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»A versenyképesség legaltalanosabban azt jelenti, hogy a gazdasagnak (és rendszernek)
alkalmazkodnia kell a valtoz6 nemzetkozi versenyhez.” — fogalmaz Czako (2000). A
versenyképességet kutatok és gyakorlati szakemberek egyarant sokféle modon kozelitik
meg, ,,ugy tilnik azonban, egy igen fontos vizsgalati szempont mindmaig nem kapott
stlyanak megfelelo szerepet a kozgazdasagtudomanyon beliil. Az imazs vizsgalata — az
annak alanyarol torténd értékitélet — viszonylag uj keletii megkozelitése a vallalatok és
legijabban egyes orsziagok soktényezos tevékenységének. Az orszagimazs vizsgalata
azért kiemelkedoen fontos hazank és mas kelet-kozép-europai orszagok szamara, mert
sziikséges, hogy meg tudjuk hatarozni sajat helyzetiinket a nyugat-eurdpai elvarasok
tilkkrében, és képesek legyiink teljesiteni a kivant kovetelményeket.” (Gyori 1998). A
cikkben ezért eloszor roviden ismertetem az orszagimazs elméletét, majd gyakorlati
példakkal mutatom be annak hatasat a versenyképességre. Egy-egy orszag esete (sikeres
vagy kevésbé sikeres imazsépitése) hasznos tanulsag lehet olyan szempontbol, hogy
Magyarorszagnak milyen utat kell jarnia a jovoben.

1. Az orszagimazs

Az imdzs a latin imago szobdl ered, jelentése kép, képmas. A legtdbb nyelvben image alakban
honosodott meg, angolszasz teriileten ,,imidzs”, francidul pedig ,,iméazs” kiejtéssel. A magyar
szakirodalom tobbnyire image-ként hivatkozik r4 (Sdndor 1997, Szeles 2001, Totth 1996), de
mivel a magyar nyelv ragozasanak a fonetikusan leirt imazs sokkal jobban megfelel, igy én
ezt az alakot hasznalom a tovabbiakban.

Totth 6sszefoglalo munkajaban (1996) a hazai és nemzetkozi szerzok image meghatarozasait
vizsgalva ramutat, hogy azok nem igazan térnek el egymastdl és ,,egyetértenek abban, hogy
adott objektum jegyeinek a szubjektumban val¢ tiikkr6zédésérdl van szo™. ,,Az image az a kép,
amely adott véllalatrol, termékrdl vagy markarol adott emberekben kialakul, és kialakulasat,
milyenségét szamtalan szubjektiv tényezd motivalja. Mivel objektivan 1étezik, fontos, hogy
ezt megismerjiik, mert csak ennek birtokdban lehet a marketing eszkdzoket ugy bevetni, hogy
a szobanforg6 kép pozitivva véltozzon.” — folytatja.

Az orszagimazs a hagyoményos imazs modellben 1ényegében a vallalati, Gn. corporate image-
nek felelne meg. Martin és Eroglu (1993) értelmezésében az orszagimazs az Osszes leiro,
kovetkeztetett és informacids hit, melyet egy adott orszagrol gondolunk. Kotler, Haider és
Rein (1993) az orszagimazst kiillonbozo hitek, idedk és benyomasok dsszességeként definidlja,
melyet az emberek egy bizonyos orszagrél magukban hordoznak. Szeles (2001, 96. o.) szerint
,azZ orszagimazst az adott orszagrol/nemzetr0l szerzett tapasztalatok, vélemények és —
legféképpen! — informaciok alkotjak.” Jomagam ugyanezt fogadom el és értelmezésemben az
orszagimazs a ,,nemzetrOl/orszagrdl a fogyaszto fejében 1évo informaciok osszessége” (Papp-
Vary 2002, 2003/a-e).



A kiilfoldben 6sszealld orszagkép elemei (vagyis az informaciok) attol fiiggéen valtoznak,
hogy ki itéli meg orszagunkat ¢és milyen szinten, milyen szempontbdl. Nemzetkdzi
szemszOgbdl harom ilyen megitéléi csoportot kiilonboztethetiink meg (Gy6ri 1998, Papp-
Vary 2003/a-d). A kovetkezO abra egy haromszarnyu ablakot jelképez. Orszagimazsunk (és
igy versenyképességiink megitélése is) attdl fiiggden mas és mas, hogy épp melyiken
keresztiil néznek minket, azaz ki 4ll az adott ablakrész mogatt. Balrdl jobbra haladva az abran,
vagyis ahogy az egyéni szint fel6l a nemzetkozi intézmények felé tartunk, a megitélok szama
egyre csokken, a megitélés tényezdi kozott pedig talstlyba keriilnek a makrodkondmiai
tényezOk a mikrookonomia tényezdk rovasdra. Mindez azt is meghatdrozza, hogy
orszagunknak az egyes csoportokat milyen kommunikacids lizenetekkel és eszkdzokkel lehet
a legpozitivabban befolyasolnia — azaz hogyan javithatunk imézsunkon ¢é&s igy
versenyképességiinkon.

1. abra — Kik és hogyan itélik meg orszdgunkat, igy versenyképességiinket?
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1.1. Kiilfoldi polgarok, turistak

Ez a csoport leginkdbb abban kiilonbozik a masik kett6tdl, hogy ,,statisztikai szemmel” nem
all érdekében megismerni az adott orszagot, nem elemez kiilonféle szdmadatokat, hanem
benyomasaira alapoz, korabbi tapasztalatait és ismereteit hasznalja fel dontéseiben.

A ,,mas” varasa a turizmus legfébb motivalo tényezdje (Kozma, 2000). Mivel egyre nagyobb
a csata az orszagok kozott, ezért ma mar az ,,outspend” (a versenytarsak tulkoltése) nem lehet
igazi stratégia — illetdleg a legnagyobb allamok megengedhetik maguknak. Egy Gt maradt: az
»outsmart”. Vagyis okosabbnak kell lenniink, mint a tobbiek.

,»A turisztikai marketing kozéppontjaban is a termék all, amit angolul harom ,,A” betlivel lehet
leirni. A vonzé program (attraction), az ellatds (accomodation) és az elérhetdség (access). Ez
a sok éven keresztiil ismételt tan ma kiegészitésre szorul, létezik egy negyedik ,,A” is: az
attitude, tehat a magatartds. Ez a fogalom éppen gy vonatkozik a személyzetre, mint a
polgarokra, akiknek ,turistabaratsaga” nélkiil nem alakulhat ki jelent6s idegenforgalom. El
kell fogadni, hogy a magyar turizmusban nem 250-300 ezer ember dolgozik, hanem tizmillid!
A marketing 4P-je mellett ez a gyakran emlegetett 6todik, a people.” — mondja Alan Godsave,
a World Travel and Tourism Council (WTTC) igazgatdja (Kreativ 1997).

A legjobb reklam tehat az elégedett turista beszamoldja. A kiilfoldi polgarok jelentds része
azonban még soha nem jart ,,Magyarorszagon”, igy ebben az esetben még nagyobb szerep
harul az orszdgkommunikaciés szakemberekre az imdazsépitésben és ezzel egyiitt
versenyképesség javitasaban.



1.2. Nemzetkozi vallalatok, kiilfoldi tokebefektetok

Ebbe a csoportba azok a szervezetek (és személyek) tartoznak, melyek orszagunkkal
kereskedelmi kapcsolatba 1épnek, pénzt fektetnek be, vallalatot alapitanak, vallalkozasban
vesznek részt, vagy ezt tervezik. Bar a mikrodkonomia szférajaban miikddnek, a
makrodkonomiai keretek teremtik meg miikodési feltételeiket. Eppen ezért sok hasonld
szempontot vizsgalnak, mint a nemzetkozi intézmények:

— milyen a jogrendszer,

— milyen az adorendszer,

— mekkora az inflacio,

— mekkora a munkanélkiiliség,
— milyen a bérszinvonal,

— mennyire képzett a munkaerd,
— kiépitett-e az infrastruktura.

Rengeteg dolgot kell tehat racionalisan mérlegelniiik a potencidlis befektetoknek. Ugyanakkor
pont a dontés nehézsége teszi lehetévé azt, hogy reklamokkal befolyasoljuk Oket.
Papadopoulos és Heslop tanulmanyukban ugy taldltdk, hogy a személytelen technikdk, a
reklam, az imézs azokra hat inkébb, akik a dontési folyamat elején allnak. A személyes
technikdk (latogatasok, prezentacidk, megvalosithatosagi tanulméanyok) vagyis a personal
selling, a dontés késObbi 1épcsdjén keriilnek eldtérbe: olyankor, amikor mar elhataroztak,
hogy befektetnek egy régioba, de még két-harom hely kozott hezitdlnak (Papadopoulos —
Heslop 2002).
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Erdekes, hogy nemrégiben pont az az orszdg kezdett kiilfoldi befektetéseket 6sztonzé
kampanyba, ahol az Europai Unio egyik ,kozpontja” is taldlhatd: Belgium. A reklamok
Oszinték, ezért hatdsosak. ,, 4 kiilfoldi befektetés nehéz jatszma. Mi segitiink, hogy kénnyebb
legyen.” — szdl a cimsor, a rekldmfilmben pedig azt latjuk, hogy a labda a golfpalyan
egyenesen begurul a lyukba. Mint a zaroképbdl kideriil, mindez nem csoda, mert a palya
mindenhonnan a lyuk felé lejt. A hirdetések a www.invest.belgium.be honlapra vonzzék az
érdeklédodket, ahol azok minden szdmukra fontos informéciot megtalalhatnak a befektetési
lehetdségekrol.

3. abra — A belgiumi befektetéseket 6sztonz6 kampany
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Hasonl6o honlappal rendelkezik Nagy-Britannia (http://www.invest.uk.com) vagy a most
csatlakozo orszagok koziil Csehorszag is (http://www.czechinvest.org). De hogy a reklam
szerepe forditott esetben is nagy lehet, arra pont az utdbbi orszag példa: a Central European
Media Enterprises (CME) példéaul egész oldalas fizetett hirdetésben igyekezett tavol tartani a
befektetdket Csehorszagtol a New York Timesban és a Washington Postban 1999 végén, sajat
negativ tapasztalati nyoman — igy csokkentve az orszag versenyképesseégét (Figyeld 2003).

1.3. Nemzetkozi intézmények, szervezetek

Ahogy a modellben bemutattam, a nemzetk6zi intézmények elsdsorban makrodkondémiai
adatok, szigora szempontrendszer alapjan itélik meg az egyes orszagokat. Az Eurdpai Unio
bdévitése kapcsan példaul két ilyen rendszernek van kiemelt szerepe: a maastrichti
konvergencia kritériumoknak és 93-as koppenhagai kritériumoknak.

A maastrichti konvergencia kritériumok egyértelmiien, tisztdn szamokba Ontve hatarozzak
meg a csatlakozas feltételeit, de nem az Eurdpai Unidhoz, hanem az eur6zoéndhoz valod
csatlakozasét. Ennek alapjan a kdvetkezdknek kell megfelelni:

1. Koltségvetési politika:

a) az allamhaztartas folyo deficitje nem haladhatja meg a GDP 3%-at,
b) a brutté dllamadossag legfeljebb a GDP 60%-at érheti el.

2. Arfolyam-politika: az adott orszag valutija a vizsgalatot megelézé két évben siilyos
fesziiltségek, leértékelés nélkiil tagja kell, hogy legyen az EMS arfolyam-
mechanizmusanak.

3. Stabilitas: a fogyasztoi arszint emelkedése a harom legalacsonyabb rataju orszag arindex-
valtozasanak atlagatdl legfeljebb 1,5 szazalékponttal térhet el.

4. Kamatpolitika: a hosszt lejarati kormanykotvények nomindlis kamatrataja a hérom,
fogyasztoi arszintjét tekintve legstabilabb orszadg hosszi tavlil kamatlabainak 4tlagat
legfeljebb 2 sz4zalékponttal haladhatja meg.

Magat az Uniodhoz valé csatlakozast tekintve az 1993-ban rendezett Koppenhagai Csucs altal
megalkotott politikai és gazdasagi kritériumok az irdnyadok. E szerint olyan orszag nyerhet
felvételt az Unid tagjainak soraba, amely:

1. jogéllam, stabil demokratikus intézményrendszerrel rendelkezik, az emberi jogokat és a
kisebbségi jogokat tiszteletben tartjak,

2. mikodo piacgazdasag,
megvan a képessége az Union beliili piaci verseny elviselésére, €s

4. megvan a képessége az unios tagsaggal egyiitt jard kotelezettségek teljesitésére, beleértve
a politikai, gazdasagi és monetaris unid céljainak vallalasat.

(9]

Ha alaposan végignéziink mind a maastrichti, mind a koppenhégai kritériumok listdjat,
voltaképp versenyképességi mutatokat ill. megfeleldségi kritériumokat latunk. Ugy tiinhet,
hogy ezen a szinten a ,,reklamos” imazsépitésnek mar nem lehet szerepe, hiszen az Europai
Unid szervei és vezetOi raciondlisan, objektiv adatokra tdmaszkodva hozzék dontéseiket.
Azonban a joé marketingesek tudjak, hogy az emocionalis érvelésnek még ilyen szinten is
Oriési szerepe van.

Mart Laar, Esztorszag volt miniszterelndke mondja (BSCP 2001/a): ,, Volt egy szlogen listink.
Minden minisztériumnak volt hdrom szlogenje. Amikor a minisztériumok képviseloi



talalkoztak valakivel, vagy kiilféldre utaztak, minden beszédiikben el kellett mondaniuk ezt a
harom dolgot, még akkor is, ha esetleg teljesen mas témarol volt szo.” Az egyik ilyen igy
hangzott: ,,Trade, not aid”, azaz ,,Kereskedelmet, ne segélyt”.

2. Orszagimazsépitb esetek

Tobb eurdpai orszag is sikerrel vitte véghez imazsépitését, igy versenyképességének novelését
az elmult évtizedekben. Mindegyik torténet tanulsagos lehet szamunkra, hiszen hazannk
jelenlegi helyzete sok szempontbdl hasonl6 az 6 egykori pozicidjukhoz.

2.1. Finnorszag

ravagjuk: Skandinavia. Ezt nevezhetjiik marketing pozicidénak is. Skandindvia egyet jelent az
érintetlen természettel, a joléti allammal, a biztonsaggal, a fejlett technologiaval. Gondolnank-
e, hogy Finnorszag alig par évtizede lett skandindv orszag? Addig ugyanis a Balti-orszdgok
koz¢ soroltadk! Még a Szovjetunid és Németorszag altal a II. vildghaboru el6tt kotott Molotov-
Ribbentrop paktumban is négy balti allamrol volt sz6 (BSCP 2001/a).

Az, hogy ma Finnorszadg ,skandindv” orszag, tudatos és hosszu tavi marketingmunka
eredménye. A Kiiliigyminisztérium példaul rengeteg eréfeszitést forditott és fordit arra, hogy
minden évben minél tobb kiilfoldi 0jsagirdt ismertessen meg az orszaggal. A dolgozat
szerzOje maga is részt vett egy, a fiatal kiilfoldi ujsagirok szamara szervezett egyhdnapos
programon 2001 augusztusdban. A Kiiliigyminisztérium melletti masik élenjar6d szervezet a
,wFinnFacts”, mely lényegében egyfajta orszagimazs-kézpontként funkcional: itt késziil a
legtobb Finnorszag-propagandaanyag, és innen latjak el informacioval az ujsagirokat.

Onmagaban persze a kommunikacié még nem lett volna elég a pozicié megvaltoztatisahoz.
Az, hogy Finnorszagot ma a legfejlettebb és legversenyképesebb orszagok kozé soroljak,
voltaképp egy high-tech terméknek koszonhetd: a Nokia mobiltelefonoknak. Mert van-e
,,JOvobelibb orszag” annal, mint amelyiknek a telefonja a ,,Matrixban” szerepel?

2.2. Spanyolorszag és Portugdlia

E két orszag példaja azért kiilonosen érdekes, mert az Eurdpai Kozosséghez vald
csatlakozasuk (1986) eldtt hozzank hasonld gazdasagi, sOt politikai problémaékkal kellett
szembenéznilik. Franco, illetve Salazar egykori diktatirainak orszagait mégis sikeriilt a bor, a
napfény €s a fejlodés orszdgaiva Ujrapozicionalni. Az olyan jelképek, mint Spanyolorszag
Miro-féle napja, mindannyiunk szamara ismertek. Végiil is ez jelenti a pozicionalés lényegét:
legyiink egyértelmiien méasok, mint versenytarsaink (Gilmore 2002, Preston 1999).

Spanyolorszag példaja kivaldan mutatja azt is, hogy az orszdgimdzs csak valds alapokra
épiilhet. Onmagéaban tehat a kommunikacios eszkoztar kevés (még ha ez is az dsszekotd
elem), az imazsépités orszagépitést is feltételez. Spanyolorszag esetében a legfontosabb ilyen
elemek a kovetkezok (Kean, 2002):

— az olyan nagy spanyol cégek privatizacioja, majd globalis terjeszkedése, mint a Repsol, a
Telefonica vagy az Union Fenosa,



— J0 hirti nemzetkozi lizleti iskolak 1étrejotte,

— varosok ,ujjasziiletése”, a turistdk szamara vonzova valasa, 1d. Bilbao példajat
(Guggenheim Muzeum),

— az 1992-as ,,spanyol év”: a sevillai vilagkiallitas és a barcelonai olimpia, és végiil:

— aspanyol életstilus, a ,,Ja movida” (,,the happening”) ismertté valasa Almodovar filmjei és
olyan szinészndk altal, mint Penelope Cruz.

Mindezek nemcsak hogy j6 hirét vitték Spanyolorszagnak szerte a vilagban, hanem maguk a
spanyolok is joval tobbet tudtak meg orszagukrol és egymasrdl. Ez nodvelte a nemzeti
biliszkeséget, Onérzetet, amire a Franco-1 1ddszak utan kiilondsen nagy sziikség volt. Az
orszagimazs-épités segitett olyan kozos értékeket taldlni, amelyet a tdrsadalom minden
csoportja vall. Es ezt a politikato] teljesen fiiggetleniil, mert az orszagimézs-épitd csapat
mindharom vezetd tagja a kulturalis életbdl érkezett. Adolfo Dominguez divattervezdként,
Pedro Almodovar filmrendezOként, Santiago Calatrava pedig ¢épitészként volt ismerds
nemcsak Spanyolorszdgban, hanem szerte az egész vildgon. Mindannyian olyan emberek,
akiknek érdemes adni a szavara. Es ahol ilyen emberek vezetik az orszagkép alakitast, ott sem
a média, sem az a polgarok szemében nem meriilhet fel kétség.

Az orszag rovidesen a legkedveltebb turistacélpontta valt, az igazan fantasztikus azonban az,
ahogy az egyes célcsoportoknak tervezett kommunikédcid6 miikodott és mitkddik. Mindenki
megtaldlhatja a ,,csak neki sz6l6” Spanyolorszagot. A fiatalok szaméra az orszag a
legnagyobb partyhellyé valt: olyannyira, hogy ,.termékei” neve atragadt, igy példaul a house
zeneben Uj stilus jott 1étre, az ,,Ibiza”. Eurdpa iddseinek jelentds része pedig Spanyolhonban
nyugodtabb részein talalt otthonra, itt éli le nyugdijas éveit. Az egykori ,,alacsony ar —
alacsony érték™ pozicidt tehat felvaltotta a magasan pozicionalt Spanyolorszag.

4. dbra — Az ismert, Miro-féle Spanyolorszag logo
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Portugalia esete nagyon hasonld Spanyolorszagéhoz, bar a szakirodalomban lényegesen
kevesebb olvashato rola. Két kapcsolodéasi pont is taldlhaté azonban Magyarorszaghoz.
Egyrészt az orszagképért felelds szerv, az ICEP felépitése nagyon hasonlit az egykori
Orszagimazs Kozpontéhoz. Masrészt a ,,Where the Atlantic meets Europe” (,,Ahol az Atlanti-
ocedn és Eurdpa talalkozik™) szlogen és a hazank altal nemrégiben hasznalt ,,The Meeting
Point” pozicid is sok k6z0s vonast mutat.



2.3. Irorszag

Ma mar a szakirodalom rendszeres cikkezik ,,ir csodarol”, ,,Europa gazdasagi tigrisérdl”, és ki
tudja, még milyen pozitiv jelzoket aggatnak az orszagra. frorszag ujrapozicionalasa klasszikus
marketing sikertorténet: 1973-ban, az integraciohoz vald csatlakozdsanak évében GDP-je a
tagallamok atlaganak felét sem érte el — ma meghaladja azt. Nem olyan rég még elmaradott
agrarorszag volt - most igazi jatékos a vilagpiacon. Irorszag volt az az orszag, ahonnan
ardnyaban a legtobben vandoroltak ki, hogy mashol talaljanak szerencsét — most a
kivandorlok, illetve leszarmazottaik visszatérnek: az Irorszagba bevandorlok 53%-a koziiliik
kertl ki.

Az orszag makroadatai lenylig6zok:

— az elmult években Irorszag gazdasaga atlagosan 7%-kal nétt,

— fizetési mérlege pozitiv és a koltségvetés szufficites,

— anemzeti kibocsatas haromnegyede exportra megy, ami egyediilallo Europaban,

— az Eurdpaba érkezett amerikai befektetések kozel egynegyede jut frorszagba, bar csak a
lakossag 1%-a €l itt,

— 45%-a a dolgozdknak nemzetkdzi cégek alkalmazasaban all, mint az Intel, az IBM, a
Hewlett-Packard, a Compaq ¢€s a Sandoz,

— amasodik legnagyobb szoftver exportor a vilagon.

Azt mondjak, frorszag mindezt az ,Epitsd fel és jonni fognak” stratégianak koszonheti
(Hyland 1998, Farkas 2001):

— A vallalati (tarsasagi) adokat az 1988-as 50%-0s szintrél 1996-ra 36%-ra csokkentették, és
2010-re mar csak 12,5% lesz.

— A lehetd legszélesebb teriileten alkalmazzak a PPP (public private partnership)
gyakorlatat.

— Novelték a szakszervezetek beleszolasat az orszag gazdasdganak menedzselésébe.

— Létrehoztdk a ,,Millenniumi Forrast”, amelynek célja, hogy a kivandorlokat meggy6zzék,
jojjenek vissza, és alapitsanak vallalatot itt.

—  Megerésodott az Ir Kereskedelmi Tanacs, melynek f6 célja, hogy segitsen az ir cégeknek
fenntarthat6 piacokat szerezni, mind bel- mind pedig kiilfoldon. Jelenleg 6sszesen 23
kirendeltséggel rendelkeznek vilagszerte.

— Az ipari fejlesztési tarsasig egyik f6 feladata az lett, hogy Irorszagot agressziven
reklamozza mindeniitt a vilagon.

Spanyolorszaghoz hasonléan tehat frorszag esetében is arrél van szo, hogy az imazsépités
orszagépitéssel parhuzamosan valosult meg. Ugyanakkor, ahogy a vezetok allitjak, az
orszagépités onmagaban kevés lett volna: az eredményeket, az orszag eldnyeit hatékonyan
kellett kommunikalni mind kiilf61don, mind pedig belfoldon (Tobin 1997, Rushworth 1999,
ICEM 1999).

Ez olyannyira sikeriilt, hogy még a turistdk is ,,megszalltdk az orszagot”. Az irek idoben
észrevették, hogy a turizmussal kapcsolatban megvaltoztak az emberek szokésai, igy
koncentralt, internetet és hagyomanyos reklameszkdzoket egyarant haszndlo marketingjiiknek
koszonhetden vonzdva tették orszagukat.



2,4. Nagy-Britannia

Az Gjrapoziciondld stratégidk természetesen még a ,,nyugati orszagok™ esetében sem jarnak
mindig sikerrel. Nagy-Britannia Tony Blair vezetésével évekkel ezel6tt ugy dontott:
gyOkeresen atalakitja az orszagrol meglévd képet. Kutatasok szerint a kiilfoldiek olyan
orszagnak lattdk Nagy-Britanniat, ahol ,,rossz az 1d6, pocs€k a kaja, és még baratsagtalanok is
az emberek”. Egy multban ragadt orszagnak. De ki akar egy ilyen orszagot turistaként
felkeresni? Es féképp: ki akar itt befektetni?

Az Ojrapoziciondlds lényege ezért az volt, hogy a régi birodalmi Britanniat fel kell valtani a
fiatal, kreativ Britannia képével. A tanacsadok egyik javaslata az volt, hogy az orszag nevébdl
tiinjon el a ,,Nagy” (Great) jelzd, és legyen csak egyszerlien Britain. Ma mar az orszag
rekldmanyagain tobbnyire ezzel a rovid névvel taladlkozunk. Végiil az atfogd ,,szlogen” is
hasonl6 elven alapult: a ,,Cool Britannia” {6 célja az volt, hogy felvaltsa a meglévd, régi
,»Rule Britannia” (Birodalmi Britannia) képet.

Bar a torténet nagy reményekkel indult, gy tlinik, hogy mostanra az iigy szinte teljes
kudarcot vallott: még a British Airways repiildtarsasag is atfestette korabban sokat csodalt
,multikulturalis” hats6 szarnyait. Utobbi azért nagy jelentdségli, mert ahogy e stratégia atyjai,
Al Ries és Jack Trout ,,Poziciondlds: harc a vevOok fejében elfoglalt helyért” cimii
bestselleriikben (1997) a belga Sabena példdjan kifejtik, a repiilétarsasigok imazsa
megegyezik orszdguk imézsaval és forditva.

A British Airways esetének nagy tanulsaga, hogy az imdazs ujrapoziciondlasat csak
kovetkezetesen és mindenre kiterjedden lehet véghezvinni. Mig a BA ugyan az egész vilagbol
Osszegyljtott képzomiivészeti alkotasokkal festette at repiilogépe hatsd részeit, addig a
fedélzeten megmaradtak a kimért angol egyenruhdk és az eziist teaskanalak, amelyek
egyaltalan nem a fiatal, ,,Cool Britanniat”, hanem sokkal inkdbb az eredeti, birodalmi
Britanniat testesitették meg.

Egy jo, kutatdsokon alapulé Ujrapozicionald stratégia tehat taktikai, elsésorban
kommunikécios hibdk miatt bukott meg. Magukat a belsd érintetteket sem sikeriilt eléggé
meggyOznie a British Airwaysnek a valtds fontossagarol. Amikor a vallalat vezetése ugy
dontott, hogy a hatsé vezérsikok atfestésén tul minden gépérdl eltavolitja a brit zaszlot, a
fedélzeti alkalmazottak sztrjkba kezdtek. A komfort osztaly utasai azzal fenyegetdztek, hogy
feladjak hiiségiiket, és 1égitarsasagot valtanak (Hatch — Schultz 2002). Utobbi ellentmondott a
nemzeti felméréseknek, melyek azt mutattak, hogy a britek paradox médon ugy gondoljak,
britnek lenni egyenld azzal, mint egyre kevésbé britnek lenni: a kevesebb nacionalizmus
kevesebb haboruhoz és tobb iizlethez, kereskedelemhez vezet (Vaknin 2001).

A fiatal miniszterelndk alma tehat, hogy egy fiatalos, kreativ, ,,cool” orszag képét alkossak
meg, szemben a meglévd fehér, protestans, nacionalista és imperialista orszag képével, ugy
tlnik, egyelére még varat magéara (Leonard 1999, Gilmore 2000, Anholt 2000). Nem art
azonban hangsulyozni még egyszer, hogy a kudarc elsésorban bels6 kommunikacids hibaknak
kdszonhetd: egyrészt nem sikertiilt elég embert felsorakoztatni a nagy cél mogé (a vallalatok
példaul egyaltalan nem voltak hajlandéak pénzelni a kampanyt), masrészt a média kezdettol
fogva kifigurdzta a torekvést (ahogy az némileg hasonléan tortént a magyar Orszagimazs
Kozpont esetében is). Sokan pedig azt nem értették, hogy a ,,Cool Britannia”, mely eredetileg
egy jégkrém-marka volt, hogyan lett hirtelen orszagszlogen.



3. Néhany orszagmarketing tézis hazank csatlakozasa kapcsan

Jelen dolgozat terjedelme csak arra ad lehetdséget, hogy néhany fontos szempontot
bemutassak, melyet hazadnk orszagimazs épitésekor, igy versenyképességének novelésekor
célszerl figyelembe venniink.

1. Magyarorszagot mindenek el6tt pozicionalnunk, markaznunk kell.

2. A jovObe tekintsiink, és ne a multba révedjiink.

3. Arra épitsiink, ami mar benne van a fejekben.

3.1. Magyarorszagot mindenek elott pozicionalnunk, markaznunk kell

A termékek megsziiletnek, novekednek és meghalnak. Az orszdagok azonban orokké akarnak
élni.” — mondja Frederico D'Orey, a portugal orszagimazs-kézpont, az ICEP marketing
szakértdje (2000). Ezért helyes, ha az orszagokat markaként kezeljiik, soha nem szem eldl
tévesztve Ogilvy gondolatat: , Egy iizletet minden hiilye nyélbe tud iitni, de egy markat
megcsinalni - nos, ehhez mar szellem, hit és kitartas kell.”

A branding (markakialakitas/markazas) az az eljards, amellyel megkiilonboztetjiik
termékiinket (orszagunkat) a versenytarsakétdol (Randall 2000). Eredetileg a tehenek
billogozasat nevezték brandingnek — vagyis, hogy jol lathatdan megjelolték, az adott joszag
kinek a tulajdona. Ma mar nem a tulajdont jelenti (legalabbis attol, hogy Nike p6lém van,
még nem vagyok a cég tulajdona), hanem egy erds érzelmi elkotelezodést a fogyaszto
1részeérol.

Egyes magyar szerzok a ,branding” fogalmat az orszagimdazs épitésekor félreértelmezik,
annak egyetlen elemét, a jelképrendszert kiemelve. De tény, hogy mig a francidknak van gall
kakasuk, az angoloknak oroszlanjuk, a kanadaiaknak juharleveliik, a spanyoloknak napjuk, az
ireknek loheréjiik, a hollandoknak tulipanjuk, vagy éppen az oroszoknak medvéjiik, nekiink
(egyeldre) semmink sincs. ,, Egy jo orszagemblémara, egy vezérszora, vezérmondatra van
sziikség. Ha koncepcioval, kitarto, céliranyos igyekezettel parosul, akkor tiz-tizendt év alatt
folépiilne a szlogen mogé egy valos értékbazis.” — vallja Hankiss Elemér (MM 1996/a).

Az orszagkép-épitéssel, a markateremtéssel mindeddig az volt a legnagyobb probléma, hogy a
munka egy piramis aljan indult meg, ahol a széles alapot elkezdték kovenként 6sszehordani.
, Ez egy oridsi, végelathatatlan munkdnak tinik, hiszen nagyon lassan lehet Osszerakni a
koveket és eljutni az épitmény tetejére, amikor is osszeall az orszagimazs és Magyarorszag
piramisa. A dolgok latszolagos logikus menetét meg kell forditani, és a parttalan, kaotikus
informacioozon helyett egyszerii, konnyen értheté iizenetet, szlogent, szimbolumot kell
kialakitani és kozvetiteni Magyarorszagrol.” — nyilatkozta Radnai Laszld, a Leo Burnett
reklamiigynokség vezetdjeként a Marketing és Menedzsmentnek 1996-ban (MM 1996/b).

Ennek a bizonyos marketing-pozicionak:
— egyedinek,

— 0Osszetéveszthetetlennek,

— kiilonleges vonzerével rendelkezoének,
— uttord jelleglinek,

— pozitivnak,

— érzelmi elkdtelezddést teremtdnek



— 0Osszehasonlithatatlannak,
— ¢és mellbevagonak kell lennie,

— ami multiplikator-hatdst general, azaz a befogadd a pozitivumokat mas teriiletekre is
kivetiti Magyarorszag kapcsan.

Hazéankban sokaig ugy gondoltak a szakértok, hogy a honi vendégszeretet az, ami minket
leginkabb madssa tesz. Volt olyan év, hogy az orszdgkampany kiemelten errdl szo6lt. De a
,vendégszeretet” egyaltalan nem kiilonleges pozici6. Mert ugyan melyik orszag nem
vendégszeretd? Es foként melyik orszag mondja magardl, hogy nem az? Dann irja ,,A
desztindciok megkiilonbdztetése a turizmus nyelvén” cimii cikkében (2000): ,,4 legtobb
orszag sokszor olyat reklamoz legfobb értékeként, ami nem mond semmi kiilonlegeset az adott
orszagrol. Banglades a ,, baratsagos milliok orszaga” (,,A country of friendly millions”),
Magyarorszagon vannak ,,a legbardtsagosabb emberek Europaban” (,, The friendliest people
in Europe”), Irorszdgban taldlod a legbardtsdgosabb embereket (,, The friendliest people
you’ll meet anywhere”) és a laoszi emberek ,,0szinték, nyitottak és baratsagosak” (,,Lao
people are frank, open and friendly”).”

3.2. A jovobe tekintsiink, és ne a multba révedjiink

Briisszel belvarosanak sajatos szinfoltjai az ,,eurokegytargyboltok™, ahol a japan turistak
boldogan turkéalnak az eurdpai uniés emblémaval ékesitett kulcstartok, esernydk, nyakkenddk,
partedlik, tanyéralatétek, hamutartok és egérpadok kozott. Az eurogiccs-kavalkad egyik
alland6 és talan legkreativabb darabja az aldbbi humoros képeslap, mely a ,tokéletes
europait” hivatott bemutatni az egyes nemzeti karakterjegyeken keresztiil.

5. dbra — A tokéletes eurdpai

THE PERFECT EUROPEAN \\\?Eff BRIVING...

Rftr— v LIKE
... LIKE A BRIT
AVAILABLE. ..

ASABELGIAN o) KATIVE... ASA FINN [ ... AS A GERMAN
PATIENT.. ¥

... AS A PORTUGUESE
CONTROLLED... 7

=

RGANISED...
| SALEs
e




A képeslap tantisaga szerint a ,,tokéletes europai’:

— ,ugy f6z, mint egy angol”

— ,,0lyan kdnnyen megtalalhatd, mint egy belga”,

— ,,0lyan rugalmas, mint egy svéd”,

— ,,0lyan jozan, mint egy ir”,

— ,,0lyan beszédes, mint egy finn”,

— ,.0lyan hires, mint egy luxemburgi”,

— ,,0lyan szerény, mint egy spanyol”,

— ,,0lyan nagyvonalu, mint egy holland”,

— ,,olyan humorérzékkel megaldott, mint egy német”,
— ,,0lyan tiirelmes, mint egy osztrak”,

— ,,0lyan szervezett, mint egy gérog”,

— ,,ugy vezet, mint egy francia”

— ,.olyan miiszaki érzékkel rendelkezik, mint egy portugal”
— ,.olyan fegyelmezett, mint egy olasz”, és

— ,,0lyan diszkrét”, mint egy dan

Vajon miként alakitjadk majd at a tablot a karikaturistak a bdvités utan, és kiilonosen mi lesz a
mi orszagunk jelz6je? Bar nem latok a jovobe, a kitdguld eurofolklorbol ugy gondolom
érdekes izelitdt adott az Eurdpai Parlament azon iilése, melyen a tagjeldltek kiildottei elészor
szolalhattak fel — rdadéasul anyanyelviikon (HVG 2002). A lengyel kiildott példaul orditva
kovetelt tobb pénzt a ra szabott rovid idétartamban, a lett delegélt pedig olyan tokéletes texasi
amerikai angolsaggal ecsetelte a lett nyelv hanyattatasait, hogy beleremegtek a strasbourgi
falak. Ennek alapjan a ,,tokéletes eurdpai” jelleme a jovoben a lengyel szerénységgel és a lett
nyelvi biliszkeséggel gazdagodhat.

Es vajon mit tett a magyar kormanypart képviseléje? Taldn méar meg sem lepddiink rajta:
hosszasan elmélkedett a magyar nemzet ezeréves megmaradasardl. Mintha a padsorokban
legalabbis besenydk, avarok vagy kazarok iiltek volna! De nem 6k iiltek, hanem tobbnyire
olyan allamok kiildottei, amelyek ugyancsak hossza multtal biliszkélkedhetnek — mégsem
hangoztatjadk ezt lépten-nyomon. Nem kell tehat nagyon meglepddniink, ha a karikatara
kiboviilt valtozatan a kovetkezd szerepel majd: ,,A tokéletes eurdpai: ... jovOorientalt, mint

egy magyar’.

A multat persze nem kell ,,végképp eltordlni”, és a belfoldre irdnyuld orszag-
kommunikécioban tovabbra is nagy szerepet kell kapnia. De a kiilfoldet legfeljebb az igazén
nagy évfordulok érdeklik, melyek meglehetdsen ritkdn adodnak. Magyarorszag ebbdl a
szempontbol szerencsésnek mondhatja magat, hiszen ilyen lehetdséget jelentett a Honfoglalas
millecentenariuma, és az Allamalapitas millenniuma is. A kozeli jovSben azonban nem lesz
Gijabb, hasonld nagy jelentdségii évforduld. Eppen ezért érdemes megfontolnunk a sokat
idézett Széchenyi szavait: ,,Nem nézek én, megvallom, annyit hatra, mint sok hazamfia,
hanem inkabb eldre; mnincs annyi gondom tudni, ’valaha mik voltunk’ de inkdabb dtnézni,
‘idovel mik lehetiink s mik leendiink’.”

Esztorszagban (angolul Estonia) példaul egyre erésodik azok tabora, akik egyenesen az E-
stonia orszag-elnevezés hasznalatit javasoljdk a jovOben. Ahogy az orszagpéldaknal
bemutattam, ehhez persze valos véltozasok is kellenek. Nos, az adatok azt mutatjdk, minden
rendelkezésre all: a McConnel International kutatasa szerint az Un. e-kdrnyezet (e-climate)



terén Taiwan és Esztorszag all a vildgranglista elsé két helyén (BSCP 2001/b). Es ami mér
csak a hab a tortan: Esztorszag lehet az elsé allam, ahol a polgarok akar interneten is
megvalaszthatjdk az orszaggytilési képviseldket, végképp alatdmasztva ezzel az ,,E-stonia”
poziciot.

A jovoorientaltsag egyben azt is jelenti, hogy kultirankat is ugy kell bemutatni, hogy a mult
értékei mit jelentenek a jelenben, illetve a jovoben. A multat tehat ,,stylish” modon kell
reprezentalnunk, elsésorban a fiatalok felé. A Branding Bulgaria Project példaul arra jutott,
hogy a bolgar népzenét modern kornyezetbe kell helyezni, technositani, majd igy
fogyaszthatova tenni a helyi és kiilfoldi fiatalok szamara.

3.3. Arra épitsiink, ami mar benne van a fejekben

Legtobbszor épp errdl feledkeznek meg az imazsépitdk. Pedig az igazan sikeres
pozicionalasok a meglévd képre épiilnek. Amerikaban példdul Iowa allam sokaig a ,,a
disznok, a kukorica, és a bugrisok™ allama volt. Az imazsépitdk (markaépitok) belattdk, hogy
a sztereotipia olyannyira erds, hogy ennek ellenkezdjét allitani pénzkidobas lenne. Volt
viszont egy jarhaté ut: agrar gyokereiket nem megtagadva, a magas szinvonala
mezdgazdasaggal pozicionaltdk az allamot. Ilyen volt példaul a biotechnologia (Lindsay
2000). Ennek koszonhetéen ma az egyik legtisztabb és legvonzobb imézsa az Amerikai
Egyesiilt Allamokban Iowa-nak van.

Magyarorszag poziciondlasanak kulcsa tehat az, hogy arra épitsiink, amit a kiilfold mar eleve
gondol rélunk, ne pedig teljesen 1j dolgokat probaljunk beleverni a fejekbe. Szerencsére ma
mar van tdmpontunk: a Gallup Intézet a 2000. és a 2002. évben a szomszédos orszagokban,
illetve Németorszagban ¢€s Franciaorszagban felmérést készitett arrol, milyen kép ¢él rolunk,
magyarokrol. A kovetkezd dbran célszerli azokat a jellemzoket megvizsgalnunk, ahol nagy
eltéreést talalunk.

6. abra — Magyarok ¢és németek Magyarorszagrol (Gallup 2000)
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Ugy tiinik, veliink szemben a németek hazankat sokkal inkébb fejlett, nagy jové eldtt allo
orszagnak latjak, ahol optimista, becsiiletes ¢és egymassal szolidaris emberek ¢élnek.
Ugyanakkor nem gondoljék, hogy Magyarorszag sokat szenvedett orszag, se azt, hogy a nagy
tudomanyos teljesitmények, vagy hogy a nagy sportteljesitmények orszaga.

Be kell latnunk, hogy utobbi teriileteken hagyoméanyos marketing eszkdzokkel ezért nem is
lehet eredményt elérni. Annak ,bizonyitdsara”, hogy a nagy tudomdnyos teljesitmények
orszaga vagyunk, tudomdnyos jellegli vilagkiallitast, EXPO-t, arra pedig, hogy a nagy
sportteljesitmények orszaga vagyunk, komoly nemzetk6zi sporteseményt, olimpiat kellene
rendezniink. Csak igy bizonyithatjuk versenyképességiinket (Jaffe-Nebenzahl 1993).
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