CIKKEK, TANULMANYOK

PAPP-VARY ARPAD FERENC

ORSZAGMARKAZAS - MEGIS MILYEN MARKAZAS?
A KAPCSOLODO BRANDING-TERMINOLOGIAK ES ERTELMEZHETOSEGUK EGY ORSZAG ESETEBEN

Immar két évtizede annak, hogy megjelent az orszagmarka, illetve az orszagmarkazas fogalma a nemzetkdzi szakirodalom-
ban, majd vette 4t a magyar marketing akadémiai szféra, és 2009-ben a gyakorlat, az Orszagmarka Tandcs létrehozasaval.
Az orszagmarkazason kivll azonban mas fogalmak is id6rél idére megjelennek a szakirodalomban: a nemzetmarkazas, az
allammarkazas, a helymarkazas, a desztinacidémarkazas, a lokaciémarkazas, a teriletmarkazas vagy éppen a régiomarkazas.
S6t, a markazast éré kritikak miatt olyan terminolégiakkal is talalkozni, mint a puha hatalom, az orszagimazs-menedzsment,
a nemzetireputacio-menedzsment, a nyilvanos diplomacia, valamint a versenyképes identitas.

A tanulmany ezeket a fogalmakat rendszerezi, illetve arra keresi a valaszt, hogy mire hasonlit legjobban egy orszag
markazasa: egy termékére, egy szolgaltataséra, egy vallalatéra, vagy netan masra? Egyaltaldn milyen technikak

adaptalhatdéak a markazas vildagabol az orszagokra?

Kulcsszavak: orszagmarkazas, nemzetmarkazas, orszagimazs, versenyképes identitas, public diplomacy

mmar két évtizede annak, hogy megjelent az orszag-

marka, illetve az orszagmarkazas fogalma a nemzetkozi
szakirodalomban, majd vette 4t a magyar marketing aka-
démiai szféra, és 2009-ben a gyakorlat, az Orszagmarka
Tandacs létrehozasaval. Utobbi tandcs ma mar nem muko-
dik, ahogy szerte a vilagon ugyanez a helyzet: nagy remé-
nyekkel alakultak az orszagmarkaval foglalkozo szerve-
zetek, am kevés sikeres példarol lehet hallani, és azok is
sokkal inkabb a desztinaciomarkazasra vonatkoznak.

Az orszagmarkazas €s a desztinaciomarkazas ugyanis
nem ugyanaz: mig utobbi kizarolag a turistak vonzasaval
foglalkozik, addig az elébbi azzal is, hogy befektetdk ér-
kezzenek az adott orszagba, hogy a hazai termékek elada-
sa n6jon a kiilfoldi piacokon, vagy minél tobb tehetséges
ember tanuljon az adott orszagban, illetve akar telepedjen
le, nem beszélve arrdl, hogy az orszagrol alkotott kép al-
talaban jobb legyen.

A terminologiai félreértéseket fokozhatja, hogy gyak-
ran elékeriil még a nemzetmarkazas (nation branding), az
allammarkazas (state branding), a helymarkazas (place
branding), a lokaciomarkazas (location branding), a te-
rilletmarkazas (territory branding) vagy a régiomarkazas
(region branding) fogalma is.

Jelen tanulmany {6 célja egyfajta ,,review article”-ként
a terminologiaban valo ,,rendrakas”: ahhoz ugyanis, hogy
a késébbiekben az orszagmarka javitasat célzo gyakorlati
kezdeményezések sikeresek lehessenek, elengedhetetlen
a fogalom pontos tisztazasa, elméleti keretrendszerének
definialasa. A kutatas {6 célja ezért feltarni mindazon ro-
konértelmii vagy kapcsolodo fogalmakat, amelyeket fel-
valthat/egységesithet az orszagmarkazas terminologiaja.
A tanulmany ehhez az orszagmarkazas fogalmat 6nmaga-
ban is vizsgalja, és definialja, hogy pontosan milyen tevé-
kenységet értiink alatta.

A cikk mindenekel6tt a vonatkozoé nemzetkdzi és hazai
szakirodalom rendszerezésével kezd. Ennek kapcsan vizs-
galja a leginkabb relevans orszag-esettanulmany cikkeket
is, melyek érdekessége, hogy mar a cimiikben is milyen

sokféle modon jelenik meg az orszagmarkazas, illetve az
azzal kapcsolatos rokonfogalom.

Ezt kdvetden a tanulmany arra keresi a valaszt, hogy
mire hasonlit legjobban egy orszag markazasa: egy ter-
mekére, egy szolgaltataséra, egy vallalatéra vagy masra?

A kovetkezd rész bemutatja azokat a legfontosabb
technikakat a branding vilagabol, mely orszagokra is
adaptalhato, Ggy is, mint a markakommunikacio, a mar-
kakép-markaimazs, a markaidentitas, a markaérték, a
marka célja, a markapozicionalas, a markaszemélyiség, a
markainnovacio, illetve a szeretetmarka.

Végiil, de nem utolsoésorban az orszagmarkazas ki-
fejezést éré kritikak miatt az alternativ fogalmak is
elékeriilnek, mint a puha hatalom (soft power), orszag-
imazs-menedzsment (national image management), nem-
zetireputacio-menedzsment (national reputation mana-
gement), nyilvanos diplomacia (public diplomacy) ¢és a
versenyképes identitas (competitive identity).

Mindezekhez kapcsoléddan Osszegzo tablazatok keé-
sziiltek, melyek egyarant jelentik az elmélet rendszerezé-
sét, valamint egyfajta gyakorlati Gtmutatast is.

Az orszagmarkazas fogalmanak eredete

Az orszagmarka (,nation brand”) koncepcidja An-
holt tollabol sziiletett meg 1996-ban (1d. Anholt, 2011;
Feinberg — Zhao, 2011; Subramanian, 2017), amikor sajat
bevallasa szerint , kezdte unalmasnak talalni, hogy gaz-
dag vallalatoknak segit még gazdagabba valni” (Rendon,
2003). Anholt korabban a McCann-Erickson reklamiigy-
nokség szovegirdja volt, majd 1999-ben megalakitotta
World Writers nevii cégét, és olyan nagy globalis brandek
British Airways, a Coca-Cola, az IBM, a Levi's, a Merce-
des-Benz, a Microsoft, a Nestlé, a Nike, a Shell, a Sony, a
Visa vagy a Xerox.

A felsorolt multinacionalis cégeknek dolgozva egyik
nap aztan ugy dontott, hogy egy egészen j vallalkozasba
kezd: az orszagokra mint markakra fog szakosodni. Els6
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megbizdja a horvat kormany lett, mely a millenium kor-
nyékén azzal a problémaval szembesiilt, hogy miként le-
het a haborus konfliktus orszagképétdl szabadulnia és he-
lyette demokratikus piacgazdasagként megjelennie, ami
az Eurodpai Unidhoz valo csatlakozast is segitheti. Ezzel
egyiitt pedig a Balkan helyett sokkal inkabb a Mediterran-
hoz szerették volna kétni magukat.

Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 elétt ne foglalkoz-
tak volna hasonld kérdésekkel akar az elméletben, akar
a gyakorlatban, am akkor még mas neve volt. Mar 1993-
ban megjelent egy alapkonyv a helymarketingrél, mely az
orszagokat kiilon taglalta: ,,Marketing Places: Attracting
Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and
Nations” (,,Helymarketing: Hogyan vonzzunk befekteté-
seket, ipart és turizmust varosokba, allamokba ¢és nemze-
tekhez”). A 6 szerzdje pedig nem mas volt, mint Kotler
(1993), a ,marketing atyja”. A desztindaciok imdazsarol
pedig mar joval korabban, 1975-ben megjelent egy kulcs-
fontossagu cikk a ,,Journal of Travel Research”-ben Hunt
(1975) tollabol, az ,,Image as a factor in tourism develop-
ment” (,,Az imdzs mint a turizmusfejlesztés tényezoje”).

De ha tagabban nézziik, a nemzeti identitassal (,, natio-
nal identity”’) mindig is foglalkozott a politikai foldrajz, a
nemzetkozi kapcsolatok, a politikatudomany, a kulturalis
antropologia, a szocialpszichologia, a politikai filozofia, a
nemzetkozi jog, a szociologia €s a torténettudomany.

A marketingakadémikusok viszont érdekes modon
figyelmiiket sokaig nem az orszagmarkaknak szentelték,
hanem az egyes orszagokbol szarmazé markaknak, azaz
a country-of-origin effectnek. Papadopoulos és Heslop
(2002) példaul 766 jelentésebb CoO-effect publikaciot
szamolt dssze a 2002-es évet megel6zé 50 évbol, ugyan-
akkor ramutattak, hogy magukrol az egyes orszagok ima-
zsarol nincsenek igazan jo felmérések, sem pedig annak
formalasarol.

A nagy attorést a ,,Journal of Brand Management”
2002. évi kiilonszama hozta (Anholt, 2002), mely kifeje-
zetten ,,nation branding”-gel foglalkozott, és olyan ne-
ves szerzOk publikacioi jelentek meg benne, mint Kotler,
Gertner, Papadopoulos, Heslop, Olins, Gilmore és Lodge.
2004 novemberében pedig mar kiilon akadémiai folydirat
jott 1étre ,, Place Branding” cimmel, mely két év mulva
a ,,Place Branding and Public Diplomacy” nevet kapta.
Majd egymas utan jottek a konyvek: Anholt-nak rogton
négy is, a ,,Brand New Justice” (2004), a ,,Competitive
Identity” (2007), a ,,Places” (2009) és a Hildreth-tel kozo-
sen irt ,,Brand America” (2004). Mig Anholt egyértelmi-
en a gyakorlati, igyndkségi, tanacsadoi vilagbol érkezett,
addig 2008-ban Dinnie professzor szerkesztésében megje-
lent az elsé ,,akadémiaibb” 6sszefoglald mii is, a ,,Nation
Branding”.

Mind Anholt, mind Dinnie brit, és nagy hatasukat
mutatja, hogy Nagy-Britanniaban elsésorban a ,,nation
branding” terminologia honosult meg, valamint a ,,place
branding”. Ez azonban nem jelenti azt, hogy a szakiroda-
lom ne ismerne még mas fogalmakat is, mint a ,,country
branding”, a ,,state branding”, a ,,destination branding”,
a ,,location branding”, a ,territory branding” vagy éppen
a ,,region branding”, melyeknek természetesen megvan-
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nak a magyar megfeleldi is. A kdvetkezdkben ezeket te-
kintjiik at.

A terminologiak rendszerezése

Amivel az orszagmarkazast (,,nation branding” avagy
,country branding”, ritkabban ,,state branding”), illetve ta-
gabban a ,,helymarkazast” (,,place branding”) dssze szok-
tak keverni, az a , desztinaciomarkazas” (,destination
branding”). Utobbi elsé komoly dsszefoglalo irodalmanak
a Morgan, Pritchard és Pride szerkesztette ,,Destination
branding — Creating the unique destination proposition”
(,,Desztinaciomarkazas — A kiilonleges desztinacids ajan-
lat 1étrehozasa™) kdnyvet szoktak tekinteni, melynek elsé
kiadasa 2002-ben jelent meg, tehat béven az elsé orszag-
markazas konyv el6tt, és pontosan egyidoben az emlitett
Journal of Brand Manegement kiilonszammal.

A desztinaciomarkazas egyik klasszikus definicio-
ja Ritchie és Ritchie (1998, p. 17.), valamint Blain - Levy
- Ritchie (2005, p. 337.) nevéhez flizédik, akik szerint a
desztinacidomarkazas ,,a marketingaktivitasok olyan
készlete, amely (1) tamogatja egy olyan név, szimbolum,
logo, szo, jelolés, vagy barmely mas grafika létrehoza-
sat, amelyrol felismerheto és megkiilonboztetheté egy
desztinacio, amely (2) kévetkezetesen kézvetiti az adott
desztindciohoz egyedi modon fiizodo emlékezetes utaza-
si élmenyek elvarasait, amely (3) arra szolgal, hogy kon-
szolidalja és visszaigazolja az emocionalis kapcsolatot a
latogato és a desztinacio kozott; és amely (4) csékkenti a
fogyaszto keresési kéltségeit és a felmeriild kockadzatot”,
mindezt pedig azzal a feltett szandékkal, hogy létrehozzon
egy olyan imazst, amely befolyasolja a fogyasztoi dontést
azt illetden, hogy a fogyaszté meglatogassa-e a kérdéses
desztinaciot egy masik alternativ lehetéséggel szemben.

Fontos tehat kiemelni, hogy a ,,desztinaciomarkazas”
esetében mindig utazasrol, turizmusrél van szo, hiszen a
desztinacio voltaképp nem mas, mint turisztikai célteriilet
(Sziva, 2015).

Ezzel szemben a , helymarkazas” (,,place branding”)
tobbet takar. Anholt (2004, 1d: Kerr, 2006, p. 278.) a hely-
markazast annak gyakorlataként hatarozta meg, hogy az
a ,,markastratégia és mas marketingtechnikak, valamint
alapelvek alkalmazasa a varosok, régiok és orszagok gaz-
dasagi, tarsadalmi, politikai és kulturalis fejlodése érde-
kében”. Mindennek kapcsan ki kell hangsulyozni azt,
hogy a holisztikus helymarkazas ,,magaban foglal min-
dent, amit egy hely el akarhat adni” (Lodge, 2006, p. 9.).

Ahogy Hanna és Rowley (2008) dsszefoglalo tanul-
manya vagy éppen magyar nyelven Piskoti (2012) kivalo
konyve bemutatja, a ,,helymarkazas” (,,place branding”)
koncepcidja tehat lényegesen komplexebb, mint a ,,desz-
tinaciomarkazasé” (,,destination branding”). Habar fontos
azt is hozzatenni, hogy utobbi dnmagaban is meglehetd-
sen komplex. Elég, ha arra gondolunk, hogy a turisztikai
desztinacios koncepcio kiilonbozo termékek, szolgaltata-
sok és élmények sokasagara épiil, amelyek mindegyikét
kiilonbozo érdekelt felek (szallodaipari €s utazasi irodai
szakemberek, utazasszervezok, szallitasi vallalatok, helyi
hatosagok és lakosok, desztinaciomenedzsment-szerveze-
tek, turistak stb.) menedzselik, terjesztik és ,,fogyasztjak”



kiilonbozo formakban, gyakran az érdekelt felekre vonat-
koz6 megfelel6 szabalyok alapjan miikddo hierarchia nél-
kil (Konecnik — Go, 2008; Konecnik, 2002).

Vagy ahogy T6rdcsik és Somogyi irjak (2009, p. 23.):
A desztinaciok markazasanak problematikaja alapveto-
en a sokrétiiséggel jellemezhetd. A desztinacio nem egysé-
ges termék, sok osszetevdje van (szallas, catering, turis-
tavonzo események, szorakoztatas, kulturalis helyszinek,
természeti és épitett kérnyezet), mely tényezok nagy része
folétt a desztinaciomarka kiépitéinek, gondozoinak kevés
hatalmuk van. A markazas kulcsmomentuma, hogy érzel-
mi kapcsolatot lehessen kialakitani a termék és vasarloja
kozott, desztinaciok markazasa esetében kiemelkedo je-
lentéségii az atmoszféra, a lakosok magatartasa és a lato-
gatok személyes benyomdsa.”

Az orszagok markaként valo kezelését vizsgalva tehat
elmondhatd, hogy az értelmezhet6 ,,desztinacios marka-
zasként” (amikor kizarolag a turistak vonzasa a cél, va-
lamint hogy 6k tobb vendégéjszakat toltsenek az adott
orszagban, tobb pénzt koltsenek €s persze térjenek visz-
sza), de értelmezhetd tagabban vett ,,helymarkazasként”
is. Utobbinak konkrét megnevezése orszagok esetében
a mar emlitett ,,nation branding”, valamint a ,,country
branding”.

Ahogy mar szo volt rola, a ,,nation brand”, illetve
. hation branding” terminologia megteremtdje Anholt volt
(1998), valamint Dinnie (2008). Mellettiik egy harmadik
brit szakember nevét is érdemes megemliteni, Olins-ét,
aki 2000-ben publikalta ,, Trading identities” cimi kony-
vét. E szerzok szerint a ,,nemzetmarkdzas” ugy definial-
hato, mint egy olyan folyamat, amelynek célja az orszagok
— mindennek kapcsan — a vallalati marketingkoncepciok
¢és -technikak alkalmazasa orszagokra annak érdekében,
hogy a nemzetkdzi kapcsolatokban meglévd reputacioju-
kat fejleszthessék.

Fontos kiemelni, hogy a ,,nation branding” (valamint
a ,,country branding”) célja Iényegesen dsszetettebb, mint
a ,,destionation brandingé”: Ahogy Papp-Vary irja (2009),
ide tartozik:

1) a turizmus Osztdonzése, turistdk vonzasa az adott
orszagba, illetve az altaluk eltoltott vendégéjszakak
szamanak és az elkoltott pénznek a novelése,

2) az orszagba jovo befektetések dsztonzése,

3) az export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb
kiilpiaci értékesitése,

4) nagyobb szerep a nemzetkdzi szervezetekben, a kiil-
politikaban,

5) az allampolgarok kozérzetének javitasa, a nemzeti
biiszkeség, a jo értelemben vett patriotizmus ndve-
lése.

A terminologidkat tekintve, bar a nemzetkdzi szakiro-
dalomban és a gyakorlatban elsdsorban a ,,nation brand-
ing” terjedt el (amit jol mutat akar egy Google Scholar,
akar egy sima Google keresés), addig mellette a ,,country
branding” is sokszor eldkeriil. A ,,nation branding” ¢és a
»country branding” alatt Iényegében ugyanaz értendd, am
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azokban az orszagokban, ahol a ,,nemzet” és az ,,orszag”
kozt kozel sem teljes az atfedés, ott érthetd modon inkabb
az ,orszagmarkazas” (,country branding”) hasznalata
mellett dontottek. Ilyen Magyarorszag is, hiszen mar az
sem kis kihivas, hogy egy orszagot kell brandingelni (1d.
az Orszagimazs Kozpont, vagy az Orszagmarka Tanacs
munkajat), hat még, ha egy 15 milliés nemzetrdl lenne sz6.
Mas esetekben épp forditott okok miatt hasznaljak inkabb
a country branding kifejezést (Gilmore, 2002): Spanyol-
orszagban a spanyolok (kasztiliai) mellett a katalan, ga-
liciai, valamint baszk nemzetiség is igen fontos tényezd,
igy bizonyos értelemben akar furcsa lenne egy spanyol
nemzetmarkazo torekvés. (Az mar természetesen nem, ha
a katalan fliggetlenséghez kapcsolodo mozgalom kezdene
nemzetmarkazasba Katalonia kapcsan.)

Itt kell megemliteni, hogy az orszag- és nemzetmar-
kazas mellett az , dllammarkadzas” (,,state branding”)
definicio hasznalatara is van példa. A Marketing és Me-
nedzsment szaklapban magyar nyelven is megjelent (mar
2002-ben!) van Ham tanulmanya, a ,,Markas allam fel-
emelkedése” (2002a). E terminologia azonban talan abban
félrevezetd, hogy az allam alatt lehet érteni az orszagot
mint foldrajzi egységet, de magat az intézményrendszert
is. Ahogy Bir6 fogalmaz a Marketing és Menedzsment
2009-ben megjelent, kifejezetten az orszagimazzsal, or-
szagmarkaval foglalkozo kiilonszamaban a fenti harom
fogalom kapcsan: ,, Az orszag foldrajzilag kériilhatarolt
teriilet, az allam az e teriileten folyo élet szervezdje, a
nemzethez tartozik viszont a lakossagnak azon része is,
amelyik az orszag hatarain kiviil él, de szarmazasat te-
kintve az orszaghoz tartozonak vallja magat” (Biro, 2009,
p. 59.).

Hogy még komplexebb legyen, j6 néhany egyéb foga-
lom is elé szokott keriilni a téma kapcsan. Az ,,orszag-
markazason” beliili fogalomnak tekinthetd a ,,szdarmaza-
sihely-markazas” (,,country of origin branding”), mely
az orszagimazs és az adott orszagbol szarmazo termékek
exportja kozotti osszefliggéseket keresi (1d. errdl példaul
Brodie — Benson-Rea, 2016 vagy Malota, 2008).

A | lokaciomarkazas” (,,location branding”) inkabb
varosokra alkalmazva terjedt el, de orszagra adaptvalva is
hasznaljak idénként (Hall, 2004; Morley, 2009). Ugyanez
mondhaté el a , teriiletmarkazas” (,,territorial branding”)
fogalmarol (Van Ham, 2002b). Ezzel szemben a ,, feriiletek
kozotti markazas” (,inter-territorial branding”) legin-
kabb klaszterek esetében eldkeriilé fogalom, de orszagok
esetében is van példa a hasznalatara, 1d. példaul Pasqui-
nelli (2013) tanulmanyat.

Izgalmas fogalom a ,, régiomarkazas” (,,region brand-
ing”) is (Caldwell — Freire, 2004). Ezt lehet egyrészt ugy
értelmezni, hogy egy adott orszagrész markazasa, 1d. a ko-
rabban emlitett Katalonia esetét. De lehet ugy is, amikor
egy tobb orszagot feldleld régido markazasarol van szo. A
Baltikum kapcsan ez jellemzd szokott lenni, még ha a ha-
rom balti allam (Esztorszag, Lettorszag és Litvania) nem
is Oriil mindig neki. Tobb orszag egylittes markazasanak
tekinthetd a visegradi négyek is, ha ezt jelenleg nem is
elsésorban markazas alapon kozelitik meg. (Bar a Magyar
Turisztikai Ugynokség desztinaciés marketingkampanyai
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kapcsan mar lathatd a V4-es egyiittmiikodés, kiilondsen
az azsiai orszagokban.) De tagabb régio esetében is lehet
»régiomarkazasrol” szo6, gondoljunk csak Hankiss (2000)
Talaljuk ki Kozép-Europat” mozgalmara.

Ahogy a fentiekbdl latszodik, az irodalom feldolgoza-
sa alapjan nagyon sokféle értelmezés keriil el6 az orszagok
markazasa kapcsan. Ezek raadasul sokkal inkabb atfedik
egymast, semmint kiilonboznének (Herstein, 2012). Még
olyan is eléfordul, hogy egy szojatékot hasznalva ,,desti-
nation” helyett ,,Desti-Nation” keriil el6 (Giannopoulos
— Piha — Avlonitis, 2011). Nem véletleniil fognak szerzék
ujra és Ujra a trendek Osszefoglalasaba és konceptualiza-
lasba a teriilet kapcsan (Kavaratzis, 2005; Beracs et al.,
2006).

A kutatas soran megvizsgaltuk a kapcsolodo jelent6-
sebb orszagmarkazas esettanulmanyokat is. Az /. tablazat
jol példazza, hogy ezek milyen terminologiaval éltek, ami
jol mutatja a téma soksziniiségét.

Az orszagmarkazasban érintett szervezetek
rendszerezése, avagy ki felel az orszagmarkaért?

Az Anholt altal megalkotott orszagmarka-hatszég
alapjan, vagyis ahogy az emberek latnak egy orszagot, an-
nak csak egyetlen dimenzidja a turizmus a hatbol, e mel-
lett szerepel az export, a befektetés és letelepedés, a kulta-
ra ¢és orokség, az emberek, de még a kormanyzas (kiil- és
belpolitika) is.

A nehézséget azonban éppen az okozza, hogy az egyes
dimenziokkal altalaban dedikalt szervezetek foglalkoz-
nak, am nincs olyan szervezet, ami az dsszessel egyszerre.
Magyarorszag esetében példaul:

— a turisztikat iranyitoé szerv (jelenleg a Magyar Tu-
risztikai Ugynokség) a nyaralok és iizleti utazok ko-
rében népszertsiti az orszagot,

— a befektetéseket 6sztonzd szerv (HIPA — Hungari-
an Investment Promotion Agency) a kiilfoldi valla-

1. tdbladzat Az orszagmarkdazashoz kapcsoldédé kiulénb6zé terminolégidk megjelenése egyes esettanulmanyokban

A vizsgalt or- A cikk
Hasznalt terminologia szgzi Az esettanulmany cime megjelenési | Megjelenés helye
g éve
Orszhomarkézas A country — Can it be repositioned?
g . Spanyolorszag | Spain — The success story of 2002 Brand Management
(country branding) .
country branding
Orszagmarkazas , The country brand as a new .
(country branding) Lengyelorszég challenge for Poland 2005 Place Branding
Nemzetmarkazas Remaking the Nation of Latvia:
. . Lettorszag Anthropological perspectives on 2005 Place Branding
(nation branding) . .
nation branding
Allammarkazas . . Selling Fhe state: State.brandmg Place Branding and
. Dél-Afrika as a political resource in South 2009 ..
(state branding) . Public Diplomacy
Africa.
DesztinAcioméarkazas Destination branding and the role
o . Uj-Zéland of stakeholders: The case of New 2003 Vacation Marketing
(destination branding)
Zealand
Desztinaciomarkazas . , Uniquely Singapore? A case study . .
(destination branding) Szingapir in destination branding 2007 Vacation Marketing
Lokaciomarkazas . . . o Journal of Vacation
(location branding) Nagy-Britannia | Branding Britain 2004 Marketing
Szarmazasihely- markazas Countrv of origin brandine: an Journal of Product
(country-of-origin Uj-Zéland . M st br & 2016 and Brand Mana-
. integrative perspective
branding) gement
Tertileti markazas Balti orszagok | Competition, cooperation and
o L. . . . Urban Research
(territorial branding, illetve | (Baltikum) co-opetition: unfolding the process | 2013 and Practice
inter-territorial branding) (tobbek kozt) of inter-territorial branding
Régiomarkazas . , . .
(tobb orszagra kiterjedden) Balti .orszagok Regllon brandlqg. The case of the 2007 Place Branding
. . (Baltikum) Baltic Sea Region
(region branding)
A place brand strategy for the
Helymarkazas a , Republic of Armenia: Quality of .
(place branding) Orményorszdg context and sustainability as 2005 Place Branding
competitive advantage

Forrds: a szerz6 sajat szerkesztése a fészdévegben kifejtett tanulmanyok feldolgozasa alapjan
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latoknak és befektetoknek probalja vonzobba tenni
hazankat,

— a kulturalis intézetek (lasd Balassi Intézet) kultura-
lis kapcsolatokat épitenek ki mas orszagokkal, és az
orszag kulturalis termékeit és szolgaltatasait népsze-
riisitik,

— az export timogatasara is van, illetve vannak dedi-
kalt szervezetek (a Nemzeti Kereskedéhazakat épp e
cikk leadasakor valtja fel a HEPA Magyar Exportfej-
lesztési Ugynokség), végiil

— a kormanyzas kapcsan (tobbek kozott) a Kiilgaz-
dasagi- ¢és Kiiliigyminisztérium foglalkozik azzal,
hogy a lehet6 legjobb fényben mutassa be az orszag
politikajat a nyilvanossag szamara.

A fentiekkel raadasul csak a legfontosabb szereploket
Osszegeztiik. A legtdbb orszagban, igy Magyarorszagon is
szamos egy¢b testiilet, kormanyszerv, minisztérium, spe-
cialis érdekcsoport, nem kormanyzati szervezet (NGO) és
vallalat népszeriisiti azt, amit szamukra az orszag jelent.

Mivel e hivatalos és nem hivatalos, orszagos €s regi-
onalis, politikai és iizleti testiiletek tobbsége rendszerint
elkiiloniilten tevékenykedik, gyakran egymassal iitkozo,
vagy ¢épp ellentétes lizeneteket kdzvetitenek az orszagrol.
Ennek eredményeképp az orszagrol kialakuld kép nem
konzisztens, és az orszag altalanos reputacidja stagnal,
vagy akar romlik.

Ezért kisérletezik tobb orszag is azzal, hogy egy
csucsszervet hoz 1étre a koordinaciora: ilyen volt Magyar-
orszag esetében 2000 és 2002 kozt az Orszagimazs Koz-
pont, majd 2009-t6l par éven at az Orszagmarka Tanacs. A
szervezetek koordinacios nehézségeibdl €s a gyakorlatban
megjelend problémakbol azonban az is jol latszik, hogy
mennyire dsszetett feladat egy orszagmarkazasi program
megalkotdsa és menedzselése. Ezért is fontos az elméleti
megalapozottsag, melyet e cikk is tamogathat.

Parhuzamok a termékek, szolgaltatasok,
vallalatok markazasaval

Az orszagmarkazas a széles korii érintetti csoportok mi-
att (is) még a vallalatok markazasanal is Osszetettebb fel-
adat. Jelen fejezet a vizsgalt teriilet és a , klasszikus™ marka-
zas kozotti hasonlosagok és kiilonbségek részleteire tér ki.

A mar emlitett harmadik brit nation branding szakér-
tonek, Olins-nak 1999-ben, azaz kdzel husz éve jelent meg
»Irading Identities” ciml kdnyve, melynek alcime még
inkabb sokat mondo: ,, Why Countries and Companies are
Taking on Each Others' Roles?” (,, Miért veszik fel az or-
szagok és vallalatok egymdas szerepeit?”’). A korabban tob-
bek kozott a Volkswagen, GE ¢és Orange markakon dolgo-
76 Olins 2002-ben azt irta (idézi Subramanian, 2017): “ Az
emberek nem valtoznak... ez azt jelenti, hogy ugyanugy,
és ugyanazokkal a technikakkal manipulalhatok”. Olins a
nemzeti identitas mesterséges létrehozasat a ,, social engi-
neering” (tervezett tarsadalmi szintli pszichologiai befo-
lyasolas) egyik tipusanak tekintette és azt gondolta, hogy
csavarkulcsai és villaskulcsai olyan kénnyedén életre kel-
tenék egy orszagmarka gépezetét, mintha az egy vallalat
esetében torténne.
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Miként Olins egyik késébbi, magyarul is megjelent
konyvében, ,, A markak -ban kiemeli (2004, p. 186): ,,An-
nak ellenére, hogy egy nemzet arculatteremtd tervének
kidolgozasa sokkal Osszetettebb feladat, komolyabb ko-
ordinacios munkat kovetel meg, mint egy kereskedelmi
program kialakitisa, a ketté lényege ugyanaz. Mindkét
markateremtd tervnek, a kereskedelminek és a nemzeti-
nek egyarant az a célja, hogy egy tiszta, egyszerii, minden
mastol megkiilonboztethetd vallalkozast hozzon létre, ami
gyakran verbalisan és vizudlisan is érzelmi elemek kéré
épiil.”

De hogyan teheti ezt legjobban egy orszag? Milyen
tipust ,,klasszikus” markazasra hasonlit legjobban egy
orszagé? Egy termékére? Egy szolgaltataséra? Egy valla-
latéra? Vagy masra?

1) Az elso lehetséges megkdzelités a termékpiacon mii-
kodo vallalati markakkal vald 6sszehasonlitas. Itt két
megkdzelités is van. Az egyik az igynevezett ,, mdr-
kdk haza”, ilyen példaul a Procter&Gamble esete,
amelynek a markai ismertek (példaul Always, Ariel,
Braun, Duracell, Gillette, Head&Shoulders, Old Spi-
ce, Oral B, Pampers, Pantene, Tide, Wella), am ma-
gardl a Procter&Gamble-r6l az atlagfogyasztd nem
hallott — hacsak nem nézte meg alaposan a felsorolt
markak csomagolasat, ahol azért ott van egy nem tul
nagy P&G logo. Ezzel szemben a Samsung filozofiaja
a ,,markdzott haz”, merthogy rengeteg termékkate-
goriaban van jelen, a haztartasi gépektdl a tévéken
at a telefonokig — sot, Dél-Koreaban még autot is
kapni Samsung markanév alatt. A kettd koziil inkabb
utobbi adaptalhaté orszagokra, mely tigy fordithato
le, hogy mindig egyértelmiinek kell lennie, hogy ez
most egy magyar termék, egy magyar étel, egy ma-
gyar muialkotas, egy magyar zene stb. Bar azért vall-
juk be, nem koénnyt mindent igy felcimkézni, és nem
is biztos, hogy mindig szerencsés lenne.

2) A fentivel szorosan 6sszefiiggd fogalom az ernyd-
markazas (,umbrella branding”) koncepcidja, me-
lyet idonként a (termék)csaladi markazas (,family
branding”) kifejezéssel is illetnek. Az ernyémarka-
zas az egyes termékvonalak egységességének létre-
hozasat szolgalja, mivel egy markanév alatt csopor-
tositja ezeket, igy konnyebben felismerhet6vé teszi
Oket, javitva piacképességiiket. Az azonos erny6 (f6
brand, amely struktuarat és hitelességet biztosit a val-
lalat mas termékei szamara is) ala tartozo termékek
vélhetden egységes mindségliek, és azonos felhasz-
naloi/fogyasztoi élményt nytjtanak (példaul minden
termék, amely azonos f6 markahoz tartozik, ugyan-
olyan magas mindségi elvarasoknak kell, hogy meg-
feleljen) (Ld. errdl Fry, 1967; Kapferer, 2012).

3) Egy masik elméleti parhuzam az orszagmarka és
olyan markak kozt tehetd, mint a Lycra, a Teflon, a
Gore-Tex, a Nutrasweet vagy az Intel. Ezek a markak
fontos Osszetevoi mas termékeknek, csaktgy, ahogy
Magyarorszag benne van a gulyaslevesben, a csardas-
ban, a Sziget Fesztivalban, de akar a legujabb, Gyor-
ben gyartott Audiban, vagy Kecskeméten gyartott
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Mercedesben is (,,Intel Inside” — ,, Hungary Inside”).
Hasonlo, csak fizikailag forditva miikddik a Tetra Pak
¢s a Magyarorszag-csomagolas analogiaja is.

4) Egy negyedik megkdzelités a vallalati szolgaltatas-
markakkal valé hasonlosag. E mellett szol, hogy ,,a
szolgaltatoiparhoz kapcsolodo markaknal a leg-
fontosabb tényezé azon emberek csoportja, akik a
vallalatnal dolgoznak. A munkatarsaknak pontosan
érteniiik kell, mi a marka, aminek szolgalataban all-
nak. Hinni kell benne, és életben kell tartani azt; ha
ezt nem teszik, nem fogjak tudni ravenni a fogyasz-
tot, hogy oket valassza.” Ezért ,,meg kell tanitani
minden egyes alkalmazottunkat arra, milyen markat
képviselnek, hogy valojaban 6k maguk a marka, leg-
alabbis az tigyfelek szemében” (Olins, 2004a, p. 92.).

5) Ez utobbi ramutat a munkaltatéi markazassal, azaz
az ,employer brandinggel” vald hasonlosagra is
(Barrow — Mosley, 2005). Persze egy orszag ese-
tében mindez kozel sem olyan egyszerii. Egy vallalat
munkatarsainak lelkesedését, vagyis azt, hogy Ggy-
mond megéljék a markat (,,/iving the brand”) sem
mindig kdnnyi fenntartani (Ind, 2003), hat még az
allampolgarokét. Ez raadasul nagyon ,,vékony jég”,
bolcsen €s dvatosan kell kommunikalni, hogy az al-
lampolgarok azt ne vegyék propagandanak.

6) Ilyen szempontbodl kétségtelen, hogy a politikai mar-
kazassal is van parhuzam. Nem véletlen, hogy Gert-
ner cikkének (2007) cimében felteszi a kérdést az
orszagok markazasa kapcsan: ,, Place branding: Di-
lemma or reconciliation between political ideology
and economic pragmatism?”, azaz ,,Helymarkazas:
Dilemma vagy a politikai ideologia és a gazdasagi
pragmatizmus 6sszeegyeztetése?”

7) Szintén egy lehetséges atfedési pont a nonprofit szer-
vezetek brandingje: hiszen a jo orszagmarka bar
végeredményben tobb pénzt, nagyobb versenyképes-
séget jelent az orszag szamara, ez egyrészt nehezen
kalkulalhatd, masrészt ahhoz mindenckel6tt a jobb
reputacio, pozitivabb imazs vezet, leegyszerisitve
az, hogy azt gondoljak rola: igen, ez egy jO orszag.

8) Végiil, de nem utolsésorban a business-to-business
(B2B) brandinggel is parhuzamossagok fedezhe-
ték fel, kiilondsen a kiilfoldi befektetok dsztonzése
kapcsan, de tagabban értelmezve akar olyankor is,
amikor a nemzetkozi szervezetekben valdé nagyobb
szereprol van szo.

Jol lathato a fentiekbdl, hogy az orszagmarkazas igen-
csak sokféle modon kozelithetd meg és ezek raadasul
egylitt is alkalmazhatoak. Ezek utan nem csoda, hogy az
elmult idészakban olyan cimmel jelentek meg cikkek a
témaban, mint hogy: ,,Zavaros markazas? Feltaro tanul-
many a helymarkazas gyakorlatarol a helymenedzsment-
tel foglalkozo szakértok korében” (,,Confused branding?
An exploratory study of place branding practices among
place management professionals”) (Noronha — Coca-Ste-
faniak — Morrison, 2017).

A markazas Osszetettsége mellett azonban érdemes ki-
emelni maga a mdrka Osszetettségét is.
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Papp-Vary (2009) az ,,Orszagmarkazastol a versenykeé-
pes identitasig: A country branding megjelenése, célja és
természete” ciml tanulmanyaban &sszefoglalta azokat a
kiilonbségeket, amelyek egy ,,hagyomanyos” marka és az
orszag mint marka esetében jelentkeznek.

2. tablazat Egy klasszikus marka és
az orszagmarka 6sszehasonlitasa

Klasszikus marka

Az orszag mint marka

Tiszta tulajdonviszonyok

Igazi tulajdonos nincs,
minden ott él6 az

A menedzsment
a tulajdonos dontése

A , menedzsmentet”
(demokraciaban)

az allampolgarok
valasztjak

Cél: profit a tulajdonosnak

Cél: a polgarok joléte,
¢életképes kozosség

Feliilr6l vezérelt,
top-down kontroll

Alulrol, kozosségi értékek
altal, bottom-up
(demokraciaban)

A marka iméazsa néhany
elembdl all 6ssze

A marka iméazsa rengeteg
elembdl all(hat) 6ssze

Konzisztens
marketingkommunikacio6
kevés csatornan

Tobbnyire nem koordinalt
kommunikéci6 sok
csatornan (ahol van

orszagmarka-kdzpont,
ott ez javithato, de

a normal markak
konzisztencidja aligha
elérhetd)

A markanév a foldrajzi
teriilet, nem valtoztathato
meg

A markanév kitalalt,
megvaltoztathato

A marka id6leges A marka 6rokké akar élni

Forras: Papp-Vary Arpad Ferenc (2009):
Orszagmarkazastél a versenyképes identitasig:
A country branding megjelenése, célja és természete
(Marketing és Menedzsent, 43(2), p. 13.)

Az orszagokra is adaptalhaté fogalmak
a markazas vilagabal

Erdemes azt is attekinteni, hogy mik azok fogalmak
¢s legfontosabb rendszerek a vallalati markazas vilagabol,
melyek hasonloan hasznalhatoak orszagok esetében. In-
telligensen ¢és felelésen alkalmazva ugyanis néhany mar-
kamenedzsment-elv és -technika novelheti egy orszag
versenyképességét.

1. A ,,brand communication” (,,markakommunikdcio”)
azt jelenti, hogy egy orszagnak tisztan érthetd, koor-
dinalt és kommunikativ médon kell kapcsolatba ke-
riilnie a kiilvilaggal, amennyiben a kdzvélemény be-
folyasolasara torekszik. A kormanyzat, az iizleti élet
valamint 0j intézmények és struktarak létrehozasara
van sziikség a célok, témak, kommunikacio és visel-
kedés harmonizalasa érdekében. Ilyen torekvés volt



Magyarorszagon (még ha vitathaté eredménnyel is)
az Orszagimazs Kozpont, majd késébb az Orszag-
marka Tanacs. Hankiss mar 2000-ben felhivta ra a
figyelmet, hogy ,,Egy orszag arcat sikeresen csak
ugy lehet vilagga sugdrozni, ha minden varos, min-
den intézmény, minden allampolgar, a politika és a
gazdasag — a maga modjan — mind ugyanazt a gon-
dolatot, eszmét, kepet sugarozza. Szazféle szinben,
formaban, de az iizenetek sokasaga valahogy egybe-
csendiil” (Hankiss, 2000, p. 210.).

2. A , brand image” (,markakép”, ,,markaimazs”) fo-
galma alapvetd fontossagu: mutatja, hogy hirnév, az
imazs nincs a ,,markatulajdonos” kozvetlen iranyita-
sa alatt. Ennek ellenére kritikus tényez6, amely atszo
minden tranzakciot a marka és a fogyasztoi kozott.

3. A , brand identity” (,madrkaidentitas”) az, amit
formalni lehet: fontos ugyanakkor, hogy ez lénye-
gesen szélesebb koriien értelmezhetd, mint egy
dizajnos logd vagy egy arculati kézikonyv. A mar-
kaidentitasban benne kell, hogy legyen az ,,orszag
sztorija”.

4. A ,,brand equity” (,,markaérték ) fogalma tigy adap-
talhato, hogy az orszag hirneve, imazsa egy nagyon
értékes eszkoz, amelyet hosszu tdvon menedzselni,
mérni, hasznositani és apolni is kell (Ld. a mérhet6-
ségrol Jenes — Malota — Simon, 2008).

5. A, brand purpose” (,,a marka célja”, illetve egyfajta
céltudatossaga) azért kiemelt, mert mutatja, hogy ha
az ¢érintettek csoportjait egy kozos stratégiai vizio
mentén egyesitjiikk, akkor nagy fejlédést érhetiink
el, valamint jelzi azt is, hogy a markamenedzsment
elészor és mindenekeldtt egy belso projekt, eldszor a
helyi lakosoknal indul.

6. A, brand positioning” (,,markapozicionadlas”) meg-
hatarozasa talan a legfontosabb és egyben a legnehe-
zebb. Ez mutathatja meg, hogy mi az az egy dolog,
amiben az adott orszag a legjobb, ami egyedivé, kii-
lonlegessé teszi, mi a USP-je (unique selling propo-
sition). Mivel a pozicionalas mindig sztikités, ezzel
szemben egy orszag igen komplex, ezért rendkiviil
nehéz a meghatarozasa és sikeres hasznalata.

7. A, brand personality” (,,markaszemélyiség”) vol-
taképp azt irja le, hogy ha az orszdg ember lenne,
milyen tulajdonsagok jellemeznék. Inkabb komoly
lenne vagy vidam? A jovobe tekintd vagy a multba
révedd? Inkabb férfias vagy ndies? Fiatal vagy id6s?
Rugalmas vagy rugalmatlan? Optimista vagy pesz-
szimista? Sokszinli vagy sziirke? Szorgalmas vagy
lusta? Ennek atgondolasa, ez a kis ,,jaték” segit ab-
ban is, hogy az orszag meghatarozza, milyen célcso-
port-szegmensekre céloz (Ld. a témaban Malota —
Gyulavari cikkét, 2014).

8. A ,,brand innovation” (,,markainnovacio”) fogalma
jol mutatja annak fontossagat, hogy milyen kiemelt
szerepe van az alland6 és koherens innovacionak a
nemzeti tevékenységek minden szektoraban, ha a
célunk a nemzetkozi kozvéleményhez valo eljutas és
annak befolyasolasa. A média ugyanis sokkal job-
ban érdeklddik olyan uj dolgok irant, amelyek vonzo
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fejlodést, jovoképet mutatnak, semmint kivancsi a
multbéli sikerek emlegetésére.

9. A , lovemark” (,szeretetmdrka”) az, amivé minden
orszag szeretne valni. Amit nemcsak tisztelnek, de
szeretnek is (Ld. errdl Roberts (2004): Lovemarks —
A jovo a markak utan cimi ,,klasszikusat™). Amiben
megvannak a kovetkezék: misztérium (nagy szto-
rik: mult, jelen és jovo, almok, mitoszok és ikonok
elotérbe hozasa és inspiracio), érzékek (hang, latas,
szaglas, érintés és izlelés), intimitas (elkotelezettség,
empatia és szenvedély).

Rokon megkozelitések a markazas vilagan tualrol

Bar a fenti branding fogalmak kétségteleniil adaptal-
hatoak orszagok esetében is, maga az ,,orszagmarkazas”
fogalmanak hasznalatat és gyakorlati alkalmazhatosagat
rengeteg kritika érte (Ld. Kaneva, 2011, vagy akar Anholt,
2008, 2010). Vannak szerzok, akik tovabbra is annak el6-
nyeit emelik ki, mint hogy az ,,biiszkeség az elditélet el-
len” (angolul szellemesen ,,with pride againts prejudice’)
(Wilder, 2007), masok viszont arra mutatnak ra, hogy az
orszagmarkazas ,, kereskedelmi nacionalizmus” (Volcic —
Andrejevic, 2011).

Még ha azt nem is vitatjak a kritikusok, hogy az or-
szagokrol lehet gy gondolkodni, mint markakrol, azt mar
igen, hogy valoban lehet-e hasznalni a markazas klasszi-
kus eszkdzeit egy orszag esetében ¢s hogy annak van-e
barmiféle eredménye.

Tobbféle javaslat is érkezett ezért alternativ fogalmak
hasznalatara:

., Puha hatalom” (,,soft power”): A nemzetkozi kap-
csolatok terén megjelent elméleti koncepcié J. S.
Nye nevéhez fiizédik (2003, 2005). Nye szerint egy
adott orszag célja mar nem az, hogy a nemzetkdzi
rendszer tobbi szerepldjére raerdltesse az akaratat,
hanem hogy ezek az orszagok kovetni akarjak ot,
csatlakozni akarjanak hozza. Ennek megfeleléen
egy orszag két alapvetd hatalommal rendelkezik:
kemény, pé¢ldaul katonai hatalommal (hard power),
illetve puha hatalommal (soft power). A soft power
altal teremtett kép ¢és ideologia tudja legitimalni a
hard power keretében megvalositott kiilpolitikai cé-
lokat.

— ,,Orszagimazs-menedzsment” (,,country image ma-
nagement”): Fan (2010) azért érvel e mellett ,, Brand-
ing the nation.: Towards a better understanding” (,, A
nemzet markazasa: Egy jobb megértés felé”) cimi
cikkében, mert egyrészt a ,,branding” kifejezés kap-
csan sok embernek ellenérzése van, masrészt mert
jobban irja le azt a folyamatot, miszerint ,,egy olyan
modszer, amelynek segitségével egy nemzet imdazsa
megteremtheto, figyelemmel kisérheto, értékelhe-
16 és proaktivan menedzselheté annak érdekében,
hogy fejlessze, vagy tokéletesitse az orszag reputad-
ciojat a nemzetkozi célkozonség elott”. Mas szerzok
is az orszagimazst preferaljak (Id. pl. Nebenzahl,
2007), ahogy az sem véletlen, hogy Magyarorszagon
is el6szor Orszagimazs Kozpont alakult és csak ké-
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sObb, az orszagmarka, orszagmarkazas fogalmanak
elterjedésével meriilt fel az Orszagmarka Tandacs.
,,Nemzetireputacio-menedzsment” (,,national re-
putation management”): Mig a markazashoz (bar
hibasan), de a kdzvélemény, sét a szakemberek egy
része is elsdsorban a reklamot koéti, addig a reputa-
cidmenedzsmenthez a public relations (PR) eszkd-
zeit. Marpedig egy orszag imazsa, markaja, sokkal
inkabb formalhatd utobbival. Nem véletlen az sem,
hogy az orszagmarka mérési modszertanok kdzott
az egyik a Reputation Institute altal végzett Country
RepTrak (I1d. errdl https:/www.reputationinstitute.
com/country-reptrak, 2018). Ha magat ennek me-
nedzsmentjét nézziik, akkor Angell és Modhorst cik-
ke (2014) alapjan e teriilet egyszerre fogja at a ,,nati-
on branding”-et és a ,,public diplomacy”-t.

. Nyilvanos diplomacia” (,,Public diplomacy”):
Igazabol ma sincs jo magyar forditasa ennek a fo-
galomnak. Annyi viszont bizonyos, hogy a ,,nation
branding”-hez képest a ,,public diplomacy” lénye-
gesen korabban, mar az 1960-as években megjelent,
az Egyesiilt Allamokban, illetve Nyugat-Eurépéban.
Hagyomanyos felfogasban a ,,public diplomacy” a
kormany altal végzett kommunikacios tevékeny-
ség, amely a kiilfoldi és a belfoldi nyilvanossagot
egyszerre szeretné befolyasolni sajat kiilpolitikai
céljai érdekében. ,, 4 public diplomacy célja az in-
formdcioszerzés és -feldolgozas, a befolydasszerzés,
a hosszu tavu elkételezodés megteremtése, az orszag
promociodja, a nemzetkozi politikai poziciok megero-
siteése, illetve haborus kériilmények kézott a propa-
ganda miivelése” (Szdzadvég Alapitvany, 2015, p.
3.). Az 1990-es években végbement fontos valtoza-
sok hatasara mind a szereplok, mind a nyilvanossag,
mind az eszk6zdk tekintetében a public diplomacy is
atalakult, korabban ugyanis szinte kizardlag az adott
orszag kiiliigyminisztériumanak hataskorébe tarto-
zott. A public diplomacyba beléptek az egyéb szak-
tarcak, tudomanyos kdzpontok, politikai-stratégiai
think tankek, nem kormanyzati szereplok (NGO-k)
¢és transznacionalis vallalatok. Ezzel egyiitt a pub-
lic diplomacy nem pusztan a hazai és a célorszag
politikai elitjét igyekszik elérni, a megcélzott nyil-
vanossag kore olyanokkal is kibdviilt, akik indirekt
modon lehetnek hatassal a kiilpolitikai dontésekre.
A fejlédés tehat a kovetkezo: a tradicionalis G2G
(government to government) diplomaciat felvaltotta
a G2P (government to people), majd a P2P (people
to people).

Versenykeépes identitas” (,, Competitive identity”):

re kevésbé volt elégedett azzal, hogy egyesek mit
értettek nation branding alatt. A versenyképesség
azért kulcsfontossagu, mert a globalizacid gyors
terjedése azt jelenti, hogy minden orszagnak ver-
sengenie kell a tobbiekkel, hogy megfelelé része-
sedést szerezzen a vilag fogyasztoibol, turistaibol,
befektetdibol, didkjaibol, vallalkozoibdl, nemzetkd-
zi sport ¢s kulturalis eseményeibdl, valamint a nem-
zetkdzi média, mas orszagok és azok polgarainak
figyelmébdl. Ezért sziikséges erés nemzeti identi-
tast (és ezen keresztiil imazst) épiteni. Mindehhez
az eszkozok kombinalasara van sziikség. Ahogy
Anholt irja (2009): ,, 4 versenyképes identitas (com-
petitive identity, Cl) az a fogalom, amelyet a mar-
kamenedzsment és a diplomdacia, valamint az keres-
kedelem, befektetések, turizmus és export dsztonzés
szintézisére hasznalok. (...) Sokkal nagyobb ered-
ményt hoz, ha ezen érdekelt felek koordinalt mo-
don, kévetkezetesen magas szinvonalon, egy atfogo
nemzeti stratégiaval ésszhangban miikodnek, amely
vilagos célokat tiiz ki az orszag gazdasaga, tarsa-
dalma, valamint mas orszdagokkal fennallo politikai
és kulturalis kapcsolatai terén. Ez egy olyan szerep,
amelyet a diplomacia, vagy a szektordlis promocio
hagyomanyos alapelvei mentén, onmagaban nem
képes ellatni. (...) A CI a nemzeti versenyképesség
fokozasanak modellje a globalis vilagban, amelynek
elénye mar lathato szamos szegény és gazdag or-
szdg, varos és régio esetében.” Mint kiemeli, a ver-
senyképes identitas voltaképp egy békés, humanista
megkozelitése a nemzetkozi kapcsolatoknak, ami a
versenyen, fogyasztdi valasztason és fogyasztoi ha-
talmon alapszik, nem pedig a klasszikus gazdasagi,
politikai, katonai hatalmon. Utobbi esetében ugyan-
is a legtobb orszag veszitene, mieldtt még a verseny
elkezdddne.

Az eredmények 6sszefoglalasa

A tanulmany végéhez kozeledve érdemes egy attekintd

tablaban (3. tablazat) 6sszefoglalni, hogy:

— milyen, az orszagmarkazassal kapcsolatos rokon fo-
galmak jelennek meg a gyakorlatban és a szakiroda-
lomban,
minek (milyen iparagnak) a markazasara hasonlit
leginkabb egy orszagg,
milyen terminologiak adaptalhatoak a markazas vi-
lagabol,
végiil milyen alternativ fogalmak jelentek meg a
markazas vilagan tul?

Mindez Gjszerli 6sszegzése annak az elmult két évti-

Ezt a fogalmat maga Anholt (2009), a nation brand
fogalmanak megteremtdje 6tlotte ki, amikor egy-

zedben felgyilt értelmezési keretnek, mely az orszagmar-
kazast mint fogalmat és tevékenységet koriilveszi.
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3. tablazat Az orszagmarkazashoz kapcsol6dé fogalmak
rendszerezése

Az orszagmarkazas,
valamint az azzal rokon értelemben hasznalt
és egyéb kapcsolodé terminologiak
Orszagmarkazas (country branding)
Nemzetmarkazas (nation branding)
Allammarkazas (state branding)
Szarmazasihely-markazas (country-of-origin branding)
Desztinaciomarkazas (destination branding)
Lokaciémarkazas (location branding)
Tertileti markazas (territorial branding,
illetve inter-territorial branding)
Régiomarkazas (tobb orszagra kiterjedden)
(region branding)
Helymarkazas (place branding)

Adaptalhat6 markazasi technikak forrasa
mas iparagakbdl
Termékpiacon miikddo vallalati markak
(pl. a Samsung ,,markazott haz” filozofiaja)
Esernyémarkazas (umbrella branding)
(Termék)csaladi markazas (family branding)
Osszetevé-markazas (Id. Intel Inside,
illetve Lycra, Teflon, Gore-Tex)
Csomagolasmarkazas (Tetra Pak)
Szolgaltatasok markazasa
Munkaadéi markazas (employer branding)
Politikai markazas
Nonprofit szervezetek brandingje
Business-to-business (B2B) branding

Fontosabb fogalmak a markazas vilagabél,
melyek orszagokra is adaptalhatéak
Brand communication (Markakommunikacio)
Brand image (Markakép, Markaimazs)
Brand identity (Markaidentitas)

Brand equity (Markaérték)

Brand purpose
(A marka célja, illetve egyfajta céltudatossaga)
Brand positioning (Markapozicionalas),
USP (Unique selling proposition)
Brand personality (Markaszemélyiség)
Brand innovation (Markainnovacio)
Lovemark (Szeretetmarka)

Rokon megkozelitések a markazas vilagan tilrol
Puha hatalom (Soft power)
Orszagimazs-menedzsment

(National image management)
Nemzetireputacié-menedzsment
(National reputation management)
Nyilvanos diplomacia (Public diplomacy)

Versenyképes identitas (Competitive identity)

Forras: a szerz6 Osszefoglaldsa a cikkben ismertetett
fogalmak alapjan

Kovetkeztetések és jovobeli kutatasi iranyok
A tanulmany célja az orszagmarkazashoz kothetd és
azzal rokon értelmi fogalmak 6sszegytijtése és rendsze-
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rezése volt. Az anyag elméleti jelentdsége, hogy egyfajta
kiindulopontként szolgal a t¢émaban kutatok részére és se-
gitséget nyujt a kdvetkez6 tanulmanyok soran a kapcsolo-
do terminologiak egységes hasznalatahoz.

Az anyag gyakorlati jelentdsége akkor mutatkoz-
hat meg igazan, ha az orszagmarka-épitésben részt vevo
szervezetek is szamitasba veszik a fentieckben megfogal-
mazott elméleti keretrendszert stratégiajuk kialakitasa-
kor. A desztinacidomarkazason és a turistak figyelmének
felkeltésén jelent6sen tulmutatd tudatos orszagmarkazas
ugyanis hosszu tavon nagy hozzaadott értéket jelenthet:
a befektetok 0sztonzéséhez, a hazai termékek forgalma-
nak és exportjanak noveléséhez, sot a tehetségek vonza-
sahoz, illetve megtartasahoz is hozzajarul, de akar még
a jobb kiilpolitikai poziciot is segitheti. A terminologiak
rendszerezésének kdszonhetéen az orszagmarkazas a ma-
gyar versenyképesség novelését célzo stratégiai anyagok
alpontjaiban is tudatosabban jelenhet meg. Ugyanakkor a
cikk az orszagmarkazas fogalmanak kapcsan felmeriilé
kritikakra is kitért, melyeket szintén fontos ismerni, hogy
az orszagmarka-épités sikeres lehessen.

A tanulmany a kiilonboz6 részteriiletek feltarasaval
folytatodhat. Az Osszefoglald tablazatban kifejtett négy
kategoria (rokonértelmii terminologiak, alkalmazhato
markazasi technikak, orszagokra adaptalhato fogalmak, a
markazas vilagan tali rokon megkozelitések) mindegyike
tovabbi kutatasi témat szolgaltathat. Gyakorlati aspek-
tusbdl pedig kiilondsen érdekes lehet az egyes orszagok
markaként vald pozicionalasa, a jo és rossz gyakorlatok
megismerése, €s a tapasztalatok levonasa.
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