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Eloszo

Az orszagmarketing napjaink egyik legizgalmasabb és legosszetettebb teriilete, amely a
gazdasag, a turizmus, a kommunikacio, a kultara és az identitdsformalas hataran helyezkedik
el. Napjaink globalizalt vilagaban az orszagok nemcsak politikai és gazdasagi szereploként,
hanem markaként is jelen vannak a nemzetkozi térben. A sikeres orszagmarka ugyanakkor nem
csak és nem elsdsorban esztétikus arculatot jelent, hanem atgondolt stratégiat, amely hitelesen
kozvetiti, kik vagyunk, mit képviseliink, ¢s milyen értékekkel kivanunk kapcsolodni a
vilaghoz.

A Neumann Janos Egyetemen miikod6 Magyar Gazdasagfoldrajzi és Telepiilésmarketing
Mihely (MGTM) évek ota foglalkozik a helymarketing kiilonb6z0 aspektusaival, tobb
tematikus kotetet is megjelentetve mar a varos-, térség- és desztinacidmarketing témakorében.
Jelen kotet, az ,,Orszagmarketing: Elméletek ¢és gyakorlatok”, e sorozat ujabb allomasa,
ugyanakkor az els6, amely kifejezetten az orszagok kérdéskorét helyezi a kozéppontba. Célja,
hogy az orszdgmarketing, orszagmarkdzas elméleti kereteit és gyakorlati megvalositasait
egymassal Osszekapcsolva mutassa be, és ravilagitson, miként épiilhet fel egy orszag
versenyképes, értékalapu és fenntarthat6 identitdsa és imazsa.

A tanulméanyok tematikailag és moddszertanilag is széles spektrumot Olelnek fel, a
marketingelmélet klasszikus €s ijabb modelljeitdl a konkrét orszagok esettanulmanyain at a
modszertani megujulas felé mutatd kutatasokig. A szerzOk munkai ugyanakkor kozos
alapallasbol indulnak ki: az orszdgmarketing nem csupan kommunikécios tevékenység, hanem
legalabb annyira kinalatfejlesztés is. A kapcsolddo stratégidk és azok megvalositdsa nem csak
szavakat jelent, hanem tetteket is.

A kotet elsé tanulmanya, Papp-Vary Arpad Ferenc, Goldschmidt Eva Liel és Zoltai Andras
Bence irdsa, ,,A 4P-t6l a 44P-ig — BOviild marketingmix modellek, kitekintéssel az
orszagmarketingre és varosmarketingre”, a marketing klasszikus alapmodelljét gondolja Ujra,
igy a kotet egyik leginkabb elméleti megalapozasu tanulméanyénak tekinthetd. A szerzdk a
marketingmix, azaz a 4P (product, price, place, promotion) koncepcid kibdvitett valtozatain
keresztiil mutatjak be, hogyan reflektalhat a marketing a gazdasagi, tarsadalmi és technoldgiai
valtozasokra. A tanulmany ugyanakkor nemcsak elméleti szintézist kinal, hanem gyakorlati
utmutatast is ad, kiilon kitérve arra, hogy milyen P-k lehetnek kiemeltek a helymarketing
esetében.

A masodik tanulmanyban Bdodis Gabor ,,A legféltettebb titkoktol a libabdrds élményekig —
Esztorszag orszagmarkazisanak esettanulmanya” a digitalis identitas és a fenntarthatosag
metszetében vizsgalja Esztorszag orszagmarkajat. A tanulmany részletesen, sok példaval
mutatja be, hogyan valt Esztorszag egy olyan markava, amely a csend, a természet és az
innovacio értékein keresztiil teremt kapcsolatot a vildggal. A szerz6 maga is tObbszor jart
Esztorszagban, st észt nyelven tanul, igy egyszerre tud hitelesen és érzékletesen irni a balti
orszag markaépitési torekvéseirol.

A harmadik tanulmany, Ujhelyi Regina ,Dania orszdgmdarkdzdsa: Az arculatépités jo
gyakorlata” cim{i munkdja, a skandindv kovetkezetesség mintapélddja. A szerzd bemutatja,
hogyan épiil fel egy tudatos, egységes €s hiteles nemzeti arculat, amely bizalmat kelt és pozitiv
asszociaciokat teremt. A dan markastratégia jo példdja annak, miként képes az egységes



vizualis €és verbalis kommunikacié hosszu tavon is formalni egy orszag megitélését, mind
nemzetkdzi szinten, mint az orszagon beliil.

Lelkes-Ughy Annamaria ,,A Vatikan, mint orszagmarka, avagy spiritualis tekintély és globalis
brand?” ciml tanulmanya kiilonleges esettanulmanyt kinal. A szerz0 ravilagit, hogyan
valhatott a vilag legkisebb varosallama a szimbolikus toke egyik legnagyobb birtokosava. A
Vatikéan markaja a vallasi tekintély, a hagyomany és a személyes kommunikacio, azaz maga a
papa erejére €piil, amely a digitalis korban is képes fenntartani globalis befolyasat. Ebben egyre
nagyobb szerepet kapnak a marketing eszkozei, még ha maga az allam ritkan is hasznalja ezt a
SzOt.

A sport és a nemzeti imazs kapcsolatat vizsgalja Kiss Amanda ,,Sztarfutballistdk az
orszagimazs kampanyokban” cimi tanulmanya. A szerz0 ramutat, hogy az olyan futballistak,
mint Messi, Ronaldo vagy Beckham, nem csupan sportikonok, hanem orszagmarkak
nagykovetei, akik személyes hitelességiikkel és kozosségimédia-jelenlétiikkel képesek
orszagok turisztikai és gazdasagi vonzerejét is novelni. Réadasul, mint a cikkbdl kideriil,
egyaltalan nem csak a sajat hazajukrol van sz6: Messi példaul Argentina mellett Szatd-Arabiat
is népszertsiti, Ronaldo feltiint mar tobbek kozt Egyiptom kampanyaban, Beckham pedig
Katar arca is volt.

A hatodik tanulméany, Domotor Patrik és Kurucz Milan ,,A japan whisky felemelkedése: Az
orszagmarka és a made-in hatas kapcsolddasai” cimii irasa, a japan whisky nemzetkozi sikerét
elemzi az orszagimazs szempontjabol. A szerzOk rdmutatnak, hogyan vélhatott Japan a
prémium italok piacdn egyenrangl szereplévé a skot és ir versenytarsakkal, a mindség, az
innovacio ¢€s a kulturdlis 6nazonossag révén. Cikkiik végén még arra is kitérnek, hogy mit
tanulhatnak mindebbdl a magyar whiskeymarkak.

A whiskey utan a vodka kovetkezik. A hetedik tanulmanyban Papp-Vary Arpad Ferenc
,Blszkén vallalt orszageredet: amikor a prémium vodka nem kell, hogy orosz vagy lengyel
legyen” cimii irdsa a tradicio és megujulas dinamikajat vizsgalja. A szerz6 bemutatja, hogy a
prémium vodka kategoéridban a nem hagyomanyos eredet, példaul a francia szarmazas, éppen
az ujdonsag és az Onazonossag erejével képes értéket teremteni, atformalva a fogyasztoi
gondolkodast. Raadasul ezekért a termékekért sokszor magasabb érat lehet kérni, mint az orosz
vodkakért.

Bognar Fanni ,,Természetes érzések €s ¢lmények nyomdaban: Szlovénia ‘I feel Slovenia’
orszagmarkazasa és z6ld markaépitése” cimii tanulméanya a fenntarthatosag és az érzelmi
markaépités Osszekapcsoldsat mutatja be. Szlovénia zdld identitdsa, a ,,Slovenia Green”
program ¢s az ,,I feel Slovenia” markakoncepcio egyiittese egy olyan orszagot és orszagképet
teremt, amely a természet, a kozosség ¢és a felelosség értékein alapul.

A kotetet Jenes Barbara tanulmanya zarja ,,A fogyasztoi utelemzés mddszertani alkalmazasa a
helymarketingben” cimmel, amely a masik elméletibb jellegli irdsként a mddszertan és az
alkalmazott kutatas hatarteriiletén helyezkedik el. A szerzd bemutatja, miként segitheti a
fogyasztéi utelemzés (customer journey analysis) a célcsoportok viselkedésének mélyebb
megertését, ezaltal pedig az élményalapt orszagmarketinget.

A tanulmanykdtet Osszességében igy nemcsak az orszagmarketing elméleti és gyakorlati
dimenzioit tarja fel, hanem a helymarketinggel foglalkozé kutatéi kozosség szakmai
parbeszédének is fontos dokumentuma. J6l mutatja ezt, hogy a szerzok kozott a Neumann Janos



Egyetem munkatarsai mellett megtaldlhatok a Budapesti Gazdasagtudoméanyi Egyetem, a
Soproni Egyetem, a Budapesti Metropolitan Egyetem ¢és mas intézmények képviseldi is.

A korabbi MGTM-koétetekhez hasonléan e munka is azt a célt szolgalja, hogy hidat épitsen a
tudomanyos kutatas és a gyakorlati marketingtevékenység kozott. Eppen ezért a tanulmanyok
egyszerre megalapozottak szakmailag és egyben olvasmanyosak, konnyen befogadhatok.
Bizunk benne, hogy az itt bemutatott tanulmanyok 1j nézdépontokat kinalnak az
orszagmarketing elméletének és gyakorlatanak tovabbi fejlddéséhez, és inspiraciot jelentenek
minden, a teriilet irant érdekl6d6 szamara.

Budapest, 2025 oktober 20.

Papp-Véry Arpad Ferenc



