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Jelenleg több állami intézmény is 
foglalkozik a magyar országkép 

alakításával: a Külügyminisztérium, a 
kulturális intézetek, a Magyar Turiz-
mus Zrt., az ITDH és az Agrármarke-
ting Centrum. E szervezetek ugyan-
akkor többnyire egymástól független 
marketingkommunikációt végeznek, 
sokszor egymástól eltérő célokkal, 
így nem lehet egységes márkastra-
tégiáról beszélni. Az újonnan alakult 
Országmárka Tanács feladata lesz, 
hogy utóbbit megalkossa, és segít-
sen a fenti szervezetek munkájának 
összehangolásában – a kormány tá-
mogatásával.

Mindez nem új ötlet, hiszen az 
ezredfordulón az akkor alakult 
Országimázs Központ céljai közt is 
szerepelt a stratégia összefogása. 
A Miniszterelnöki Hivatalhoz tarto-
zó szervezet működését azonban ál-
landó botrányok kísérték. A média 
és az ellenzék folyamatosan támad-
ta tevékenységét, és amikor utób-
bi 2002-ben kormányra került, első 
dolga volt, hogy a szervezetet meg-

szüntesse, „Országblamázs Köz-
pontként” aposztrofálva azt. 

Bár az Országmárka Tanács szin-
tén a Miniszterelnöki Hivatalhoz 
(MEH) tartozik majd, ezúttal hangsú-
lyozták, hogy nem egy csúcsszerv 
jön létre, hanem egy független ta-
nács 12 független szakértővel, akik 
ráadásul társadalmi munkában dol-
goznak. Elnöke Hiller István okta-
tási és kulturális miniszter, a társel-
nök Törőcsik Mária, a Pécsi Tudo-
mányegyetem marketingtanszéké-
nek professzora, míg a testület titká-
ra Baráth Péter, a MEH kormányzati 
kommunikációs főigazgatója.

Nagy kérdés persze, hogy meny-
nyire lehet – vagy egyáltalán kell-e 
– az országmárkázást elválasz-
tani a kormánytól. A külföldi pél-
dák nagy része azt mutatja, hogy 
az országmárka-szervezetek a kor-
mányhoz tartoznak, hiszen a meg-
valósítást neki kell kézben tarta-
nia. Abban is egyetértenek ugyan-
akkor, hogy mindez nem jelenti azt, 
hogy a szervezet ne maradhatna 

politikafüggetlen. A márkázás hosz-
szú távú folyamat, így arra van szük-
ség, hogy az egymást váltó kor-
mányzati ciklusok ellenére az irány, 
a stratégia ugyanaz maradjon.

Külföldi példák
A két legsikeresebbnek ilyen szem-
pontból Spanyolországot és Íror-
szágot szokták tekinteni, pedig az 
országmárkázás (country branding) 
kifejezést ők nem is használják. Spa-
nyolország esetén általában azt 
emelik ki, hogy az 1975-ben elhalá-
lozott Franco diktatúráját két évtize-
den belül sikerült a bor, a napfény 
és a fejlődés országává pozicionálni. 
Mindebben nagy szerepe volt az 
1992-es „spanyol évnek”, amikor 
nemcsak megünnepelték Ameri-
ka felfedezésének 500. évforduló-
ját, hanem megrendezték a sevillai 
világkiállítást és a barcelonai olim-
piát is. Ezek a rendezvények ugyan-
olyan fontosak voltak a nemzetkö-
zi közvélemény és az ott élők szá-
mára is, akik újra büszkék lettek ar-
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ra, hogy spanyolok. A siker kulcsa-
ként emlegetik azt is, hogy az otta-
ni „országmárkatanács” többek kö-
zött olyan világhírű művészekből 
állt, mint Pedro Almodóvar fi lmren-
dező, Santiago Calatrava építész és 
Adolfo Dominguez divattervező. És 
persze Joan Miró, akinek az ország 
a híres, napocskás logót köszönhe-
ti, amit azóta megannyian próbáltak 
már leutánozni. Pedig a titok nem a 
logó maga, hanem annak követke-
zetes használata – a spanyoloknak 
minden, az országukkal kapcsolatos 
anyagán látható, a mai napig.

Az írek esetén nem annyira a tu-
rizmus, inkább a külföldi tőkebe-
fektetések lettek a döntők. Ehhez is 
szükséges volt azonban az egysé-
ges országstratégiára. Ennek egyik 
atyja, Edward M. Walsh úgy fogal-
mazott: „Írországot pont egy vál-
sághelyzet indította el a siker útján. 
A hetvenes években komoly pénz-
ügyi megszorításokat kellett tenni. 
És bár a kormányt leváltották a vá-
lasztók, az ellenzékbe kerülve támo-
gatta a további reformokat”. Hason-
lóra hívja fel a fi gyelmet a jelenlegi 
válság kapcsán Nagy Bálint, a Ma-
gyar Reklámszövetség elnöke, az 
Országmárka Tanács tagja (lásd ke-
retes interjúnkat).

Márkabevezetés
Érdekesség, hogy míg néhány állam-
nak újrapozicionálásra van szüksé-
ge, addig bizonyos országok esetén 
egy új márka bevezetéséről beszél-
hetünk. Bár Lettország a két világhá-
ború között már önálló államként lé-
tezett és a terület történelme kétség-
kívül messze vezethető vissza, az it-
teni „országmárkatanács”, a Lett In-
tézet feje, Ojars Kalnins szerint sok-
kal inkább egy új márka megismer-
tetéséről volt szó: „Elsőként azt kel-
lett mondanunk, hogy »Itt vagyunk 
(We are here)«. Ezután, a kommu-
nikáció második lépcsőjében lehe-
tett a tévhiteket eloszlatni és a ne-
gatív imázst semlegesíteni: »We are 
normal«. Közölnünk kellett az eu-
rópaiakkal, hogy Lettország nem 
Oroszország. Hogy még csak nem is 
szláv nyelvet beszélünk. Hogy a lett 
történelem és kultúra sokkal több 

ponton kapcsolódik Európához, 
mint Oroszországhoz. Közölni kellett 
azt is, hogy Lettország demokrati-
kus ország, ahol jogrend van és ahol 
a gazdaság dinamikusan fejlődik. Az 
EU- és NATO-csatlakozással aztán a 
»We are here« és a »We are normal« 
után eljött a »We are special« ide-
je. A márkaépítés lényege ugyanis a 
differenciálás: miben vagyunk má-
sok, mint a többi márka (ország) a 
piacon?”

Némileg hasonló volt a helyzet 
Szlovénia esetében. Az útkeresést 
jól mutatja, hogy hány szlogent „fo-
gyasztottak el” az elmúlt időszak-
ban. Volt már „The Green Piece of 
Europe” („Európa zöld darabja”), 
„The Sunny Side of the Alps” („Az 
Alpok napos oldala”), míg az utóbbi 
időben az ország nevével játszanak: 
az „I feel sLOVEnia” kétségtelenül 
segít a márkanév megjegyzésében, 
és feladja a leckét itthon, miután a 
Magyar Turizmus Zrt. épp tavaly vál-
tott az „A Love for Life” („Szerelem 
egy életre”) jelmondatra.

Jövőkép
A jelmondat vagy a logó azonban 
már csak következménye a stratégi-

ának, a pozicionálásnak, egyáltalán 
önmagunk meghatározásának. Igaz, 
legjobb esetben a jelmondat egyfaj-
ta misszió, vízió is lehet. Nagy-Bri-
tannia emlékezetes kísérlete volt az 
ezredforduló környékén a „Cool Bri-
tannia”, amellyel menővé, fi atalossá 
akarták varázsolni a birodalmi „Rule 
Britannia” képét. A média azonban 
kifi gurázta az egészet, mondván, 
hogy ez nem az ország, csak Tony 
Blair kormányfő imázsát építi, és úgy 
hangzik, mint egy jégkrémszlogen. 

Szerencsésebben járt Észtország. 
Itt azt vetették fel 2000 tájékán, hogy 
az Estonia nevet E-stoniára kelle-
ne változtatni, így utalva arra, hogy 
mennyire elöl járnak az információ-
technológiai fejlesztésekben. Bár a 
márkanév nem változott, az ágazat-
ban valóban az elsők közé került az 
ország: az internetpenetráció Eu-
rópában itt az egyik legmagasabb 
és itt lehetett először online szavaz-
ni az országgyűlési képviselőkre. Az 
E-stonia jövőkép egyben a marke-
tingkommunikációs stratégia meg-
tervezésében is segített, legyen szó 
akár a külföldi befektetők vonzásá-
ról, az ország termékeinek exportjá-
ról vagy a turizmusról. 

Tudta-e...?
Csehországban az 
akadémikusok és a kormány 
azon ügyködik, hogy 
az ország jelenlegi angol 
megnevezésénél rövidebbet 
találjanak. A The Czech 
Republic szerintük hosszú, 
és más ország kapcsán sem 
lényeg az államforma 
a köznapi szóhasználatban.

Összetett kihívás

– Milyen a Magyarország brand? 
– Magyarország márka egyelőre nem létezik, az ugyanis egy tudatos, átgondolt, mód-
szeres és kitartó építkezés gyümölcse. Magyarország-kép viszont van, mert ez magától 
is formálódik. Sok erénnyel, például zenei és általában kulturális életünk sokszínűsége, 
magas színvonala, gazdagságunk gyógyvizekben és fürdőkben. És egyre több árnyékkal: kosz, rendezetlenség, bürokrácia, átveré-
sek, az utóbbi időben színesítve némi rasszizmussal, idegengyűlölettel és a külföld jóindulatán függő, összeomló félben levő gazda-
sággal, egy krízishelyzet impotens kezelésével. Az építkezés tehát mélyről indul, de bízom egy gazdasági és társadalmi újjászületés-
ben. Ennél jobb pillanat pedig újbóli öndefi nícióra – ami viszont elengedhetetlen – aligha akad.
– Mi kellene, hogy márkáról beszélhessünk?
– A márkaépítés nagyon nehéz munka, mert sok pénz, sok idő és egységes akarat kell hozzá. Egy termékmárka-stratégia elké-
szül, az illetékes menedzsment meghozza a döntést és megkezdődik a következetes, kompromisszummentes végrehajtás. Az 
országmárka mögé azonban a konszenzusnak egyfajta minimuma szükséges, de még jobb, ha a nagy többség mögé áll. Ez a legke-
ményebb dió ebben a munkában. A politikát és a marketingszakmai szempontokat kellene valahogy ötvözni. 
– Mit kellene először tennünk?
– Tükörbe kell végre néznünk, és le kell számolnunk sok tekintetben téves önképünkkel. A sebeit nyalogató, megtépázott, elgyö-
tört, szerencsétlen nemzet senkinek sem izgalmas. Az ilyen embert ma lúzernek, azaz vesztesnek hívják, és lesajnáló kézlegyintés-
sel elintézik, semmilyen társaságban nem látva szívesen. Ez a nemzet szintjén is igaz.
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Így látja a Magyarország márkát Nagy Bálint, 
a Vodafone kommunikációs igazgatója, 
a Magyar Reklám szövetség elnöke, az Országmárka 
Tanács tagja.
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