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Papp-Véry Arpdd Ferenc’

Orszagmarkdzastol a versenyképes identitasig
— és még tovabb. A country branding megjele-
nése, céljai és természete 2009-ben és 2017-

hen?

o Hosszdl, szinte szakdllaosnak mondhatd tirténete
van ma mar az orszdgimdzs tudatos formdidsdra és
Jejlesztésére irdnyuls szakmai munkdnak és a kii-
1onbéizG torekvéseknek” — Irtdk a Marketing és Me-
nedzsment szerkesztdi. Hogy mikor? 1996-ban! A
millecentendrium évében az M&M egész {interji)
sorozatot szentelt az orszagimdrsnak, melyben tob-
bek kozott Hankiss Elemér, Lengyel Marton, Seré-
nyi Janos, Szeles Péter, Takacs Ildiké &s az akkori
miiveldési és kzoktatdsi miniszter, Magyar Bélint
osztotta meg gondolatait,
2009-ben pedig egy dedikalt szdm jelent meg

,Orszigimazs, orszdgmdrka” cimmel, olyan neves
szerzék cikkeivel, mint Bod Péter Akos, Kozik
Akos, Braun Rébert, Bir Péter, Jenes Barbara vagy
éppen Torfcsik Maria. Ebben a szimban szerepelt e
cikk eredeti véltozata is, melynek apropdja az akko-

riban alakult Orszigmérka Tandes volt. A 2009-es

tanulmany bemutatta az orszigmarkazis gyikereit,

alapvet celjait, valamint, hogy az addigi gyakorla-

ti tapasztalatok és tudomanyos publikéciok alapjin

milyen sajdtossagai vannak a teriiletnek. Jelen fras

az eredeti jelentdsen réviditett valtozata, kiegésziil-

ve egy 0] fejezettel, mely leginkdbb azt a dilemmat

veti fel, hogy van-e egyiltalan olyan, hogy orszag-
mérkazis.’

AZ ORSZAGMARKAZAS
FOGALMANAK MEGJELENESE

A marketing milvészete alapjdban véve a mdrka-
épités miveszete” — 4llitja Kotler (2000: 85), ,a
marketing papdja”. Ries és Ries (2002; x} pedig
egycnesen azt mondjdk, hogy nemsokara eljon az
idd, amikor a ,marketing” helyett a ,,branding” lesz
az elterjedtebb kifejezés.

A branding elterjedését jol mutatja, hogy mar a
kiéznapi széhasznalatba is beépiilt, mégis, ha orsza-
gokrdl van sz6, a szé hasznélataidl a nagy t5bbség
megrémiit (Id. errdl bévebben Anholt 2002). Mi-
chel Girard francia akadémikus 1999-ben példdul a
kovetkezBket Irta (idézi Olins 2004b: 18): , A reb-
randing (djramdrkdzds) Otlete Franciaorszdgban
a széles kdzvélemény dital elfogadhatation lenne,
mert kizis érzés, hogy Franciaorszdgnak mdsok
az alapvondsai, mint egy vdllaiatmak, Egy vdlla-
latot lehet rebrandingelni, de egy orszdgot nem.
Elképzelhetd, hogy egy mosdpornak mds nevet
adunk — amit egyébként gvakran meg is fesznek. A
rebranding normdlis médszer a fogyasztéi terme-
kek kérében, de hogy ugyanez lenne az orszdgok
esetében is? ... Egy orszdg méliésdgot hordoz ma-
gdban, nem ugy, mint egy piacon kaphatd termék ...
Francigorszdgban elképzelhetetlen, hogy Chirac
megkisérelje az orszdg vjramdrkdzdsat.”

! 2009 Papp-Véry Arpad Ferenc, PhD, a Budapesti Kommunik4cids és Uzleti Fdiskola docense, a Marke-

ting és Uzleti Kommunikicios Intézet vezettje

2017 Papp-Viéry Arpad Ferenc, PhD, a Budapesti Metropolitan Egyetem dltalinos rektorhelyettese, a Mar-
keting Intézet vezetdje, a Magyar Marketing Szévetség alelndke

2 A cikk eredetileg 2009-ben jelent meg a k&vetkezd cimen: Orszagmirkazastdl a versenyképes identitdsig
— és még tovabb. A country branding megjelendse, céljai és természete

* A publikicié a Kozigazgatis- és Kbzszolgdltatas-fejlesztési Operativ Programon belil a KO-
FOP-2.1.2.-VEKOP-15 A j6 korméanyzast megalapoz6 kizszolgalat-fejleszics cimil projekt tAmogatasdval
késziilt a Nemzeti Kozszolgélati Egyetem koordindlésaval, a Budapesti Metropolitan Egyetem ,,Verseny-

képesség a kdzszolglatidban™ alprojektjében
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Nos, a fentiekkel szemben példaul Nagy-Bri-
tannifban maga Tony Blair is hasznalta 2 ,,country
branding”, illetve ,country rebranding” kifejezé-
seket, Valéjaban ugyanis , semmi djdonsdg nincs
abban, hogy egy nemzetbSl mdrka lesz. Csak maga
a megnevezés, hogy ,mdrka", ez az uj. 4 nemze-
ti image, a nemzefi azonossdg, a niemzeti hirnév
olyan kifejezések, amiket mdr régen haszndlunk, és
amelyek nem viltanak ki az emberekbdl olyan zsi-
geri utdlator, mint az a 526, hogy mdrka’” (Olins
2004a: 168).

Mi tébb, ha a brandinget szélesebb perspekti-
viba helyezziik, akkor visszatérve az idézett aka-
démikusre, Franciaorszag Gjtamarkizisa nemhogy
nem Gj dtlet, de a torténelemben mér volt is té pél-
da. Mondjuk, amikor a Nagy Francia Forradaiom
alatt a Fleurs de Lys-t felvéltotta a francia trikolor,
a Marseillaise lett az 1ij himnusz, a hagyomanyos
siily- s mértékrendszert kicserélték a tizes mérték-
rendszerre, &s Isten helyébe 1épett a Legfobb Lény.
Egyesek szerint ekkor sziiletett az elsd ismertebb
orszigszlogen is: ,.Szabadség, Egyenloség, Testve-
riség”,

Persze a fenti példa esetében némileg erbitetett-
nek tiinhet az orszagmérka, illetve orszdgmérkazis
szavak hasznélata, hiszen a fogalomrdl nem olyan
rég hallottunk elészor. A torténet szerint Simon An-
holt volt a legelsé, aki 1996-ban papimra vetette a
,nation brand”, koncepci6jat, amikor sajét bevalia-
sa szerint ,, kezdte unalmasnak taldini, hogy gozdag
vellolatoknak segit még gazdagabbd veini” (Ren-
don 2003). fgy aztin a kordbban multinaciondlis
véllalatok (Coca-Cola, Nescaf) marketingjével
foglalkozé Anholt iigy dontbtt, hogy egy egészen fij
véllalkozdsba kezd: az orszagokra, mint markékra
fog szakosodni.

Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 elbtt ne
foglalkoztak volna hasonlé kérdésekkel, akar az el-
méletben, akdr a gyakorlatban, 4m akkor még mas
neve volt. Mar 1993-ban megjelent egy alapkonyv
a helymarketingrél, mely az orszigokat kiilbn tag-
lalta:  Marketing Places: Attracting Investment, In-
dustry, and Tourism to Cities, States and Nations™.
A 16 szerzdje pedig ki mas lett volna a miinek, mint
Philip Kotler. De ha tigabban nézzik, a nemzeti
identitéssal (,national identity”) mindig is foglal-
kozott a politikai f5ldrajz, a nemzetkozi kapesola-
tok, a politikatudoméany, a kulturdlis antropoldgia,
a szocidlpszichologia, a politikai filozéfia, a nem-
zetkdzi jog, a szociologia és a tdrténettudomény.
A marketingkutatdk viszont érdekes madon figyel-
miiket sokdig nem az orszagmarkdknak szentelték,
hanem az egyes orszagokbdl szirmazd mérkaknak,
azaz a country-of-origin effectnek. Papadopoulos
és Heslop (2002) példiul 766 jetentdsebb CoO-
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effect publikicit szdmolt Ossze a 2002-es évet
megeldzd 50 évbil, ugyanakkor rdmutattak, hogy
magukedl az egyes orszigok imdzsardl nincsenek
igazén j6 felmérések.

A nagy Atdrést a ,Joumai of Brand Manage-
ment” 2002. évi killonszama hozta, mely egy kii-
16nszamot szentelt a ,.nation branding™-nek, olyan
neves szerzok publikéciéival, mint Philip Kotler,
David Gertner, Nicolas Papadopoulos, Louise
Heslop, Wally Olins, Fiona Gilinore és Creenagh
Lodge. 2004 novemberében pedig mér kiilon aka-
démiai folyéirat jitt létre ,,Place Branding” névvel,
Es egymds utén jottek a kémyvek: Simon Anholtnak
régton hirom is, a ,Brand New Justice”, a ,,Com-
petitive Identity” és a Jeremy Hildreth-tel kzbsen
irt ,,Brand America”. 2008-ban pedig Keith Dinnie
szerkesztésében megjelent egy ,,akadémiaibb” mi
is, a ,,Nation Branding”.

Hazdénkban hasonlo toriént: bar az erszégmirka,
orszigmarkazas irdnti igény régdta jelen van, szinte
soha nem igy hivtik. Ahogy a cimben utaltunk rd,
a Marketing és Menedzsment folydirat szerkesztii
mar 1996-ban ugy fogalmaztak, hogy: ,.fHosszi,
szinte szakdllasnak mondhaté toriénete van ma mdr
az orszdgimdzs tudatos formdldsdra és fejlesztésére
irdnyuld szakmai munkdnak és a killonbozd ibrek-
véseknek”. A millecentendrium évében természe-
tes, hogy kiemelt volt az orszigimazs-épités, ezért
az M&M egész (interji)sorozatot szentelt & téma-
nak. (Ld. err6l Hankiss 1996, Lengyel 1996, Szeles
1996, Mark&Men 1996a, b).

A nem tul hosszu életli Orszagimizs Kézpont
(2000-2002) mint &llandé médiatéma aztdn hoz-
zéjarlt a 526 még szélesebb korl elterjedéséhez.
Ugyanezt eredményezte 2004 dprilisaban Frei Ta-
més miisora a TV2-n az orszagimézsrol.

Az orszigmarketing” kifgjezés is mér j6 pér
éve megjelent, t8bbek kdzdtt a régid- és teleplilés-
marketing magyar nyelvii alapkdnyvében, Piskoti
és tsai (1997), Kozma {1995) cikkében, Krafiné és
Fojtik (1998) irdsaban vagy Kandiké (2003) 8ssze-
foglaldsdban,

Ezzel szemben ,.az orszdg, mint méirka” meg-
kozelitésrbl, illetve ,orszagmarkazasrél” még csak
néhény irds sz6lt jelen cikk eredeti megjelenéséig,
azaz 2009-ig. A fogalom elterjedéschez két nem-
zetk6zi konferencidra is szilkség volt: az egyiket a
Budapesti Kbzgazdasigtudoményi és Allamigazga-
tési Egyetem szervezte 2004 majusdban (,,Orszdg-
mirkazas az EU-csatiakozas tiikrében™), a mésikat
pedig a DEMOS Magyarorszag 2006 novembere-
ben (,,Country branding — Nemzetkdzi Identitis €s
Imézs™).
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Mindennek ellenére az ,,orszag, mint mérka”
megktzelltds 2009-ben Magyarorszdgon még
aligha volt tekinthetd elterjedinek, hiszen még a
terlilettel behatdan foglalkozd szerzOk nagy része
is az imAzs sz6t hasznélta (1d. példaul Jenes és tsai
2008). Pedig az orszdgmarka, orszigmarkazas kife-
Jjezés mellett tobb érv is szél:

° Az egyik, hogy a mdrkdzds mdr egyfajta
kialakult rendszerrel bir, mig imazsépités
esctében ilyenrsl nem beszélhetiink — mu-
tat r4 Jeremny Hildreth, a Saffron Consul-
ting munkatarsa, akinek Ggyfelei kdzttt
egyarint megtalalhatdk cégek (Lloyd's,
Louis Vuitton, Turkcell) és orszdgok (Ke-
let-Timor, Lettorszdg, Lengyelorszag).

«  Masrészt a marka ,, kdzvetleniil kapcsolo-
dik a pénzhez, az értékhez és a jovedel-
mezfséghez. ... Ez az egyik alapvets oka
annak, amiért a 'mdrka’ sz6 kiszoritott
minden fogalmat — az identitdst, az image-
et, a hirnevel, oz egvéniséget sth. — az iiz-
leti életben.” — fogalmaz Olins (2004a).

* Végil Magyarorszigon az orszdgimézs
szét meglehetbsen lejaratta a 2000-2002
kizt fenndllé Orszdgimazs Kozpont, illet-
ve az ez cllen indult ellenzéki-, és média-
hadjarat, ami egyenesen ,,Orszigblamézs
Kdzpontmak™ titulalta az intézményt.
Taldn ennek is kdszonhetd, hogy a 2009
elején létrehozott kozponti szervezetnek
mir Orszigmérka Tanics lett a neve —
ez egycbként szervezetileg ugyanigy a
Miniszterelndki Hivatalhoz lett kitve,
mint kordbban az Orszigimazs Kozpont
(Papp-Véry 2009).

De jarjuk kicsit kortl, mit is jelent a 21. szdzad-

ban az orszagmarkazas!

UJ VERSENY

. Napjainkban a nemzeteknek szdmos terille-
ten — ilyenek példdul a befelietések, az export, az
idegenforgalom — keményen meg kell kiizdeniiik
egymdssal. Ez ij jelenség. A torténelem folyamdn
a turizmus nem volt jelentds tényezd, a befekteté-
sek viszonylag kisszdmii vdilalatra kovldtozédtak,
a kivitel pedig dltaldban azokra a nemzeti termé-
kekre terjedt ki, amiket mdr régora szdllitottak a
hagyomdnyosan kialakult piacokra. A globalizdcis
itt is dtalakitotta a jétékszabdlyokat.” — frja Olins
(2004a: 176).

Bizony, az orszdgok kitzdelme ma mar sokkal
tibbrétl, mint mendjuk sziz éve volt. Raadidsul
mindek&zben az orszagok szama is jelentdsen nétt,

kbzgazdasagtani szempontbél Ggy is fogalmaz-

" hatunk, hogy egyre tobb versenytdrs jelend meg a

piacon, Mig az Egyesiilt Nemzetek szervezetének
1945-ben 51 tagillama volt, addig 2009-ben mar
152! Ez az azota elielt idészakban még epy faggal,
Dél-Szudannal 193-ra nétt (http://www.un,org/
en/sections/member-states/growth-united-na-
tions-membership-1945-preseni/index.html).

De hogyan is lett ennyi orszag? Eldszfr a gyar-
matok fiiggetlenségének kivivasaval sziilettek uj
llamok. Es az .ij nemzetek” 0j neveket adtak
maguknak — vagy azonnal, vagy par év elteltével
(Papp-Véiry 2016). Amikor aztin a kilencvenes
évek elején dsszeomlott a szoviet blokk, a gyar-
matok fliggetlenedéséhez hasonlé folyamat jétszo-
dott le. ,, A kommunizmus alatt nyole kelet-eurdpai
orszdg volt. Miutdn leomlott a berlini fal, illetve a
balti dilamok is fiiggetlenné vdltak és a Szovieturnic
Jelbomlott, ebbdl a nyolc orszdghdl huszonnyole or-
szdg ler.” — fogalmaz Szondi Gydrgy, a University
of Leeds PR-oktatdja (BrandFocus 2006).

Ha az orszdgok sziménak novekedését még ki-
egeszitjik azzal, hogy ektzben:

* a viidgon egyre inkdbb elterjedt a demok-
racia, ami atlathat6bb4 teszi a kormanyok
munkajat,

» a nemretkdzi média szerepe folyamatosan
nd, ami szintén a transzparenciat erdsti:
az emberek sokkal jobban informaltak,
mint valaha,

= az utazasi kdltségek dllanddan csékken-
nek, mikdzben a vasarléerd nd,

+ a més orszdgokban tOrténd befektetés egy-
re kdnnyebb, sok mindent ,,outsourcingol-
ni” lehet

* ma mér az egyes termékek voltaképp a vi-
lag barmely orszagabol johetnek,

egyre né az ,agvak”, a legképzettebb
munkaerd irdnti kereslet, s6t mar a didko-
kért is versenyeznek az orszagok,

» bizonyos nemzetkozi szervezetek forra-
sokkal tamogatjdk az arra raszorulé és
megfelelden ,,lobbizd™ &llamokat,

» g timegmédia, a telekommunikacid, az in-
ternet megteremtette a globdlis falut: egy
Google kereséssel azonnal rengeteg infor-
macidt kapunk egy adott helyrél,

» gy eclvesznek a hatdrok, megsziinnek az
Jdegen orszag” és ,idegen ember” kife-
jezések, minden olyan, mintha a szomszé-
dunkhoz mennénk a szomszédba,

akkor egyértelmti, hogy ez mar egy masik vilag.
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Ugy is mondhatjuk, hogy a nemzetek versenyé-
nek 4j korszaka joti el. Bar a vilig egyes terfiletein
még ma is mindennaposak a katonai dsszetlizések,
a hibort szerencsére a legttbb helyen mér nem ha-
gyoményos fegyverekkel zajlik, hanem a marketing
eszkdzeivel (van Ham 2002b). A csatatér pedig nem
mas, mint a fogyaszték koponvaja (Ries és Trout
1997). Tt szeretaének minél eldkeisbb helyet, mi-
nél nagyobb teriiletet elfoglalni az egyves orszégok,
mert ez turistdkat és befektetéket jelent, és hogy
tibben vasaroljik meg az innen szdrmazd termé-
keket.

Anholt és Hildreth (2004), Plavsak (2004), va-
lamint Vicente (2004) ezért a markas orszigot ,,soft
power”-nek azaz ,,puha eré”-nek nevezik, szemben
a kordbban beveit hatalmi, erészakos, visszatetszést
kelts, tn. ,hard power’-rel {, kemény erd”). Nem
véletlen hat, hogy az orszdgok atveszik a j6l bevalt
globalis cégstratépiskat, mert a vilig 100 legerd-
sebb gazdasagibol ma mar 51 vallalat és nem or-
sZag.

oAz dizleti vildgban a branding ugyanaz, mint
minden mds: eladdsi eszkdz” — irja Cheverton
(2003: 249, kiemelés tblem — A szerzd]. A gondola-
tot kibontva, ahogy egy klasszikus marka, Ogy egy
j6 orszagmdrka mindenckeldtt versenyképességet
jelent — vagyis ,eladdsokat”. Nem véletlen, hogy
4 téma atyja, az emlitett Simon Anholt 2007-ben
bevezette a ,,versenyképes identitds” {,,competitive
identity™) fogalmat.

Mindezs azzal egészithetjiik ki, hogy az orsz4-
goknak is olyasmire kell torekednie, amit 2 Proc-
ter&Gamble vilagedg filozofiaja is mond: ,, 4 nagy
mdrkdk mindig képviselnek valamit. Valamit, ami a
Jogyasziokat érdekli, valamit, amit a mdrka jobban
diad, mint a versenytdrsak, valamit, ami kidllja az
iddk prébdjat, és konzisziens marad.”

AZ ORSZAGMARKAZAS CELJAI

A 2009-ben megjelent cikk részletesen taglalta ezt a
részt, im terjedelmi okokbdl most csak a legfonto-
sabbakra tériink ki, A témaval foglalkozé szakérttk
kozdtt ugyanis abban kzmepgegyezés van, hogy az
orszagmérkazds, a country branding céljai elsBsor-
ban 2 kivetkezdk:

1. A wrizmus §szténzése, turistik vonzasa az
adott orszdgha, illetve az dltaluk eltélistt vendégéj-
szakdk szimanak és az elkoltott pénznek a nbve-
iése.

2. Az orszagba jové befektetdsek Hsztinzése.

3. Az export fejlesztése, az orszdg termékeinek
jobb kiilpiaci értékesitése.
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A legtobb orszdgban mindharomra dedikakt
szervezet van, a problémét azonban pontosan gz
jelenti, hogy nincs egy kézponti szervezet, ami eze-
ket koordinalnd. Az egységes koncepcio hidnya
rdnyomja a bélyegét dgy a hazai, mint a killféidre
irdnyuld tdjékoztatdsra. Mivel a tdickoztatdsnak
sok gazddja van, ezért nincs iguzi dsszefogd gaz-
ddja az orszdghép digyének, igy a sok gazda kizit
elveszik az figy. " — mutatott ra Barat Tamas, a Nem-
zetktzi Public Relations Szévetség magyar koor-
dindtora mar 1997-ben, a ,Magyarorszdg 2000
konferencidn.

Mindezt a kifogott tengeri rdkok példijaval le-
hetne legjobban illusztrilni. A haldszok tobb sziz
éve tudjak, hogy a rakokat nyugodtan betehetik egy
nyitoit kosarba, és ott hagyhatjdk a hajon vagy a
parton. Bér a rékok egymas segitségével simén ki
tudndnak mdaszni, mivel killon-kizlén probilkoznak,
igy soha nem sikertil neldk.

Egyes orszigok viszont mar észrevették mind-
ezt és kozpont szervezeteket, orszdgimérs koz-
pontokat, orszdgmdrka-tandcsokat hoztak létre.
Ugyanakkor néhény ellentmondést ezeknek a szer-
vezeteknek sem kénny( feloidania, Példaul, hogy
egyes csoportoknak mas és mas lehet fontos az
orszégképbsl. Az egyik legfontosabb kiildnbség,
hogy mig a turistdknak az orszagot sokszor a vi-
déki, régimédi, hagyoménytiszteld képekel lehet
eladni, addig a befektetlk esetén pont 2 high-tech
és a fiatalsdg, dinamizmus hangsilyozdsa a fon-
tos. Barhogy is, ahogy Olins (2001) rimutat, nem
mast kell mondani, hanem ugyanazt kicsit masképp
(. You don't say different things, you say things a bit
differently”’).

A jelen cikk 2009-es véltozata is kiemelte, ami-
vel a magyar ¢s a nemzetkdzi szakirodalom csak
érintélegesen foglalkozik, hogy a fenti hirom cél
nem csak 2 kiilféld kapesdn aflja meg a helyét. Az
orszagmarkazas elsédleges céljai ugyanis az orszé-
gon beliil is értelmezhetdk:

e A turizmus Ssztdnzése a belftidi turizmust
is jelenti. Minél vonzdbb a sajat orszigké-
ptink, annil szivesebben utazunk mi ma-
gunk is az orszégon beliil,

* A befektetések olyan sikon is értelmez-
heték, hogy a magyar vailalkozdsok
maradjanak az orszégban, ne tegyék at

- székhelyiiket és kapacitdsaikat, mondjuk
Szlovakidba. Ahogy Anholt (2005b) vagy
Papadopoulos és Heslop (2002) felhivjak
ra a figyelmet, sok helyen a kiilfoldi val-
lalkozdsok nagyobb eldénybket élveznek,
mint a hazaiak. Ez pedig nem feltétleniil
j6 stratégia hosszi tdvon.
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* A magyar termékek eladdsa ne csak kil
fldon, hanem Magyarorszigon is néjén.
A két véglet mindezzel kapesolatban; mig
Jaffe és Nebenzahl (2001) dgy vélik, hogy
ezek a kampinyok viszonylag ritkdn haté-
konyak, addig Baker és Ballington (2002)
egyenesen azt dllitjak, hogy a ,.Buy Do-
mestic” nemesak a hazai piacnak segft, de
ezek a méarkdk, immaron megerdsddve,
kitlflden is jobban meg4lljdk a helyiiket.
Fontos kiemelni azt is, hogy bdr a country
branding legfontosabb céliai gazdasdgiak, a j6 or-
szigmérkénak egyébh addicionslis hatdsa is lehet.
A nemzetkdzi irodalomban ezek kozitl kettével ta-
Hlkozni rendszeresen, igy most én is csak ezeket
mutatom be;
4. Nagyobb szerep a nemzetkdzi szervezetekben, a
kiilpolitikéban, Ezt a pontot sok szerzé azért nem
sorolja az orszdgmarkizds céljai (illetve eredmé-
nyei} kizé, mert szerintiik ez inkdbb az orszZag
nagysagitdl, lakossdgénak szamatél, gazdasdgi
elismertségétl sth, fligg A kettd kézott azonban
mindenképp van kapcsolat; az orszdg megitélé-
se (vagyis a mérkaimazs) példdul fortos szerepet
Jétszhat a nemzetkdzi szervezetekhez vald csatla-
kozdsban. ,. 4 mdrka megteremtése nem csak gaz-
dasdgi szemponthil kivinatos. Jelentds politikai és
Stratégiai vonzatai vannak, amelyek kihatnak meg
a NATO- és EU-bdvitések titemére is.” — sziigezi le
van Ham (2002a; 5).,
5. Az dllampolgdrok kézérzetének javitdsa. Ezt a
szempontot nagyon sokan elfelejtik, pedig taldn
cz a legfontosabb: az itt &8k legyenek biiszkék az

orszdgukra, érezzék jol magukat. Ennck kapcsdn
egyes szerzbk odiig mennek, hogy ha az embereket
bevonjuk a mérkazasi folyamatba, az . elfsegiti a
tdrsadalmi parbeszéd kialakuldsdt” (Ashworth &s
Voogd 1997: 78), néveli ,,a belss tdrsadaimi nem-
zetf kohéziot” (Demos 2006), sét erdsiti magét a
demokracidt is (Kyriacou és Cromwell 2001).

AZ ORSZAGMARKAES AZ
ORSZAGMARKAZAS SAJATOS-
SAGAI

wAnnak ellenére, hogy egy nemzet arculatteremid
tervének kidolgozdsa sokkal sszetetichb Jeladat,
komolyabb koordindcics munkdt kivetel meg, mint
egy kereskedelmi program kiolakitdsa, a kettd 16
myege ugyanaz, Mindkét mdrkateremtd tervnek,
a kereskedelminek és a nemzetinek egyardnt gz
a célfa, hogy egy tiszia, egyszerd, minden mdstol
megkiildnbéztethetd vallalkozdst hozzon létre, ami
gyakran verbdlisan és vizudlisan is érzelmi elemek
kéiré épiil. " — irja Olins (2004a: 186). Az eldzdekkel
egyetértve, gy gondolom, hogy azért segithet, ha
megprobaljuk a hasonlésigokat és a kiilanbségeket
{sszeszedni,

Kleppe és Mosberg (2002) leirfak azokat a kit
lénbségeket, amelyek egy »hagyomanyos” mérka
€s az orszdg, mint marka esetében jelentkeznek. Az
1. tdblazatot az &, valamint Anholt (2007: 81-85)
gondolatainak kiegészitésével készitettem. Ezek
nemecsak a markdzas folyamatérai, hanem tobbnyi-
Te magdrdl a markard] tett megdilapitasok.

1, tdblazat — Egy Klasszikus mdrka és az orszagmirka dsszehasonlitisa

Klasszikus marka

Az orszig mint mérka

Tiszta tulajdonviszonyok

Igazi tulajdonos nincs, minden ott €16 az

A menedzsment a tulajdonos déntése

A ,menedzsmentet” (demokracidban) az &llampol-
garok vilaszijak

Cél: profit a tulajdonosnak

Cél: a polgdrok joléte, életképes koztsség

Feltilel vezérelt, top-down kontroll

Allrdl, kizdsségi éridkek altal, bettom-up (de-
moekricidban)

A maérka imézsa néhény elembdl 411 §ssze

A mirka imdzsa rengeteg elembél dll(hat) ssze

Konzisztens marketingkommunikécié kevés csa-
tornan

T'obbryire nem koordinalt kemmumikacid sok csas

torndn (ahol van orszigmirka kézpont, ott ez ja-

| vithatd, de a normal marksk konzisztencigja aligha
&)

A mérkanév kitalglt, megvaltoztathato

A mérkanéy a fildrajzi terilet, nem valtoztathats
meg

A mirka idéleges

A midrka 6rskké akar élni

Forras; Papp-Vary Arpad Ferenc (2007): Az orszigmérkézds szerepe &5 hatdsai — Orszagimdzs a kib6viilt

Eurdpai Unidban (PhD értekezés, 67. oldal)
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Mindezt tovdbbgondolva érdemes az orszig-
mirkazas legfontosabb sajatossdgait kiemelni.

J6 érintkezési pont (touch point) me-
nedzsment

Azokat a helyeket, ahol a fogyaszté talilkozik
a markaval (legyen az bolt vagy TV-rekldm) a
marketing-szakirodalom ,touch point”-nak, azaz
»kapesolodasi pont”nak nevezi. A termékmiérkak
esctében ez viszonylag behatdrolhatd, amit a tulaj-
donos-menedzsment tdbbnyire j6l is tud kontroll4l-
ni, pl. hogy hoi legyen a termék a pelcon, mi legyen
a rekldm, hogy nézzen ki a honlap stb. ,, Bdrho!
keriiliink kapcsolatba egy sikeves mdrkdval ... az
érzés ugyanaz” — irja Olins (2004a: 195).

Szolgaltatismarka esetében a kapcsolodasok
szama mdr Osszetettebb, végtére is emberi interak-
cidkrdl van szd. Jan Carlzon (1989), a SAS légi-
tirsasag egykori elndk-vezérigazgatdja ezeket az
»igazsdg pillanatinak” nevezi.

Atouch pointok szama egy orszag esetében még
magasabb ¢s legnagyobb részitk nehezen kontro!-
lalhatd. .4 nemzetek millié médon prezentalichk
magukat minden percben, a nap 24 drdjdhan”
(Olins 2001). Barat Tamés taldloan fejezi ki magit,
amikor azt mondja: ,,J6 fudni — és errdl nem szabad
megfeledkezni —, hogy a Magyarorszdgrol kialaki-
tottf vélemény a hegyeshalmi illemhbely dllapotdngl
kezdGdik” (1d. Metro 2000). Paul Lendvai (1997)
pedig a kovetkezOkre mutatott ra: ,, 4 legkivilobb
szakemberelmek kell Gsszefogniuk, hogy helyrehoz-
zak annak kivetkezményeit, amit lehetetleniil ma-
gas tarifdfukkal a budapesti taxisok okoznak”.

A taxisok epyébként més orszagokban is kulcs-
fontossdgiak. Litvdnia févarosaban, Vilniusban
ezért példaul 2005-t6] vizsgat kell tenniiik idegen-
vezetéshol: csak az kaphat engedélyt, aki angol
nyelven is tud beszélni a helyi nevezetességekrol.
Ukrajndban pedig 2009-ben meghatirozott szabs-
lyokat vezettek be az utlevél- és hatarcllenérzési
vizsgalatot végzd személyek szaméra, Az elbirds
szerint az utasok kiszolgaldsanak szintje nem le-
het alacsonyabb, mint 2 bankok vagy kereskedelmi
egységek igyfeleié. Ennek keretében kotelezévé
tetick a szivélyes mosolyt, az udvarias és diploma-
tikus beszédmodort. Az ukrdn hatédrdrsknek dpol-
tan, vasait egyenruhaban, rendezett hajviseleticl,
minimélis gkszerezettséggel, a nok esetében pedig
visszafogott sminkkel kell fogadniuk az utasokat.
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»A marketing til fontos ahhoz, hogy a
marketingosztilyra hagyjuk.”

A fenticket David Packard, a Hewlett-Packard alapits-
Ja mondta, arra utalva, hogy a szervezetben mindenkj
rezdiilése marketinggel ér fel: hogy miként veszi fel
a recepeios a telefont, hogy mit mesél este a gydrban
dolgozd sealagmunkds a cégrél az ismerBseinek, és
igy tovabb.

Az orszégmiarka esetében mindez magitd] érie-
t6d8: mivel igazi tulajdonos nincs, az it €6k teszik
olyannd, amilyen (Id. err§l Papadopoulos és Heslop
2002). Ahogy Rechnitzer (1995: 15) fogalmaz: , a
telepiilésmarketinget a teleptilés minden polgdra vég-
zi'". Mindez nemesak a vendéglatisra vonatkozik, ha-
nem az emberek hozzaAlldsara Altaldban a dolgokhoz,

Ugyanakkor, ahogy kordbban mar wtaltam r4, az
eifbbick nem jelentik azt, hogy az orszig menedzs-
mentje (beleértve a korményt) ne tehetne meg min-
dent a pozitfv befolydsolds érdekében. Az & munkdjuk
azonban 6nmagdban kevés, S6t, ha nem vonjak be az
ot €loket, akkor az propaganda és semmiképp sem
branding (1d. errdl ,,Can a nation be branded?”, Logo-
Lounge 2003, illetve Anholt 2005b).

Teresa Houston, a ,,Scotland the Brand” program
egyik vezetdje azt mondja: ,, Egy dologhan hibdztunk.
Nem adtuk el az imdzst elég hatékoryan belfoidon. 7
év utdn (1) jottiink rd, hogy el kell adrunk magunkat
a skotoknak is, hogy biztosak legyimk benne, hogy
amikor jonnek a kilfoldiek, az orszdg megfelel @
eldzetesen kialakitort elvdrdsaiknak,” (ITC Executive
Forum 2002},

Ugyanezt mondja hazai részrél Hankiss Elemér
is (1999: 211): ,, Az orszde arculatinak az alakitdsa
nem puszidn intézmények és scakemberek dolga. Néi-
kilozhetetlen az & tuddsuk és munkdjuk. De ha nem
vesz részt ebben a munkdban valamilyen formdban az
egész orszdg, az intézmények, a saftd, az dilampolgd-
rok hada, ha nem vilik kizos dggyé az, hogy végre
meg kell taldinunk, ki kell taldlmmi magunkat. el kell
Jogadnurk onmagunkat, igazi értékeinket kell kisugd-
roznunk a vildgha: akkor elkeriilhetetleniil kirba vész
majd még a legbuzgobb szakérti munka is.”

Vagy, ahogy Anholt és Hildreth (2004: 81) szel-
lemesen irjék: ., A nagy kildnbség egy babkonzerv
eladdsa és egy orszdg eladdsa kot az, hogy a babokat
nem kell megkérdezned arvdl, milyen cimkét tegyél a
dobozra,”

Az orszigmirkdzis ilyen értelemben népszerli
szohasznilattal élve igazi PPP, azaz public-private
partnership kell, hogy legyen (Bennett 1999, Baker
2002, Garamhegyi 2004, Anholt 2005a): a politiku-
soknak, fizletembereknek és civileknek egyarant részt
kell vennie benne,
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Nines orszdgmdrkdzds orszdgépités
nélkiil

Az orszigmirkdzishoz arra is sziikség van, hogy
valos valtozésok tGrténjenek az orszagban. Csak-
lgy, mint a klasszikus markaknil, innovicidra,
ujdonsagra van sziikség, mely hirértékie! szolg4l,
Anholt szerint (2007) a két mottd:

1., Az akcick hangosabban szélnak, mint a sza-
vak. ™

2., Ne beszéli addig, amig nincs mit monda-
nod,”

Ha 6nmagaban az imézs miatt teszlink valamit,
az propaganda. Amikor azt mondjuk valamire, hogy
mér igaz, pedig nem is az. Lényegében ugyanerre
utatnak 4 hazai réerrél Piskoti s tdrsai (1997:
31): ., Ha esupdn kommunikdeids eszkéizdkre kon-
centrdlunk, s elszakadunk a redlfolyamatokto! nem
lesz hihetG a valtoztatdsi torekvés, nem indulngk be
a kivint folyamatok. llyen esetben a {...) sematikus
propaganda tibber drt, mint haszndl” Wermer
Andrés pedig figy fogalmaz: ,, tévedes, hagy ha va-
lamit mdzzal leontiink, eladhate lesz. A marketing
nem rekidm, hanem olyan dolog, amelynek sordn
Jelépitiink valamit, amit gy véliink, jo az emberek-
nek” (MH 2006).

Nem véletlen, hogy amikor nemrégiben Nigéria
hirkézlési minisztere bejelentette, hogy az orszag
elindffja elsd imazskampanyst, rengeteg kritikus
jeiezte, hogy Nigérignak inkdbb az oiyvan kulcsfon-
tossagh problémakkal kellene foglaikozni, mint a
szegenység, a belegségek vagy az oktatds helyzete.
A ,,Good People, Good Nation™ (..JO emberek, jo
nemzet™) dizenetli kampdny sokak szerint ,, érrel-
metlen, mondvin, szlogeneldel és figyelemfelkelts
szinkombindcickkal aligha lehet megvdltoziatni
egy olyan orszdg imdzsdt, ahol a kormdny tagjai is
lopnat, meghamisitick a vélaszidsi eredményeket
és esetenként az ellenzék egy-egy tagjdt is elteszik
ldb alél. " Mark&Media 2009]. Raadasul az inter-
net tovabb rontotta az orszdg amigy sem tii fényes
hirnevét a ,,419-es csalds” néven ismertté valt on-
line széihdmosok akcisjinak kiszonhetben, akik
az Aldozatok banki adataiért cserdbe gyors meg-
gazdagoddst fgértek. Anholt (2007: 37) mindennek
kapcsén tigy létia, hogy ,az orszdgmdrka-épités
80%-a innavicié, 13%-a koordindcis és csak 5 %-a
kommumikdcis,”
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Az orszégmdrkdzds hosszi téva, ezére
Jiiggetlen szervezet kezébe kell adni

Az orszigimézs-épiids, orszég-tjramarkdzds vgyan
nem megy a kormany és a miniszterelnsk néikii,
hiszen fonios, hogy a program melleit alljanak, de
amennyire lehet, figpetlen testiilet kezébe kell adni
a feladatot,

Hazai részré] ezt a kivetkezdképp fogalmarta
meg Pomogéts (1999:19): ,, 4= orszdg arculatdnak
gondozdsa és felmutatdsa a politika; intézmények
egyetemes feladata, a pdrtpolitikdk és pdriérdekek
Jelett helyezkedik el (illetve kellene elhelyezkednie).
Kialakitdsdn mindig az egyetemes nemzeti érdekele-
nek, kdvetkezésképpen egy partok Jfelets érvényesiil
dssznemzeti stratégidnak kell Grkodnie. A nemzeti
imdzs kigiakitdsa nem kerillhet politikai karrierér-
dekek drvényei kiizé, mert killonben nemhogy elér-
né céljar, hanem ellenkezdleg, az orszdg hitelének
és nemzetkdzi silydnak csékkendséher vezethet, ”
Ugyanezt mondta Szondi (2006) ., a rengeteg példa
azt mutatja, hogy azok az orszdgok voltak sikere-
sek, ahol a country branding nem vilt ¢ politika
martalékdvd, illetve nem politizalédon. Nagyon
sokszor a politikusok is épitik a sajdt brandjiikes, és
ehhez leher, hogy felhaszndlick akdr az orszagrnak a
brandjét, De mennél tGbb politikds, illetve politikust
visziink a nemzeti branding koncepcicha, anndl ne-
hezebb a dolog.

A politikitdl fiiggetlen mérkdzas azzal is als-
tdmaszthatd, hogy mig a country branding, reb-
randing hosszd tAvil, 15-20 éves program, addig
a korményok népyévenként valak egymdst {Id.
err8l Kurucz 2005, illetve Olins irdsait). ,, Nemze-
tiink imdzsdt nem lehet mdarol holnapra Keserédlni,
A vdltozds csak hosszil tdven kivetkezhet be, s csak
tudatos feflesztés eredményeként” — irta tz évvel
ezelbtt Szeles (1996: 36), Réadssul a markdzisnak
az adott orszig legnagyobb elényén-elényein kell
alapulnia — ennek pedig nincs koze a politikdhoz
(Baker 2002).

Az orsydgmdridzdsra nincs standard
Jormula

Barmennyire is lehet bizonyos kdzés pontokat ta-
14lni, de mivel minden orszag mas, nem lehet egy
vardzsformult haszndlni. Minden helynek meg-
vannak a sajat céljai, eréforrasai és kompetencisi.
Ami azonban kozds: a markdzassal nemesak
egy aj logd, szlogen vagy éppen markanév meg-
alkotasardl van szé, hanem egy koherens, atfogd
folyamatrél, beleértve a pozicionalst és kommu-
nikicié teljes eszkoztdrat (Lindsay 2000, Gardel-
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la 2002, Piskéti 2004, Olins 2004b, 2005, Anholt
2005a, Laszld és Korodi 2005), Még egyszer fonios
azonban hangsilyozni, hogy a markakép végill nem
csak ettd] a folyamattdl figg, de komoly esély van
rd, hogy javul.

Ne becsiiljiik til, de ne is becsiiljiik le
a hatdst!

Végeretill érdemes egy rokon teriilet, a varosmar-
keting szakértdinek gondolatait idézni: , A rdrgy
ydonsdgdbel fakadnak azok a kivetkezmények,
amelyek minden forradalminak haté dtlet legels
alkalmazdsdnak is kisérdjelenségei: a tdmogatok
tdbora optimistdn tilériékeli a valdszinti hasznokat,
mikdzben az ellenzék eltilzott, sokszor alaptalan
Jenntartdsaikat hangoztatidk” (Ashworth & Voogd
1997: 230).

DILEMMA 2017-BEN: VAN-E
EGYALTALAN OLYAN, HOGY
ORSZAGMARKAZAS?

Hol van itt dilemma? — tehetjitk fel a kérdést, hiszen
a 2009-ben leirtakbél sok minden ma is éevényes-
nek latszik.

Raadisul a ,,country branding” (illetve a ,,nation
branding™) az elmalt években még erdsebb elméleti
megalapozottsigot nyert. A Keith Dinnic ltal szer-
kesztett ,Nation Branding: Concepts, Issues and
Practice” 2015-ben bivitett kiadasban, friss példik-
kal jelent meg. Melissa Aronczyk (2013) ,.Branding
the Nation: The Global Business and National Iden-
tity” cimmel jelentetett meg kényvet, Nadia Kane-
va (2014) kifejezetten a régidnkat vette goresd ala:
»Branding Post-Communist Nations: Marketizing
National Identities in the "New’ Europe™. E cikk
szerz8je, Papp-Vary Arpad pedig az Indidban meg-
jelent ,Nation Branding — Concepts and Country
Perspectives” (szerk. Nishit Kumar and Amil Var-
na, 2009) kényvben publikalt olyan szerzdk térsa-
sagdban, mint az emlftett Melissa Aronczyk, vagy a
koribban hivatkozott Simon Anholt & Wally Olins,
a téma legnevesebb szakért6i.

Az orszagmérka &s orszdgmdirkazéds ektzben
a magyar szakirodalomban is egyre elfogadottabb
lett. PhD-munkék szillettek beléle, melyek kéziil
kiemelkedik Jenes Barbara (2012), Szondi Gyorgy
(2014) és Gerdesics Viktoria (2017) disszertacidja.
S6t, a témaval tagabban foglalkozd alapmiibe, Pis-
kéti Istvan kdnyvébe (2012) is bekeriilt 2 ,,marks-
zis sz6™ ,Régi6- ¢s telepiilésmarketing — Marke-
tingorientdlt fejlesztés, markdzas™.
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A témaval hazai konferencidk foglaikoztak,
melyek kozill kiemelheté az Antall Jozsef Ty-
diskézpont ,,Orszigimézs-sorozata, Ssszesen 5
rendezvénnyel 2012-2015 kozt, illetve a 2016-0g
~Orszdgmérka 2.0” esemény, 2 Design Termindl, a
Sziget Kulturalis Menedzser Troda Kft. és a Buda-
pest Baratai Egyiittmiikéidés szervezésében.

A teljes képhez azomban hozzitartozik, hogy
ezeken a konferencidkon gyakran ugvanazok a té-
mak és felvetdsek kerliltek els, mint 2000 és 2002
kbzt, az akkoti Orszigimézs K&zpont rendezvénye-
in vagy akdr még kordbban.

Az is egyfajta jelzés, hogy a 2009-ben megala-
kuit, majd 2010-ben tdjjészervezett Orszigmérka
Tandcs igazdbot csak 2011 elsd felében volt akiivy,
amikor az Eurdpai Unié soros elndkségét Magyar-
orszag t6libtte be. Ezt kévetfen azonban nem iga-
zan lehetett hallani rola.

Mindekdzben egyre gyakrabban lehet ilyeneket
olvasni a szakirodalomban, kertil ¢16 eléadasokon;

wNevetséges a nation branding eszméje: fogf
egy orszdgot és vaitoztasd fogyaszioi termékks!”

~Ha a nation branding valoban mitkidne, ak-
kor mdra mindannyion a Hormadik Birodalomban
élnénk az Eurdpai Unié helyett. Hiszen senki sem
drtett jobban a nation brandinghez, mint Joseph
Goebbels ™.

~Azok a kormdnyok, amelyek az addfizetck pén-
zét arra koltik, hogy a vildg szine elétt hangoztas-
seik, mennyire mend, fantasztikus, csoddlatos, von-
20 az orszdg, nemhogy nem méltok a hatalomra, de
bortonbe kellene kerfilnifik, mert ez a tevékenység
értelmetlen.”

Az igazsdg az, hogy nem Iétezik olyan modell,
amely aldtdmasztand a nation braning hatdsossd-
gdt. Sok kormdrmyzat haszndlja, de sosem értékelik
ki az eredményeket, és sosem képesek bebizonyita-
ni, hogy hatdsos volt.”

. Nem hiszek e modszer Iétezésében, de ha mégis
létezik, biztosan nincs semmi kéze a kommunikdci-
Ghaz, a logéhoz vagy a szlogenekhez, legfeliebb a
kormdnyzati intézkedésekhez.”

Réadasul ugyanaz az emtber szajkézza Sket. A
legmeglepdbb, hogy ez az ember nem mds, mint Si-
mon Anholt, a téma ¢lsé szami szakértije (Id. errdl
példaul a PAGEO-kiubban, Budapesten tartott elda-
disat 2016-ban €s annak a Hungarian Geopolitics
Magazine-ban megjelent leiratdt, , A nagy orszdg-
mdrka svindii” cimmel).

Igaz, azt is mondja, hogy & csek a ,nation
brand” fogalmdt hozta be a kilencvenes években,
ami arra alapult, hogy az orszigok imézsa sok eset-
ben fontosabb, mint a valésdg. Az ,ing™ect viszont
mar misok tették hozzd, kiszabaditva a veszélyes




1ation branding”™-et a palackbdl. 2009-ben Anhott
:Obdlta menteni a helyzetet azzal, hogy helyette
svezelte 4 ,, versenykepes identitds™ {,, competitive
lentity”) fogalmit, de ez egyrészt til késdn volt,
1ésrészt sokkal kevésbé ,szexin” hangzik, mint a
aation branding”.

Amikor aztdn két évre flrevonult, hogy kutats-
ai 360 millidrd (1) adatpontjat megvizsgalja, hogy
mirt kedvelik az emberek az egyik orszigot job-
an, mint masikat”, arra j6tt r4, hogy a kévetkezd 5t
inyez0 jatszik szerepet ebben {Anholt 201 6):

1. Erkiics: Vajon az orszag j6 vagy rossz?
Oriilnek a [étezésének, j6 hatdssal van-¢ a vildg-
a, Jot cselekszik-e? Vagy épp rossz, veszélyes, nem
\asznos tagja a nemzetkdzi kdzésségnek? ”

2. Esztétika: Szép vagy csimya? , Ha azt gon-
loliuk egy orszdgrol, hogy szép, mindenféle mdst
§ elhisziink réla. (...) Az emberek azért tartidk Ka-
waddt krryezetbardt orszdgnak, mert gyényérd. ”

3. Relevancia: Mi kdze ennek az orszagnak
10zzam? Milyen hatissal van az életemre? , Mi-
it vdradnk el, hogy a vildgon mindenki ismerje és
tisztelfe Magyarorszdgot? Ismerjik és tisztelitk a
\obbiek orszdgdr? "

4. Eré: Fz nem a Joseph S. Nye professzor
(2005) ital megfogalmazott ,,puha”, hanem épp
hogy a ,kemény” hatalom. ,, 4z¢ jelenti, van-e az
orszdgnak valds gazdasdgi, katonai és terilleti
erefe, nagy lakossdga, ki fudijdk-e kényszeriieni az
akaratulat.”

5. Fejletiséy: , Vannak-e az orszdgban okostele-
fonok, vagy még mindig skirrel szintjdk a foldet?”

wEz az 8t f5 tényezd az emberek fejében. Mikor
a kiilfoldi orszdgokra gondolnak, ezeket a tulajdon-
sdgokat veszik szdma a mdsodpere 16rt része alatt,
(..} Amikor dtszémoltam az eredményeket, folfe-
deztem, hogy az els§ tényezd volt messze a legfon-
tosabb. Hogy az emberelmek az szdmit a leginkdbb,
mivel jdrul hozzd az emberiséghez az adott orszdg.
() Ez a felfedezés lényege. Az emberek a Jjo or-
szdgokat szevelik. Ha tehdt jobb imdzst szeretnénk,
egyetlen médon szerezhetfitk csak meg: ha olyasmit
fesziink, amitél az emberek hildsak lesznek a Idtezé-
siinkért. Mds szoval, ha értilk cseleksziink. ” (Anholt
2016: 145)

»Mi a marketing elsé szabdlya? A marketing
elsd szabdlya az, hogy ne kérkedjiink azzal, mennyi-
re fantasztikus a termék. E helyett meg kell ismerni
a vdsdrldt és az igényeit. Ugyanez érvényes az ory
szdgokra, (...} Az embereket nem érdekiik a sikevek.
Csak az érdekli Set, hogy mit teti értitk a széban
Jorgo orszdg azon a héten. ” (Anholt 2016: 145)

Ezt kell tehat Magyarorszig esetében is meg-
taldlni! Mit tudunk tenni ezen a héten a vilagéri?
Es aztin a kovetkez8 héten, az azt kivetd héten, és
még tovabb.
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A cikk szerzéjének tovébbi tanulminyai a témdval
kapcsolatban elérhetdk online:
www.papp-vary.hu/orszagmarkazas

FROM COUNTRY BRANDING TO COMPETITIVE IDENTITY

It is not accadental that countries take over the conventional brand management techniques, because
51 from the 100 strongest economies of the world are companies, not covntries. Besides, the number
of countries {we miglht say ,competitors™) has mcreased sgnificantty. While the United Nations had
51 members in 1945. it has 192 in 2009

In the hght of the pteviously mentioned, the primary goals of country brandmg are economic. The

three major components of ,sale’ are as follows: 1. The atraction of towrists, 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 addittonal effects: 4. Bigger role in intemational organisations and foreign
affairs, 5. The bettering of the citizens’ general feeling,

«  Although country branding 15 2 new field there are numerous lessons, mclading:

« A coumry brand is multidimensional Not only because ¥ consists of more dimensions thas a
classical brand but because for the different target groups other things can be important from
these.

« I the case of countries, the number of consumer touch points is much higher and most of them
cant he controlled only with difficulties.

+  Acomprehensive branding programme has (0 be accepied-in the given country at first (by the
media, the business sphere and the people respectivedy) a brand outwards can be built enly
after this.

* Country buildmg and country image building have to heppen at the same tume, in fact, the
previous one anticipates the latter one to some extent.

Country branding and country rebranding are long-term processes, Their results are hkaly to be seen

cnly after having 15-20 years passed.

Arpéd Ferenc Papp-Viry

116 MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM




