A vilag orszagai egyre élesebb
gazdasagi kiizdelmet folytatnak
egymassal, és ez a kiizdelem nem
nélkiilozi a vallalati vilaghdl
szarmazo, legmodernebb
marketingtechnikakat sem.

A markazas, illetve a tudatos
imazsépités ma mar nemcsak

a cégek szamara fontos, hanem

az egyes orszagok kommunikacios,
illetve marketingtevékenységében is
dontd szerepet jatszik. A tanulmany
arra keresi a valaszt, hogy

a markazas technikai hogyan
hasznosithatok az orszag mint
marka felépitésében.

PAPP-VARY ARPAD FERENC

sBrand-new image”

vagy
sNew brand-image”?

Hogyan hasznaljuk a vallalati markazas
technikait az orszag mint marka
felépitésében?

talomért, befolyasért, presztizsért. Nemzetkdzi szervezetek tag-
sagaért. Befektetdkért, turistadkért. A fogyasztokért, termékeik
megvasarloéiért. Réviden szélva: a pénzért.

Soha nem voltunk még ennyien. A vilagon jelenleg 191 fliggetlen al-
lam talalhaté és sok még most harcol fliggetlenségéért. [12] Ugy tinik,
mig a vallalatok egyre nagyobbak lesznek, addig az orszagok egyre ki-
sebbek. [15]

Oriasi a kiizdelem. De a habor(i ma mar tdbbnyire nem hagyoma-
nyos fegyverrel zajlik, hanem a marketing eszkdzeivel. A csatatér nem
mas, mint a fogyasztok koponyaja. A fogyaszték doéntését pedig az
adott orszagrol megjelend kép, vagyis az orszagimazs befolyasolja.

Q haboru vilagat éljuk. Orszagaink harcban allnak egymassal. Ha-

,A vilag 100 legerésebb gazdasagabol ma 46 vallalat
és nem orszag. Ok a tudatos mdrkézéassal, imézsépi-
téssel jutottak idaig. Most orszagainkon a sor, hogy ta-
nuljanak tolik.”

Akar akarjuk tehat, akar nem, imazsunk mindenképp van. Akkor mar in-
kabb legyen olyan, amilyennek mi szeretnénk. Vagy legaldbbis kdze-
ledjen ahhoz.

A vilag 100 leger6sebb gazdasdgabdl ma 46 vallalat és nem orszag.
[7] Ok a tudatos mérkézassal, imézsépitéssel jutottak idaig. Most orsza-
gainkon a sor, hogy tanuljanak télik.

MI IS AZ A MARKA?

LA termékek megsziiletnek, névekednek és meghalnak. Az orszagok
azonban 6rbkké akarnak élni.” — mondja Frederico D'Orey, a portugal
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orszagimazs-kdzpont, az ICEP marketingszakértdje.
[17] Ezért helyes, ha az orszagokat markaként kezel-
juk, soha nem szem eldl tévesztve Ogilvy gondolatat:
LEqy lzletet minden hiilye nyélbe tud (itni, de egy
madrkat megcsinalni — nos, ehhez mar szellem, hit és
kitartas kell.”

A branding (markakialakitds/markazas) az az elja-
ras, amellyel megkilénbdztetjik termékilinket (orsza-
gunkat) a versenytarsakétol. [23, 27] Eredetileg a te-
henek billogozasat nevezték brandingnek — vagyis
azt, hogy jol lathatéan megjeldlték, az adott j6szag
kinek a tulajdona. Ma mar a branding nem a tulaj-
dont jelenti (legalabbis attdl, hogy Nike p6lém van,
még nem vagyok a cég tulajdona), hanem egy erés
érzelmi kotddést a fogyasztd részérdl.

Mi tehat a marka? A marketing szakirodalomban
meglehetésen sok és bonyolult definiciét olvasha-
tunk réla. Ettdl most jobb, ha megkiméljik magun-
kat. Helyette hadd mutassak egy jatékos példat.

garbte

Ugye ez egy marka? — kérdezhetnénk az abra lat-
tan. Nos, ez nem a marka. Ez csak a logo.

Akkor tehat ez a marka? A Barbie baba? Nem,
még csak ez sem. Ez csak a marka kézzelfoghatdsa-
ga, a ,brand experience”.

A marka az, amit ez a kislany gondol a termékrdl,
ami az 6 fejében (és szivében) végbemegy. A
Buildingbrands.com definiciéja szerint a ,marka a fo-
gyaszté fejében Iévé imazsok, benyomasok 6sszes-
sége”. [4]

Lehet tehat, hogy a jobboldali, kézzel készitett
»hagyomanyos babak” szebbek és egyénibbek, kis-
lanyunk mégis a Barbie-t fogja valasztani - még ha
az kétszer annyiba is kerll a boltban, és csak fele-
annyiba ker(lt eléallitani, mint a masikat. Ez a marka!

A MARKANEV HATALOM

A Coca-Cola vezérei azt mondjak: ha egyszerre el is
toroéInék az dsszes lzemuiket a fold felszinérdl, csak
besétalnanak a bankba és rogton kapnanak 100 mil-
li6 dollar kélcsont. llyen a markanév ereje.
Témankat tekintve markanevink neve nem mas,
mint orszagunk neve. Ennek énmagaban is ériasi le-
het a hatalma. [13] Izland példaul valészindleg a leg-
rosszabb markanév valasztas volt a torténelemben.
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Voros Erik és fia nevezte el a jég foldjének ezer évvel
ezel6tt. De ki akart a jég foldjére utazni? Mennyivel
vonzébb lett volna példaul ,a héforrasok szigete” —
és legalabb annyira igaz! Tanulva hibajukbdl, kévet-
kezé felfedezésiiket mar zold féldnek nevezték el.
Valéjaban azonban ez a z4ldfdld, azaz Grénland az
igazi jégorszag. A fogyasztokat pedig egyszer be le-
het csapni — de tdbbszdr nem!

Az orszag neve nemcsak magat az orszag ima-
zsat hatarozhatja meg, hanem az onnan szarmazé
termékek imazsat is. Hiszen:

— A tészta akkor jo, ha olasz.

— Az autdé akkor megbizhatd, ha német.
— A szivar akkor igazi, ha kubai.

— A viszki, ha skot.

Ugyanazon termék 8 kiilénb6z6 reklamja [8]
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— A butor, ha dan.

Es a bor? Nos, szeretnénk azt a valaszt adni, hogy
»akkor, ha magyar”, de valljuk be: Eurépaban a bor
(még) tébbnyire akkor igazi, ha francia.

Ezek a termékek az értéklanc kildnbozd szintjein
helyezkednek el, és bizony nem mindegy, hogy me-
lyik szintjén. Mert a pozitiv sztereotipia is az orszag
beskatulydzasahoz vezethet. Ki akarna példaul a mér-
noki precizitas, a Bosch, a Siemens, a Porsche, az
AEG, a BMW hazjabdl elfogadni egy divatos 6ltonyt?
A Hugo Boss vagy a Jil Sanders kommunikacidja
esetében ezért tudatosan le kellett rombolni német
eredetlket. Vagy éppen ki akarna a ,szexi-macso”
Olaszorszagbol egy preciz szamitégépet rendelni? Az
Olivetti részvényeinek aran ez a hendikep Orokké
meg fog latszani. [1]

Az orszag sztereotipidk oly-
annyira élnek, hogy miként az 1.
abra mutatja, ugyanannak a ter-
méknek az elkészitését és rekla-
mozasat egész masképp képzel-
juk el az egyes orszagokban.

A termékek sok esetben szar-
mazasi helylk nevét viselik, ami
visszahathat magara az orszagra
is. Egyesek szerint Jugoszlavia
Osszeomlasa voltaképp a YUGO

e
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A marka csokkenti a bizonyta-
lansagot. Jankelovich egy termék-
valasztasi kutatdsban azt mutatta
ki, hogy mig 1994-ben 51 szaza-
Iék mondta azt, hogy a markanév
jelentésen befolyasolja a vélasz-
tdsban, addig 1997-ben mar 63
szazalék. [14] Ugyanez még in-
kabb igaz lehet egy orszag vagy
egy onnan szarmaz6 marka va-
lasztasaban. Bevallhatjuk azt is:
nehéz olyan erds markat talaini,
amely nem egy erésen markazott
orszagbol jon.
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A VALLALATI MARKA ES AZ
ORSZAG MINT MARKA

Minden terméknek tobbféle hasz-
nalati elénye van. Ezek alapvet6en
harom csoportba sorolhaték: [21]
— melyek a termék funkcioi,

it
A vl Tabsereg

lalapdicsa
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— mit érzek, amikor hasznalom, végul
- hogyan latnak a tébbiek, ha ezt ,fogyasztom”.
Legyen sz6, bar vallalati markardél, bar egy orszag-
rol mint markardl, e harom elénybdl épll fel a marka
létra. Ennek segitségével a kovetkezd abran a
Gatorade energiaitalt és Nagy-Bri-
tanniat hasonlitom Ossze. A sziget-
orszag az utdbbi évek 6ta dolgozik
markapoziciojanak javitdsan. Kuta-

1. tablazat

A vallalati marka

Kleppe és Mosberg ,Company versus Country
Branding” cimU tanulmanyukban [11] leirjak azokat a
kilébnbségeket, amelyek a vallalati marka és az or-
szag mint marka esetében jelentkeznek. Ezt egy
Osszehasonlité tablazatban foglaltam Ossze:

A vallalati- és az orszagmarka 6sszehasonlitasa

Az orszag mint marka

tasok szerint ugyanis a kulféldiek

A fogyasztok behatéroltak

Mindenki fogyasztd

olyan orszagnak latjak Nagy-Bri-

Tiszta tulajdonviszonyok

Nincs tulajdonos

tanniat, ahol ,rossz az idd, pocsék

o . _y . cél fit
a kaja, és meg baratsagtalanok is ¢ a prof

Cél a polgarok joléte

az emberek”. Ki akar egy ilyen or-

FelUlrdl vezérelt, top-down kontroll

Alulrél, kdzosségi értékek altal, bottom-up

szagot turistaként felkeresni? Es A
0ssze

A marka imazsa néhany elembdl all

A mérka imézsa rengeteg elembdl all
Ossze

féképp: ki akar itt befektetni?
A marka Ujrapozicionalasanak

Konzisztens marketingkommunikacio

Nem egységes marketingkommunikacié

Iényege ezért az, hogy a régi biro-
dalmi Britanniat fel kell valtani a fi-

Baj esetén a markanév megvaltoztathatd

A markanév baj esetén sem valtoztathatd
meg

atal, kreativ Britannia képével. A

tanacsaddk egyik javaslata az volt, hogy az orszag
nevébdl tinjon el a ,Nagy” (Great) jelzd, és legyen
csak egyszerlen Britannia. Ma mar az orszag rek-
lamanyagain tébbnyire ezzel a rovid névvel (Britain)
talalkozunk. Végul az atfogd ,szlogen” is hasonlé el-
ven alapult: a ,,Cool Britannia” f6 célja az, hogy fel-
valtsa a meglévo, régi ,,Rule Britannia” (Birodalmi Bri-
tannia) képet. [20] (2. abra)

2. abra

Egy vallalati marka és egy orszagmarka eldny-létraja

Marka-léetra
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MAGYARORSZAG MINT MARKA?

Egyes magyar szerzék a ,branding” fogalmat az or-
szagimazs épitésekor félreértelmezik, annak egyetlen
elemét, a jelképrendszert kiemelve. De tény, hogy mig
a francidknak van gall kakasuk, az angoloknak orosz-
lanjuk, a kanadaiaknak juharlevellk, a spanyoloknak
napjuk, az ireknek ldheréjik, a hollandoknak tulipan-
juk, vagy éppen az oroszoknak
medvéjik, nekink (egyeldre) sem-
mink sincs. [24]

.EQy jO orszagemblémara, egy
vezérszora, vezérmondatra van
sziikség. Ha koncepcidval, kitartd,
céliranyos igyekezettel parosul,
akkor tiz-tizenét év alatt féléplilne a
szlogen mégé egy valds értékba-
zis.” — vallja Hankiss Elemér. [25]
Az orszagkép-épitéssel, a marka-
teremtéssel mindeddig az volt a
legnagyobb probléma, hogy a
munka egy piramis aljan indult
meg, ahol a széles alapot elkezd-
ték kovenként osszehordani. ,Ez
egy oriasi, végelathatatlan munka-
nak tiinik, hiszen nagyon lassan le-
het ésszerakni a kGveket és eljutni
az épitmény tetejére, amikor is
Osszedll az orszagimazs és Ma-
gyarorszag piramisa. A dolgok lat-

i 1 Py |
dz wigudnak
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szélagos logikus menetét meg kell forditani, és a
parttalan, kaotikus informaciédzén helyett egyszerd,
kénnyen érthetd lzenetet, szlogent, szimbdlumot kell
kialakitani és kézvetiteni Magyarorszagrél.” — nyilat-
kozta Radnai Laszl6, a Leo Burnett reklamiigyndk-
ség vezetdjeként a Marketing és Menedzsmentnek

1996-ban. [19]

Ennek a bizonyos marketing-poziciénak, marka-
poziciénak:

— egyedinek,

- Osszetéveszthetetlennek,

— kullénleges vonzerdvel rendelkezének,

— 0ttord jelleglnek,

— pozitivnak,

— érzelmi elkotelezddést teremtdnek,

— Osszehasonlithatatlannak,

— és mellbevagoénak kell lennie,

— ami multiplikator-hatast general, azaz a befogado
a pozitivumokat mas teruletekre is kivetiti Magyar-
orszag kapcsan.

Hazankban sokaig Ggy gondoltak a szakértdk,
hogy a honi vendégszeretet az, ami minket legin-
kabb massa tesz. Volt olyan év, hogy az orszagkam-

LA legtdbb orszag sokszor olyat reklamoz legfébb érté-
keként, ami nem mond semmi klilbnlegeset az adott

orszagrol.”

pany kiemelten errél szélt. De a ,vendégszeretet”
egyaltalan nem kullénleges pozicié. Mert ugyan me-
lyik orszag nem vendégszeretd? Es féként melyik or-
szag mondja magardl, hogy nem az?

Dann irja ,A desztinaciok megklldonbdztetése a
turizmus nyelvén” cimu cikkében [5]: ,A legtébb or-
szag sokszor olyat reklamoz legfébb értékeként, ami
nem mond semmi kilénlegeset az adott orszagrol.
Banglades a ,baratsagos milliok orszaga” (,A country
of friendly millions”), Magyarorszagon vannak ,a leg-
baratsagosabb emberek Eurépaban” (, The friendliest
people in Europe”), irorszagban taldlod a legbaratsé-
gosabb embereket (,The friendliest people you’ll
meet anywhere”) és a laoszi emberek ,egyenesek,
nyitottak és baratsagosak” (,Lao people are frank,
open and friendly”).”

A JOVORE NEzZVE

Nemzetkdzi orszagmarketing szakérték szinte egy-
Ontetlien azt valljak, hogy a kivalasztott megkulon-
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boztetd pozicidnak jovéorientaltnak kell lennie. Eszt-
orszagban (angolul Estonia) példaul egyre erésodik
azok tabora, akik egyenesen az E-stonia orszag-el-
nevezés haszndlatat javasoljak a jévében. Az adatok
azt mutatjdk, ehhez minden rendelkezésre all: a
McConnel International kutatasa szerint az un. e-kor-
nyezet (e-climate) terén Tajvan és Esztorszag all a vi-
lagranglista els6 két helyén. [26]

Az észt internetgazdasag fejlédésének a hagyo-
manyos gazdasagban is szemmel lathaté jelei van-
nak: sorra zarjak be a bankfiékokat, mert az észtek
tdbmegesen szoknak at az internetes tavbankolasra,
és a standokrol egymas utan tlnnek el a nyomtatott
lapok az online valtozatok nagyobb népszerlsége
miatt. A Wired magazin beszamoléja szerint Esztor-
szag az egy haztartasra jutd személyi szamitégépek,
illetve az internetellatottsag terén az eurdpai élvonal-
hoz tartozik. A balti orszag a rendszervaltas elétt a
mUszaki technoldgiak terén — példaul a telefonella-
tottsdgban - a szovjet 6rokségnek kdszdnhetéen az
egyik legelmaradottabb volt, ehhez képest ma a val-
lalatok 80 szazaléka, a maganszemélyeknek pedig
40 szazaléka rendszeresen hasznalja a vilaghalét (az
utébbi érték masfélszerese a ma-
gyar adatnak!). [6]

Raadasul ez az egyetlen or-
szag, ahol nemcsak szlogen, ha-
nem muikdédd megoldas az e-kor-
manyzat: minden elfogadott jog-
szabaly azonnal megjelenik az interneten, az allam-
igazgatasban gyakorlatilag megsz(int a papirmunka,
és az észtek okmanyirodaba jaras helyett szinte min-
den allamigazgatasi és hivatali UgyUket elintézhetik a
szamitégépnél llve. Az b6sszes add- és hivatali
nyomtatvany letélthetd (és visszakilldhetd) az inter-
neten keresztll, s arra is van méd, hogy a polgarok
joghatalyos szerz6déseket kdssenek az Internet kdz-
vetitésével. Az allampolgarok véleményét is elektro-
nikus Uton tudakolja az észt kormany: a térvénykon-
cepcidk mar az elfogadas elétt is olvashatok a vilag-
halén, s akinek észrevétele, modositd javaslata van,
azt is elkildheti e-mailben — amit az illetékes hivatal-
nokok tébbnyire el is olvasnak, s6t gyakran valaszol-
nak ra.

Es ami mér csak a hab a tortan: Esztorszag lehet
az elsé allam, ahol a polgarok akar interneten is
megvalaszthatjdk az orszaggyllési képviseldket,
végképp alatamasztva ezzel az ,E-stonia” poziciot.

A jovdorientaltsag egyben azt is jelenti, hogy kul-
tirankat ugy kell bemutatni, hogy a mult értékei mit



jelentenek a jelenben, illetve a jo-
vOében. A multat tehat ,,stylish” mé-
don kell reprezentalnunk, féként a
fiatalok felé. Mert egy fiatal tiz év
mulva mar befektetd lehet. [10] A
Branding Bulgaria Project példaul
arra jutott, hogy a bolgar népzenét
modern kérnyezetbe kell helyezni,
Ltechnositani”, majd igy fogyaszt-
hatéva tenni a helyi és kilféldi fia-
talok szamara. [3]

A szérakoztatdipar (entertain-
ment industry) masik nagy lehet6-
sége a zene mellett a film. Az olyan
mozik, mint az Eddie Murphy f6-

3. abra
Magyarok és németek Magyarorszagrol

szereplésével Budapesten (els6-
sorban a Gellért szallé6 kornyékén,
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a Varban és a Lanchidon) jatszédo
L,En, a kém” (I Spy) hatasa a turis-
tak szamanak névekedésében is jol mérhetd. A filmek
szerepe olyannyira nagy, hogy ma mar ezek hatnak
vissza az adott idegenforgalmi latvanyossagra. Euré-
pa barmely pontjan is fizesstink be egy varosnézésre,
biztos, hogy hallani fogjuk az idegenvezet6tdl, milyen
filmek jatszddnak itt (ill. milyen filmeket forgattak itt) és
kinek a f&szereplésével.

A SIKERES POZICIONALAS A MEGLEVO
KEPRE EPUL

Amerikaban lowa allam sokaig a ,a disznok, a kuko-
rica, és a bugrisok” allama volt. Az imazsépiték (mar-
kaépiték) belattak, hogy a sztereotipia olyannyira
erés, hogy ennek ellenkezdjét alli-

Franciaorszagban és Lengyelorszagban felmérést
készitett arrdl, milyen kép él rélunk, magyarokrél. A
3. abran célszerl azokat a jellemz8ket megvizsgal-
nunk, ahol nagy eltérést talalunk. [18]

Ugy tunik, veliink szemben a németek hazankat
sokkal inkabb fejlett, nagy jové eldtt allé orszagnak
latjak, ahol optimista, becstletes és egymassal szoli-
daris emberek élnek. Ugyanakkor nem gondoljak,
hogy Magyarorszag sokat szenvedett orszag, se azt,
hogy a nagy tudomanyos teljesitmények, vagy hogy
a nagy sportteljesitmények orszaga.

Be kell latnunk, hogy utébbi terlileteken hagyoma-
nyos marketing eszkdzdkkel ezért nem is lehet ered-
ményt elérni. Annak ,bizonyitasara”, hogy a nagy tu-

tani pénzkidobéas lenne. Volt vi-
szont egy jarhatd ut: agrar gyoke-
reiket nem megtagadva, a magas
szinvonali mezégazdasaggal po-
zicionaltdk az allamot. llyen volt
példaul a biotechnolégia. Ennek
készénhetéen ma az egyik legtisz-

,Ugy tlnik, veliink szemben a németek hazénkat sok-
kal inkabb fejlett, nagy jévo elbtt allo orszagnak latjak,
ahol optimista, becsliletes és egymassal szolidaris
emberek élnek. Ugyanakkor nem gondoljak, hogy Ma-
gyarorszag sokat szenvedett orszag, se azt, hogy a
nagy tudomanyos teljesitmények, vagy hogy a nagy

tabb és legvonzdbb imazsa az
Amerikai Egyesiilt Allamokban
lowanak van. [14]

Magyarorszag pozicionalasanak kulcsa tehat az,
hogy arra épitstink, amit a kllféld mar eleve gondol
rélunk, ne pedig teljesen Uj dolgokat prébaljunk be-
leverni a fejekbe. Szerencsére ma mar van tampon-
tunk: a Gallup Intézet a 2000. és a 2002. évben a
szomszédos orszagokban, illetve Németorszagban,

sportteljesitmények orszaga.”

domanyos teljesitmények orszaga vagyunk, tudoma-
nyos jellegl vilagkiallitast, EXPO-t, arra pedig, hogy
a nagy sportteljesitmények orszaga vagyunk, ko-
moly nemzetkdzi sporteseményt, olimpiat kellene
rendeznink — ahogy azt sok, kulféldi marketingszak-
értd tanacsolja altaldban. [9]
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HOGYAN EPITSUNK ORSZAGMARKAT?

Zarasként a szakirodalom [2, 11, 12, 14, 16, 22] és
sajat reklamszovegirdi tapasztalataim alapjan 6ssze-
allitottam egy ellendrzd listat (check-listet), hogy me-
lyek azok a szempontok, amire figyelni kell, amikor
markaépitésbe kezdlink:

1. Csinalj megfelel6 mennyiségl és mindségl kuta-
tast!

Csak igy tudhatod meg, hogyan latjak orszago-
dat, és milyen a poziciéja versenytarsaihoz ké-
pest. Kétféle alapkutatast valaszthatsz:

Végezz sajtoelemzést! Nézd meg, hogy a kulfél-
di orszagok véleményvezetd médiumai hogyan
latjak orszagodat. Ne feledd, a legtébb ember in-
nen szerzi informacioit orszagodrol.

Kérdezd meg az embereket! De figyelj ra, hogy a
primer kutatasnak is csak akkor van értelme, ha
szisztematikusan végzed. Csinalj 6sszehasonli-
tasokat! Miben mas az egyes orszagokban meg-
lévé kép orszagodrél? Es miként valtozik az
orszagkeép idérél-idére?

Ne feledkezz meg a belsé kutatasrél sem! Ha az
orszagimazs nem valds alapokra éplil, az itt élék
el fogjak utasitani.

2. Készitsd el az orszag GYELV analizisét!
Elemezd a legfontosabb erésségeket, gyenge-
ségeket, lehetdségeket és veszélyeket. Hasz-
nald a sulyozott GYELV-et! A legfontosabb erés-
séged fogja adni az orszag legnagyobb elényét.

3. Talald meg miben vagy mas, és ez alapjan pozici-
onald az orszagot a lehetd legegyszeriibben és
legérthetébben!

Ne akarj egyszerre mindent eladni! Hanyszor
hallottuk mar: a mi orszagunkban van minden.
Vagyis semmi.

ird le elészor egy oldalban, miben vagy mas. Az-
tan egy paragrafusban. Egy bekezdésben. Egy
mondatban. Egy szoban. Ahogy Thomas J.
Peters mondja: , A valésag az, hogy stratégiat eqy
bekezdésnyi terjedelemben nehezebb késziteni,
mint 50 oldalas monografiat. 50 oldalon minden-
kinek mindent leirhatsz. Egy vagy két bekezdés-
ben csak azt mutathatod be, ami megkulldénbdztet
téged.”

4. Talald ki, hogyan kommunikalod mindezt!

Olyan grafikai tervet csinalj, amely minden(tt
hasznalhat6. Lasd példaul a Miro-féle napocskat
Spanyolorszag esetében, ami vizualis eserny6-
ként tud mdkddni.
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10.

Keress minden eshetéséget! Legyen ott a sport-
ban, az iparban, az oktatasban, az épitészetben,
a szallitasban stb.

Vélaszd ki azokat a személyeket, természeti he-
lyeket és torténelmi eseményeket, amelyek az
alapjat képezhetik a markazasnak és marketing
tizeneteknek. irjal sztorikat (storytelling).

. Ne akard a hénap reklamjat megcsinaini!

Ha kialakult a pozicionalds, ragaszkodj ahhoz,
ne legyen kllénbdzd lzenet és dizajn.

Minden a kézponti pozicionalast kdvesse szdve-
gileg. Az egyes célcsoportokra szabva, am még-
is egységesen.

A szlogen a pozicionalas derivaltja. Neked a po-
zicionalashoz kell ragaszkodnod.

. Hosszu tavu eredményekre téreked;!

Ne varj csodat rogton az elsé idészakban. A
markaépités hosszu tavu folyamat.

. Legyen elég pénzed!

Csoportosits elegendd forrast, hogy a markazasi
tevékenységnek legyen érzékelhetd hatasa.
Alakits ki PPP-t (public-private-partnership) a té-
méaban. Vedd ra a vallalatokat, a polgarokat,
hogy anyagilag is tamogassak az orszagimazs-
épitést. (De legaldabb ne ellenezzék az arra kol-
tott addforintokat.)

. Ne engedd, hogy a politika rategye a kezét a

megvaldsitasra!

A pozicionalasnak az orszag legnagyobb eld-
nyén kell alapulnia — ennek pedig semmi koze
nem lehet a politikahoz.

Raadasul a pozicionalas hosszabb tavu, mint a
politikusok atlagos karrierje.

Végul pedig 6k nem reklamszakemberek. Tébb-
nyire még csak nem is kreativok.

. Olyan csoport iranyitson, amelynek tagjai gyakor-

lott marketing és branding szakemberek!

Vonj be kilfoldi szakértéket, 6k kllsésként sok
szempontbdl objektivebben latjak markadat.
Nevezz ki egy f6 felelést, ,marka cart” a csapat
élére.

Hasznalj olyan eszk6zbket, amelyek megmozgat-
jék az embereket.

Az egyik véglet: egy nagy esemény, EXPO, olim-
pia megrendezése.

A masik: interaktiv weboldal, ahol jatszani lehet,
képeslapot kildeni stb. Hasznald a virusmarke-
ting eszkozeit. Erdemes legyen honlapodra kat-
tintani, és azt valéban hasznaljak is az odalato-
gatok. Kovetendd példanak tekintheted, egyik



versenytarsad a ,100% Pure New Zealand” hon-
lapjat.

11. Ne csak az imazst javitsd, hanem magat a termé-
ket is!
Markat épiteni csak reklammal nem lehet. Az
orszagimazs valtozasa a valésag megvaltozasat
is feltételezi.
Ugyanakkor 6nmagaban a termék javitdsa nem
elég, az imazst is javitanod kell.
Adj hirt az eredményekrél. De csak akkor, ha van
is eredmény!

12. Mérd az eredményeket!
Hosszu tavon, szisztematikusan elemezd a sza-
mokat.
Hasznald azokat a mutatdkat, melyek értékére
er6sen hathat az ,orszagimazs-koefficiens”.
llyen példaul a kiilfoldi tékebefektetések alakula-
sa, vagy a turistak szama.
Ha ezt a 12 pontot szem elétt tartod, az elsé |é-
pést mar megtetted a siker iranyaba.
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