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ABSZTRAKT: Bér a helymdrkdzassal foglalkozoknak természetes, a laikusokat akdr meg is
botrankoztatja, ha egy orszdg nevére Ugy tekintiink mint mérkanévre. Pedig ugyanugy
muikddnek: egy-egy orszag neve lattan vagy hallatan bizonyos asszociaciék jelennek meg a
fejiinkben. Ezek aztdn befolydsoljak, hogy turistaként elldtogatunk-e ide, t8kebefektets-
ként invesztalunk-e, vagy éppen fogyasztoként megvasaroljuk-e az adott orszag termékeit.

De vajon megvéltoztathatja-e egy orszdg a nevét, hasonldan ahhoz, ahogy ter-
mékmérkdk teszik idénként? Azt bizonyosan éllithatjuk, hogy elébbi nem olyan egysze-
rli, mint utébbi, hiszen a foldrajzi helyek neveinek, igy az orszdgokénak is tobbnyire
messzire nydld torténelmi gyokerei vannak. A név két6dik az ott lakdk életéhez, akik
hozzédszoktak ahhoz, ezért sem kénny( azt megvaltoztatni.

Mégis, akadnak rd példak, melyeket mérkdzési szempontbdl is értelmezhetiink. Az
egyik ilyen, amikor az tj mdrkanévvel-orszagnévvel 4j kezdetet akarnak jelezni. Amikor
példaul a gyarmatok kivivték fiiggetlenségiiket, els6 dolguk volt, hogy Uj neveket adtak
maguknak. De hasonlé tortént az egykori Szovjetuni6 vagy Jugoszlavia felbomlésakor - a
1étrejové utddéllamok Gj nevet kaptak vagy éppen visszatértek régi neviikhoz.

A névvaltds napjainkban is napirenden van egyes orszdgok esetében. Ennek oka
lehet példdul az, hogy az orszdg neve bonyolult, vagy az, hogy tdlzottan hasonlé egy
mésik orszag nevéhez, igy az orszagok versenyében hatranyos helyzetbdl indul.

Az orszag nevének azért is kiemelt jelentésége van, mert ez az egyetlen biztos ko-
z8s elem az orszdg kommunikdciés kampdnyaiban - és a bélcsebb orszagok ezt ki is
hasznaljak, akér a szlogenbe integralva az orszdg nevét.

Jelen tanulmény az orszdgmarkézas elméletének bemutatdsa utdn a fentieket jar-
ja koriil, sok példéval Eurépabdl és a vildg mas részeibdl.
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ABSTRACT: Today, it is widely accepted that “country brand councils” are established all over
the world, including Hungary, and these bodies coordinate the strategic communications (or at
least the marketing communications) of the country. It is also becoming more and more obvious
that politicians discuss country branding and nation branding, and these terms appear in the
public media, too.

Regarding the name of a country as a brand name is natural for place branding
professionals, but it may offend those not familiar with this marketing practice. However, country
names and brand names do cause the same reaction: when we see or hear a specific country name,
we have certain associations in our mind. Then these associations help us decide whether we visit
the place as a tourist, invest capital there, or purchase the products of the country.

Although the terms nation branding and country branding only appeared in 1996, there is
an extensive literature dedicated to them, and organisations responsible for the coordination of
country branding have been created in several countries.

The three main aims of country branding are: to attract more tourists to the country and
increase their spending; increase the number and value of foreign investments in the country;
and increase the international success of products originating from the country.

To this end, country branding harmonises strategic communications and marketing
communications messages about the country. Its most important aspects include the building of
the country image and a uniform visual and verbal identity.

Country slogans and country logos have been discussed in several publications, but brand
names (country names) have not been in the focus of analyses, which is rather surprising as brand
names are essential in commercial communications. Therefore this article examines this topic from
a special perspective: Can a country change its name the way product brands do from time to time?

Changing a country name is most definitely a much more complicated issue than using a
new product name, as geographical names (including country names) usually have long
historical roots. These names are also strongly connected to the life of local inhabitants who have
got used to them, therefore they are not easy to change.

Still, there are examples that could be analysed from the aspect of branding. In some cases
the new brand name or country name is meant to symbolise a new beginning. For example, when
colonies claimed their independence, the first thing to do was to create a new name for the
country. And something similar happened when the former Soviet Union and Yugoslavia broke
up - the newly formed successor states started to use new names, or returned to their old names.

Some countries still have changing their names on the agenda. Possible reasons include
the complicatedness of the country name, or its similarities with other country names, resulting
in disadvantages in the competition of countries.

A country name is also extremely important because it is the only common element in the
communications campaigns of the country - and wise countries make advantage of this,
sometimes even integrating the country name in their slogan.

Bevezetés

Ma mdr szinte természetes, hogy szerte a vildgon, igy Magyarorszdgon is,
,orszagmarkatandcsok” alakulnak és miikddnek, melyek az orszdg stratégiai
kommunikéciéjat vagy legaldbbis marketingkommunikacidjat koordinaljak.
Egyre inkdbb magétdl értet8dé az is, hogy politikusok orszdgmarkazasrdl, nem-
zetmarkdzasrol beszélnek, vagy éppen a kdzéleti sajtéban tlinik fel a kifejezés.
Am nem volt ez mindig {gy. Michel Girard francia akadémikus 1999-ben pél-
ddul a kovetkezdket frta (idézi Olins 2004b, 18.): ,,A rebranding (Gjramdrkdzas)
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Gtlete Franciaorszagban a széles kozvélemény altal elfogadhatatlan lenne, mert
kdz8s érzés, hogy Franciaorszdgnak mésok az alapvondsai, mint egy véllalatnak.
Egy véllalatot djra lehet markdzni, de egy orszdgot nem. Elképzelhet§, hogy egy
mosdpornak mds nevet adunk - amit egyébként gyakran meg is tesznek. Az Gj-
ramarkazas normélis mddszer a fogyasztdi termékek kdrében, de hogy ugyanez
lenne az orszdgok esetében is? (...) Egy orszdg méltésagot hordoz magdban, nem
Ugy, mint egy piacon kaphaté termék. (...) Franciaorszdgban elképzelhetetlen,
hogy Chirac megkisérelje az orszdg ujramédrkazasat.” Nos, a fentiekkel szemben
példdul Nagy-Britannidban Tony Blair kordbbi korméanyfd is hasznélta az ez-
redforduld kérnyékén a ,nation branding” (nemzetmérkdzds), illetve a ,,nation
rebranding” (nemzet-tjramdrkéazas) kifejezéseket. Valdjaban ugyanis ,,semmi 4j-
donsag nincs abban, hogy egy nemzetbdl mérka lesz. Csak maga a megnevezés,
hogy »miérkac, ez az Uj. A nemzeti imazs, a nemzeti azonossag, a nemzeti hirnév
olyan kifejezések, amiket mar régen hasznalunk, és amelyek nem valtanak ki az
emberekbdl olyan zsigeri utdlatot, mint az a szd, hogy »marka«” - emeli ki Olins,
a téma egyik neves szakértbje A méarkék cim(i kényvében (2004a, 168.).

Bér a mérka sz6 j6 néhdny emberbdl még ma is zsigeri utalatot valt ki, az is
kétségtelen, hogy legaldbb ennyien rajonganak a markakért, s6t szeretik Sket
(Roberts 2004). Markak nélkiil ma mar elképzelhetetlen egy 4tlagember napja,
és maga a madrka, illetve brand kifejezés is egyre jobban beépiil a kézbeszédbe
(Papp-Viry 2013).

Térjlink azonban vissza az orszdgok markdzasara! A szakirodalom alapjin a
brit Simon Anholt volt az elsd, aki 1996-ban papirra vetette a nation branding,
illetve a country branding (orszdgmaérkdazds) koncepcidjat, amikor sajit bevalla-
sa szerint ,kezdte unalmasnak taldlni, hogy gazdag véllalatoknak segit még
gazdagabbd vélni” (Rendon 2003). gy aztén a kordbban multinacionalis véllala-
tok (Coca-Cola, Nescafé) marketingjével foglalkozé Anholt dgy déntétt, hogy
egészen Uj vallalkozdsba kezd: az orszdgok markdzésara fog szakosodni. Anholt
ma is a terlilet els8 szdmd szakértdje, akinek olyan kdnyvei jelentek meg, mint a
Brand new justice - How branding places and products can help the developing
world (2005), a Competitive identity - The new brand management for nations,
cities and regions (2007), vagy a Places - Identity, image and reputation (2009).

Bér Anholt 1996-ban hasznalta el8szdr a nemzetmdarkazas fogalmat, mindez
azonban nem jelenti azt, hogy ezel6tt ne foglalkoztak volna hasonlé kérdésekkel,
akar az elméletben, akdr a gyakorlatban. Mar 1993-ban megjelent egy kdonyv a
helymarketingrél (Kotler, Haider, Rein 1993), mely az orszdgokat is kiilon tér-
gyalta (Marketing places: Attracting investment, industry, and tourism to cities,
states and nations). A m(i f§ szerz8je pedig nem mds volt, mint a marketing ,,atyja”,
Philip Kotler. De ha tdgabban nézziik, a nemzeti identitdssal mindig is foglalko-
zott a politikai foldrajz, a nemzetkdzi kapcsolatok, a politikatudomény, a kulturs-
lis antropoldgia, a szocidlpszicholdgia, a politikai filozéfia, a nemzetkszi jog, a
szocioldgia és a torténettudomdny (Dinnie 2008). A marketingakadémikusok vi-
szont érdekes mddon figyelmiiket sokdig nem az orszdgmarkdknak szentelték,
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hanem az egyes orszdgokbdl szdrmazé markdknak (country-of-origin effect).
Papadopoulos és Heslop (2002) példdul 766 jelent8sebb publikdciét szdmolt
Ossze ebben a témaban a megel$z8 50 évbdl, ugyanakkor ramutatott arra, hogy
magukrdl az egyes orszdgok imdzsardl nincsenek igazan jé felmérések.

A nagy attdrést a Journal of Brand Management 2002. évi nemzetmdrkaza-
si kiilénszdma hozta, olyan neves szerz8k publikdcidival, mint Kotler, Gertner,
Papadopoulos, Heslop, Olins, Gilmore és Lodge, az el8szét pedig nem mads, mint
Anholt jegyezte (Anholt 2002). 2004 novemberében pedig 6néllé akadémiai fo-
lydirat jott létre Place Branding and Public Diplomacy névvel. Ezt kdvetSen
egymds utdn jelentek meg a konyvek: Simon Anholt ismeretterjesztébb irasai
mellett egy mdsik brit szakért8, Keith Dinnie szerkesztésében megjelent egy
komolyabb, ,,akadémiaibb” mii is, a Nation branding (2008).

Hazédnkban hasonlé folyamatok torténtek: bar az orszdgmarka és az orszag-
markazas iranti igény régéta jelen van, sokdig nem {gy hivték. ,Hosszd, szinte
szakallasnak mondhaté toérténete van ma mar az orszdgimdzs tudatos formaldss-
ra és fejlesztésére iranyuld szakmai munkanak és a kiilonbozd torekvéseknek” - fr-
tak a Marketing és Menedzsment szaklap szerkeszt6i. Hogy mikor? 1996-ban! A
millecentendrium évében a Marketing és Menedzsment (interjd)sorozatot szen-
telt az orszdgimdzsnak, melyben tSbbek kozott Hankiss Elemér, Lengyel Marton,
Serényi Janos, Szeles Péter, Takdcs 1ldikd és az akkori miivel3dési és kozoktatdsi
miniszter, Magyar Bélint osztotta meg gondolatait. (Hankiss 1996; Lengyel 1996;
Marketing és Menedzsment 1996a, 1996b; Szeles 1996).

A nem tdl hosszd életi Orszdgimdzs Kézpont (2000-2002) mint 4llandé
médiatéma aztdn hozzdjérult a sz6 még szélesebb korii elterjedéséhez. Ugyan-
ezt eredményezte 2004 dprilisdban Frei Tamds misora a TV2-n az orszagimazs-
rél (Frei 2004).

Az orszagmarketing kifejezése is mar jé par éve megjelent, tobbek kozott
a régié- és telepiilésmarketing magyar nyelv(i alapkdnyvében, Piskéti, Dankd,
Schupler és Biidy munkdjdban (1997, 25-26.), Kozma cikkében (1995, 38.),
Kraftné és Fojtik frdsdban (1998) vagy Kandiké Régiémarketing cim(i 8sszefog-
laldsaban (2003, 2.).

Az orszdgmarkdazas, illetve az ,,orszdg mint marka”-megkozelités megjele-
nése hazdnkban a 2000-es évek elejére tehetd, melyben élenjardak voltak Szeles
(2001), valamint Papp-Vdary (2003) tanulmédnyai. Az orszdgmarkazéas helyesebb
értelmezéséhez két nemzetkszi konferencidra is sziikség volt: az egyiket a
Budapesti Kézgazdasdgtudomdnyi és Allamigazgatdsi Egyetem szervezte 2004
mdjusdban (Orszdgmdrkdzas az EU-csatlakozds tiikrében), a masikat pedig a
Demos Magyarorszdg 2006 novemberében (Country branding - Nemzetkdzi
identitds és imdzs - 14sd Demos 2006). 2008-ban megalakult az Orszdgmdrka
Tanécs a 2176/2008. (XII. 18.) kormdnyhatdrozattal, mely megfogalmazta, hogy
a tandcs Magyarorszag egységes, pozitiv kiilfoldi megitélésének és megjelenité-
sének, valamint az egységes orszdgmarka kialakitdsdnak és az orszagkép for-
maldsanak szakmai el8készitd, javaslattevd és véleményez8 féruma.
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Ezzel pdrhuzamosan t8bb doktori (PhD) disszertacid is sziiletett a témdban,
Papp-Véry (2007), Jenes (2012) vagy Szondi (2014) tollabél. Utébbi Magyaror-
szagrél a téma legtdbbet idézett nemzetkdzi szaktekintélye, akinek komoly
dsszefoglal tanulményai jelentek meg (Szondi 2007, 2008).

A nemzetkozi és a magyar szerz8k kozt egyetértés van abban, hogy az or-
szdgmdrkazas hdrom & célja (és egyben a jé orszdgmaérka 3 f§ el8nye) a kdvet-
kez8 (Papp-Véry 2009):

1. A turizmus 8szténzése, turistdk vonzasa az adott orszagba.

2. Az orszagba jov4 befektetések Gsztonzése.

3. Az export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb kiilpiaci értékesitése.

Abban is egyetértés van, hogy mindezt egyértelmiien segiti a koordinlt
(marketing)kommunikacié, illetve ennek részeként az egységes (orszdg)arculat.
Tobb tanulmény foglalkozott ezért az orszdgszlogenekkel (lsd példdul Khan
2014) és az orszdglogdkkal (Lee, Rodriguez, Sar 2012), vagy épp mindkettdvel
(Hildreth 2013). Ugyanakkor meglep8 médon egyetlen olyan tanulmény sincs,
mely kifejezetten magaval az orszdgnévvel foglalkozna, annak hatdsat emelné
ki az orszdg mint marka épitésében. Jelen cikk ezért ezt a témaét jarja koriil
tobbféle szempontbdl, sok esettel Eurépdbdl és a vildg més részeibdl.

Elsd hallasra

Ahogy a bevezetés utalt rd, az orszdgneveket ugyantigy értelmezhetjiik, akar a
markaneveket. Ezek kiejtése utdn ugyanis az emberekben 6nkénteleniil is megje-
lenik egy kép. Ami a legkiilondsebb, hogy ez még akkor is igaz lehet, ha soha nem
hallottak elStte az adott orszagrdl. Elég azt a példat felhozni, amely szinte mind-
annyiunkkal megtdrtént mar kiilfsldon jérva: ,,Where do you come from?” - kap-
tuk a kérdést. ,Hungary.” ,,What? Are you hungry?”

Hasonlérdl szamoltak be lengyelek is, akiknek gy tlnik, kevésbé erds az
orszagmarkdja, mint Hollandidé. Esetiikben a fenti parbeszéd gyakran gy hang-
zott, kiilondsen a rendszervéltds utdn: ,Where do you come from?” ,,Poland!”
,,Ah, Holland!”

Természetesen az, hogy viccek sziiletnek egy orszdg nevével, nem feltét-
lentil jelenti azt, hogy a név rossz. Van viszont, amikor kifejezetten errdl van
sz6 - hogy a név problémds és ez hatranyt okoz: kevesebb turista jon az orszag-
ba, mint az az orszag latnivaldi alapjdn varhatd lenne, kevesebb kiilfldi beru-
hézés érkezik, vagy éppen kevesebben vésaroljadk meg az orszdg termékeit.

Egy klasszikus brandet nézve ilyenkor megoldas lehet a markanév cseréje. Egy
orszag esetében azonban mindez nem ilyen egyszer(i. A foldrajzi helyek elnevezé-
seinek tobbnyire torténelmi gydkerei vannak, legyen szé hegycsicsokrdl, tavakrdl,
tengerekrdl, varosokrdl és kiilondsen az orszagokrdl. A név kotédik az ott lakdk
életéhez, akik hozzaszoktak ahhoz, ezért sem olyan egyszeri azt megvéltoztatni.
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Gyarmatnév helyett sajat név

Annak ellenére, hogy nem kénnyi egy orszag esetében a névvaltds, azért akad-
nak rad példék, melyeket markazdsi szempontbdl is értelmezhetiink. Az egyik
ilyen, amikor az \j markanévvel-orszidgnévvel egy 4j kezdetet akarnak jelezni.

Amikor példdul a gyarmatok kivivtak fliggetlenségiiket, elsé dolguk volt, hogy

Uj neveket adtak maguknak.

Volt olyan eset, amikor maga a gyarmatosité neve is szerepelt az orszag
nevében, és az a fliggetlenné valdssal elt(int. Péld4ul:

- Uj-Spanyolorszadg - Mexiké (1821)

- Spanyol Kelet-India - Fiil3p-szigetek (1898)

- Holland Kelet-India - Indonézia (1945)

- Francia Szudédn - Mali (1960)

- Francia Togoféld - Togo (1960)

- Brit Guiana - Guyana (1966)

- Spanyol Guinea - Egyenlit8i-Guinea (1968)

- Brit Honduras - Belize (1973)

- Holland Guiana - Suriname (1975)

- Portugdl Guinea - Guinea-Bissau (1979)

Volt, hogy a gyarmatosité orszdg nevére ugyan nem volt ilyen egyértelmii
utalds, de a névvaltés fontos jelzés volt. Péld4ul:

- Szidm - Thaif6ld (1949)

Aranypart - Ghéna (1957)

- Eszak-Rhodesia - Zambia (1964)

Nyasszafold - Malawi (1964)

Basutéfold - Lesotho (1966)

- Becsudnafold - Botswana (1966)

Kelet-Pakisztédn - Banglades (1971)

Ceylon - Sri Lanka (1972)

- Dahomey - Benin (1975)

Ellice-szigetek - Tuvalu (1978)

Gilbert-szigetek - Kiribati (1979)

- Uj-Hebridék - Vanuatu (1980)

- Fels8-Volta - Burkina Faso (1984)

Id8nként pedig nem is egy névvaltas tortént, hanem tobb:

- Német Dél-Afrika (1884) - Délnyugat-Afrika (1915) - Namibia (1990)

- Dél-Rhodesia - Rhodesia (1965) - Zimbabwe-Rhodesia (1979) - Zimbabwe
(1980)

- Kongé Szabad Allam (1884) - Belga Kongé (1908) - Kongdi Koztarsasag
(1960) - Kongbi Demokratikus Kdztarsasdg (1964) - Zaire (1971) - Kongéi
Demokratikus Kdztérsasdg (1977)

- Francia Szomadlia - Afars és Issas (1967) - Dzsibuti (1977)
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Ezeknek a helyeknek nemcsak postai bélyegeiken kellett jelezniiik a név-
véltast, hanem minden mas szempontbdl is Gjra kellett kezdeniiik mindent.
Ezért ugyanugy, ahogyan azt a 19. szdzadban eurdpai el8deik tették, feltartdk
vagy sokszor kitaldltak sajat torténelmiiket. Zimbabwe példdul egy félig-meddig
misztikus afrikai birodalom volt, koriilbeliil azon a teriileten, ahol a mai
Zimbabwe fekszik. Az Skori Zimbabwe és a modern Zimbabwe kz6tti torténel-
mi kapcsolat ugyan 1ényegében elhanyagolhatd, az érzelmi kdt8dés azonban
fontos az itt él8knek (Olins 2004a).

Utédallamok nehézségei

A miésik nagy mérkanév-, illetve markamegjelenési hulldmot a kilencvenes évek
elején lathattuk, amikor a Szovjetunidbdl tdbb nemzet vélt ki. Voltak persze
kozottik nagy torténelmi multtal és hagyomdnyokkal rendelkezd orszdgok,
példdul Gruzia - amely ma inkdbb a Georgia nevet haszndlja, ezzel is pozicio-
nélva, megkiilonbdztetve magat. Masok azonban, mint az 6t kdzép-azsiai ,,-sztan”
(Uzbegisztdn, Kirgizisztdn, Tiirkmenisztdn, Kazahsztdn és Tadzsikisztédn) kordb-
ban nem léteztek fiiggetlen dllamként.

Mindekdzben Csehszlovakia is két részre szakadt, Csehorszdgra és Szlové-
kidra - az més kérdés, hogy ezzel mennyien vannak tisztdban. A szerz8 maga is
tapasztalta, hogy amikor egy neves londoni egyetem oktatdja 2008-ban el8adést
tartott Budapesten, a ,,Czechoslovakia” kifejezést haszndlta...

De ha kiilon-kiilon nézziik a két allamot, akkor sem egyszer(i a helyzet. A
csehek problémdja, hogy orszdguk nemzetkdzi megnevezése meglehetGsen
hosszd: The Czech Republic. Egyes akadémikusok, brandingszakértSk és a kor-
manytagok viszont ugy talaltdk, hogy az orszdgok kéznapi megnevezésében 1é-
nyegtelen az dllamforma. A turistak ugyanis dltaldban nem a Spanyol Kiralysigba
vagy az Ausztrdl Nemzetkdzdsségbe mennek nyaralni, hanem inkdbb a révid ne-
vet haszndljak. Nem is beszélve Hong Kongrdl, ahol a hivatalos forma: Hong Kong
Special Administrative Region of the People’s Republic of China.

Bérhogy is, Csehorszdgnak (legaldbbis angol nyelven) csak a hivatalos
megnevezése létezik, nincs rovid alakja. Ezért a fenti szerepl8k a Czechia
nevet javasoltdk a The Czech Republic helyett. Csakhogy ez meg nagyon ha-
sonlit Csecsenfdldre, ami angolul gy hangzik: Chechnya. (Igaz, utébbi mar-
kanevet még egyetlenegy 4llam sem ismerte el a vildgban.) A csehek mésik
része viszont az egykori Bohemia és/vagy Moravia megnevezést szeretné.
Ez ugyan torténelmileg helytallé lehetne, de a branding szempontjabdl va-
16szintileg rossz 1épés, mert az 4tlagos vildgpolgdr nem ilyen tdjékozott a
multtal kapcsolatban és végképp nem értené, honnan is jonnek a csehek
(Economist 2004).
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A szlovakoknak sincs kénnyebb helyzetiik. Oket ugyanis rendszeresen
Osszekeverik Szlovénidval. Igaz ezt nyelviikk sem kénnyiti meg, Szlovakia hiva-
talos megnevezése ugyanis Slovenska republika.

Ha mdr a szlavok kertiltek széba, szdmukra a legnagyobb problémat mégis a
szldv sz6 nemzetkozi kiejtése okozza. A kevésbé miveltek ugyanis a slav kifeje-
zést sokszor slave-nek ejtik. Ebbdl pedig arra kovetkeztetnek, hogy Jugoszlavia a
rabszolgak orszdga - vagy legalabbis az volt, amig még igy hivtak. Most viszont
mar hat 6ndllé allam fekszik a teriiletén: Szerbia, Montenegrd, Horvétorszig,
Szlovénia, Maceddnia és Bosznia-Hercegovina. S&t, ha ugy vessziik, Koszovéval
egylitt hét. Igaz, utdbbit sokan még nem ismerték el - az Eurdpai Unid példaul
2008. februdr 18-an a tagorszadgokra bizta, hogyan jarnak el az tigyben.

Névvalté kampanyok

A legérdekesebb eset a jugoszldv utédallamok koziil markanév szempontjabdl
Macedénidé. Az orszag ugyanis a Jugoszlaviatdl valé elszakaddsa utén a szeren-
csétlen hangzdst Former Yugoslav Republic of Macedonia nevet volt kénytelen
hivatalosan hasznalni. Vagy még rosszabb esetben annak roviditését, a FYROM-ot.
igy kellett megjelennie a nemzetkdzi diplom4ciai talalkozékon, de még az Euro-
viziés Dalfesztivélon is igy konferalték fel az innen szdrmazd zenekart. A gorog
kormany kijelentette, hogy Maceddnia - mint féldrajzi teriilet - jéval nagyobb,
mint a macedén éllam, rdaddsul nagyrészt Gordgorszaghoz tartozik. A gérogok
ragaszkoddsa ha egyeseknek nem is szimpatikus, de mdrkdzasi szempontbdl
érthet8: nem szeretnék, ha Nagy Sandort és 6rokségét nem veliik, hanem a ma-
ceddn édllammal kétnék Gssze az emberek, és — mondjuk turizmus céljabdl - azt
keresnék fel. A maceddnok viszont érthetéen eredeti neviiket kivanjak hasznal-
ni, amiért még kampényt is inditottak: ,,Don’t you FYROM me! Say Macedonia!”
azaz ,,Ne FYROM-ozz! Hivj Macedénidnak!”, illetve ,,Call me by my name! Say
Macedonia!” azaz ,,Sz6lits a nevemen! Hivj Macedénidnak!”

Egy masik, latszélag lényegesen nagyobb marka, pozitivabb imazst orszag
esetében is felmeriilt a névcsere. Nagy-Britannia azt tapasztalta, hogy az egy-
kori gyarmatokon megitélése sok szempontbdl negativ - és ehhez hozzajarul,
hogy a ,,nagy” egyfajta birodalmi jelz8 az orszdg nevében. Bar az orszdg nevét
nem cserélték le, az arculati anyagokon ma madr tébbnyire csak a révid nevet
hasznéljak, azaz szimpldn annyit: Britain (Papp-Vary 2005). Nagy-Britannia
esetében mar nem az elsd ilyen névvéltasrdl van szd. Szerte a vildgon jol tudjak,
hogy a brit kiralyi hazat Windsornak hivjdk. Am ez csak 1917-t8l van igy: akkor
cserélték le ugyanis a Saxe-Coburg and Gotha nevet, amelynek az elsé vildghd-
boruban kifejezetten kellemetlenné valt német csengése és eredete.

Izgalmas eset Esztorszdgé, amely egy id8ben igyekezett az Estonia angol
elnevezést keriilni és inkdbb az Estlandot hasznélni (14sd példdul Szondi 2007).
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Az Estonia névrél ugyanis felmérések szerint sokaknak az 1994-ben Tallinn és
Stockholm kozt elsiillyedt komp tragédidja jutott eszébe, amikor 852-en vesz-
tették életiiket. Minderrdl késébb rdadasul jatékfilm késziilt Balti vihar cimmel,
Donald Sutherland f8szereplésével. Aztdn a ,balti vihar” eliilt, és az Estonia név
maradt. A 2000-es évek elején azonban ismét felmeriilt az angol Estonia név
cseréje. Mégpedig E-stonidra (E-Esztorszdg), utalva arra, hogy az orszig
mennyire eldl jar az informacidtechnoldgidban. Mindehhez meg is volt a reélis
héttér, mert a McConnell International kutatdsa szerint az e-kdrnyezet terén
mér ekkor Tajvan és Esztorszag allt a vildgranglista elsé két helyén. Rdad4sul az
E-Esztorszég vizidként is kivdléan miikddstt: a polgdrok tudtak, hogy miért kell
dolgozniuk, mitdl lesz versenyképes orszaguk.

2008-ban egy mésik balti orszdg, Litvdnia is felvetette a névcserét (Reuters
2008). A korményszévivé mindezt azzal indokolta: ,, Angolul nagyon nehéz az
orszag nevét kiejteni és emlékezni rd”. A névcserébdl a polgarok felhdborodasa
és a média kritikdja miatt nem lett semmi, de az orszdg szlogenje azért megszii-
letett: Litvania - Egy bator orszag.

Szintén az orszag nevével jatszott az a javaslat, melyet a pozicionalas egyik
atyja, Al Ries javasolt Guetamaldnak. Véleménye szerint a kozép-amerikai orszag
azzal kilonboztethetné meg magét legjobban, ha kiemelné, hogy a maja biroda-
lom kdzpontja volt. Ehhez pedig nem kellene mést tennie, mint az orszag nevé-
ben az |-t lecserélni y-ra: Guatemaya. Ez az ott él6k szdmdra is gyokereket jelen-
tene, masrészt a turistdk szdmdra is egyértelm( jelzés lenne (Ries, Ries 2002, 150.).

Orszagnév a szlogenben

Ha a szlogen sz6 eredetét keressiik, térben és id8ben Gallidba kell visszautaznunk.
A sluagh-ghairm ott a csatakialtdst jelentette. Manapség, ha csatakidltasként mar
nem is tekintiink r4, annyi biztos, hogy ,,a markanévhez hasonléan a szlogen is a
markaérték-épités rendkiviil hatékony eszkdze” - irja Kotler, a marketing atyja és
Keller, a branding egyik legismertebb szakért8je a Marketingmenedzsment cim(
kényvben (2012, 293.). A szlogen ,feladata, hogy hasznélhaté kapaszkoddt vagy
tdmpontot adjon a fogyaszténak annak megértéséhez, hogy mi rejlik a mérka
mogott, és mi teszi kiilonlegessé” - emelik ki (Kotler, Keller 2012, 293.).
Sokan prébaltdk mér megfejteni, milyen a jé szlogen, és 4ltaldban a kovetkezd
szempontok keriilnek el8 (Papp-Vary 2013):

- Pozicional.

- Egyértelm lizenete van, dtadja a termék ,,sztorijat”.

- Benne van a ,,fogyasztdi, vevGi” elény.

- Megkiilonbdztet: egyedi, eredeti.

- Pozitiv konnotéciét hordoz.

- Inspirdlé: hogy megvésaroljuk, illetve hogy tobbet akarjunk megtudni réla.
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- Arénylag révid (legfeljebb 5 sz4).

- Kénnyl megjegyezni és elismételni.

- Jol miiksdik egyiitt a log6val.

- Blikkfangos, szellemes.

- Hosszt tdvon hasznélhatd, fenntarthaté.

A fentiek mellett van még egy szempont: szerencsés megoldds, ha a mér-
kanév a szlogenbe keriil. Ez természetesen nem azt jelenti, hogy kizardlag az
ilyen szlogenek miikddnek jél. De az egyaltalan nem véletlen, hogy mar David
Ogilvy is megirta A rekldmrdl cim( alapkényvében (2001), hogy ha lehet, a rek-
ldm cimsordba tegyiik bele a markanevet. Ugyanezt javasolja Paul Arden is, a
Saatchi&Saatchi reklamiigynokség egykori kreativ igazgatéja (2003). Bar 8k
mindezt a cimsorokra irtdk, a szlogenekre ugyanugy, sét jobban is megélljak a
helyiiket megéllapitdsaik (14sd err8l Papp-Véry 2013).

Ha mindez igy van termékek esetében, akkor komoly esélye van annak,
hogy azok az orszdgok jé dton jérnak, ahol a markanév (azaz az orszag neve)
beépiil a szlogenbe - legaldbbis olyan szempontbdl, hogy egyértelmiien azono-
sitani lehet a markat, és a fogyasztdk kdnnyebben megjegyzik a szlogent. A ko-
vetkezd példak ilyenek:

- Smile! You are in Spain;

100% Pure New Zealand;
- Incredible India;

I feel love, I feel Slovenia;
Britain is Great.

A legkiilonlegesebb kétségkiviil az utolsd. A kampdnyban ugyanis épp a
Great sz6 lett kiemelve, ami ellentmond a kordbban {rtaknak, vagyis hogy
Nagy-Britannia szabadulna a ,,nagy” jelz6tSl. Paradoxonnak tiinhet, de bizonyos
szempontbdl ez a kampdny is ebben kivdn segiteni. Uzenetstruktirdja ugyanis
Ugy van felépitve, hogy nem azt emeli ki, hogy maga az orszag, a birodalom terii-
lete a nagy, hanem hogy az orokség, a zene, a sport, a véllalkozas, az innovacié
vagy éppen a bevésarlas milyen nagy, azaz milyen nagyszeri lehet8ségek vannak.

Hozz4 kell tenni, a szlogenek kapcsan talédn a kulcskérdés nem is maga a szlo-
gen, hanem annak kovetkezetes hasznalata. Vonatkozik ez mind a f5ldrajzi kiter-
jedésre, mind az id6tévra. ,,Ahogyan a vildg 6sszes McDonald’s-ében Big Mac-et
lehet venni, ugyanugy kellene minden orszdgban ugyanazt a szlogent terjesz-
teni” - mondta a Tourism New Zealand igazgatéja, George Hickton (Pike 2007, 14.).
Ha pedig ezt éveken, évtizedeken keresztiil ,,mantrazzuk”, szdmithatunk ra, hogy
az el8bb-utébb megragad - ahogy a Nike ,,Just do it"-je. Ezzel szemben ha a szlo-
gent kampédnyrél-kampanyra cserélgetjiik, sok jét nem varhatunk.

Az orszagokndl ez taldn még inkdbb fenndll, mint a klasszikus markéknal.
A normél brandek esetében is jellemzd, hogy amikor jon egy 1j marketingveze-
t8, az ,,ott akarja hagyni a keze nyomat”, ezért teljesen j szlogent, logét, mar-
ketingkommunikécids koncepciét taldl ki. Ennek még nagyobb az esélye, ha
nemcsak a marketingvezet8, hanem a reklamiigynskség is cserélédik.
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Az orszagok, régidk, varosok esetében sajnos mindehhez hozzdjarulhat-
nak a politikai jatszmdk is. Az Gj vezetd mér ,,csak azért is” meg akarja mutat-
ni, hogy 8 jobb, hogy 8 més, hogy az & &tletei sokkal jobbak. Es ez nemcsak
Magyarorszagra, hanem a vildg szinte minden részére igaz. Steven példaul
az Egyesiilt Allamok tagallamainak szlogenjeit vizsgalta 1982-ben, 1993-ban és
2003-ban. Eredménye szerint a 47 szlogenbdl, amelyet 1982-ben hasznaltak,
csupan hat volt érvényben 1993-ban. Az 1993-ban vizsgalt 43 szlogenbdl 2003-ban
mar csak 13-at haszndltak. 21 év lefolydsa alatt csupan 6 szlogen maradt hii az
eredeti verzidhoz (Pike 2007).

Osszefoglalas

Bér a nemzetmdarkdzds vagy orszdgmérkazas fogalma csak 1996-ban jelent meg,
madra kiterjedt szakirodalma van, és a gyakorlatban is egyre tobb orszagban jon
létre az orszdgmarka koordindciéjért felelSs szervezet.

Az orszagmdrkazas hdrom {8 célja, hogy tobb turista érkezzen az orszigba
és azok tobbet koltsenek, hogy néjon a kiilfoldi tékebefektetések szdma és érté-
ke az orszdgban, és hogy az orszagbdl szarmazd termékek sikeresebbek legye-
nek a vildgpiacon.

Az orszdgmarkazas ennek érdekében dsszehangolja az orszagrdl kiildstt
stratégiai kommunikacids, marketingkommunikacids tizeneteket. Minden-
nek fontos része az arculatépités, az egységes vizudlis és verbdlis identitas.
Mig az orszdgszlogenekrdl és az orszdglogbkrdl tobb publikacid is sziiletett,
addig meglepd médon a markanév (orszdgnév) még nem keriilt a vizsgélatok
fékuszaba. Pedig ha valami nem maradhat ki a kommunik4ciébdl, akkor az
éppen a markanév.

De lehetséges-e, hogy egy orszdg megvaltoztassa a nevét, hasonléan ah-
hoz, ahogyan a termékmarkak teszik idénként? Miként a cikk igazolta, akadnak
rd példak. Az egyik ilyen, amikor az 4j mérkanévvel-orszignévvel Uj kezdetet
akarnak jelezni. Amikor példdul a gyarmatok kivivtak figgetlenségiiket, elsd
dolguk volt, hogy Uj neveket adtak maguknak. De hasonlé tdrtént az egykori
Szovjetunid vagy éppen Jugoszlavia felbomlésakor.

Miként a tanulmdny rdmutatott, a névvéltds napjainkban is napirenden
van egyes orszagok esetében. Ennek oka lehet példdul az, hogy az orszdg neve
bonyolult, vagy éppen az, hogy tdlzottan hasonld egy masik orszag nevéhez, igy
az orszagok versenyében hétrdnyos helyzetbdl indul.

Az orszag nevének azért is kiemelt jelent8sége van, mert ez az egyetlen
biztos kozds elem az orszdg kommunikaciés kampényaiban - és a bélcsebb or-
szagok ezt ki is haszndljak, akér a szlogenbe integralva az orszag nevét.
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