
márkák között akarnak választani.)
Vagy, hogy miként lehet használni
a kõ-papír-olló játékot a stratégiá-
ban, attól függõen, hogy márkánk
milyen fejlõdési szakaszban tart.

Mindezt akár másfél óra alatt
elolvashatjuk, mert az író kifeje-

zetten egy rövid repülõútra ajánl-
ja mûvét. Kicsit nagyképûen még
azt is hozzáteszi, hogy míg más
könyvek egy ötletet fejtenek ki
többszáz oldalon, addig a „Zag”
rengeteg ötlet egy vékony, kis-
méretû könyvben. Mielõtt a ked-

ves olvasók megrendelnék, itt
bele is nézhetnek, hogy minder-
rõl meggyõzõdjenek:
www.zagbook.com

Papp-Váry Árpád Ferenc
M&M, fõszerkesztõ

SIMON ANHOLT – JEREMY HILDRETH

Brand America

– The Mother of All Brands

Cyan Books, London, 2005

Az ország és a márka, márká-
zás összekötése viszonylag új do-
log, alig pár éve jelent meg a szak-
irodalomban. Élharcosa pont az
egyik szerzõ, a brit Simon Anholt,
a nation brand hexagon megalko-
tója, a nationbrandindex.com nem-
zetközi kutatásainak vezetõje.
„Brand New Justice” és „Competi-
tive Identity” munkái mellett talán
ez a legfontosabb mûve, amely-
ben Jeremy Hildreth szegõdik tár-
sul mellé, így nemcsak brit, hanem
amerikai szemmel is látjuk a törté-
netet. Hildreth egyébként nemrégi-
ben Magyarországon is járt, a
Demos Alapítvány által szervezett
Country branding konferencián,
jelenleg többek között Lengyelor-
szág márkázásában ad tanácso-
kat, ld. az errõl szóló cikkünket.

Mivel új dologról van szó, a
szerzõk sietnek leszögezni, hogy
az ország és márka nem két telje-
sen összefüggéstelen fogalom
egymáshoz rendelése, mint a di-

vatos menedzsment könyvekben:
„Vezesd úgy a céged, mint egy
hangyafarmot!”, „Mindent, amit az
üzletrõl tudok, úgy tanultam meg,
hogy krikettet néztem.”, vagy a
„Fenyõfák vezetési titkai”.

Kiindulópontjuk, hogy miként
termékek vagy szolgáltatások,

úgy országok is lehetnek márkák.
Vásárlói döntést hozunk ugyanis
azzal, hogy felkeressük õket turis-
taként, megvásároljuk termékei-
ket, vagy éppen befektetõként
oda visszük a pénzünket. De tá-
gabb értelemben ide tartozik az is,
amikor kormányok arról döntenek,
hogy milyen országokat támogas-
sanak pénzügyileg (vagy más-
képp). Amikor operatársulatok azt
vitatják meg, hogy merre turnéz-
zanak. Amikor filmstúdiók kivá-
lasztják, hogy hol forgassanak.
Amikor az EU, NATO, stb. szerve-
zetei a bõvítésen gondolkodnak.
Vagy egy számunkra is aktuális
példát említve: amikor a nemzet-
közi sportszövetségek arról dönte-
nek, hogy hol legyen a következõ
olimpia vagy éppen futball EB.

Mivel a szervezetekben is em-
berek ülnek, lényegében a fenti
döntések mindegyike azon alapul,
hogy mit tudunk, illetve milyen vé-
leménnyel vagyunk az országról
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és az ott élõ emberekrõl (vagyis
az országmárkáról). Ez persze
többnyire klisékbõl, féligazságok-
ból, elõítéletekbõl vagy éppen ide-
jétmúlt közhelyekbõl áll össze. Az
országmárkázás folyamata ezekre
építve kiemel, ritkább esetben
megteremt bizonyos jellemzõket,
tulajdonságokat, illetve kommuni-
kálja azokat. Mindez, mint a szer-
zõk vallják, egy sokkal humánu-
sabb megközelítés, mint a politikai
ideológiák, a gazdasági hatalom-
mal élés, vagy akár a vallások.
Sõt, jobban szolgálja a világbékét,
mint az elõzõek!

Az Amerika márka azzal vált si-
keressé, hogy radikálisan más volt,
mint versenytársai, úgyis mondhat-
nánk, hogy másképp volt „pozici-
onálva”. Ez volt a szabadság föld-
je. Míg a gyarmatosítók más or-
szágokat igáztak le, addig Ameri-
ka tárt karokkal fogadott minden-
kit. Míg otthon nem volt munkale-
hetõség, addig erre igen. Míg a
kommunizmusban korlátozott volt
a szabadság, addig itt teljes. Így
az USA a lehetõségek hazája, az
ígéret földje lett – még azok fejé-
ben is, akik soha nem jutottak el
oda! (Ez az igazi márkák ereje.)
Vagy itt vannak az amerikai termé-
kek, melyek új szintre emelték a
minõség fogalmát. (Még ha ezen
a minõségen lehet is vitatkozni.) A
pénzügyi világ is itt összpontosult.
Ahogy Sztálin fogalmazott
1952-ben: „Amerika legfontosabb
fegyverei a részvények és a ciga-
retták” Ráadásul a NASA idõ-
rõl-idõre felküldött egy rakétát,
hogy demonstrálja, technológiá-
ban az USA verhetetlen. És persze
volt egy jó reklámügynökségük is:
Hollywood, melynek filmjeit egy
idõben az egész világ várta.

Amerika mindent más szintre
emelt. A popzene valahová Afriká-
ba vezethetõ vissza. A musicalek

Olaszországba, Oroszországba,
Németországba és Franciaor-
szágba. A képregények Angliába.
A mozi is francia találmány. Mégis
amerikaiként gondolunk rájuk,
mert õk csináltak belõlük igazi
„márkákat”.

De valami megváltozott. Az
egykori sok pozitívumot felváltotta
a közömbösség, sõt a negatívu-
mok. Amerika nincs hozzászokva,
hogy utálják, és nem tudja, hogy
mit kellene tennie – fogalmaznak a
szerzõk.

Míg egy idõben szinte minde-
nütt amerikai hangzású neveket
adtak a termékeknek (gondoljunk
csak az olasz Brooklyn rágógumira
vagy a japán Brother, Citizen, Nati-
onal stb. márkákra), addig mostan-
ra megszülettek a protest-márkák.
Még a nagy Coca-Colával is szem-
bement a Mecca-Cola, Qibla Cola
vagy Zam-Zam Cola. „Igyál elköte-
lezõdésbõl!” – mondják.

Amerikát sok szempontból di-
vat lett utálni. De vajon az USA-val
van bajuk az embereknek vagy
pusztán a piacvezetõ márkával,
mint sokszor? – teszik fel a kér-
dést Anholt és Hildreth. Korábban
még lehetett a Szovjetuniót szidni,
de mára csak az Egyesült Államok
maradt. Ami egyre inkább felveszi
a piacvezetõk rossz tulajdonsága-
it: „erõszakos, környezetszennye-
zõ, zsarnoki, imperialista, tudat-
lan, kövér, beképzelt, következet-
len, arrogáns, kapzsi, képmutató
és mindenbe beavatkozó” lett.

A politikájában már nem lehet
megbízni? Nem szabadságot
hozó, hanem sokszor azt eltipró,
feleslegesen beavatkozó? Már a
cégei sem a régiek? Az Enron, a
WorldCom és az összes hasonló
botrány megingatta a tisztessé-
gükbe vetett hitet.

Vagy az lehet az ok, hogy az
Amerika márka már nem olyan ti-

tokzatos? Gondoljunk bele, annak
idején Magyarország is hogy várta
a Coca-Colát vagy a legújabb rock
and roll, és késõbb egyéb slágere-
ket. Ma már ezeket nem kell be-
csempészni, hanem azonnal ott
vannak. Talán túl sok helyen is.

Vagy az a gond, hogy az USA a
kommunikációra sem figyel már
oda úgy, mint régen? Legalábbis
nem arra költi a pénzt, amire kelle-
ne? Az 1980-as években még évi
húszezer külföldi utazhatott az
USA-ba, hogy tanulmányozza an-
nak demokratikus intézményeit
(köztük például Tony Blair vagy
Hamid Karzai). Ma már csak évi
alig ezer. Míg a hidegháború alatt
a Voice of America Kelet-Európa
közel 70-80%-ába jutott el, addig
2001. szeptember 11-én az ara-
bok mindössze 2%-a fért hozzá.

Az Amerika iránt legtöbbünk ál-
tal korábban érzett „se lát, se hall
szerelemnek úgy néz ki vége. De
a kapcsolatot még meg lehet
menteni” – vallják a szerzõk. Végül
is Amerika találta ki az egész mar-
keting- és reklámszakmát. Ha ne-
kik nem sikerül, akkor kinek?

Bármilyen márkát is mene-
dzseljen az ember, vagy legyen
reklámügynökségi részrõl, netán
oktatóként érdekelt a márkázás-
ban, érdemes elolvasni tanácsai-
kat. Tanulságos lesz. A mû egy-
ben az amerikai történelem és kul-
túra iránt érdeklõdõknek is érde-
kes olvasmány, mert kevesebb,
mint 200 oldalon annyi mindent
tudhatunk meg belõle, amit
egyébként csak rengeteg vaskos
kötetbõl szedhetnénk össze. Vé-
gül valljuk be, általában érdemes
elolvasni azokat a könyveket, me-
lyeket a borítón maga Philip Kotler
ajánl. Ez ilyen.

Papp-Váry Árpád Ferenc
M&M, fõszerkesztõ
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