szeles
1996, Marketing & Menedzsment 1996a, b). A nem
tul hosszu életli Orszagimazs Koézpont (2000-2002)
mint allandé médiatéma aztan hozzajarult a sz6 még
szélesebb korl elterjedéséhez. Ugyanezt eredmé-
nyezte 2004 aprilisdban Frei Tamas miisora a TV2-n
az orszagimazsrol.

Az ,orszagmarketing” kifejezés is mar j6 par éve
megjelent, tdbbek koz6tt a régio- és telepulésmarke-
ting magyar nyelvli alapkdnyvében, Piskéti, Danko,
Schupler és Budy (1997, 25-26.0.) munkajaban,
Kozma (1995, 38.0.) cikkében, Kraftné Somogyi
és Fojtik (1998) irasaban vagy Kandik6 (2003, 2.0.)
~Régiomarketing” 6sszefoglalasaban.

Ezzel szemben ,az orszag, mint marka” megkoze-
litésrol, illetve ,orszagmarkazasrol” még csak néhany
iras szo6l, azok egy része raadasul félrevezetd. Sze-
les (2001, 105.0.) példaul egyik miivében az orszag-
brandinget azonositja a jelképrendszerrel, az arculat-
tal kapcsolatos torekvésekkel. A branding azonban
ennél sokkal szélesebb rétl, amire
a cikk szerzdje mellett Beracs (2000),
Horkay (2003), Palancsa (2004), va-
lamint Kelecsényi Agnes, a Magyar
Turizmus Rt. korabbi vezérigazgato-
helyettese és Horvath Krisztina, a Ma-
gyar Marketing Szdvetség ex-elndke
is ramutatnak (Kreativ, 2006, 38.0.).
Az orszagmarkazas helyesebb értel-
mezéséhez két nemzetkdzi kon-
ferenciara is sziikség volt: az egyiket
a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigaz-
gatasi Egyetem szervezte 2004 majusaban
(,Orszagmarkazas az EU-csatlakozas tikrében”),
a masikat pedig a DEMOS Magyarorszag 2006 no-
vemberében (,Country branding — Nemzetkdzi Iden-
titas és Imazs”). Mindennek ellenére az ,orszag, mint
marka” megkozelités ma Magyarorszagon aligha
tekinthetd elterjedtnek, hiszen napjainkban még a te-
rulettel behatéan foglalkozdé szerz6k nagy
része is az imazs sz6t hasznalja (lasd példaul
Jenes—Malota—Simon 2008). Pedig azorszagmarka,
orszagmarkazas kifejezés mellett tébb érv is szol:

— Az egyik, hogy a markazas mar egyfajta kiala-
kult rendszerrel bir, mig imazsépités esetében
ilyenr6l nem beszélhetink — mutat ra Jeremy
Hildreth, a Saffron Consulting munkatarsa, aki-
nek Ugyfelei kozott egyarant megtalalhatok cé-
gek (Lloyd’s, Louis Vuitton, Turkcell) és orsza-
gok (Kelet-Timor, Lettorszag, Lengyelorszag).
A vele készlilt interjut lasd: Papp-Vary 2006b).

8 Orszagimazs, orszagmarka

— Masrészt a marka ,kézvetleniil kapcsolodik
a pénzhez, az értékhez és a jévedelmezdséghez.
... Ez az egyik alapvetd oka annak, amiért a ‘'mar-
ka’ sz0 kiszoritott minden fogalmat — az identitast,
az imazst, a hirnevet, az egyéniséget stb. — az
uzleti életben.” — fogalmaz Olins (2004a, 223-
224.0., kiemelés télem).

— Végul Magyarorszagon az orszagimazs szot
meglehetdsen lejaratta a 2000-2002 kézt fenn-
all6 Orszagimazs Kozpont, illetve az ez ellen in-
dult ellenzéki- és médiahadjarat, ami egyenesen
LOrszagblamazs Koézpontnak” tituldlta az intéz-
ményt. Talan ennek is kdszénhetd, hogy a 2009
elejéen létrehozott kdzponti szervezetnek mar
Orszagmarka Tanacs a neve — ez egyébkeént szer-
vezetileg ugyanigy a Miniszterelnéki Hivatalhoz
koétédik, mint korabban az Orszagimazs Kézpont
(Papp-Vary 2009).

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

»...bar az orszagmarka, orszagmarkazas iranti igeny
régota jelen van, szinte soha nem igy hivtak. ,Hosszu,
szinte szakallasnak mondhato térténete van ma mar
az orszagimazs tudatos formalasara és fejlesztésere
iranyulé szakmai munkanak és a kiilbnb6zo térekve-
seknek” — irtak eppen e lap, a Marketing & Menedzs-
ment szerkesztoi. Hogy mikor? 1996-ban!”

VERSENYKEPES IDENTITAS

»,Napjainkban a nemzeteknek szamos tertileten —ilye-
nek példaul a befektetések, export, idegenforgalom
— keményen meg kell kiizdeniiik egymassal. Ez egy uj
jelenség. A térténelem folyaman a turizmus nem volt
jelentds tényezd, a befektetések viszonylag kis szamu
véallalatra korlatozodtak, a kivitel pedig 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 kiizdel-
me ma mar sokkal toébbrétld, mint mondjuk szaz éve
volt. Rdadasul mindekdzben az orszagok szama is
jelentésen nétt, kdzgazdasagtani szempontbdl Ggy is
fogalmazhatunk, hogy egyre t6bb versenytars jelent
meg a piacon. Mig az Egyesult Nemzetek Szerveze-
tének 1945-ben 51 tagallama volt, addig ma mar 192!
(http://www.un.org/Overview/growth.htm). El6sz6r
a gyarmatok fliggetlenségének kivivasaval szllet-
tek 0j allamok. Es az ,0j nemzetek” (jj neveket ad-



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

,Bizony, az orszagok klizdelme ma mar sokkal t6bb-
rétd, mint mondjuk szaz éve volt. Raadasul mindekéz-
ben az orszagok szama is jelentosen nétt, kbzgaz-
dasagtani szempontbol ugy is fogalmazhatunk, hogy
egyre tébb 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 flggetlenné valtak
és a Szovjetunié felbomlott, ebbdl a nyolc orszagbol
huszonnyolc orszag lett.” — fogalmaz Szondi Gydérgy,
a University of Leeds PR-oktatoja (BrandFocus 2006).
Ha az orszagok szamanak ndvekedését még kiegé-
szitjuk azzal, hogy ekdzben:

— a vilagon egyre inkabb elterjedt a demokracia,
ami atlathatobba 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 csdkkennek,
mikdzben a vasarloerd né,

— a mas orszagokban torténé befektetés egyre
kdnnyebb, sok mindent ,outsourcingolni”’ lehet

— ma mar az egyes termékek voltaképp a vilag
barmely orszagabdl johetnek,

— egyre nd az ,agyak”, a legképzettebb munka-
er@ iranti kereslet, s6t mar a didkokért is verse-
nyeznek az orszagok,

— bizonyos nemzetkdzi szervezetek forrasokkal
tamogatjak az arra raszoruld és megfeleléen
Llobbiz6” allamokat,

— atdmegmédia, a telekommunikacié, az internet
megteremtette a globalis falut: egy google ke-
reséssel azonnal rengeteg informéaciét kapunk
egy adott helyrél,

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

Ugy is mondhatjuk, hogy a nemzetek

Egyesiilt Nemzetek Szervezetének 1945-ben 51 tagal-
lama volt, addig ma mar 192!”

Itt szeretnének minél elb6kelébb helyet, minél na-
gyobb tertletet elfoglaini az egyes orszagok, mert
ez turistakat és befektetOket jelent, és hogy tob-
ben véséroljak meg az innen szarmazd termékeket.
Anholt és Hildreth (2004), Plavsak (2004), Vicente
(2004), valamint Anholt (2005) ezért a mérkas orszagot
,Soft power”-nek azaz ,puha erd”-nek nevezik, szem-
ben a korabban bevett hatalmi, erészakos, visszatet-
szést keltd, un. ,hard power’-rel (,kemény erd”). Nem
véletlen hat, hogy az orszagok atveszik a jol bevalt
globalis cégstratégiakat, mert a vilag 100 legerésebb
gazdasagabdl 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 taldn egy kissé extrém példa,
amit Colin Powell kuligyminiszter mondott, ami-
kor Charlotte Beers reklamlgyndkségi szakembert
nevezte ki az USA markafeleldsének, mindenféle
Fehér-hazi el6élet nélkll: , Tudjak mit? Ra tudott ven-
ni, hogy megvegyem az Uncle Ben’s rizst. Szoval tud-
ja azt is, hogy kell egy orszagot eladni.” (B6vebben
err6l: Anholt 2002b, Budha 2002, Klein 2002, Ries és
Ries 2002b, Walvis 2002, Anholt és Hildreth 2004,
Papp-Véary 2006a, 2007a, Martin 2007)

LAz Uzleti vilagban a branding ugyanaz, mint min-
den mas: eladasi eszkéz.” — irja Cheverton (2005,
249.0., kiemelés télem). A gondolatot kibontva, ahogy
egy klasszikus marka, Ugy egy j6 orszdgmarka min-
denekel6tt versenyképességet jelent — vagyis ,elada-
sokat” (Porter 1991, Kotler, Jatusripitak €s Maesincee
1997, Kotler és Gertner 2002, Phan 2002, Warren
2002, Fehimann, Grahlow és Passow 2003a, b,
Deffner és Liouris 2005). Nem véletlen, hogy a téma

versenyének Uj korszaka jott el. Bar
a vilag egyes terlletein még ma is
mindennaposak a katonai 0sszetlizé-
sek, a haboru szerencsére a legtébb
helyen mar nem hagyomanyos fegy-
verekkel zajlik, hanem a marketing
eszkdzeivel (van Ham 2002b). A csa-
tatér pedig nem mas, mint a fogyasz-
tok elméje (Ries és Trout 1997).

,Minderre talan egy kissé extréem pelda, amit Colin
Powell kdlliigyminiszter mondott, amikor Charlotte
Beers reklamtigynékségi szakembert nevezte ki az
USA markafelelosének, mindenféle Fehér-hazi eléélet
nélkdl: , Tudjak mit? Ra tudott venni, hogy megvegyem
az Uncle Ben’s rizst. Szdval tudja azt is, hogy kell egy
orszagot eladni.”
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atyja, a tobbszdr 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 filozéfiaja mond: ,,A nagy
markak mindig képviselnek valamit. Valamit, ami a fo-
gyasztokat érdekli, valamit, amit a marka jobban atad,
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 8 dolgot jelent:

1. Aturizmus 6sztdnzése, turistak vonzasa az
adott orszagba.

2. Az orszagba jov0 befektetések 6sztdnzése.

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

Vizsgaljuk most meg ezeket kicsit részletesebben!

kézel duplaja kelhet Gtra, hogy megismerje a vilag he-
lyeit. Sok allamnak radadasul lényegében a turizmus
az egyetlen Ut a felemelkedésre. (A tovabbi szamokat
és Osszefliggéseket lasd példaul: Ivan 2001, Kotler és
Gertner 2004, Palancsa 2005, WTO 2008).
Kbézgazdasagtani szempontbél azonban fel kell
hivni ra a figyelmet, hogy nem annyira a turistak sza-
ma, mintsem az altaluk elkoltétt, orszagban hagyott
pénz a fontos. Ha egy orszag nem pusztan olcs6, ha-
nem igazi fogyaszt6i markava tud alakulni, ,nagyobb
hangsulyt fektetve az orszag mdivészetére, kultura-
jara, toérténelmére, ételeire, épitészetére, tajaira és
minden mas egyéni vonasara”, azzal lehet, hogy ke-
vesebb turista latogat el az orszagba, ,azonban aki el-
jon, tébb pénzt fog kdlteni” (Olins 2004a, 179.0.). Mi-
vel a beutaz6 turizmus 70%-an minddssze 15 orszag
osztozik, a tébbi 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” stratégiaja (Vicente 2004, Anholt 2005a).
Ebben segithet az Internet, amely ma mar minden
orszag szamara globélis megjelenési lehet6séget
teremt, alacsony koltségekkel (Morgan, Pritchard és
Pride 2004).

,Ha egy orszag nem pusztan olcso, hanem igazi fo-

gyasztoi markava tud alakulni, ,nagyobb hangsulyt
fektetve az orszag mivészetére, kulturajara, tértenel-
mere, ételeire, épitészetére, tajaira és minden mas
egyéni vonasara”, azzal lehet, hogy kevesebb turista
latogat el az orszagba, ,azonban aki eljén, té6bb pénzt

;77

fog kdlteni

A turizmus 6szténzése

Talan ez a legegyértelmiibb szempont, ,hiszen az uti
cél kivalasztasakor — a legtébb esetben — egy szimpa-
tikus orszagkép az elsé 1épcs6” (lasd: ,Eladni az orsza-
got”, Kreativ 2001). Ezért sokan az orszagmarkazast
azonositjak a kulféldi turistaknak szo6l6 reklamok-
kal (lasd err8l 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-
kozé ,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 szzalékat termeli a vilhag GDP-jének. A WTO je-
lentése szerint 2007-ben &sszesen 898 millié ember
utazott egy masik orszagba, és 2020-ban mar ennek
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A befektetések erésitése

Egy orszag felemelkedése szem-
pontjabol kiléndsen fontos a kilfoldi
tékebefektetések szerepe. A legjobb
példa erre Europaban irorszag esete
(Papp-Vary 2006c, d, Walsh 20086).
Vilagosan lathaté az is, hogy mindez
szorosan Osszefligg a markazassal,
mert ,a gazdasag csak akkor képes
fejlédni, ha jénnek a befektetdk, a befektetdk viszont
csak akkor jelennek meg, ha van az orszagrol képuk”
— 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-
stlt Allamoknak is j6 ideje van hasonld kiadvanya,
sInvestment Promotion” cimmel. Ugyanakkor, ahogy
Papadopoulos és Heslop (2002) ramutat, egyel6re
nagyon kevés tudomanyos publikacié foglalkozik az
orszagimazs/marka és a kulfoldi t6kebefektetésekrol
val6é dontés Osszefliggéseivel.

Magyarorszagon még 1997-ben készllt egy ku-
tatas az (akkor mégq) Ipari, Kereskedelmi és Idegen-
forgalmi Minisztérium megbizasabol (Koroncz 1997).
E szerint a kilféldi Uzletemberek befektetési donté-
seik el6tt a kovetkezd szempontokat meérlegelték:



foldrajzi fekvés, harmonizalt gazdasagi térvényrend,
pénzligyi biztonsag, pontos addssagtorlesztés, ma-
gas szinvonall munkaerd, kreativitas, politikai sta-
bilitas, mikddd tézsde, nagy multinacionalis cégek
jelenléte. A felmérés kiemeli, hogy ezen kivdl olyan
személyesebb szempontok is felmeriltek, mint
az életmin8ség, a gyerekek iskolaztatasi lehetdsé-
gei, a kulturdlis lehetéségek és az aruvalaszték.
A minisztérium kutatasa arra is ramutatott, hogy me-
lyek a negativ tényezdk, a visszatartd erék: a magas
inflacié, az adokulcsok gyakori valtozasa, a blrok-
racia, a korrupcio, a valasz nélkll hagyott ajanlat
és érdekl6dés, a bizalom érvényesilésének hianya
az lzleti vilagban.

Garamhegyi (2004), Hegyi (2005), Papadopoulos
és Heslop (2002), valamint Piskoéti és tarsai (1997)
ugyanakkor ramutatnak, hogy az ilyen tényezoék je-
lentés része a globalizacid6 miatt egyre kevésbé tér
el egymastol (féként nem egy adott régidban), ezeért
sem lehet kizarélagosan racionalis alapon befektetée-
si dontést hozni. ,A gazdasagi, beruhazasi déntések
nem csupan a szlikebb kéltségszempontokra vezet-
hetéek vissza, hanem a tarsadalmi, fogyasztasi és
mas kulturalis tényezdécsoportokra” (Piskéti és tsai
1997, 103.0.). Mindezt a markazasra kivetitve: ,Eu-
ropa kialakuloban lévé markas allamai tudjak, hogy
t6bbséglik ugyanazokat a ,termékeket” kinalja: foldte-
riletet, infrastrukturat, iskolazott embereket és majd-
hogynem megegyezd kormanyzati rendszert. Ahhoz,
hogy kiemelkedjenek a témegbdl, az asszertiv mar-
kazas elengedhetetlen.” — irja Van Ham (2002, 5.0.).
A fentiek talalasaban pedig kiemelt szerepe van
a kommunikéciénak. Ahogy Burgess (1982) irja (idé-
zi Ashworth és Voogd 1997, 233.0.) a ,legfontosabb
telepitési tényezd a kérdéses tertiletekrdl kapott infor-
macio mindsége és természete”.

Az export fejlesztése

A szakirodalom nagy kedvence; ,country of origin
effect”, ,country of originimage”, illetve ,made-in label”
néven rengeteget olvashatunk réla. Ezen a teriileten
kapcsolodik 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( a kap-
csolat: a Coca-Cola vagy a Nike amerikai, a Merce-
des német. ,Ugyanakkor t6bb olyan nagy és jol ismert
orszag van, amihez egyaltalan nem tudunk semmi-
lyen markat kapcsolni, mint példaul Kanada, Térékor-
szag vagy Brazilia, pedig ezek tekintélyes gyariparral
rendelkezek, jelentés mennyiségl arut exportalnak
és a szolgaltatasok nemzetkézi piacan is jelen van-
nak” (Olins 2004a, 178.0.).

Osszehangolis

Ha megvizsgéljuk a fenti célokat, feltlinhet, hogy
lényegében ezek mindegyikére megvan az adott
Lorszagmarkazo” szervezet hazankban is. A turizmus
Osztbnzése elsésorban a Magyar Turizmus Rt. felada-
ta, az ITD Hungary foglalkozik a befektetés-6sztén-
zéssel, az export javitasa pedig tébbek kdzott az Ag-
rarmarketing Centrum feladata. A problémat azonban
a legtdébb orszagban pontosan az jelenti, hogy nincs
egy kézponti szervezet, ami a fentieket koordinalna.
LAz egységes koncepcio hianya ranyomja a bélyegét
ugy a hazai, mint a kdlféldre iranyulo tajékoztatasra.
Mivel a tajékoztatasnak sok gazdaja van, ezért nincs
igazi 6sszefogd gazdaja az orszagkép lgyének, igy
a sok gazda kézott elveszik az lgy.” — mutatott ra
Barat Tamas, a Nemzetkézi Public Relations
Szovetség magyar koordinatora mar 1997-ben,
a ,Magyarorszag 2000” konferencian. Ugyanezt
emelte ki kozel tiz évvel kés6bb Jenes Barbara
(2005, 21.0.) az orszagimazst atfogéan elemzd ira-
saban és Kelecsényi Agnes, a Magyar Turizmus Rt.
akkori vezérigazgaté-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 hajén vagy a parton.
Bar a rakok egymas segitségével siman ki tudnanak
maszni, mivel kulén-kilén probalkoznak, igy soha
nem sikerUl nekik.

Egyes orszagok viszont mar észrevették mind-
ezt, ezért példaul Skociaban az ottani Turizmus Rt.
(Scottish Tourist Board) és a nemzetkdzi kereskede-
lemért felelés marketing szervezet (Scottish Trade
International, division of Scottish Enterprise) egyuitt-
mikoédésével |étrehoztak egyfajta csucsszervet,
a ,Scotland the Brand™-et — Skocia, a marka! (Baker
és Ballington, 2002). Késébb ez lett maga a kampany
neve is (Vicente 2004, www.scotlandthebrand.com).
Lettorszagban hasonlé cslcsszerv a Lett Intézet,
és elvileg ilyen koordinalé 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 kiilénbség,
hogy mig a turistaknak az orszagot sokszor a vidéki,
régimddi, hagyomanytisztelé képekkel lehet eladni,
addig a befekteték esetén pont a high-tech és a fia-
talsag, dinamizmus hangsulyozéasa a fontos. Ezt pro-
baljak tdbb-kevesebb sikerrel az olyan atfogd szloge-
nek megoldani, mint amit példaul Skocia hasznalt az
USA-ban: ,Explore the past, glimpse the future” azaz
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LFedezd fel a multat, szagolj bele a jévébe” (Scotland
House 2001). Barhogy is, ahogy Olins (2001) ramu-
tat, nem mast kell mondani, hanem ugyanazt kicsit
masképp (,You don’t say different things, you say
things a bit differently”).

Tovabbi hasznok

De térjlink vissza a célokra! Amivel a magyar és nem-
zetkdzi szakirodalom csak érintélegesen foglalkozik,
hogy a fenti harom cél nem csak a kilféld kapcsan all-
ja meg a helyét. Az orszagmarkazas elsédleges céljai
ugyanis az orszagon bellll is értelmezhetok:

— A turizmus 06sztdnzése a belf6ldi turizmust is je-
lenti. Minél vonzobb a sajat orszagképlink, annal
szivesebben utazunk mi magunk is az orszagon
beldl.

— Abefektetések olyan sikon is értelmezhetdk, hogy
a magyar vallalkozasok 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 kulféldi vallalkozasok na-
gyobb elénytket élveznek, mint a hazaiak. Ez pe-
dig nem feltétlenil j6 stratégia hosszu tavon.

— A magyar termékek eladasa ne csak kilféldon,
hanem Magyarorszagon is néjon. Ezt szolgal-
ja példaul a ,Hajra Hazai!” civil mozgalom. A két
véglet mindezzel kapcsolatban: mig Jaffe és
Nebenzahl (2001) ugy vélik, hogy ezek a kampa-
nyok viszonylag ritkan hatékonyak, addig Baker
és Ballington (2002) egyenesen azt allitjak, hogy
a ,Buy Domestic” nemcsak a hazai piacnak segit,
de ezek a markak, immaron megerésddve, kul-
féldon is jobban megalljak a helyuket. Barhogy is,
az Europai Uni6ban révidesen csak a ,Made in
EU” cimke lesz hasznalhaté a ,Made in Hungary”
helyett és kizarolag a tipikusan magyar, un. repre-
zentativ termékeket lehet majd megkullénbdztetni
(Malota 2005).

Fontos kiemelni azt is, hogy bar a country branding
legfontosabb céljai gazdasagiak, a j0 orszagmarkanak
egyéb addicionalis hatasa is lehet. A Magyarorszag
2000 konferencia bevezetdje (1997) meglehetésen
részletesen valaszolt ,A pozitiv orszagkép hogyan
valthato6 at politikai és gazdasagi elényokké?” kérdés-
re: ,Kézvetlen eldny: az idegenforgalom névekedése,
a privatizacios tranzakciok jobb pozicidja, a kulféldi
t6ke fokozodo érdeklédése, a vallalkozoi szféra kdilpi-
a kormanyzat hitel- és kdlcsénkérelmeinek kedvezd
kiils6 megitélése, a kliilpolitikai térekvések tamoga-
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fottsaga és nemzetkézi visszhangja, a hatarokon tul
élé magyarsag nemzeti kétédésének és magyarsag-
tudatanak erésddése. Ezen tul az eldnydk kézvetve
is megjelennek szinte minden terdileten (tudomany,
kultara, sport, politika, gazdasag), valamint az allam-
polgarok kézérzetében, a nemzeti pesszimizmus ke-
zelhetdségében és megsziintetésében.”

Jol lathato, hogy a korabban kifejtett elény6k mel-
lett itt tovabbiak is feltinnek. Kiemelten érdekes ezek
kozll ,a privatizacioés tranzakciok jobb pozicioja”. Ter-
mészetes, hogy ezzel az amerikai €s nyugat-europai
orszagmarkazé-szakirodalomban nemigen talalkozni,
hiszen helyi, kelet- és kbdzép-eurbpai sajatossagrol
van sz6. Ennél is izgalmasabb azonban, hogy a gaz-
daséagi hasznok mellett a politikai és tarsadalmi el6-
nyok is megjelennek. A nemzetkdzi irodalomban ezek
koézil kettdvel talalkozni rendszeresen, igy most én is
csak ezeket mutatom be:

Nagyobb szerep a nemzetkdzi szervezetekben,
a kiilpolitikaban

Ezt a pontot sok szerz6 azért nem sorolja az orszag-
markazas céljai (vagy eredményei) k6z¢€, mert szerin-
tik ez inkabb az orszag nagysagatoél, lakossaganak
szamatol, gazdasagi elismertségétdl, stb. fligg. A ket-
t6 kdzott azonban mindenképp van kapcsolat: az or-
szag megitélése (vagyis a markaimazs) példaul fon-
tos szerepet jatszhat a nemzetkdzi szervezetekhez
valé csatlakozésban. ,A marka megteremtése nem
csak gazdasagi szempontbdl kivanatos. Jelentds po-
litikai és stratégiai vonzatai vannak, amelyek kihatnak
még a NATO- és EU-bdvitések litemére is.” — szOgezi
le van Ham (2002, 5. o0.). Vegyik csak példaul EU
koppenhagai kritériumait. E szerint olyan orszag nyer-
het felvételt az Unio tagjainak soraba, amely megfelel
a kovetkezd feltételeknek:

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

— milkddoé piacgazdasag,

— megvan a képessége az Union bellli piaci verseny
elviselésére, és

— megvan a képessége az uniés tagsaggal egyutt
jar6 kotelezettségek teljesitésére, beleértve a poli-
tikai, gazdasagi és monetaris uni6 céljainak valla-
lasat.

Ha alaposabban belegondolunk, ezek valameny-
nyire mind puha feltételek — szemben mondjuk az
eur6zbénahoz val6 csatlakozashoz szabott joval keme-
nyebb maastrichti konvergenciakritériumokkal. llyen
értelemben tehat egy jol felépitett orszagmarka segit-



het az EU-hoz val6 tarsulasban is, illetve az ott betdl-
tott szerepben. Kiléndsen, ha azt tudatosan formal-
jak. Jo érzékkel ismerte fel ezt Mart Laar, Esztorszag
volt miniszterelnbke a kilencvenes évek kozepén
(BSCP 2001): ,Volt egy szlogen listank. Minden mi-
nisztériumnak volt harom szlogenje. Amikor a minisz-
tériumok képviseldi talalkoztak valakivel, vagy klféld-
re utaztak, minden beszédtikben el kellett mondaniuk
ezt a harom dolgot, még akkor is, ha esetleg teljesen
mas témarol volt szo. Az egyik ilyen igy hangzott:
‘Trade, not aid’, azaz 'Kereskedelmet, ne segélyt’.”

Az allampolgarok kézérzetének javitasa

Ezt a szempontot nagyon sokan elfelejtik, pedig ta-
lan ez a legfontosabb: az itt él6k legyenek biszkék
az orszagukra, érezzék jol magukat. Ennek kapcsan
egyes szerz6k odaig mennek, hogy ha az embereket
bevonjuk a markazasi folyamatba, az ,eldsegiti a tar-
sadalmi parbeszéd kialakulasat” (Ashworth és Voogd
1997, 78.0.), néveli ,a belsd tarsadalmi nemzeti kohé-
zi6t” (Demos 2006), s6t erdsiti magat a demokraciat
is (Kyriacou és Cromwell 2001a).

AZ ORSZAGMARKAZAS SAJATOSSAGAI

~Annak ellenére, hogy egy nemzet
arculatteremtd tervének kidolgozasa
Sokkal dsszetettebb feladat, komo-
lyabb koordinacios munkat kévetel
meg, mint egy kereskedelmi program

1. tabla

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 kisbetlivel lathaté). A Colgate-
Palmolive-féle megkdzelités orszagok esetében
ugy fordithato6 le, hogy mindig egyértelmiinek kell
lennie, hogy ez most magyar termék, magyar étel,
magyar mialkotas, stb.

. Egy maésik elméleti parhuzam az orszagmarka

és olyan markak kozt tehetd, mint a Lycra,
a Teflon, a Gore-Tex, a Nutrasweet vagy az Intel.
Ezek a markak fontos Osszetevdi mas termé-
keknek, csakigy, ahogy Magyarorszag benne
van a gulyaslevesben, a csardasban, a Sziget
Fesztivalban, de akar az Audi TT-ben is. (Lasd:
sintel Inside” — ,Hungary Inside”.) Hasonl6 anal6-
giaval mlkodik a Tetra Pak és a Magyarorszag-
csomagolas is.

. Egy harmadik megkdzelités a vallalati szolgal-

tatasmarkakkal valé hasonlésag. E mellett szdl,
hogy ,a szolgaltatéiparhoz kapcsolodo markak-
nal a legfontosabb tényezd azon emberek cso-

Egy klasszikus marka és az orszagmarka 6sszehasonlitasa

kialakitasa, a kettd léenyege ugyan az.
Mindkét markateremtd tervnek, a ke-
reskedelminek és a nemzetinek egy-
arant az a célja, hogy egy tiszta,
egyszert, minden mastél megkdildn-
béztethetd vallalkozast hozzon létre,
ami gyakran verbalisan és vizualisan
is érzelmi elemek kéré épdl.” — irja
Olins ,A markak” cim( kdényvében
(20044, 186.0.). Az el6zbekkel egyet-
értve, gy gondolom, hogy azért se-
githet, ha megprobaljuk a hasonlé-
sagokat és a kulénbségeket 6sz-
szeszedni. El6sz0r is arra érdemes
valaszt keresni, hogy milyen tipu-
sU markara hasonlit leginkabb egy
orszagmarka.

1. Egy lehetséges megkdzelités
a termékpiacon mikodé vallalati
markakkal valé &sszehasonlitas.
Azon belll is inkabb a Colgate
Palmolive filozéfiaja, amely min-

Klasszikus marka

Az orszag mint marka

Tiszta tulajdonviszonyok

Igazi tulajdonos nincs,
minden ott él6 az

A menedzsment a tulajdonos
dontése

A ,menedzsmentet” (demokracia-
ban) az allampolgéarok valasztjak

Cél: profit a tulajdonosnak

Cél: a polgéarok joléte, életképes
kdzdsség

Felllrél vezérelt, top-down
kontroll

Alulrol, k6zOsségi értékek altal,
bottom-up (demokraciaban)

A marka imazsa néhany elembdl
all 8ssze

A mérka imazsa rengeteg
elembdl all(hat) 6ssze

Konzisztens marketingkom-
munikacié kevés csatornan

Tébbnyire nem koordinalt kom-
munikacié sok csatornan (ahol
van orszdgmarka kbzpont, ott ez
javithato, de a normal markak
konzisztenciaja aligha elérhetd)

A markanév kitalalt,
megvaltoztathato

A markanév a féldrajzi terulet,
nem valtoztathatd6 meg

A marka id6leges

A marka 6rokké akar élni

Forras: Papp-Vary Arpéd Ferenc (2007): 67. o.
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portja, akik a vallalatnal dolgoznak. A munkatar-
saknak pontosan értenilik 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 Oket valassza.” Ezért
~meg kell tanitani minden egyes alkalmazottunkat
arra, milyen markat képviselnek, hogy valdéjaban
6k maguk a marka, legalabbis az (gyfelek szemé-
ben” (Olins 2004, 92.0.).

Kleppe és Mosberg ,Company versus Country
Branding” (2002) cimi tanulmanyukban leirjak azokat
a kildnbségeket, amelyek egy ,hagyomanyos” mar-
ka és az orszag mint marka esetében jelentkeznek.
Az 1. tablazatot (lasd a 13. oldalon) az 8, valamint
Anholt (2007, 81-85.0.) gondolatainak kiegészitése-
vel készitettem. Ezek nemcsak a markazas folyama-
tarol, hanem tébbnyire magarél 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 fogyaszt6 talalkozik a mar-
kaval (legyen ez a bolt vagy a TV-ben egy reklam)
a marketing szakirodalom ,touch point’-nak, azaz
Lerintkezési pont™nak nevezi. Egy termékmarka
esetében ez viszonylag behatarolhatd, amit a tulaj-
donos-menedzsment tébbnyire jol is tud kontrollalni,
példaul, hogy hol legyen a termék a polcon, mi legyen
a reklam, hogy nézzen ki a honlap stb. ,Barhol kerti-
liink kapcsolatba egy sikeres markaval ... az érzés
ugyanaz.” — irja Olins (2004a, 195.0.) Egy szolgalta-
tasmarka esetében a kapcsolédasok szama mar 6sz-
szetettebb, végtére is emberi interakciokrél van szo.
Jan Carlzon, a SAS légitarsasag egykori elndk-vezér-
igazgatéja ezeket az ,igazsag pillanatanak” nevezi
(,Moments of Truth”, 1989).

L,Ukrajnaban pedig 2009-ben meghatarozott szabalyo-
kat vezettek be az utlevél- és hatarellendrzési vizsga-
latot végzd személyek szamara. Az eldiras szerint az
utasok kiszolgalasanak szintje nem lehet alacsonyabb,
mint a bankok vagy kereskedelmi egységek lgyfeleié.”

A touch pointok szama egy orszag esetében még
magasabb és legnagyobb résziik nehezen kontrollal-
hato. ,,A nemzetek millio modon prezentaljak magukat
minden percben, a nap 24 érajaban.” (Olins 2001). Ba-
rat Tamas talal6an fejezi ki magat, amikor azt mondija:
,JO tudni — és errél 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 kévetkez6kre mutatott ra:
LA legkivalobb szakembereknek kell ésszefogniuk,
hogy helyrehozzak annak kdévetkezményeit, amit
lehetetlentil magas tarifajukkal a budapesti taxisok
okoznak”. A taxisok egyébként mas orszagokban is
kulcsfontossaguak. Litvania févarosaban, Vilnius-ban
ezért példaul 2005-t61 vizsgat kell tennilik idegenve-
zetésbdl: csak az kaphat engedélyt, aki angol nyelven
is tud beszélni a helyi nevezetességekrél. Ukrajnaban
pedig 2009-ben meghatarozott szabalyokat vezettek
be az utlevél- és hatarellenérzési vizsgalatot végz6
személyek szamara. Az el6iras szerint az utasok ki-
szolgalasanak szintje nem lehet alacsonyabb, mint
a bankok vagy kereskedelmi egységek lgyfeleié. En-
nek keretében kotelezbveé tették a szivélyes mosolyt,
az udvarias és diplomatikus beszédmodort. Az ukran
hatar6réknek é&poltan, vasalt egyenruhaban, rende-
zett hajviselettel, minimalis ékszerezettséggel, a nék
esetében pedig visszafogott sminkkel kell fogadniuk
az utasokat.

»A marketing tul fontos ahhoz, hogy a marketing
osztalyra hagyjuk.”
Afentieket David Packard, a Hewlett-Packard alapito-
ja mondta, arra utalva, hogy a szervezetben mindenki
rezdulése marketinggel ér fel: hogy miként veszi fel
a recepcios a telefont, hogy mit mesél este a gyarban
dolgoz6 szalagmunkas a cégrél az ismerdseinek, és
igy tovabb. Az orszagmarka esetében mindez maga-
tol értet6dd: mivel igazi tulajdonos nincs, az itt élék
teszik olyanna, amilyen (Papadopoulos és Heslop
2002). Ahogy Rechnitzer (1995, 15.0.) fogalmaz:
,a teleplilésmarketinget a telepiilés minden polgara
végzi.” Mindez nemcsak a vendéglatasra vonatko-
zik, hanem az emberek hozzaallasara is altalaban
a dolgokhoz. Ugyanakkor, ahogy korabban mar utal-
tam ra, az el6bbiek nem jelentik azt,
hogy az orszag menedzsmentje (be-
leértve a kormanyt) ne tehetne meg
mindent a pozitiv befolyasolas érde-
kében. Az & munkajuk azonban 6n-
magaban kevés. S6t, ha nem von-
jak be az ott éléket, akkor az csak
propaganda, és semmiképp sem
branding (lasd errél ,Can a nation be
branded?”, LogoLounge 2003, illetve Anholt 2005b).
Teresa Houston, a ,Scotland the Brand” program
egyik vezet6je azt mondja: ,Egy dologban hibaztunk.
Nem adtuk el az imazst elég hatékonyan belféldén.
7 év utan (1) jéttiink ra, hogy el kell adnunk magun-
kat a skotoknak is, hogy biztosak legylink benne,



hogy amikor jénnek a klféldiek, az
orszag megfelel az elézetesen kiala-
kitott elvarasaiknak.” (ITC Executive
Forum 2002). Ugyanezt mondja ha-
zai részrél Hankiss Elemér is (1999,
211.0.): ,Az orszag arculatanak az
alakitasa nem pusztan intézmények és szakemberek
dolga. Nélkilézhetetlen az & tudasuk és munkajuk.
De ha nem vesz részt ebben a munkaban valami-
lyen formaban az egész orszag, az intézmeények,
a sajtd, az allampolgarok hada, ha nem valik kbzds
liggyé az, hogy végre meg kell talalnunk, ki kell ta-
lalnunk magunkat, el kell fogadnunk énmagunkat,
igazi értékeinket kell kisugaroznunk a vilagba: akkor
elkertilhetetleniil karba vész majd még a legbuz-
gobb szakeértéi munka is.” Vagy, ahogy Anholt és
Hildreth (2004, 81.0.) szellemesen irjak: ,A nagy
kulénbség egy babkonzerv eladasa és egy orszag
eladasa kézt az, hogy a babot nem kell megkér-
dezned arrol, milyen cimkét tegyél a dobozra.”

Az orszagmarkazas ilyen értelemben népszerl
szbhasznalattal 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.

LAZ orszagmarkazashoz arra is szlikség van, hogy
valos valtozasok térténjenek az orszagban. Csakugy,
mint a klasszikus markaknal, innovaciora, ujdonsagra
van sztikseég, mely hirértékkel szolgal.”

Nincs orszagmarkazas orszagépités nélkiil

Az orszagmarkazashoz arra is szikség van, hogy
valbs valtozasok torténjenek az orszagban. Csakugy,
mint a klasszikus markaknal, innovacioéra, ujdonsagra
van szikség, mely hirértékkel szolgéal. Anholt (2007)
szerint a két mott6:

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

Ha énmagéban 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.):
L,Ha csupan kommunikacios eszkézékre koncentra-
lunk, s elszakadunk a reélfolyamatoktol, nem lesz hi-
hetd a valtoztatasi térekves, nem indulnak be a kivant
folyamatok. llyen esetben a (...) sematikus propagan-
da tébbet art, mint hasznal.” Wermer Andras pedig
ugy fogalmaz: ,tévedés, hogy ha valamit méazzal le-

Nation Brand Tndex - Mﬂ\gyﬂworszﬂl\g A 9\01:)0'\\15 Vﬂ\ngsorbﬂ\vx

M Ha érdekli, hogyan itéli meg az orszagot 20 nemzet
polgara szerte a vilagbol

M Ha tudni szeretné, hogy az export, a kormanyzas,
a beruhazas, a kultara, az emberi tényezék illetve
a turizmus dimenziojdban hazank milyen helyezést
értel

B Ha kivancsi ra, milyen moédon hasznosithatja
az orszagrol alkotott pozitiv értékeléseket

Az Anholt-GfK Roper Nation Brand Index kutatas
valaszt ad a fenti kérdésekre. Szamszerti, mérheto,
kézzelfoghato adatokat kinal, ezaltal hozzajarul az
orszagrol kialakult kép megismeréséhez és megértéséhez.
Az altalanos dsszefoglalo és az orszag specifikus elemzés
eredményeit felhasznalva megerdsitheti nemzetkozi
lzleti kapcsolatait.

Tovabbi tajékoztatas: Inzsol Agnes o Tel.: 06-1/288-5085
E-mail: agnes.inzsol@gfk.com e www.gfk.tanulmanyshop.hu
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ontlnk, eladhaté lesz. A marketing nem reklam, ha-
nem olyan dolog, amelynek soran felépitiink valamit,
amit ugy vellnk, j6 az embereknek” (MH 2006). Nem
véletlen, hogy amikor nemrégiben Nigéria hirkdzle-
si minisztere bejelentette, hogy az orszag elinditja
els6 imazskampanyat, rengeteg kritikus jelezte, hogy
Nigérianak inkabb az olyan kulcsfontossagu problé-
makkal kellene foglalkozni, mint a szegénység, a be-
tegségek vagy az oktatas helyzete. A ,Good People,
Good Nation” (,J6 emberek, j6 nemzet”) lizenetli kam-
pany sokak szerint ,értelmetlen, mondvan, szloge-
nekkel és figyelemfelkelté szinkombinaciokkal 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 orszag amugy sem til
fényes hirnevét a ,419-es csalas” néven ismertté valt
online szélhamosok akci6janak kdszénhetben, 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-
cio, 15%-a koordinacio és csak 5%-a kommunikacio.”

Az orszagmarkazas hosszu tavu, ezért fiiggetlen
szervezet kezébe kell adni

Az orszagimazs-épités, orszag-ujramarkazas ugyan
nem megy a kormany és a miniszterelnék nélkdl,
hiszen fontos, hogy a program mellett alljanak,
de amennyire lehet, fliggetlen testlilet kezébe kell
adni a feladatot. Hazai részrél ezt a kbvetkez6képp
fogalmazta meg mar 1999-ben Pomogats Béla
[19.0.]: ,Az orszag arculatanak gondozasa és felmu-
tatasa a politikai intézmények egyetemes feladata,
a partpolitikak és partérdekek felett helyezkedik el
(illetve kellene elhelyezkednie). Kialakitasan mindig
az egyetemes nemzeti érdekeknek, kdévetkezés-
képpen egy partok felett érvényesilé éssznemzeti
stratégianak kell 6rk6dnie. A nemzeti imazs kialaki-
tasa nem kertilhet politikai karrierérdekek érvényei
kézé, mert klilbnben nemhogy elérné céljat, ha-
nem ellenkezdbleg, az orszag hiteléenek és nemzet-
ké6zi sulyanak csékkenéséhez vezethet.” Ugyanezt
mondta Szondi Gyoérgy (2006) is a ,BrandFocus”-
nak adott radidinterjujaban, aki szerint ,a rengeteg
példa azt mutatja, hogy azok az orszagok voltak
sikeresek, ahol a country branding nem valt a poli-
tika martalékava, illetve nem politizalédott. Nagyon
sokszor a politikusok is épitik a sajat brandjiiket, és
ehhez lehet, hogy felhasznaljak akar az orszagnak
a brandjét. De mennél tébb politikat, illetve politikust
viszlink a nemzeti branding koncepcidoba, annal ne-
hezebb a dolog.”
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A politikatol figgetlen markazas azzal is alatamaszt-
hat6, hogy mig a country branding, rebranding hosz-
szl tavu, 15-20 éves program, addig a kormanyok
négyévenként valtjak egymast (lasd errél Kurucz
2005, illetve Olins irasait). ,Nemzetink imazsat
nem lehet mardl holnapra kicserélni. A valtozas
csak hosszu tavon kdévetkezhet be, s csak tudatos
fejlesztés eredményeként” — irta tiz évvel ezeldtt
Szeles (1996, 36.0.). Raadasul a markazasnak
az adott orszag legnagyobb elényén-elényein kell
alapulnia — ennek pedig nincs kéze a politikdhoz
(Baker 2002).

Az orszagmarkazasra nincs standard formula
Barmennyire is lehet bizonyos kdz6s pontokat talal-
ni, de mivel minden orszag mas, nem lehet egy va-
razsformulat hasznalni. Minden helynek megvannak
a sajat céljai, ertforrasai €s kompetenciai. Ami azon-
ban kéz6s: a markazassal nemcsak egy Uj logo, szlo-
gen vagy éppen markanév megalkotasarol van szo,
hanem egy koherens, atfogd folyamatrol, beleértve
a pozicionalast és kommunikacio teljes eszkdztarat
(Lindsay 2000, Gardella 2002, Piskéti 2004, Olins
2004b, 2005, Anholt 2005a, Laszl6 és Korodi 2005).
Még egyszer fontos azonban hangsulyozni, hogy
a markakép végul nem csak ettdl a folyamattol fugg,
de komoly esély van ra, hogy javul.

Ne becsiiljiik tul, de ne is becsitiljiik le a hatast!

Végezetil érdemes egy rokon terllet, a varosmarke-
ting két szakértdje, Ashworth és Voogd (1997, 230.0.)
gondolatait idézni ,A targy ujdonsagabdl fakadnak
azok a kdvetkezmények, amelyek minden forradal-
minak hato 6tlet legelsé alkalmazasanak is kisérd-
jelenségei: a tamogatdk tabora optimistan talértékeli
a valoszinli hasznokat, mikézben az ellenzék eltul-
zott, sokszor alaptalan fenntartasaikat hangoztatjak.”
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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.
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