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AZ ORSZAGMARKAZAS ELMELETE ES GYAKORLATA

Ha orszagokr6l van sz6, a mar-
ka sz6 hasznalatatél szin-

te mindenki idegenkedik.
MICHEL GIRARD francia
akadémikus 1999-ben pél-
daul a kévetkez6ket mondta:
“A rebranding (Ujramarkazas)
Otlete Franciaorszagban a
széles kdzvélemény altal
elfogadhatatlan lenne, mert
kdzos érzés, hogy Fran-
ciaorszagnak masok az
alapvonasai, mint egy val-
lalatnak. Egy vallalatot le-
het rebrandingelni, de egy
orszagot nem. (...) Egy orszag
méltdsagot hordoz magaban,
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nem Ggy, mint egy piacon kap-
hat6 termék... Franciaorszag-
ban elképzelhetetlen, hogy
Chirac megkisérelje az orszag
Ujramarkézasat.” [idézi OLINS
2004b, 18. old.]

Nos, a fentiekkel szemben
példaul Nagy-Britanniaban
maga Tony Blair is hasznalja
a “country branding”, illetve
“country rebranding” kifeje-
zéseket. Val6jaban ugyanis
“semmi Ujdonsag nincs ab-
ban, hogy egy nemzetb6l mar-
ka lesz. Csak maga a megne-
vezés, hogy 'marka’, ez az (.
A nemzeti image, a nemzeti
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azonossag, a nemzeti hirnév
olyan kifejezések, amiket mar
régen hasznalunk, és amelyek
nem valtanak ki az emberekbdl
olyan zsigeri utalatot, mint az
a sz0, hogy 'marka’.” [OLINS
20044, 168. old.]

Visszatérve az idézett akadé-
mikusra, Franciaorszag Ujra-
markazasa nemhogy nem (j
Otlet, de a térténelemben volt
Is ra mar példa. Mondjuk,
amikor a Nagy francia for-
radalom alatt a Fleurs de Lys-t
felvaltotta a francia trikolor,

a Marseillaise lett az Uj him-

nusz, a hagyomanyos suly- és
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mértékrendszert kicserélték

a tizes mértékrendszerre, és
Isten helyére [épett a Legfébb
Lény. Egyesek szerint ekkor
sziletett az els6 ismertebb
orszagszlogen is: “Szabadsag,
Egyenl6ség, Testvériség”.

Nem okozott ugyan ekkora
atalakitast, de Angliaban mé-
gis fontos |épés volt, amikor
Gyorgy kiraly 1917-ben, tekin-
tettel a németekkel valo
haborura, megvaltoztatta

a kiralyi csalad nevét: a
bonyolult és er6teljesen

német Saxe-Coburg-Gotha
megnevezésbdl Windsor lett.
A legnagyobb “nemzetmarka-
z0” azonban valo6szinileg
Atatirk volt, aki az els6
vilaghabora utan megkisérelte,
hogy a legy6z6tt térdk biro-
dalomnak uj arcot varazsol-
jon. Uj abécét vezettek be és
kotelez6 Gj ruhazatot (minden
férfinak nyugati stilusu kalapot
kellett hordania), s6t az 6sszes
lakos Uj nevet kapott.

Nem kell azonban feltétlenl
ennyire radikalis 1épésekrol
beszéInlink minden country
branding és rebranding kap-
csan. Egy azonban biztos: a
j6vBben egyetlen orszag sem
kerllheti ki a markazast, ha

helyt akar allni a versenyben.

Az orszagmarkazas célja

“Napjainkban a nemzeteknek
szamos terileten — ilyenek
példaul a befektetések, export,
idegenforgalom — keményen
meg kell kiizdenilk egymas-
sal. Ez egy U] jelenség. A
torténelem folyaman a turiz-
mus nem volt jelent6s tényezo,
a befektetések viszonylag kis
szamu vallalatra korlatozdd-
tak, a kivitel pedig altalaban
azokra a nemzeti termékekre
terjedt ki, amiket mar régota
szallitottak a hagyomanyosan
kialakult piacokra. A glo-
balizaci¢ itt is atalakitotta a
jatékszabalyokat” — irja OLINS
[2004a, 176. old.].

Bizony, az orszagok kiizdelme
ma mar sokkal toébbrét(,

mint mondjuk szaz éve volt.
Raadasul mindekbzben az
orszagok szama is jelentdsen
nétt, kbzgazdasagtani szem-
pontbdl ugy is fogalmazhat-
nank, egyre tébb versenytars
jelent meg a piacon. Mig

az Egyesilt Nemzetek szer-
vezetének 1945-ben 51 tagal-
lama volt, addig 2006-ban
mar 192!

Ezzel parhuzamosan az

orszagok atveszik a jol bevalt

globalis cégstratégiakat, mar
csak azért is, mert a vilag
100 leger6sebb gazdasagabdl
ma mar 51 vallalat és nem
orszag. Minderre talan egy
kissé extrém példa, amit CO-
LIN POWELL kiltgyminiszter
mondott, amikor CHARLOTTE
BEERS reklamugyndkseégi
szakembert nevezte ki az USA
arculatfelel6sének, minden-
féle Fehér-hazi el6élet nélkul:
“Tudjak mit? Ra tudott venni,
hogy megvegyem az Uncle
Ben’s rizst. Széval tudja azt is,
hogy kell egy orszagot eladni”.
De nézziik csak sorjaban az

orszagmarkazas céljait!

1. A turizmus 6szténzése
Talan ez a legegyértelm(ibb
szempont, hiszen az uti cél
kivalasztasakor — a legtdbb
esetben — egy szimpatikus
orszagkép az elsd |épcsd. Ezért
sokan az orszagmarkazast
azonositjak a kulfoldi turis-
taknak sz6l6 reklamokkal.
Pedig a country branding és
rebranding célja és rendszere
ennél sokkal 0sszetettebb.
Barhogy is, tény, hogy a béke
iparaga évente 9%-kal novek-
szik és a World Travel Tourism
Council (WTTC) szerint méar



12 szazalékat termeli a vilag
GDP-jének. A World Tourism
Organization (WTO) hosszu
tavu el6rejelzése szerint 2020-
ban 1,6 milliard ember kel
majd Utra, hogy megismerje a
vilag orszagait. Sok orszagnak
raadasul 1ényegében ez az
egyetlen Gt a felemelkedésre.
Mivel a beutazo turizmus
70%-an mindéssze 15 orszé]g1
osztozik, a tobbi allamnak a
maradék 30%-ért nagy harcot

kell folytatnia. Ezért szamukra
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(is) létfontossagu a bran-
ding: az “outspend” vagyis

a versenytarsak tulkoéltése
(amire nem is képesek) hely-
ett az “outsmart” stratégiaja.
Azaz megmutatni, hogy miben
masok. Ebben segithet az
Internet, amely ma mar min-
den orszag szamara globalis
kommunikacios megjelenési
lehet6séget teremt, alacsony
koltségekkel.

2. A befektetések ersitése
Egy orszag felemelkedése
szempontjabol kiléndsen
fontos a befektetések szerepe.
Mindez szorosan 6sszefligg a
markazassal, mert “a gazdasag
csak akkor képes fejlédni,

ha jénnek a befektettk, a
befektetbk viszont csak akkor
jelennek meg, ha van az or-

szagrol képuk” — fogalmaz

1 Bévebben lasd a mellékletben!

OLINS [2004a, 183. old.].
Nem csoda, hogy maga a
Vilagbank is évrél-évre kiad
egy Utmutaté jellegli 200
oldalas tanulmanyt (Marketing
a Country: Promotion as a tool
for attracting foreign invest-
ment) és az Amerikai Egyesult
Allamoknak is j6 ideje van egy
hasonld kiadvanya, az Invest-

ment Promotion.

3. Az export fejlesztése

Ezen a terlleten kapcso-
l6dik 6ssze a legjobban az
orszagmarka a hagyomanyos
értelemben vett kereskedelmi
markakkal. Itt és most any-
nyit érdemes kiemelni, hogy
vannak markak és orszagok,
ahol egyértelmi a kapcsolat: a
Coca-Cola, vagy a Nike ameri-
kai, a Mercedes német.
“Ugyanakkor t6bb olyan nagy
és j6l ismert orszag van, a-
melyhez egyaltalan nem tu-
dunk semmilyen markat
kapcsolni, mint példaul Kana-
da, Térokorszag, vagy Brazilia,
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pedig ezek tekintélyes gyari-
parral rendelkeznek, jelent6s
mennyiségl arut exportalnak
és a szolgaltatasok nemzetkozi
piacan is jelen vannak”. [OL-
INS 2004a, 178. old.]

4. Nagyobb szerep a nemzet-
kdzi szervezetekben

Ezt a pontot sokan nem sorol-
jak az orszagmarkazas céljai
kdzé, mondvan, hogy inkabb
az orszag nagysagatol, lakos-
saganak szamatol, gazdasagi
elismertségétdl, stb. fugg. A
kett6é koz6tt azonban min-
denképp van kapcsolat: “A
marka megteremtése nem
csak gazdasagi szempontbdl
kivanatos. Jelent8s politikai
és stratégiai vonzatai van-
nak, amelyek kihatnak még

a NATO- és EU-bdvitések
Utemére is” — szdgezi le

VAN HAM [2002, 5. old.].
Az EU-hoz valo csatlakozas
feltételei, az ugynevezett kop-
penhagai kritériumok példaul
meglehetdsen puha kovetel-
mények (legyen jogallam,
mikoédoé piacgazdasag, képes
az Unidn bellli piaci verseny
elviselésére), azaz a markakép-
nek nagyon fontos a szerepe.

Az eurozénahoz valé csatla-

kozas mar mas téma, mert ott
szigorl makrogazdasagi mu-
tatok lettek meghatarozva.

Ha megvizsgaljuk a fenti
célokat, feltinhet, hogy
lényegében ezek mindegyikére
megvan az adott “orszag-
markazo-szervezet” hazankban
is. A turizmus 6sztbnzése a
Magyar Turizmus Rt. feladata,
az ITD Hungary foglalkozik

a befektetés dsztonzés-

sel, a Kiligyminisztérium a
nemzetkdzi szervezetekben
betdltdtt szereppel, beleértve
a kilképviseletekkel valo
kapcsolattartast és a sajtot,

az export javitasa pedig tob-
bek kdzott az Agrarmarketing
Centrum és a gazdasagi mi-
nisztérium feladata.

A problémét azonban pontosan
az jelenti (egyébként nem
csak Magyarorszagon), hogy
jelenleg még mindig nincs
egy kdzponti szervezet, amely
a fentieket koordinalna. “Az
egységes koncepcié hianya
ranyomja a bélyegét ugy a ha-
zai, mint a kdlféldre iranyuld
tajékoztatasra. Mivel a tajékoz-
tatasnak sok gazdaja van,
ezért nincs igazi 6sszefogd
gazdaja az orszagkép lgyének,

igy a sok gazda kozott elveszik
az tigy” — mutatott ra BARAT
TAMAS, a Nemzetkézi Public
Relations Szbvetség magyar
koordinatora mar 1997-ben (!)
a Magyarorszag 2000 kon-
ferencian. Skéciaban példaul
az ottani Turizmus Rt. (Scot-
tish Tourist Board) és a
nemzetkozi kereskedelemért
felel6s marketing szervezet
(Scottish Trade International,
division of Scottish Enterprise)
egylttm(ikddésével egyfajta
csucsszervet hoztak |étre, a
“Scotland the Brand”-et (Sko-
cia, a marka). Nalunk is volt
egy ilyen prébalkozas 2000 és
2002 kozott az Orszagimazs
Kbzpont “személyében”, am
azt (okkal, vagy ok nélkl)
mar szinte megalakulasakor
darabokra szedte a média.

Belféldre is

Sokan elfelejtik, hogy a fenti
négy orszagmarkazd cél nem
csak a kilféld kapcsan allja
meg a helyét:

1. A turizmus 6sztdnzése a
belféldi turizmust is jelenti.
Minél vonzobb a sajat orszag-
képlnk, annal szivesebben

utazunk mi magunk is az



orszagon belul.

2. A befektetések olyan
sikon is értelmezhetdk, hogy
a magyar vallalkozasok
maradjanak az orszagban,

ne tegyék at székhelytket

és kapacitasaikat mondjuk
Szlovakidba. Ahogy ANHOLT
[2005, 85. old.], vagy PA-
PADOPOULOS és HESLOP is
felhivja ra a figyelmet [2002,
302. old.], sajnos sok helyen
a kalfoldi vallalkozasok na-
gyobb el6nydket élveznek,
mint a hazaiak. Ez pedig nem
feltétlentl j6 stratégia hosszu
tavon.

3. A magyar termékek eladasa
ne csak kilfélddon, hanem
Magyarorszagon is ndjon.

Ezt szolgalja példaul a Hajra
Hazai! civil mozgalom. A két
véglet mindezzel kapcsolat-
ban: mig JAFFE és NEBEN-
ZAHL [2001] ugy vélik, hogy
ezek a kampanyok viszonylag
ritkdn hatékonyak, addig
BAKER és BALLINGTON
[2002] egyenesen azt allitjak,
hogy a “Buy Domestic” nem-
csak a hazai piacnak segit,
de ezek a markak, immaron
megerdsodve, kilfoldon is
jobban megalljak a helyiket.
Ugyanakkor az EU-ban mind-

ezzel dvatosan kell bannunk,
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nehogy megsértsik az aruk
szabad mozgasara vonatkozd
cikkelyt. A “Buy lrish” Ggyben
az Eurdpai Birésag példaul
megbiintette [rorszagot, mert
a kormany is tdmogatta azt a
kampanyt, ami az ir fogyasz-
tokat tobb hazai el6allitasu
aru vasarlasara 6szténozte.
Marpedig ezt csak fliggetlen
szervezet teheti meg. S6t,

az Unidban révidesen csak

a “Made in EU” cimke lesz
hasznélhaté a “Made in Hun-
gary” helyett és kizarélag a
tipikusan magyar, ugynevezett
reprezentativ termékeket lehet
majd megklldnbdztetni.

4. Es végiil egy sokszor
elfelejtett szempont: az itt
él6k legyenek blszkék az
orszagukra, érezzék j6l magu-
kat. Ennek kapcsan egyesek
odaig mennek, hogy ha az em-
bereket bevonjuk a markazasi
folyamatba, az er6siti magat a
demokraciat is [KYRIACOU és
CROMWELL 20011].

Ki mindenkinek?

Sokféle bontas, szegmentalas
lehetséges, ha azt nézzik,
miként itélik meg orszagunkat
a kulfoldiek. A legcélszeriibb
azonban, ha az emlitett célok-

2006. jalius-augusztus [}

bol indulunk ki.
Ennek fényében
harom csoportot/szintet
kulénithettink el, melyeken
belll természe-

tesen Ujabb csoportok képez-
het6k. Ez a harom szint
[GYORI 1998, PAPP-VARY
20031:

1. A polgarok (elsdsorban
mint turistak)

2. A vallalatok/Uzleti szervek
3. A nemzetkdzi szervezetek,

csoportosulasok

A kovetkez6 abra egy harom-
szarnyu ablakot jelképez. Az
orszagmarkankbdl mas és
mas elemek lehetnek fonto-
sak, attol figgben, hogy épp
melyiken keresztil néznek
minket, azaz ki all az adott
ablakrész mogott. Balr6l jobb-
ra haladva az abran, vagyis
ahogy az egyéni szint feldl a
nemzetkdzi intézmények felé
tartunk, a megitél6k szama
egyre csdkken, a megitélés-
ben pedig tulsulyba keriilnek
a makrodkonomiai tényezdk
a mikrodkondmia tényezdk
rovasara.

Mindez azt is meghataroz-
za, hogy az egyes csopor-
tokat milyen kommunikéaciés
Uzenetekkel és eszkdzokkel
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mikroSkondmial
tenyezik

a timegmarketing
eszhizei

emociondlis rvek

1

Kllféldi polgdrok, turistak

lehet a legpozitivabban be-
folyasolni — azaz hogyan
javithatunk markaképunkon.
Altalanosan annyit, hogy balrdl
jobbra haladva az emocionalis
Uzenetek, a tdomegmarketing
eszkdzei helyett egyre inkabb
el6térbe kerll a racionalis
Uzeneteken alapulo, szik
célcsoportra szabott kommu-
nikéacio.

1. (Atlag)polgérok

Ez a csoport els6sorban azzal
hoz vasarléi dontést (és fejezi
ki igy az orszagképrdl alkotott
véleményét), hogy felkeresi-e
turistaként az adott orszagot
vagy sem, illetve szivesen
vasarolja az adott orszag ter-
mékeit vagy sem.

A masik két csoporttol
leginkabb abban kilénbdzik,
hogy “statisztikai szemmel”

2.
nemzetkdzi vdllalatok

nem all érdekében megismerni
az adott orszagot, nem ele-
mez kilonféle szamadatokat,
hanem benyomasaira alapoz,
ismereteit, esetleges korabbi
tapasztalatait hasznalja fel
dontéseiben. Ezért ezen a
szinten az emocioknak na-
gyobb lehet a szerepe, mint a
masik kett6nél.

Ugyanakkor a racionalitas
bizonyos tipusu helyzetekben
el6térbe kerlil (még ha ezek a
helyzetek kevésbé gyakoribbak
is): példaul amikor a polgar
didkként arrdl hoz dontést,
hogy melyik orszagban tanul-
jon, mondjuk, vegyen részt
Master programon.

2. Vallalatok, t6kebefektetdk,
lzleti szervezetek
Ebbe a csoportba azok a

szervezetek (és személyek)

Kiknek mi fontos az orszaghépbdl?

makrdkondmial
tenyezik

520k célosoportra
szabott marketing

Faciondlis ervek

3

nemzetkdzi intézmeények

tartoznak, melyek az adott
orszéaggal kereskedelmi kap-
csolatba Iépnek, pénzt fektet-
nek be, vallalatot alapitanak,
vallalkozasban vesznek részt,
vagy ezt tervezik.

Bar a mikrobkonémia szfé-
rajaban m(kddnek, a mak-
robkondmiai keretek teremtik
meg mikddési feltételeiket,
igy ezek vizsgéalata kiemelt
fontossagl szamukra. 1997-
ben az (akkor még) Ipari,
Kereskedelmi és |degenfor-
galmi Minisztérium kutatasa
szerint a kulfoldi Gzletem-
berek befektetési dontéseik
el6tt a kbvetkez6 szempon-
tokat mérlegelték: féldrajzi
fekvés, harmonizalt gazdasagi
térvényrend, pénzligyi bizton-
sag, pontos adossagtorlesztés,
magas szinvonall munkaerd,

kreativitas, politikai stabilitas,



mikodé tézsde, nagy multina-
cionalis cégek jelenléte.

A minisztérium kutatésa arra
is ramutatott, hogy melyek a
negativ tényezdk, a visszatartd
er6k: a magas inflacio, az
adokulcsok gyakori valtozasa,
a blrokréacia, a korrupcid, a
valasz nélkll hagyott ajan-

lat és érdekl6dés, a bizalom
érvényesilésének hianya az
(izleti vilagban. Erdemes hang-
sllyozni, hogy a kutatas kilenc
évvel ezel6tt készult...

A fenti tényezdk jelentbs
része egyébként kevésse tér

el egymastol (féként nem egy
adott régidban), ezért sem
lehet kizarélagosan racionalis
alapon befektetési dontést
hozni. “Eurdpa kialakuléban
lév6 markas allamai tudjak,
hogy tdébbségik ugyanazokat
a termékeket kinalja:
foldterlletet, infrastruk-
tarat, iskolazott embereket

és majdhogynem megegyez6
kormanyzati rendszert. Ah-
hoz, hogy kiemelkedjenek

a tdmegbdl, az asszertiv
markazas elengedhetetlen”

— irja VAN HAM [2002, 5. o.].
A j6 imazsnak, a markanak
tehat nyer6 szerepe lehet: mig
egy kevésbé ismert teriilet-

nek adékedvezményeket kell
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nyujtania, addig a Szilikon-
volgynek (ma mar) nincs
szliksége erre. Utébbi olyany-
nyira igaz, hogy a j6 imazs
akar helytelen befektetési
dontéseket is generalhat: gon-
doljunk csak az azsiai kistig-
risekbe dramlé befektetésekre
a kilencvenes évek elején, akik
nem is minden esetben voltak

Kistigrisek.

3. Nemzetkozi intézmények,
szervezetek

Ahogy a modellben bemutat-
tam, a nemzetkdzi intézmé-
nyek/szervezetek elsdésorban
makrodkondmiai adatok, szi-
goru szempontrendszer alapjan
itélik meg az egyes orszagokat.
A gyakorlat azonban azt mu-
tatja, hogy itt sem lehet az

emocionalis utat teljesen

kizarni, a nagy dontéshozokra
Is hatnak az érzelmek. Jo
érzékkel ismerte fel ezt MART
LAAR, Esztorszag volt minisz-
terelnbke a kilencvenes évek
kdzepén: “Volt egy szlogen
listank. Minden minisztéri-
umnak volt harom szlogenje.
Amikor a minisztériumok
képviseldi talalkoztak vala-
kivel, vagy kulféldre utaztak,
minden beszédikben el kel-
lett mondaniuk ezt a harom
dolgot, még akkor is, ha eset-
leg teljesen mas témardl volt
sz0.” Az egyik ilyen igy hang-
zott: “Trade, not aid”, azaz

“Kereskedelmet, ne segélyt”.

Mivel a fenti harom csoport-
nak mas és mas lehet fontos
az orszagképbdl, az 6ssze-
hangolas nem egyszer(i. Az
egyik legfontosabb kiilonbség,
hogy mig a turistaknak az
orszagot sokszor a vidéki,
régimddi, hagyomanytiszteld
képekkel lehet eladni, addig
a befektet6k és a nemzetkozi
intézmények kapcsan pont a
high-tech és a fiatalsag hang-
sulyozasa a fontos. Barhogy is,
ahogy OLINS [2001] ramutat,
nem mast kell mondani az
egyes csoportoknak, hanem

ugyanazt kicsit masképp (“You



don’t say different things, you
say things a bit differently”).

Osszetett mérka

Persze mindez a gyakorlatban

kdzel sem olyan egyszer(:

1. Azokat a helyeket, ahol a
fogyaszto talalkozik a markaval
(legyen ez a bolt vagy a TV-
ben egy reklam) a marketing
szakirodalom “touch point”-
nak, azaz “kapcsolodasi
pont”-nak nevezi. Egy termék-
marka esetében ez viszonylag
behatarolhatd, amit a tulajdo-
nos-menedzsment tébbnyire
j6l is tud kontrollalni, pl. hogy
hol legyen a termék a polcon,
mi legyen a reklam, hogy
nézzen ki a website, stb. A
touch pointok szama viszont
egy orszag esetében lényege-
sen magasabb és legnagyobb
részik nehezen ellendrizhetd.
“A nemzetek millié médon
prezentaljak magukat minden
percben, a nap 24 érajaban”
— irja WALLY OLINS. Még
talalébban fejezi ki magat
BARAT TAMAS, aki szerint:
“J6 tudni — és err6l nem
szabad megfeledkezni, — hogy
a Magyarorszagrdl kialakitott
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vélemény a hegyeshalmi illem-
hely allapotanal kezdédik.”

2. A vallalati markakra kilo-
ndsen igaz, hogy azok iméazsat
az ott dolgozdk befolyasoljak
azzal, amit mondanak réla és
ahogy viselkednek. Az orszag-
marka esetében mindez még
inkabb el6térbe keril: minden
magyar felel az orszagképért.
Ugyanakkor ez nem jelenti
azt, hogy az orszag menedzs-
mentje (vagyis kormanya) ne
tehetne meg mindent a po-
zitiv befolyasolas érdekében.
Az 6 munkajuk azonban 6n-
magaban kevés, s6t ha nem
vonjak be az ott él6ket, akkor
az propaganda, és semmiképp
sem branding. Teresa Hous-
ton, a “Scotland the Brand”
program egyik vezet6je azt
mondja: “Egy dologban hibaz-
tunk. Nem adtuk el az imazst
elég hatékonyan belfoldon.

7 év utan (!) jottink ra, hogy
el kell adnunk magunkat a
skotoknak is, hogy biztosak
legylink benne, amikor jonnek
a kilféldiek, az orszag meg-
felel az el6zetesen kialakitott
elvarasaiknak.”

Az orszagimazsépités, orszag-
markéazas ilyen értelemben
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népszerd szbhasznalattal élve
igazi PPP, azaz public-private
partnership kell, hogy legyen.

Hatnak-e az
orszagreklamok?

Reklamosként talan erre
vagyunk a leginkabb kivan-
csiak. Nos, egy friss ku-
tatas azt mutatja, hogy a
kialakul6 orszagképben az
orszagreklamoknak nem

tal nagy a szerepiik. 2005
végén 537 magyar és 428
egyéb eurdpai fiatal kdrében
végeztem online felmérést,
melynek egyik kérdése arra
vonatkozott, hogy mi alapjan
alakitanak ki magukban egy
orszagrél véleményt. Nos, a
személyes latogatas, a bara-
tok beszamol6ja, az Internet
bdngészése és a sajtohirek

mind-mind megel6zték a rek-
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lamokat. Amikor pedig az volt
a kérdés, hogy emlékeznek-e
valamilyen orszagreklamra a
régiébol, a valaszadok kozel
90%-a semmit nem tudott fe-
lidézni. Egyetlenegy olyan hir-
detés volt, ami mind a magyar,
mind a kulféldi megkérdezet-
teknél tébbszor felmertlt. De
ez is inkabb public relations,
semmint reklamkampany volt.
A lengyel vizvezeték-szerel6rél
és nbvérkerdl van szo.

Aki nem ismerné a hattér-
sztorit, annak tudnia kell,
hogy az unids alkotmany
megszavazasa el6tt a franciak
(illetve egyes ottani politikai
er6k) azzal riogattdk magukat,

hogy j6n a lengyel vizvezeték-

szereld és elveszi t6lUk a

munkahelylket. Nos, a lengyel

vizvezeték-szerel6 valdban jott:

egy joképl fotomodell, az
egyik kezében kombinalt
fogbéval, a masikban mianyag
csével. Es végigpozolta
Péarizst, amirél 1ényegében
minden francia és nemzetkozi
sajtéorganum beszamolt.
Végll pedig oriasplakatokon is
felttint: “En Lengyelorszagban
maradok, magukat vi-

szont szivesen latom”— szolt
(els6sorban a holgyeknek)

az Uzenet. Késdbb persze
porondra lépett egy szexi
névérke is a francia férfiak
Lengyelorszagba csabitasara.
Ha 6nmagaban ez a kuta-
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tas még kevés is, hogy
100%-ra kijelentsiik, de
valdszin(sithetjik, hogy az
orszagkommunikacio kapcsan
ezeké a kildnleges alkalmaké
(és ezzel egylitt a gyorsan
reagalé PR hadtesteké) a jovo.
Illetve ezeket az eseményeket
mi magunk is teremthetjuk.
Minden bizonnyal érdemesebb
ilyen lehet6ségeken toérniink

a fejinket, mint egy Ujabb
(hanyadik?) Magyarorszag
imazs szpoton, amibe egy-
szerre akarjuk belepréselni

a Pusztat és az Audi TT

0sszeszereld Gzemet.
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Melléklet
Az elsd 10 orszag rangsora 2004-ben a beutazé turistak szama alapjan:

Orszag // Beutazoé turistdk szama  (millié f6)

Franciaorszag 75,1
Spanyolorszag 53,6
Egyesilt Allamok 46,1
Kina 41,8
Olaszorszag 37,1
Egyesilt Kirdlysag 27,8
Hong Kong 21,8
Mexiko 20,6
Németorszag 20,1
Ausztria 19,4

Az elsd 10 orszag rangsora 2004-ben a turizmusbdl szarmazo hevételek alapjan:

Orszag // Bevételek (milliard dolléar)
Egyesiilt Allamok 74,5

Spanyolorszag 45,2
Franciaorszag 40,8
Olaszorszag 35,7
Németorszag 27,7
Egyesilt Kiralysag 27,3
Kina 25,7
Torokorszag 15,9
Ausztria 15,4
Ausztralia 13,0
Forras:

Tourism Highlights 2005, a World Tourism Organization kiadvanya

http://www.world-tourism.org/statistics/index. htm
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