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DR. Papp-Vary Arpad:

Mitol lesz jo egy orszag megitélése?
Orszagmarka rangsorok a Covid-19
idején
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Markavilagban élunk
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A top100 gazdasag fele
nem orszag, hanem ceg

Talan tanulhatunk toluk



C A& https://www.theguardian.com/news/2017/nov/07/nation-branding-industry-how-to-sell-a-country

The long read

How tos

ell a country: the

booming business of
nation branding

These days, every p!

ace in the world wants to

market its unique identity - and an industry
has sprung up to help put them on the map.
By Samanth Subramanian
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De nem csak pénz

PROUD TO BE BRITISH

HUNGARIAN



Fiatalos, lendiletes és lénmyegre tord & allitds az orsza arkak épitésének fomtc
folyamatardl és korlatairdl. Hianypotio munka, amely a rendszerezett elméleti alapok attekints
5@ utan gyakoriati irdnymutatisokat fogalmaz meqg a témaval elméleti vagy gyakorlati szinten
foglalkozok szamara. Ajanlom a konyvet mindazoknak, akik szeretik az igényes és olvasmanyos
szakkonyveket, és akiket érdekel, hogy miként lehetne Magyarorszag orszagimazsat innovativ
madon formalni

Dv. habil. Deli-Gray Zsuzsa,
kutatoprofesszor, ESSCA School of Management

A kotet friss : szerint az alapvetben asszocacio- és reputacio-

epités. Komplex, valtozékony és kihivasokkal teli szakterilet. Papp-Vary Arpad nemzetkozileg

elismert szakemberként paratlan és nélkilozhetetlen Utmutatot biztosit azok szamara, akik
a témaban barmilyen modon is erdekeltek.

Dr. habil. Fehér Katalin,

rs, Budapesti G. igi Egyetem

Termékmarkat épiteni nem kinnyii feladat, orszagmarkat épiteni ennél is nagyobb kihivas. It
a professzionalizmus mellett szamos mas, szakmdn tali faktor gazdagitja a kepletet. A szerzo
vitathatatlan erénye, hogy ezeken felGlemelkedve szakmai keretet ad, strulchirat vazol. példakat
hoz, ellentétes allaspontokat villant f6l, mikdzben nehézségekre is mmutat, koztik talan a leg-
!/ bbra: nincs sgmarka-épités orszagépités nélkill, hisz a markat végsi soron mégiscsak
maga a termék hatarozza meq.

Dr. Nagy Balint. az International Business School (IBS) marketing tanszekeének vezetoje,
az Orszagmarka Tanacs (2009-2012) tagja

Magyar nyelven ilyen alapos attekintés az orszagmarkazasrol még nem jelent meg. Atfogad, alapos,

olvasmanyos, az olvasot egy uj vilaggal ismerteti meg, amelynek akarva-rakaratlanul © maga is

szerves része. A kinyv egy igéret: olvasoja megértheti a helymarkazas sajatos hatarteriiletet,

a marketing, a markazas, a fogyasztoi pszichologia, a stratégiai tervezés és a kozOssegépités
sajatos elegyét.

Dr. habil. Kadar Magor,

egyetemi docens, Babes-Bolyai Egyetem, Kolozsvar
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MIT JELENT A MARKA?



,A brand az, amit a fogyaszto érez
a termeék/szolgaltatas irant.”

David Ogilvy




o A mérka egy Személy ZSigeri érZése egy A WHITEBOARD OVERVIEW BY MARTY NEUMEIER
termékrol, szolgaltatasrol vagy vallalatrol.

- ZSIGERI ERZES: mert mindannyian
érzelmi lenyek vagyunk

- EGY EMBER ERZESE: a marka mast és
mast jelenthet, am ezek valahol osszeérnek




,Jollehet a cegek marketingprogramok és
mas tevekenysegek utjan osztonzik a
markateremtést, a marka vegul is
olyasvalami, ami a fogyasztok elméjében

létezik. (...) A marka ereje attol fugg,
hogy a vevo az idok soran mit
latott, olvasott, hallott, tudott
meg, gondolt és érzett a markaval

kapcsolatban. Mas széval a marka
ereje a meglévo vagy potencialis vasarlok
tudataban rejlik, és abban, hogy
kozvetve vagy kozvetlenul milyen

tapasztalataik voltak a markaval.”

PHILIP KOTLER




AZ ORSZAGMARKAK TIPUSAI



m ,Ezeqgyorszag?”
(Senki nem ismeri és senkit nem is nagyon erdekel
— az ott elékon kivul)

m ,/op-orszaq’, igazi marka
(Mindenki ismeri, €s j0 néhany dolgot rendel hozza
— amik inkabb pozitiv, mint negativ jelz6k.)

m ,Karikatura orszag”
(Egy vagy esetleg nehany tiszta sztereotipia.)
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GULTURAL LEARHIMGS OF AMERICA FOR MAKE BEMEFIT GLORIDUS NATIDH OF KAIAKHSTAH

Borat Sagdiyev
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, JOp-0rszag”, igazi marka

REBUILDING

BRAND
AMERICA

WHAT WE MUST DO TO RESTORE OUR REPUTATION AND
SAFEGUARD THE FUTURE OF AMERICAN BUSINESS ABROAD

DICK MARTIN




Orszagmarka sztereotipiak

... AS A PORTUGUESE

CONTROLLED... 3 '’
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A nyelvileg korrekt kalapdcs
pontosan egyforma, @ Félaron — szereld Ossze magad
de mégis teljesen mas
T ¢

A fMamand
ajkidak

kalapdcsa
A takarékos holland kalapacs

A francia
ajkdak
kalapdcsa

@ Kornyezetkiméld, modern

Eurdpa legjobb befektetési eszkoze
svéd kalapdcs

Nem f4j a szognek %

© European Communications Group

kalapédcsa



A Német Kalapdacsintézet
engedélyével

A périzsi Maxim c¢g Catherine Deneuve
LA részére tervezte

A nok ennek
nem tudnak
1 ellendllni

mmmor~

A szerelmi kalapdcs



MI ALAPJAN LEHET
EGY ORSZAGOT ERTEKELNI?

MIT TUDHATUNK ROLA
VAGY FELTETELEZHETUNK ROLA?



Simon Anhol

BRAND | | Competitive
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The Anholt-Ipsos
Nation Brands

Index*"

Thought Leadership Series
May 2020




Export

Befektetés és Kormanyzas
letelepedés
] Kultura
Turizmus

Emberek



Dimenzié Az adott dimenziéhoz tartozé6 egyes faktorok
Turizmus Utazas az orszagba abban az esetben, ha a pénz nem lenne szempont;

Természeti szépség;
Torténelmi éplletek;

Liktet6 hangulatu varos

Export Tudomany és technolégia;
Termékek vasarlasa;

Kreativ hely
Kormanyzat Hozzaértd és tisztességes;

Jogok és méltanyossag;

Béke és biztonsag;

Kornyezet;

Szegénység.
Letelepedés és befektetés Munka és élet;

Eletmindség;

Iskolai végzettségek;

Uzleti befektetés;

Tarsadalmi egyenléség
Kultura Sport;

Kulturalis 6rokség;

Kortars kultura
Emberek Oréommel lat;

Kozeli barat;

Foglalkoztathatésag
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Overall NBI ranking 2016: Hungary ranks 28" out of 50 nations

m Nation Rank [ Nation Rank | Nation Rank | Nation Rank

United States
Germany
United Kingdom
Canada

France

Italy

Japan
Switzerland
Australia

Sweden

12

13
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16

17

18

19

20

Spain
Holland
Denmark
New Zealand
Scotland
Austria
Finland
Ireland
Belgium

Greece

22
23
24
25
26
27
28
29

30

Northern Ireland
Russia

Brazil

China
Singapore
Poland
Argentina
Hungary
South Korea

Czech Republic

32

33

34

35

36

37

38

39

40

India
Thailand
Mexico
Taiwan
South Africa
Chile

Peru

Egypt
Turkey

Indonesia

42

43

44

45

46

47

48

49

50

Cuba

United Arab
Emirates

Ecuador
Colombia
Saudi Arabia
Qatar

Kenya
Kazakhstan
Nigeria

Iran



Immigration &
Investment 24th

Tourism 33rd

Governance 23rd

Culture 33rd

Index rankings 2016
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Anholt-lpsos
Nation Brands Index

6 dimenzio
23 faktor mentén
950 orszagrol
20 orszagban
osszesen 20.000 ember
2020. julius 7. és augusztus 30. kozt



Anholt Nation Brands Index (NBI)
study powered by Ipsos

Anholt-Ipsos
Nation Brands Index 2020
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Anholt Nation Brands Index (NBI)
study powered by Ipsos

Ranking

fow high

10 3 8 7 6 5 4 3

Germany .
United Kingdom .—).
Canada .

Japan .—).

France .{ .
Italy .—).

Switzerland .—).

Australia .—).

Sweden .

United States .( .

@ 2019 @ 2020
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Anholt-lpsos Nation Brands Index 2020

For the sixth
successive year,

GERMANY
is no.

as a worldwide
brand in a comparison
of 50 countries

Remains in 4th

place for
CULTURE

TOURISM
climbs to

9th place
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The Future Brand
Country Index

6 dimenzio
22 faktor mentén
75 orszagrol (a Vilagbank top75 GDP alapjan)
osszesen 2.000 szakertovel, velemeényvezerrel, akik gyakran utaznak,
mindegyikuk 7-7, szamara kozel allé orszagot ertekel
2020. szeptember 2. és 11. kozt (6 honapja tartott a COVID)



Dimenzid
Ertékrend

Eletminéség

Uzleti potencial

Turizmus

Orokség és kultara

Made in (szarmazasi hely)

Az adott dimenziéhoz tartozé egyes faktorok
Politikai szabadsag;

Kérnyezettudatossag;

Tolerancia
Oktatas;

Egészséglgy;
Eletszinvonal;
Biztonsag;

Az ottani élet/tanulas vonzereje
Jo infrastruktura;

Fejlett technologiak;

J’o' Uzleti kbrnyezet

Ar-érték arany;

Latnivalok;

Az emberek vagya arra, hogy ide utazzanak szabadsagra;
Uduléhelyek/Szallashelyek;

C__%asztronémia

Orokség;

Torténelmi érdekességek;

Mivészet és kultura;

Természeti szépség
Hiteles/autentikus termékek

Min&ségi termékek
Egyediilallé termékek

Az emberek vagya arra, hogy itt készllt termékeket vegyenek



1: Value b
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Attractions

q?db Made In

21: Unique
Products

3: Resort &
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Ha egy orszagot sikeresnek latnak
orszagmarkaként, az alabbiak jellemzik:

Magabiztos
Befolyasos

Politikailag stabil
Gazdasagilag progressziv
Innovativ

Megbizhato

Tiszteletet kelto
Tolerans

Szavahihet6
Biztonsagos

Oszinte

Jol fejlett

Vezetd szerepet jatszik
J6 az uzleti kornyezet
Fuggetlen

Hiteles és jo életmindségii

Ha egy orszagot sikertelennek latnak
orszagmarkakeént, az alabbiak jellemzik:

Megbizhatatlan

Nem szavahihet6

Gyenge

Elavult

Korrupt

Gazdasagilag és politikailag instabil
Nem biztonsagos

Agressziv

Rossz az uzleti kornyezet

Lassu

Baratsagtalan/intolerans és tiszteletlen

T The i
FutureBrand
Country

7 Index?2020




FutureBrand Country Index: Top 20 2020

Country Index Country Country Index Country
Ranking 2020 Ranking 2020
2020 vs 2019 2020 vs 2019

1 B . Japan 1 ;*g - :" Australia

2 B svcerns 12 i PN

3 Denmark 13 us

4 P 14 S

5 Canade 15 l] iy

6 Denmark 16 g.: South Korea
7 E Finland 17 Singapore
8 —_— 18 [’ -

9 | 19 [P
10 New Zealand 20 ;% United Kingdom




UK — Top-of-mind associations

London  Wealth  Ernvironment  Tradition Serenity  Palace

Countryside Pleasure Kingdom Advanced stability Superb Inspiring Financial
Exciting  Architecture Dynamism

Heppness  Castles Tecmnaogy 1 QUINSM  Queen  Developed

Dream Innovative FishandChips Kind Friendly Family Cosmopolitan Modern

Rel:ﬂ Unique English RO al Famll British
Economy ya "ellly e

Rovalty rremerteague Lan uage
Educat:on y y " y g g
Beautiful ISt
Heritage

y Secured Diversity
Politically Strong Rain Football Global Theatre Stylish Safe Wales

Culture



China — Top-of-mind associations

History Innovative Lively Grow Intelligent Education

Karate Advanced Technology Cell Phone Smartphone Appreciation
Sophisticated  Diligent

Pleasure  New Superpower  Sight Seeing CU ItU r e Coronavirus Epic Country
Import No Comments  Traditions  Populated Food Price Ecology  International

Dusty  Population Wall New  Landscapes  Wealthy Infrastructure



Our research clearly demonstrates that an

S S : . How my country has dealt with Covid-19
individual’s confidence in a country does not rest

solely on GDP. Rather, perception ranges across From the evidence gathered it would appear

a variety of very different factors including: that citizens feel there are a number of

— Value System — Does it have a actions taken by various countries which
tolerant society with freedom? have helped deal with the crisis:

—> Business Potential — Is there a good infrastructure — Acting Swiftly and Rapidly

and does it have advanced technology?
9 — Preventative Measures Put in Place

— Quality of Life — Is there a good standard

of living and would | like to live there? Clear And Actionable Guidance

— Heritage and Culture — Are there historical Consistent Guidelines

points of interest and a thriving cultural scene? Strict Rules And Regulations

e - - A -
— Tourism — |s it an attractive holiday destination” Borders Shut Down

— Made In — Does it have high quality products, and : -

would | like to buy products made in that country? Equipment Erovidad

— Stability and Security — How safe would | feel National Unity/Togetherness
there. and does it have a good reputation

for a stable government and society?

Everyone’s Responsibility

Financial Support Given
— Covid-19 — Is it handling the pandemic

adequately and effectively?

N R N N N R N N

Calm and Level Headed Approach



FutureBrand Country Index: Our respondents felt
‘these countries handled Covid-19 the best

Thailand i 1

Taiwan |

v [

Don’t Know

China T

New Zealand




In a Covid-19 world,
country brands matter
more than ever —we
can’t control events
but we can control our
country’s resilience.

"The i
FutureBrand
Country

Index 2020

[



The top 5 fallers in ranking 2020 vs 2019

Country 2020 2019 2020 vs 2019
Peru EI 37 284
E India E 41 264
= Argentina EI 36 244
.:l Romania E 42 204
= Hungary 38 84




Good Country Index
2020 Results




,Legyetek jok, ha tudtok,
es a tobbi nem szamit!”

>

NAPOLEON o +vves

SE POTETE

Vera Effigies 8. Purrier Nerir
[of myrgat: onts Oratori ffm datoris.
s i

SAN PAOLO



Ne csak szépek, jok is legyunk?

A vilag problemai:

« Migracio

* Terrorizmus

« Mélyszegényseg

« Egyenlbtlenseg

« Klimavaltozas

 Pandémia és biolégiai biztonsag
« Haborus konfliktusok

* Emberi jogok érvényesulése

-> Nem oldhatok meg befelé fordulé gondolkodassal.

Anholt: ,Tobb 0sszefogas, tobb egyuttmikodés, egy kicsit kevesebb verseny.”
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A brit oktatasi miniszter szerint

azért naluk engedélyezték
} eldszor a vakcinat, mert sokkal
Uj szavunk: a jobb orszag, mint a tébbiek

vakcinanacionalizmus o ) )
Es az o gyogyszer-felugyeletiikben

dolgoznak a legjobb emberek. Az EU szerint
HAIMAN EVA viszont ez nem egy focimeccs, ahol a
hatdsagok versengenek egymassal.

2020. november 21., szombat MA 17:28 = HORVATH BENCE
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AZ ALHIREKET!
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A vakeina-nacionalizmus
csak elhuzza a jarvanyt,
onuralom kellene a vilag
vezetoitol

NEMETH 5 PERC
ANDRAS
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HOW DO WE MAKE THE WORLD WORK?

“From the loveliest descriptions of people and places he’s encountered over the years, Anholt
distills some marvelous and deligheful insights. He ruminates on our wretched condition . ..
and offers up a gem of a proposal to reverse that trend”

—Zeid Ra'ad Al Hussein, former UN High Commissioner for Human Rights

“Anholt’s book is a remarkable achievement. Not only does he explain the challenges facing the
world with unique claricy, he also provides genuinely new, informarive, pracrical, innovarive
solutions . .. a must-read for anyone who cares about humanicy’s shared furure”

—His Excellency Mohamed Abdullahi Mohamed, President of Somalia

“An inspiring book with practical recommendarions on how to build a berrer world.”
—Peggy Serame, Minister of Investment, Trade, and Industry, Botswana

“Trying to make sense of what is going on in the world? This is your answer. Simon Anholr, one
of today’s most original and influential chinkers on international affairs, makes a convincing case
for why countries should cooperate rather than compere in today’s world of global disorder”

—Alexander Stubb, former Prime Minister of Finland

“This important new book is a must-read for anyone who cares about the furure of humaniry
and the planer. Anholts message of cooperation and collaborarion is a true beacon of hope in
troubled times.”

—Bocchit Edmond, Minister of Foreign Affairs, Haitl

“The ability to accurately observe and understand the complexity of our world is not so common.
Anholr is one of the rare people who have ic.”
—Valdis Zatlers, former President of Larvia
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SIMON ANHOLT

FOUNDER OF THE GOOD COUNTRY INDEX

How We Can Repair the World

in One Generation




The

Good
Country
Index

> »l o) 033/17:54

Which country does the most good for the world? | Simon Anholt

4 964 583 megtekintés - 2014. jul. 2. iy 85 @1 91E 9 MEGOSZTAS = MENTES



good,
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Az onzetlenseg rangsora



Anholt
Good Country Index

[/ dimenzio
35 faktor mentén, ENSZ adatok alapjan
GDP aranyosan értelmezve
149 orszagrol
nem kozveleménykutatassal
az elérhet6 adatok mindig par évvel ezelottiek



Fo kategoria
1. Tudomany és technologia

2. Kultura

3. Nemzetkizi beke és biztonsag

4.Vilagrend

Elemei (GDP aranyosan értelmezve)

« Azorszaghan tanulo kiilfdldi hallgatok szama
« Tudomanyos folyoiratok és szaklapok exportja
* Megjelent nemzetkazi publikaciok szama

« ANobel-dijak szama (halmozott érték)

« Szabadalmak szama

* Kreativtermékek exportja

« Kreativ szolgaltatasok exportja

«  UNESCO hatralékos tartozasok (negativ mutato)

« Aszemélyek szabad mozgasa, pl. kiutazasi vizumkorlatozasok

« Sajtoszabadsag (A Riporterek hatarok nélkiil és a Freedom House indexe alapjan; negativ mutato)

« Akikiildott ENSZ bekefenntarto katonak szama

« Hatralékos tartozasok az ENSZ békefenntartas koltségvetésében (negativ mutato)

« Nemzetkozi erdszakos konfliktusok: a nemzetkizi szervezett hiindzés aldozatainak szama (negativ
mutato)

« Afegyver-és loszerexport szintje (negativ mutato)

« Internetes biztonsag: Globalis Kiberbiztonsagi Index mutato

« Jotékonysagi adakozashan résztvevok aranya

« Abefogadott menekiiltek szama

« Akiilfoldan tartozkodo menekiiltek szama (negativ mutato)

« Sziiletésirata; a sziiletések aranya a népességben (negativ mutato)
« Azalairt ENSZ egyezmenyek szama



Fd kategoria
5. Bolygo- és klimapolitika

6. Prosperitas es egyenloseg

7.Egeszseg esjollét

Elemei (GDP aranyosan értelmezve)

Nemzeti Okoldgiai Labnyom (negativ mutato)

Megfeleloseg a kornyezetvedelmi megallapodasok terén

A veszélyes ndvenyvedoszerek exportja (negativ mutato)

Megujulo energia aranya a teljes energiafogyasztashan

Ozon: az dzonréteget lebontd anyagok fogyasztasa (negativ mutat)

Nyitott kereskedelem: A hatarokon atnydlo kereskedelem helyzete
ENSZ-dnkentesek kiilfolddn

Pénzatutalasok kiltsege (negativ mutato)

Kozvetlen kiilfoldi befektetesek (FDI-kiaramlas)

Fejlesztesi segitségnyuijtas: Hozzajarulasok a fejlesztesi egyiittmikadesek teren

Elelmiszer-segélyezés

Gyogyszeripari export

Onkéntes tobbletadomanyok a WHO részére

Humanitarius segélyadomanyok

Megfeleloseg a Nemzetkozi Egészsegiigyi Rendszabalyok terén
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Ukraine

) United Kingdom
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Czech Republic

Republic of Korea

Costa Rica

Hungary

Slovakia

North Macedonia

Chile

Hol all Magyarorszag a jéorszag-rangsorban?
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Ml A TANULSAG?
MIT KELL TENNUNK?



S e ASLINROI NMO SM0A LHYLS OL MOH S 3DWTTUM ANHUG s

aokem ® prei sion B
L

Scruffy presenter Danny Wallace doesn’t look much like a king but what the
heck, he seems like a nice boy — and either way, he’s hell-bent on becoming
one in this enjoyable six-episode romp, aired on BBC2 earlier this year.

The end results are pleasantly futile — the only territory the wannabe ruler
can lay claim to is his flat; his constitution consists of one rule (‘Be Good"),
his government ministers are mates and the poshest tailor in Savile Row
won't knock him up a regal parka.

What's more fascinating is the globe-trotting research he does to learn the
legal and moral complexities of statehood and leadership.



HIROS SZABADEGYETEM

DR. Papp-Vary Arpad:

Mitol lesz jo egy orszag megitélése?
Orszagmarka rangsorok a Covid-19
idején

2021. junius 9., szerda,
17:00 oOra

Rt ' A program az EFOP-3.6.1-16-2016-00006 ,A kutatasi potencial fejlesztése és
' bovitése a Neumann Janos
Egyetemen” palyazat keretében valdsult meg,.



