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A legféltettebb titkoktol a libabéros élményekig -
Esztorszag orszagmarkazasanak esettanulmanya

Bédis Gabor!

Osszefoglaléds

A tanulmany Esztorszag orszagmarkajat elemzi a fenntarthatésag, kézosségi élmények és
digitalis identitas metszetében, klldnos tekintettel a turizmus szempontjaira. Esettanulmanyon
keresztul mutatja be, hogyan valik a desztinaciomarkazas értékalapu narrativava. Egy kis nép
él a vilag északkeleti peremén, az erdék és mocsarak csendjeiben, a digitalis jov6 és az stk
hangja kozoétt, amely halk, de egyre erételjesebb hangot ad 6nmaganak. Az észt marka nem
tolakodo, hanem meghivé. Nemcsak eladni akar, hanem értelmezni, kapcsolédni és inspiralni.
Esztorszag tehat nem csupan egy hely, hanem egy gondolkodasmaéd, amely Eurdpa talan
legkevésbé ismert desztinacidjatol, azaz, ahogy helyben mondjak, a ,legféltettebb titkoktdl” a
libab8ros élményekig vezet.

1. Bevezetés

A modern, globalizalt vilagban a nemzetek nem csupan gazdasagi teljesitményiik alapjdn mé-
retnek meg, hanem az altaluk képviselt értékek, kultirak, torténelmi 6rokségek és emberi erd-
forrasok alapjan is. Kevés orszag mondhatja el magarol, hogy anyagi értelemben gazdag, szinte
mind rendelkezik olyan eszmei javakkal, mint a kulturalis, torténelmi, f6ldrajzi vagy szellemi
toke, amelyek megfeleld stratégia mellett komoly versenyelonyt jelenthetnek. A kihivas azon-
ban gyakran abban rejlik, hogy e potencialt miként lehet hatékonyan gazdasagi teljesitménnyé
alakitani. A szolgaltatdsokra, tudasra és virtudlis termékekre épiilé globalis gazdasagban egyre
inkabb a human tdke valik a fejlddés motorjava, mikézben a hagyomanyosan piacosithato erd-
forrasok szerepe masodlagossa valik. Ebben a versengd kornyezetben az orszagokrol kialakulo
kép, amelyet a tényleges teljesitmény mellett tudatos identitasépités és kommunikécio is for-
mal, kulcsszerepet jatszik abban, hogy egy nemzet mennyire tudja magédhoz vonzani a turista-
kat, befektetoket, tehetségeket és politikai szovetségeseket. E komplex, szimbolikus €s straté-
giai jelentségli kép Osszességét nevezziik orszagmarkanak (Anholt, 2007).

Az orszagmarka épitésének megértéséhez az esettanulmany modszertana kiilondsen hasznos,
markéazasi eredményeinek mélyrehatd, kontextusba agyazott vizsgélatat. Az esettanulmany
olyan kvalitativ kutatasi megkozelités, amely egy konkrét jelenséget, jelen esetben egy orszag-
markéazasi folyamatot, valds kornyezetében, sokféle adatforrasra tdmaszkodva elemez, igy
komplex, részletgazdag €s gyakorlati tanulsdgokat kindl. A modszer kiilondsen akkor elényds,
ha a kutatds célja nemcsak a leirds, hanem az Osszefliggések megértése €s a stratégidk haté-
konyséaganak vizsgalata is. A mddszertani alapokat Yin (2014) fektette le, amely mara a tarsa-
dalomtudomanyi kutatasok egyik alapmiivévé valt. Az Esztorszagrol sz6l6 orszagmarka-épitési
esettanulméany mér korabban is kutatasi fokuszba keriilt, példaul Papp-Vary Arpad (2017, 2018)
elemzésében. A case study féként azt vizsgalta, hogyan valt Esztorszag a digitélis innovacio és
az e-kozigazgatas nemzetkozi példaképéveé, és miként kapcsolta 0ssze technoldgiai imazsat a
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nemzeti identitasaval. A fokusz a komplex markaépitési stratégian, az egységes vizualis €s tar-
talmi arculaton, valamint azokon az allami és civil egyiittmikodéseken volt, amelyek lehetéveé
tették az orszag hiteles és jovoorientalt képének kialakitasat.

Miért foglalkozunk orszagmarkazassal?

Az orszagmarkazas elsddleges célja a pozicionalas: megkiilonboztetni egy nemzetet masoktol,
¢és vilagos, érzelmileg is hatd képet kozvetiteni rola. A sikeres markazas azonosithatosagot,
egységes lizenetstruktarat és hatékony kommunikaciot jelent (Papp-Vary, 2019, 2020). A va-
rosok és orszagok napjainkban egyre intenzivebb versenyt folytatnak egymassal a turistak, be-
fektetok, vallalatok és tehetségek megnyeréséért, ezért a helymarketing egyre inkabb a marka-
épités logikdjat koveti. A helyek, legyenek azok varosok vagy orszdgok, markazasa azonban
kiilondsen Osszetett feladat, mivel az eltérd célcsoportok (példaul turistak vagy lizleti szereplok)
kiilonb6z6 mddon észlelik ugyanazt a ,,helymarkat”. A mérka lényege nem pusztan a figyelem
megragadasa, hanem egy érzelmi kapcsolat kialakitdsa, amely torténeteken, értékeken, él-
ményigéreteken keresztiil torténik, hiszen egy orszdgot nem lehet elére kiprobalni, mint egy
terméket.

E kihivasokra valaszul sziiletett meg a Place Brand Centre koncepcioja, amely célcsoport-spe-
cifikus almarkézasi stratégiat javasol a hatékony helymarka-menedzsment érdekében, és egy-
ben gyakorlati javaslatokat is kinal a marketingesek szdmara, mikdzben 0j kutatasi irdnyokat is
kijelol (Zenker—Braun, 2010). A modell a helymarka-felfogast harom f6 komponensre bontja:

1. Fizikai valosag: a hely tényleges jellemzo6i, infrastrukturaja, kulturalis kinalata és térhasz-
nalata;

2. Kommunikalt helymdrka: a vizudlis, verbalis és viselkedési mintakra alapozott lizenetek,
amelyeket a hely szerepldi (pl. varosismeret, turisztikai kampanyok) kozvetitenek;

3. Almarkak és célcsoport-specifikus észlelés: ahol kiillonbozd célcsoportok (pl. helyi lakosok,
befektetdk, turistak) mas-mas almarkakon keresztiil kapcsolédhatnak a helyhez, az dket érd
kommunikécid, élmény vagy infrastruktira hatdsara.

A modell hangstlyozza, hogy a helymarka nem egy egyseéges kép mindenki szdmara, hanem
inkabb a célcsoport-specifikus stratégiak (almarkak) segitségével lehet hatékonyan kezelni ezt
a komplexitast, épplugy, mint ahogy a modern tizleti markak is, kiilonb6zd markastruktirakat
alkalmaznak a kiilonb6z6 célpiacokon.

Az orszagmarkazas eszkozei

Az orszagmarkazas egy viszonylag 0j, de gyorsan fejlodd gyakorlat, amely soran a klasszikus
markamenedzsment elveit nem vallalatokra, hanem orszagokra alkalmazza. Ez a komplex, in-
terdiszciplinaris megkozelités magaban foglalja a kultarat, a turizmust, a gazdasagot, a sportot
¢s a diplomaciat, melyek egyiittesen formaljdk az adott orszag markaképét. A cél nem csupan
az ismertség novelése, hanem a pozitiv nemzetkdzi megitélés kialakitasa, a befolyas erdsitése,
valamint a turizmus, a kereskedelem és a befektetések élénkitése is (Papp-Vary, 2006).

A hiteles és vonzo pozicionalds érdekében tehat egyre tobb kormany fektet stratégiai energiat
az orszagmarkézasba, felismerve annak hosszu tavu értékteremtd erejét (Dinnie, 2016). Az or-
szagmarkazas alapvetden kiilonbozik a hagyomanyos termékmarkazastol, mivel elsdsorban ¢l-
ményeken, szimbolikus jelentéseken és érzelmi kotodéseken keresztiil fejti ki hatdsat. Bar
ugyanugy igéreteket kozvetit, a hitelesség itt még fontosabb: ha a latogatok, befektetok vagy



mas célcsoportok altal tapasztalt élmények nem fedik a marka altal sugallt képet, az orszag
hitelessége gyorsan csorbulhat (Papadopoulos—Heslop, 2002).

A nemzetimarka-alkotas fogalmaval és annak tdgabb alkalmazasi kornyezetével kapcsolatban
paradox jelenségek is felmeriilnek. Tovabbi kutatasokra van sziikség annak feltarasara, hogy a
nemzetimarka-képzés miként és milyen mértékben segitheti egy orszadg gazdasagi fejlodését.
Mivel szdmos egyéb, nem marketing jellegli tényezo is befolyasolja egy nemzet megitélését,
el6fordulhat, hogy a nemzetimarka szerepe végiil méasodlagos jelentdségii lesz (Fan, Y 2006).

Az orszagmarkazas nem csupan kifel¢ iranyuld6 kommunikacids tevékenység, hanem egyben
belsé megerdsitd folyamat is: hozzajarul a nemzeti identitas elmélyitéséhez, az onértékelés no-
veléséhez, valamint egy kozos jelentésmezd, azaz ,,jelentéskdzosség” kialakitasdhoz, amelybe
a lakossag is aktivan bevonhato (Bodis, 2023). A turizmus esetében a kihivas nem pusztan ab-
ban rejlik, hogy a desztinacié vonzo marketingstratégiat dolgozzon ki, hanem abban is, hogy a
megfeleld célcsoportot, azaz a kivanatos vendégkort, szolitsa meg. Ehhez sziikség van a cél-
csoport értékrendjének és elvarasainak mély megértésére, €s egy olyan markaszemélyiség ki-
alakitasara, amely érzelmeket kelt, provokal, elgondolkodtat és 6sztondz. A desztincid ily mo-
don nem csupan egy hely marad, hanem é16 markava valik, amely a latogatoval vald interakcid
soran valik teljess¢. Ez a kétoldalu kapcsolat (a latogato insightja és a helyszin 4ltal kinalt touch-
pointok kozott) képezi azt a szimbolikus feliiletet, ahol a turizmus valddi motivaciodja megszii-
letik: a személyes ¢élménybdl kozds €lménnyé, majd identitdsformalo jelentéssé valik.

Az orszagmarkazas eszkoztara rendkiviil sokszinli és interdiszciplinaris, hiszen célja egy nem-
zet vagy desztindcio sokoldalu, koherens és érzelmileg is hato képének kialakitasa és kozveti-
tése. Az alabbiakban a leggyakrabban hasznalt eszk6zok atfogo, rendszerezett listaja olvashato:

Vizualis és verbalis arculati elemek:
e Logo, arculati embléma
Szinek tudatos haszndlata (pl. nemzeti szinek, érzelmi szinkodok)
Tipografia és vizudlis stilus
Szinergikus arculati kézikonyv (brand manual)
Szlogenek, mottok, jelmondatok (pl. ,,Incredible India”)

Narrativ és audiovizualis tartalmak:
e Imazsfilmek, kampanyvidedk
e Nemzeti narrativak, torténetmesélés (nation storytelling)
e Zenei identitds, nemzeti himnusz vagy zenei motivumok hasznalata
e Podcastok, hanganyagok, radidreklamok

Digitalis és online jelenlét:

e Hivatalos turisztikai és orszdgmarkazasi weboldalak
Ko6zosségimédia-kampanyok (Facebook, Instagram, TikTok, X, LinkedIn stb.)
Influenszer-egytittmiikodések
Virtualis tardk, VR/AR élmények
SEO és online reputacidmenedzsment

Kulturalis és kreativ eszkozok:
e Nemzeti kultira bemutatasa (film, irodalom, képzémiivészet, dizajn)
e Szuvenirek és kézmiives termékek (pl. népmiivészeti motivumokkal)



e Gasztronomiai markézas, nemzeti ételek és italok promoécioja
e Divat és design, nemzeti 61tozékek, mintak alkalmazasa

Rendezvények és eseményalapu markazas:

Nemzetko6zi sportesemények (pl. olimpia, futball-vb, Forma—1)
Kulturalis fesztivalok, zenei rendezvények, vilagkiallitasok
Nemzeti iinnepek €s allami protokollesemények kommunikacioja
Szakmai kiéllitdsokon valdé megjelenés (turisztikai vasarok, expok)

Public relations és diplomacia:

Kulturalis diplomaécia, ,,soft power” eszk6zok

e Markanagykovetek, hires személyiségek bevonésa

e Nemzetkozi egyiittmiikodések, testvérvarosi kapcsolatok
Public diplomacy kampanyok, nagykdvetségi promdciok

Helyi kornyezet és infrastruktira szerepe:
e Ikonikus épitészet, varoskép, latkép (pl. Tallinn 6varosa, Dubai tornyai)
e Designvarosok, zold infrastruktara, fenntarthatdésagi megoldasok
e Virosi installaciok, szobrok, emlékhelyek

Oktatas és tudasalapu markazas:
e Nemzetkozi oktatasi programok, 6sztondijak
e Tudomanyos kivalosdg kommunikacidja (pl. Nobel-dijasok, innovaciok)
e Digitalis kompetencia és e-kozigazgatasi eszkozok (pl. Esztorszag)

Turizmus-specifikus elemek:
e Tematikus Gtvonalak (borut, kastélytara, zardndokt stb.)
e (Célcsoport-specifikus kampanyok (gasztroturizmus, egészségturizmus)
e Utazasi irodak és tour operator partnerek aktivalasa
e Desztinacios touch-pointok (reptéri arculat, welcome csomagok stb.)

Marketing- és kommunikacios akciok:
e (Célzott reklamkampanyok (online/offline)
e (SR é¢s fenntarthatosagi projektek tamogatasa
e Promocios akcidk, nyereményjatékok, kampanyok
e Egyedi kiadvanyok, magazinok, orszagimazst bemutat6 konyvek

Ez az eszkoztar akkor mikodik a leghatékonyabban, ha egységes stratégia mentén, koherens
lizenetvilagot kozvetit, és egyszerre szolitja meg a kiilsé célcsoportokat és a belfoldi lakossagot
is, bevonva 6ket a markaépités folyamataba. Jelen tanulmany elsésorban a vizualis és verbalis
arculati elemek szempontjaira tdmaszkodik, kiilonds figyelmet forditva a szinek tudatos hasz-
nalatara, a tipografiara, valamint az egységes arculati kézikonyvre és a szlogenek jelentésére.
Emellett hangstlyos a narrativ és audiovizualis tartalmak elemzése, kiillondsen a nemzeti torté-
netmesélés, a kampanynarrativak és az érzelmi élményigéretek szerepe. Tovabbi hangsulyos
szempont a digitalis és online jelenlét vizsgalata, valamint a kulturdlis és kreativ eszk6zok be-

emelése az orszagmarkazas folyamatéba.

Miért Esztorszag?



Esztorszag az orszagmarkazas egyik legkifinomultabb és leginkabb kovetendd példaja, amely
egyszerre képviseli a fenntarthatdsagot, a digitalis modernitast és a kulturalis mélységet. Nem
harsény, inkébb csendes, egyensulyra torekvd marka, amely hitelességét a természethez €s a
technoldgiahoz fiiz6d6 harmonikus kapcsolatabol meriti (Estonia Brand Manual, 2022). Az ,.e-
Estonia” kezdeményezés nemcsak Esztorszig globalis megitélését erdsitette, hanem szamos
mas orszag szamara is inspiraciot nyujtott a digitalis megoldasok koézszolgaltatasokban és gaz-
dasagi fejlodésben valo alkalmazésara. (Nemény—Papp-Vary, 2024). Az észt orszagmarka at-
fogo megkdzelitése, amely a digitalis innovacidt a kulturalis értékekkel 6tvozi, értékes tanulsa-
gokat kindl azoknak a nemzeteknek, amelyek erds és pozitiv nemzetko6zi identitas kiépitésére
torekszenek.

A Brand Estonia kiildetése, hogy kdvetkezetesen és egységesen mutassa be az orszagot, egyet-
len narrativaba rendezve a digitalis fejlettség, a természeti szépség és a fiiggetlen gondolkodas
egyedi otvozetét. Kiemelt hangsulyt fektet a vildgklasszis oktatdsra és a timogatd tarsadalmi
kornyezetre, amelyek révén az egyének megerdsitése is megvalosul. Az észt marka alapértékei
a szabadsag, a digitalis fejlodés, a kezdeményezd szellem, a megerdsités €s a fenntarthatosag,
melyek egyarant tiikrozik Esztorszag északi, pragmatikus, 6szinte identitasat, valamint innova-
tiv és eléremutatd hozzaallasat, kiilondsen a digitalis térben.

2. Mit akar Esztorszag elmesélni?
Az orszag pozicioi

Esztorszag egy kis, mintegy 1,3 millié lakost balti allam, amely 1991-ben nyerte vissza fiig-
getlenségét a Szovjetuniotdl. Azota rendkiviil gyors modernizacid zajlott le, igy mara a digitalis
innovacio egyik eurdpai nagyhatalmava valt. Olyan kulcsszavak jellemzik, mint az e-Estonia,
az e-szavazas, az e-rezidencia és az e-kormanyzas (e-estonia.com, 2023). Az észtek egy eldre-
1at6 kormany, egy aktiv IT-szektor és egy technologiailag képzett tarsadalom egyliittmiikodés-
ével hoztak létre egy hatékony, biztonsagos és atlathato digitalis 6koszisztémat, amely jelentds
id6- és koltségmegtakaritast eredményez. Esztorszagban néhany ora alatt alapithaté vallalko-
zas, és percek alatt lehet adobevallast késziteni.

Az orszag az egyik vezetd helyet foglalja el Eurdpaban az egy fOre jutd startupok szdmat te-
kintve, €s az Atomico 2024-es State of European Tech jelentése szerint a GDP-hez viszonyitott
kockazati tOkebefektetések tekintetében globalis szinten az elsé helyen van. Bar az eurdpai
technologiai szektorba iranyuld befektetések Osszértéke az elmult évtizedben folyamatosan
nétt, a GDP-hez viszonyitott mutatd jobban megmutatja, mely orszagok helyezik igazan el6-
térbe a technologiai fejlesztést. Az elmult tiz év atlaga alapjan Esztorszag az els6 helyen 4ll: a
kockazati tokebefektetések a GDP 1,17%-at tették ki. Ot Szingapur és Izrael koveti, mig az
Egyesiilt Allamok a negyedik helyen all 0,53%-os arannyal. A lista 30 legjobbja kozott 17 eu-
répai orszag szerepel, azonban a nagyobb gazdasdgok — példaul Spanyolorszag (34. hely) és
Olaszorszag (60. hely) — lemaradasa jol mutatja, hogy szamos orszagban még jelentds noveke-
dési lehetdség rejlik a technolégiai befektetések terén (Atomico, 2025). Ugyanakkor Esztorszag
nem mondott le kulturalis gyokereirdl sem: megorizte nyelvét, népi motivumait, €s a nemzeti
Osszetartozast a tobb mint 150 éve megrendezett dal- és tdncfesztival (Laulupidu ja Tantsupidu)
révén erdsiti. A fesztival az orszag egyik legfontosabb kulturalis eseménye, amely erdteljesen
hozzajarul Esztorszag nemzeti identitasanak és orszagimazsanak formalasahoz. Ez a tobb tiz-
ezer énekest €s tdncost felvonultato, 6tévente megrendezett iinnep nem csupan a hagyomanyok
apolasarol szol, hanem a kozosségi Osszetartozas és a kulturalis ellendllds szimboluma is,



kiilonosen a szovjet megszallas idején betdltott szerepe miatt. Az UNESCO altal szellemi kul-
turalis 6rokség részének nyilvanitott esemény az észt nemzettudat egyik alapkove, amely az
egész vilagnak kozvetiti a kis balti allam szabadsagszeretd, 6nazonos €s biiszke karakterét. Ez-
altal erdsiti az orszag pozitiv nemzetkdzi megitélését, kiilondsen az autentikus, értékalapti mar-
kaépités teriiletén. A kozosségi éneklés mélyen bedgyazddott az észt identitasba, akarcsak a
természet kozelsége €s a hagyomanyos szaunakultara (Pawtusz, 2017).

Geopolitikai szempontbol is kiilonleges helyzetben van, mivel egyszerre északi (nordic), keleti,
europai €s balti identitast orszag, amely harmonikus kapcsolatot 4pol a jelentds orosz ajku ki-
sebbséggel, kiilonosen Tallinn orosz lakossagu negyedeiben. A Lasnamie varosrészben, amely
Tallinn legnépesebb kertilete, a lakossag nagy része orosz anyanyelvii, ezért ezt a teriiletet gyak-
ran ,,orosz gettonak™ nevezik. Bar ez a kifejezés negativ felhangokat hordozhat, itt elsésorban
a demografiai Gsszetételre utal, nem pedig a szegénységre vagy a veszélyességre (Mackie,
2024)

Esztorszag, mint vonzero

Simon Anholt (2020), az orszagmarka-kutatas egyik legelismertebb szakértdje részletesen ki-
fejti, hogy a modern orszagmarka nem sziikithetd le a turizmusra vagy a gazdasagra, hanem
sokdimenzios értékkészletre épiil. Az orszdgmarka értékelése napjainkban sokkal komplexebb
mutatorendszert kivan meg: a nemzetkozi versenyképesség, az innovacio, a fenntarthatosag, a
tarsadalmi jollét és a globalis hozzajarulds mind olyan tényezdk, amelyek egy orszag nemzet-
kozi arculatat és markaértékét formaljak. Az alabbi vonzerd-indikatorok €s rangsorok (az Expat
Insider kutatastol a Bloom Consulting és az IMD listdkon at egészen a Good Country Indexig)
egyértelmilen kirajzoljak, hogy Esztorszag tudatosan épitett és sokdimenzids orszagmarkat
képvisel. A balti orszag kiilondsen jo pozicidban van a digitalis gazdasag, a munkahelyi kulttra,
az innovacio €s a kornyezetvédelem terén, mikdzben a turisztikai ismertség vagy a szubjektiv
boldogsag tekintetében még van tér a fejlddésre. Az adatok alapjan jol lathaté: Esztorszag or-
szdgmarkdja nem a tradicionalis, nagyléptékii gazdasagi erén alapul, hanem a digitélis innova-
cid, a zold atallas és az atlathaté kormanyzas értékeire épit. Ez 01 tipusu orszagimazst kozvetit:
egy jovoorientalt, rugalmas, ugyanakkor kulturalisan aktiv és nemzetkozileg felelds orszag ké-
pét. Az orszagmarkéazas szempontjabol ez kiilondsen értékes, mivel a globalis versenyben egyre
fontosabb a hitelesség, a koherens narrativa és az adaptiv identitas, melyek Esztorszag esetében
kézzelfoghaté mddon jelennek meg.

Erdemes Esztorszdg bemutatasakor a magyar és az osztrak adatokat is megadni, mert e harom
orszag jol reprezentélja a régio kiillonb6z0 gazdasagi és piaci pozicioit, igy 0sszehasonlitasuk
segit jobban megérteni Esztorszag relativ helyzetét. A torténelmi, foldrajzi és kulturdlis kozel-
ség mellett Ausztria a nyugati tipust piacgazdasag, a j6l1éti modell és az europai integracio korai
sikertorténetének egyik kozeli példaja, amelyhez a magyar dontéshozok, szakpolitikusok és
gazdasagi szereplok gyakran viszonyitjak sajat orszaguk helyzetét. Ausztria ,,nyugati minta-
ként” szolgalt a rendszervaltast kovetden, €s a mai napig iranytiiként funkcional példaul a koz-
szolgaltatdsok mindsége, a gazdasagi stabilitas vagy az €letszinvonal megitélésében.



2023-ban az Expat Insider (2023) felmérés szerint a 53 vizsgalt orszag koziil a 29. helyen allt a
kiilfoldiek szamara vonzé helyek rangsoraban, megeldzve tobbek kozott az Egyesiilt Allamokat
(30.) és Franciaorszagot is (33.). Kiemelkedden jol teljesitett a munkahelyi kultara és elégedett-
ség terén, ahol az els6 helyet szerezte meg, tovabba a munka ¢és szabadidd egyensulya (7. hely),
valamint a biztonsag ¢és védelem (10. hely) szempontjabdl is elokeld helyen végzett (1. tabla-
zat). Ez a kategoria a 2024-es felmérésben mar nem szerepel.

1. tablazat. A kiilféldon letelepedok (expat) szamdra vonzo orszagok rangsora

Globalis rangsor (53 orszag), az alabbi kategoériakban Esztorszdg | Magyarorszag |  Ausztria
Munkahelyi kultura és elégedettség 1.
A munka és a szabadidd egyensulya 7.
Biztonsag és védelem 10.
Kilfoldiek szamara vonz6 hely (6sszesitett helyezés) 29. 34. | 42.

Forras: Expat Insider, 2023; sajat szerkesztés

A Bloom Consulting 2024/2025-6s orszagmarka rangsora a kereskedelemhez és befektetések-
hez kapcsolodo tényezdket értékeli (2. tablazat), kiilonds hangstlyt fektetve az adott orszag
kereskedelemi markajanak megitélésére és markaépitési teljesitményére. Az eurdpai orszagok
kozott Esztorszag a 27., Magyarorszag a 25., mig Ausztria a 33. helyet foglalja el. A globalis
listan Magyarorszag 4ll a legel6kel8bb pozicioban (60.), ezt kdveti Esztorszag (66.) és Ausztria
(81.). A mindsitésben Magyarorszag ,,AA” besorolast kapott, ami jobb értékelést jelent, mint
Esztorszég ,»A” és Ausztria ,,B” kategoriaja. Ez az eredmény ramutat arra, hogy bar mindharom
orszag eltérd pozicidban van, mindegyik fontos szerepld a nemzetk6zi kereskedelem és befek-
tetések teriiletén, a markaépités terén azonban tovabbi fejlesztési lehetdségek allnak elottiik
(Bloom Consulting, 2025).

2. tablazat. Eurdpai és nemzetkozi kereskedelmi orszagmarka rangsor

Magyarorszag Esztorszag Ausztria
Eurdpai rangsor (44 orszag) 25 27 33
Globalis rangsor (206 orszag) 60 66 81
Besorolas AA A B

Forras: Bloom Consulting, 2025; sajat szerkesztés
Szintén a Bloom Consulting 2024/2025-6s turizmusra fokuszald orszagmarka rangsora az or-
szagok turisztikai markaépitési teljesitményét €s nemzetkdzi megitélését is vizsgalja (3. tabla-
zat). Ebben a rangsorban Esztorszag Eurdpaban a 32., Magyarorszag a 24., mig Ausztria az
elokeld 8. helyet foglalja el. Vilagszinten Magyarorszag (58.) és Ausztria (13.) is jelentdsen
elérébb jar, mig Esztorszag a 85. helyen szerepel. A mindsitési kategoriak szerint Ausztria
LAAA”, Magyarorszag ,,AA”, Esztorszag pedig ,,A” besorolast kapott, ami azt jelzi, hogy
Ausztria turisztikai markéja a leger6sebb, de mindharom orszag szdmara fontos a turizmus mar-
kaépitésének tovabbi fejlesztése. Az dsszehasonlitas j61 mutatja, hogy béar Esztorszag digitélis
innovacidban élen jar, turisztikai vonzerejének és markéajanak még van tér a ndvekedésre a ré-
216 mas orszagaihoz képest (Bloom Consulting, 2025).
3. tablazat. Eurdpai és nemzetkozi turisztikai orszagmarka rangsor

Ausztria Magyarorszag Esztorszag
Eurdpai rangsor (44 orszag) 8 24 32
Globalis rangsor (206 orszag) 13 58 85
Besorolés AAA AA A

Forras: Bloom Consulting, 2025; sajat szerkesztés




A 2024-es IMD Vilagversenyképességi Rangsor (4. tablazat) szerint Esztorszag a 33. helyen
all a vilag orszagai kozott, mig Magyarorszag a 48., Ausztria pedig a 26. helyet foglalja el. Ez
azt mutatja, hogy Esztorszig nemcsak a balti régioban, hanem globalisan is versenyképes or-
szagként van szamon tartva, megelézve tobb kozép-eurdpai orszagot, koztiik Magyarorszagot
is. A rangsor olyan tényezoket értékel, mint a gazdasagi teljesitmény, a kormanyzati hatékony-
sag, az tizleti kornyezet és az infrastruktra, amelyek alapjan Esztorszag digitalis fejlédése és
hatékony kozigazgatasa kiilondsen kiemelkedik (IMD, 2024).

4. tablazat. Nemzetkozi versenyképessegi rangsor

Ausztria Esztorszag Magyarorszag
Globalis rangsor (69 orszag) 26 33 48
Forras: IMD, 2024; sajat szerkesztés

A 2024-es Eurdpai Innovacios Eredménytébla (5. tablazat) szerint Esztorszag a ,,strong inno-
vator” (erds innovator) kategoriaba tartozik, mig Magyarorszag csupan ,,moderate innovator”
(mérsékelt innovator) besorolast kapott. Az eurdpai rangsorban Esztorszag a 14. helyen all,
ezzel joval megeldzi Magyarorszagot (25. hely), de elmarad példaul Ausztriatol (8. hely), amely
szintén az erds innovatorok kozé tartozik.

Esztorszag 2024-es teljesitménye az unios atlag 104,8%-at érte el, innovacios teljesitménye
gyorsabban novekszik, mint az EU egészée¢, tobb mint 10%-os emelkedést mutat. Erdsségei
koz¢ tartozik a védjegybejelentések szama, a célzott élethosszig tart6 tanulés, a koz- és magan-
szféra kozos publikacidi, valamint a nemzetkdzi tudomanyos egyiittmiikodések és az innovativ
vallalkozasokban dolgozok aranya. Gyengeségeként emliti a jelentés tobbek kozott a 1€gszeny-
nyezést, a nyersanyag-hatékonysagot, az allami lizleti timogatas szintjét, valamint a kozepes és
magas technologiai tartalmu exportot (European Innovation Scoreboard, 2024).

5. tablazat. Eurdpai innovdcios rangsor

Ausztria Esztorszag Magyarorszég
Eurdpai rangsor (50 orszag) 8 14 25
Kategoria Erbs Erbs Mérsékelt

Forras: European Innovation Scoreboard, 2024; sajat szerkesztés

A Good Country Index (6. tablazat) azt méri, hogy egy orszdg mennyiben jarul hozza a vilag
egeészének jolétéhez, vagyis nemcsak a sajat polgarai érdekében, hanem globalisan mennyire
,JO allampolgarként” viselkedik. A rangsor hét f6 dimenzioban értékeli az orszagokat: tudo-
many ¢€s technologia, kultira, nemzetkozi béke €s biztonsag, vilaggazdasag, bolygod és klima,
egészség és jolét, valamint egyenldség €s szolidaritas. Az index célja, hogy 0sztondzze az or-
szadgokat a nemzetkozi feleldsségvallalasra és egylittmikodésre.

A legfrissebb rangsor szerint Esztorszag a vildg 12. legjobban teljesitd orszaga (174 orszag
koziil), amely azt mutatja, hogy globalisan is jelentds pozitiv hozzajarulast nyujt az emberiség
egészéhez. Ezzel megeldzi Magyarorszagot (24. hely), és megkozeliti Ausztriat (6. hely).

Esztorszag kiilonosen kiemelkedden szerepel a kultira teriiletén (Kultuuriministeerium, 2023),
ahol a 3. helyet foglalja el: ez a mutatd olyan tényezdket értékel, mint a kulturalis export, a
kreativ iparagak és a nemzetkozi kulturalis egylittmiikodés. A bolyg6 és klima kategdridban is
elokeld, 13. helyen all, amely kdrnyezetvédelmi és fenntarthatdsagi szempontokat vizsgal. Az



egészség €s jollét dimenzioban viszont mérs€keltebb, 39. helyen szerepel, ami fejlesztendo te-

rliletként azonosithat6é (Good Country Index, 2024).

6. tablazat. Nemzetkozi ,,jo orszag” rangsor harom kategoriaban

Ausztria Esztorszag Magyarorszag
Globalis rangsor (174 orszag) 6 12 24
Kultdra 4 3 19
Bolygé és Klima 16 13 41
Egészség és Jollét 25 39 40

Forrés: Good Country Index, 2024; sajat szerkesztés

A U.S. News 2025-6s Best Countries Index rangsora (7. tablazat) alapjan Esztorszag a 62. he-
lyen all a vilag orszagai kozott, Magyarorszag az 54., mig Ausztria a 21. helyet foglalja el. Bar
Esztorszag ebben az dsszesitett listaban hatrébb szerepel, a rola sz616 értékelés kiemeli fejlett,
magas jovedelmii szabadpiaci gazdasagat, amelyet kiegyensulyozott koltségvetés, alacsony
adok és alacsony allamaddssag jellemez. Az orszagot kiillondsen elismerik a digitalis fejlodésé-
ért: Esztorszag az egyik leginkabb ,,bedrétozott” orszag Eurdpaban, Gttord volt az e-szavazas-
ban (2005-ben vezették be), és figyelemre méltod az e-allampolgarsagi programja is. (A kormany
kisérleti jelleggel tobb teriileten ingyenes tomegkozlekedést kindl, az irdstudasi arany pedig a
vilag legmagasabbjai koz¢ tartozik. Torténelmi jelentdségii, hogy Kersti Kaljulaid lett az elsé
néi allamfd a fiiggetlen Esztorszag torténetében (Best Countries Index, 2025).

A klimavaltozast tekintve, teljesitménye a 10 top-orszag koziil a mésodik, a megtjuld energiat
és a klimapolitikat nézve egyarant az 5. helyen all. Elsé helyen Dania all, amelyet Esztorszag
kovet a masodik helyen. A harmadik helyet a Fiilop-szigetek foglalja el, mig a negyedik India.
Az 6todik helyen Hollandia szerepel, 6t koveti Marokké a hatodik pozicioban. Svédorszag a
hetedik, mig a nyolcadik helyet Chile szerezte meg. A kilencedik Norvégia, a tizedik helyen
pedig Portugalia talalhato.

Ebben a kimutatasban nem szerepel sem Magyarorszag, sem Ausztria. Esztorszag a megajuld
energia hullamat lovagolja meg. Miutan 2022-re nemcsak elérte, hanem tul is teljesitette ko-
rabbi céljat (hogy az aramtermelés 40%-a megjulo forrdsbol szarmazzon), az orszag most egy
még ambicidzusabb célt tizott ki: 2030-ra teljes mértékben megujuld forrasbol kivanja fedezni
villamosenergia-sziikségletét.

7. tablazat. Nemzetkozi ,,legjobb orszag” rangsor

Ausztria Magyarorszag Esztorszag
Globalis rangsor (89 orszég) 21 54 62
Klimavéltozas-kezelése 2
Megujuld energiaforrasok | (10 vezet6 orszag kozil) 5
Klimapolitika 5

Forras: Best Countries Index, 2025; sajat szerkesztés

A 2022-es Environmental Performance Index (EPI) szerint (8. tiblazat) Esztorszag a vilag 14.
legjobban teljesitd orszaga kdrnyezetvédelmi szempontbol, ezzel megelézve Magyarorszagot
(33. hely) és megkozelitve Ausztriat (8. hely). A rangsor 6sszesen 180 orszag kornyezetvédelmi
teljesitményét vizsgélja a legfrissebb adatok alapjan, és a valtozasokat is figyelembe veszi az
elmalt évtized soran. Esztorszag kornyezeti teljesitménye kiilondsen figyelemre méltd, mivel
+6,1 pontos javulast ért el az el6zd évtizedhez képest. A rangsorban olyan orszagok kozott



szerepel, mint Németorszag (13. hely) és Lettorszag (15. hely), ami mutatja, hogy Esztorszag
regionalisan ¢és globalisan is kiemelkedd zo6ld teljesitményt nytijt (Environmental Performance
Index, 2022).

8. tablazat. Nemzetkozi kornyezetvédelmi rangsor

Ausztria Esztorszag Magyarorszag
Globalis rangsor (180 orszag) 8 14 33
Forras: Environmental Performance Index, 2022; sajat szerkesztés

A Sustainable Development Report 2024 (9. tablazat) alapjan Esztorszag a 15. helyet foglalja
el a fenntarthat6 fejlédés terén a vizsgalt 167 orszag koziil. Ezzel megel6zi Magyarorszagot
(20. hely), ugyanakkor elmarad Ausztriatol (6. hely). A jelentés szerint Esztorszag mar a top
20-ban van globalisan, ami jelzi, hogy elkotelezett a fenntarthaté fejlodési célok (SDG-k) tel-
jesitése irant. Ugyanakkor a jelentés azt is kiemeli, hogy Esztorszag, a magas rangsor ellenére,
tovabbra is szembesiil néhany jelentds kihivassal, kiillondsen bizonyos szocialis és kornyezeti
célok elérése terén. Ez arra utal, hogy a fejlodés fenntartasa és egyes teriiletek megerdsitése
kulcsfontossagu a jovoben (Sustainable Development Report, 2024).

9. tablazat. Nemzetkozi fenntarthato fejlodes rangsor

Ausztria Esztorszag Magyarorszag
Globalis rangsor (167 orszag) 6 15 20
Forras: Sustainable Development Report, 2024; sajat szerkesztés

A World Happiness Report 2023 (10. tablazat) haroméves atlaga (2020—2022) alapjan Esztor-
szag a 31. helyen all a vilag 137 orszagat feldlel6 boldogsagrangsorban, megelézve Magyaror-
szagot (51. hely), de jocskéan lemaradva Ausztriatol (11. hely). A jelentés az emberek szubjektiv
életmindségét méri elsésorban a Gallup World Poll adatai alapjan, és olyan kulcstényezdket
vesz figyelembe, mint: az egyfore jutd6 GDP, a tarsadalmi tamogatottsag, az egészséges varhato
élettartam, szabadsag a sajat ¢élet megvalasztasara, nagylelkiliség, valamint az észlelt korrupcid
alacsony szintje.

Esztorszag helyezése kiilonosen figyelemre mélto, mivel alig egy évtizeddel ezel6tt még joval
hatrébb allt a listan. A digitalis allammodell, az atlathaté korményzas, valamint a szocialis bi-
zalom fokozatos novekedése jelentdsen hozzajarult a lakossag szubjektiv jollétéhez. A magas
¢letmindség, a természeti kornyezet kozelsége, valamint az innovativ kdzszolgaltatasok mind
erésitik a boldogsagérzetet az orszagban. Emellett Esztorszagban alacsonyabb a korrupcié és
jobbak az oktatasi, valamint egészségiligyi mutatok, mint a régid tobb mas allamaban. Magyar-
orszag ezzel szemben még mindig a kozépmezOnyben helyezkedik el, amit foként az alacso-
nyabb tarsadalmi bizalom, a magasabb korrupcidérzet €s a gyengébb szubjektiv jolét okoz
(Helliwell, 2023).

10. tablazat. Nemzetkozi boldogsag rangsor

Ausztria Esztorszag Magyarorszég
Globalis rangsor (137 orszag) 11 31 51
Forras: Helliwell, 2023; sajat szerkesztés

Esztorszag orszagmarkaja az elmult évtizedben latvanyos fejlédésen ment keresztiil, kiilonosen
a digitalis transzforméacio, a z61d energia és a kulturalis diplomécia teriiletén. Bar kis orszagként



szerepel a globalis térképen, teljesitménye tobb mutatd szerint is kiemelkedd: versenyképes
innovacios rendszert, hatékony allamigazgatast és folyamatosan javuld életmindséget kinal.

A storytelling szerepe a markazasban

A turisztikai és orszagmarkazas egyik legfontosabb eleme a storytelling, vagyis a torténetme-
sélés. A desztinaciok ma mar nem csupan latnivaldkat kindlnak, hanem érzelmeket, életérzést
¢s egyfajta ,,élményigéretet”, amelybe a latogatot mélyen beagyazzak, igy atélhetove teszik a
hely szellemét és egyediségét (Konecnik—Petek—Ruzzier, 2015).

Erdemes Szlovéniat megemliteni Esztorszag storytelling-jének vizsgalatakor, mert a szlovén
nemzeti narrativa kivalé példédja annak, hogyan valhat egy orszagélmény hitelessé és megkii-
16nboztetdveé a helyi torténetek kovetkezetes és fenntarthaté kommunikacidja révén. A példa
jol mutatja, hogyan kapcsolodhat a turizmus az orszag kulturalis értékeihez és életmodjahoz,
amit Esztorszag is példaként kovet a sajat orszagmarkajanak erdsitésében. Az egyedi elemekbdl
Osszeflizott torténet onmagaban is jelentdséggel bir: a szlovén példan jol lathato, hogy a nemzeti
narrativa szolgal az orszagélmény alapjaul, amelynek kdvetkezetes, aktiv és fenntarthatd fej-
lesztése biztositja a desztinaciod hitelességét és megkiilonboztetd erejét. Szlovénia markastraté-
gidjanak kozponti eleme a ,,Green, Active, Healthy” (zold, aktiv, egészséges) élményvilag meg-
jelenitése, amelyhez egyedi narrativak kapcsoldodnak. Péld4ul a Triglav Nemzeti Park torténete,
amely nem csupan egy természeti latvanyossag, hanem a szlovénok nemzeti szimbdluma €s a
szabadsag, természetkozeliség eszméjének hordozdja. A marka kommunikécioja a Triglav-
hegy torténetén keresztiil meséli el, hogyan kotddik a hely a szlovén identitashoz, a természet
tiszteleté¢hez és az aktiv ¢letmodhoz.

Ez a narrativa lehetdséget ad a latogatoknak, hogy ne csak turista szerepben, hanem a hely
szelleméhez kapcsolodva éljenek at egyedi élményeket, ezzel erdsitve a marka hitelességét és
érzelmi vonzerejét. A torténet jol példazza, hogy a szlovén orszagmarkazas nem pusztan latni-
valokat kindl, hanem mélyebb, identitast formalo élményt nyljt, amely dsszekapcsolja a lato-
gatét és a helyet egy k6zos értékrendszer mentén.

Milyen sztorit mesél Esztorszag?

A torténetmesélés Esztorszag esetében kiilonosen tudatos: a méarkastratégia része az, hogy nem
harsany, hanem halk, nem kdzhelyes, hanem egyedi torténeteket mesél el, mindezt kordbban
térképi alapon, ma pedig érzelmi mélységgel. A turizmusélmények immar nem helyekhez, ha-
nem érzésekhez kotddnek: az élmények gondozasa valik fontossa, nem pusztan a latvanyossa-
gok felsorolésa.

A Siiri Same (2014) altal készitett tanulmany 0ttord jelentdségii volt a kis orszagok orszagmar-
kazasanak tapasztalat-alapt megkdzelitésében, kiilonosen Esztorszag esetében. A kvalitativ in-
terjukra épiild kutatds mar ekkor ramutatott az élményalapt markazas és a torténetmesélés fon-
tossagara, kiilondsen olyan autentikus élmények révén, mint a dal- €s tanciinnep, a nyari nap-
fordulo tlizugrésai, vagy a természetkdzeli elvonulasok. A tanulméany hangsulyozta, hogy a tra-
dicionalis, tényekre és hires személyekre épiil6 kommunikéacié nem hatékony, €s figyelmezte-
tett a talzottan altaldnositoé szimbolumhasznalat (pl. szauna, opera, golf) kockazataira. Ehelyett
a ,,slow and small” eszmeiség, a személyes fejlodés, az egyéni felfedezés, az e-megoldasok és
a meglepetés-faktor tlintek ki, mint a markaépités kulcselemei. A publikacioban szerepld inter-
jualanyok a kozos jelentésalkotast is hangsulyosnak tekintették, ami megalapozta a késébbi



markastratégiak emocionalis és kognitiv iranyait is. A mai markazasi munka (kiiléndsen a ,,li-
babdr” narrativa) szervesen épiil e korai felismerésekre.

A pandémia a marketing, ¢és kiilondsen a turizmus storytelling-jében forduldpontot jelentett,
mert alapjaiban befolyasolta meg a fogyasztok igényeit €s értékrendjét. A bizonytalansag, a
korlatozasok €s a megnovekedett egészségiigyi tudatossag miatt a narrativaknak most mar nem-
csak vonzonak, hanem hitelesnek, empatikusnak €s biztonsagot sugarzonak is kell lennitik (11.
tablazat). Emellett felérté¢kelddott a helyi, fenntarthatd és személyes élmények bemutatasa, igy
a storytelling-nek képesnek kell lennie arra, hogy érzelmi kapcsolatot teremtsen, bizalmat €pit-
sen és reagaljon a megvaltozott utazdi motivaciokra (Sigala, 2020).

A pandémia elotti észt torténet: ,,A legféltettebb titkok”

A pandémia el6tt az orszag tizenete leginkabb ez volt: ,, The best kept secret of Europe” (2018).
A tartalom, amelyet az iizenet képviselt, a digitalis és intellektudlis kivalosag volt: tehetségba-
rat, modern, ugyanakkor még ismeretlen orszag. A ,,We are here, We are normal, We are spe-
cial” kampany a normalités, a rejtettség és az egyediség harmasan alapult (Papp-Vary, 2018,
95. 0.). Az emlitett szerz0 interjujaban a lett orszagimazs-kdzpont vezetdjével azt vizsgalta,
hogyan alakult at a lett (és tagabb értelemben a balti) orszagok imézsépitése a fiiggetlenség
visszaszerzését kovetden. Ravilagit arra, hogy a markazasi folyamat harom fazisbol épiil fel:
els6keént ,.itt vagyunk” tizenetet kozvetitették, hogy felkeltsék a nemzetkdzi figyelmet; ezt ko-
vette a ,,normalisak vagyunk” szakasz, amelynek célja a megerdsodés €s az EU/NATO-hoz
val6 csatlakozés elOkészitése; végiil az ,,egyediek vagyunk™ fazisban a belsd sajatossagokra,
példaul az IT-fejlettségre, épitenek, hogy valddi, karakteres orszagmarkat épitsenek. Papp-Vary
kihangstlyozza, hogy az Osszehangolt stratégia és a poziciondlds célja nem csak a turizmus
vonzasa, hanem a beruhazasok, export és a politikai célok tdmogatasa is (Papp-Vary, 2007,
2009).

A pandémia utani észt torténet: ,,A libaboros élmények”

A pandémia utani idészakban Esztorszag 0j narrativat kezdett épiteni, amely eltér a hagyoma-
nyos turisztikai desztinacio-alapt kommunikéciotol. A 2022-ben megjelent kampany, ,,Estonia.
It’s about time.”, az 1d6 fogalmat helyezi kozéppontba, nem csupan, mint kronoldgiai tényezot,
hanem mint élményt, értéket és személyes dimenziot. A kampany torténetmesélése az ,,0nallo,
fliggetlen utaz6” felfedezési vagyara és az észt fliggetlen szellemiségre épiil, kiillonosen ki-
emelve a szabadsagot, az egyediillét szépségét és az elmélyiilés lehetdségét. A hangstly immar
nem a desztindciok soroldsan, hanem az élmények mélységén van: azon, hogy az utazé libabd-
ros pillanatokat (,,Give people goosebumps”) éljen at. A természet kozelsége, az észt kultira
csendes ereje, és a digitalis vilagban valo jartassag 6tvozodik egy olyan orszagképben, amely
sokkal inkdbb érzésvilagot kozvetit, mintsem térképet mutat. Az id6, mint kozponti gondolat,
egyarant utal a lassitas lehetdségére, a mult megbecsiilésére €s a jovO tartalékaira. Ez a kom-
munikacids valtas reflektal a vilagjarvany utani emberi sziikségletekre: az egyéniség, a befelé
figyelés, a hiteles élmények és az értékteremtd utazasok iranti fokozott igényre. Esztorszag ez-
zel a megkdzelitéssel nemcsak Ujszerli orszagmarka-poziciondldst kindl, hanem valaszként
szolgal egy globalis életérzésre (Visit Estonia, 2022).



11. tabldzat. A narrativik a torténetmesélésben a pandémia eldtt és utan Esztorszdgban

Pandémia elétti narrativak Pandémia utani narrativak
We are here - Itt vagyunk It's about time. — Eljétt az id6 / It az id6 / Az id6n mulik
We are normal — Normdlisak vagyunk Free, independent traveller — Onéllé, fiiggetlen utazé
We are special — Egyediek vagyunk Goosebumps — libabbrds élmények

Forrés: Papp-Vary, 2017, 2018; Visit Estonia, 2022; sajat szerkesztés

Az ,It’s about time”-sztori

Ez a narrativa az észt orszagmarka egyik kozponti iizenete, amely tobbféle jelentéssikban mii-
kodik, és egyszerre utal az id6 értékére, a technologiai eldrelépésre és Esztorszag egyediségére
(12. tablazat).

crer

Sztorielemek ,Visit Estonia, It's about time.” jelentéstartalmak és lizenetek

,As one of Europe’s least densely populated countries, Estonia gives you the
space you want and the time you need to travel at your own tempo.” - Eurépa
Félizenet eqyik legritkébban lakott orszégaként Esztorszag megadja neked azt a teret,
amire vagysz, és azt az iddt, amire sziikséged van, hogy a sajat tempodban
utazhass.

Jelentheti azt is, hogy ,végre eljott az id§” Esztorszag felfedezésére, és azt s,
hogy ,az idérél sz6l”, azaz az id6éhoz vald viszonyrol — amit az észtek technold-
giai és természetkdzeli életmddja egyarant formal. Az idé itt egyszerre eréforras,
érték és identitasképz6 elem.

Digitalis allamként id6t sporol az embereknek: pl. e-szavazas, online véllalko-
Digitalis gyorsasag | zasinditas, digitalis alairas — mind néhany perc alatt elérhetd. A szlogen igy
technoldgiai fejlettségre és a hatékony életvitelre is utal.

Egyensulyt mutat: a digitélis gyorsasag mellett az id6 lelassulasa is hangsulyos
Természet és lelassulas | — az észt természet, a csend és az onreflexio helye. igy az id6 nemcsak eszkoz,
hanem élmény is: ,idét nyersz, magadra”.

A ,Uniqueness is timelessness” lizenet a f6 narrativa egyik mélyebb, értékalapu
Az egyediség idbtlen | rétege, amely az észt markastratégiaban a nemzeti identitas, hagyomany és in-
novacio idétlen dsszekapcsoldsat hangsulyozza.

Megkulonbdztet mas orszagoktél: nemcsak egy hely, hanem egy U] idéértelme-
Nemzetkdzi pozicionalds | zés: ahol a jové és a jelen dsszefonddik. Innovativ, de emberi Iéptéki orszag-
ként pozicionalja magét.

Tobbrétegl jelentés

Forras: Brand Estonia, 2024; sajat szerkesztés

Az It's about time” szlogen és a hozz4 kapcsolddd narrativa 2020-ban jelent meg hivatalosan
mas allami markazasi szereplok kdzosen dolgoztak ki. A stratégia célja az volt, hogy egy ko-
herens, j0vobe mutato €s nemzetkozileg is versenyképes orszagimazst hozzanak létre. 2021-t6l
a narrativa aktiv szerepet kapott a turisztikai, gazdasagi és diplomaciai kampanyokban: megje-
lent a Visit Estonia vidediban, nemzetkdzi rendezvényeken, startup-promociokban és kiallita-
sokon is, példaul a 2021-ben megrendezett Dubai Expon. 2022 és 2024 k6zott a markanarrativa
alkalmazasat kiterjesztették az orszag teljes kommunikaciojara, igy hangsulyt kapott tobbek
kozott a digitalis allam, a kreativ ipardgak, a zold gazdasag és az oktatas bemutatasaban is, az
arculati kézikonyv €s a hivatalos kommunikacios iranyelvek alapjan.



3. Markaépités Esztorszagban

Az orszagmarka-menedzsmentnek figyelembe kell vennie a legijabb marketingtrendeket, ame-
lyek szerint a sikeres markak nem csupan fizikai jellemzdket kozvetitenek. Ahogy Daye (2010)
megfogalmazza, az eredményes markak olyan jelentéseket, érzelmeket és torekvéseket is koz-
vetitenek, amelyek szimbolikusan illeszkednek a fogyasztok értékalapt elvarasaihoz és fo-
gyasztasi szokasaihoz. Az orszag markdzéasanak atfogo vizsgalata érdekében érdemes rendsze-
rezetten, 1épésrdl 1€épésre haladni az alapvetd elemek (pl. markaértékek, markaszinek, mar-
kaszimbolumok, markanarrativak, az élménytervezés, végiil a markastratégia) mentén.

A markaértékek képezik a marka alapjat, azokat az eszményeket €s lizeneteket, amelyekhez az
orszag kotodik. Ezekre épiilnek a markaszinek, melyek vizudlisan kozvetitik ezeket az értéke-
ket, és segitenek a marka azonosithatdsagaban. A markaszimbolumok tovabbi konkrét, gyakran
kulturdlis vagy torténelmi jelképek, amelyek a markaértékeket megjelenitik és érzelmi kdtddést
alakitanak ki. Ezeket a vizudlis és érzelmi elemeket tdmogatjak a markanarrativak, vagyis az
Osszeflizott torténetek, amelyek mélyebb jelentést és kontextust adnak az orszagnak. Végiil,
mindezek alapjéan épiil fel a markastratégia, amely a marka tudatos menedzsmentjét és kommu-
nikéciojat biztositja, 6sszekapcsolva az értékeket, vizualis elemeket és narrativakat a célkdzon-
séggel. Ez a sorrend tehat logikusan vezeti végig az orszdgmarka komplex rendszerét, segitve
a koherens és hatékony markaépitést.

Markaértékek

Négy kulcstényezé mentén strukturdlja Esztorszag orszagmérkdjanak alapjait: digitalis identi-
tas, kulturalis gyokerek, természetkozelség €s vizualis megjelenés (1. illusztracid, 13. tablazat).
Az ilyen tipusu felépités eldnye, hogy vilagosan elkiiloniti azokat az értékpilléreket, amelyek
mentén az észt nemzeti imazs épiil, mikdzben komplex, mégis konnyen atlathaté médon mu-
tatja be az orszag karakterét. A digitalis innovacio és startup-kultura a jovOorientalt, modern
arculatot képviseli; a kulturdlis hagyoméanyok a nemzeti identitas mélységét és folytonossagat
emelik ki; a természetkdzpontlisag a fenntarthatd és nyugodt €letstilust hangstlyozza; mig a
vizualitas, kiilondsen a nemzeti szinek €s a tipografia, esztétikai szinten is kovetkezetes marka-
képet kozvetit. Ez a tematikus bontas nemcsak az elemzés logik4jat erdsiti, hanem segit abban
is, hogy megértsiik: Esztorszag nem kiilonallo elemekre épit, hanem egy 6sszefiiggd, hiteles
markarendszert hoz 1étre (Visit Estonia, 2022).

A Bolt (2024), mint Esztorszag egyik legsikeresebb és legdinamikusabban novekvé tech-vélla-
lata, jelentds szerepet jatszik az orszag nemzetkdzi ismertségének novelésében. Az alkalmazas
globalis szintli terjeszkedése és innovativ megoldasai révén az észt digitalis 6koszisztéma sike-
rét és fejlettségét mutatja be a vilagnak. Igy ez a cégmarka nem csupan gazdasagi szerepld,
hanem egyfajta digitalis nagykovetként is mitkodik, amely segiti Esztorszag pozitiv orszagima-
zsanak €pitését.
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1. illusztracio. Markaértékek: digitalis identitds, természetkozelség
Forras: Brand Estonia, 2024
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Markaértékek Tartalmak
Digitalis identitas e-Estonia, startup dkoszisztéma (Bolt, Skype), e-rezidencia program
Kulturdlis gydkerek Dallinnepek, nyelvi biiszkeség, hagyomanyérzés
Természetkozelség Erdék, mocsarak, csendes turak, szauna, nyari napfordulé
Vizualitas Minimalista arculat, nemzeti szinek és bet(ihasznalat

Forras: Visit Estonia, 2022; Bolt, 2024; BBC, 2016; sajat szerkesztés

A Skype torténelmi jelentéségiti Esztorszag szamara, amely egy viszonylag ismeretlen orszag-
bol globalis technoldgiai kdzpontta tette az orszagot (BBC, 2016). A mara mar megsziint tech-
véllalkozas jelentds hatast gyakorolt a digitalis kommunikaciora azaltal, hogy uttord szerepet
jatszott az ingyenes nemzetkozi hivasok €s videokonferencidk népszeriisitésében, ezaltal elér-
hetdbbé és megfizethetdbbé tette a globalis kommunikéciot.

Markaszinek

A szinek jelentése alapvetd szerepet jatszik a markakommunikacioban, mivel érzelmeket, érté-
keket és asszociaciokat kozvetitenek, gyakran tudattalanul is hatva a befogadora. Hynes (2009)
szerint a szinek marketingbéli alkalmazasa nem csupan esztétikai kérdés, hanem stratégiai don-
tés, amely befolyasolja, hogyan érzékelik a markat.

Az észt zaszl6 szinei (kék, fekete és fehér) nemcsak nemzeti szimbdolumként fontosak, hanem
altalanos szinpszicholdgiai jelentéstartalommal is birnak. A kék (ég) a megbizhat6sag, szabad-
sadg, nyugalom és remény szine. Altaldnosan a stabilitas és a technoldgiai fejlettség érzetét kelti,



ami jol illeszkedik Esztorszag digitalis identitasahoz. A fekete (fold) az erd, mélység és ko-
molysag szine, ugyanakkor a gyasz, a mult nehézségeinek ¢€s az ellenéllasnak a szimboluma is
lehet, ahogy az észt narrativaban is megjelenik. Emellett prémium érzetet is kozvetithet, igy a
nemzeti biliszkeséggel és torténelmi tapasztalatokkal valo kapcsolatat erdsiti. A fehér (ho) a
tisztasag, egyszertiség, Gjrakezdés és jovo fel¢ fordulés szine. A skandinav vizualis kultarahoz
hasonléan Esztorszag esetében is a minimalizmus és a jovéorientalt gondolkodas jelenik meg
altala (2. illusztracio). A zaszl6 szineinek ilyen értelmezése erdsiti a marka vizualis és tartalmi
konzisztenciajat, hiszen nemcsak a nemzeti identitast jelenitik meg, hanem olyan univerzalis
értékeket is hordoznak, amelyek nemzetkdzi szinten is konnyen érthetdk és pozitiv hatést kel-
tenek (Enterprise Estonia, 2023).

Markaszimbolumok

A markaszimbolumok kulcsszerepet toltenek be a markaépitésben, mivel vizualis és érzelmi
horgonyként segitik a célk6zonség szdmara a helymarka konnyti felismerését és azonositasat.
Ezek a szimbolumok, legyenek azok logok, szinek, formék vagy ikonikus elemek, mélyen be-
agyazddnak a hétkoznapi életbe, igy folyamatosan erdsitik a marka jelenlétét és hitelességét a
fogyasztok tudatdban. A helymarkak esetében a jol megvalasztott markaszimbdlumok nemcsak
a foldrajzi identitést tiikrozik, hanem a hely kiilonleges karakterét, értékeit és torténetét is koz-
vetitik, igy hatékonyan pozicionaljak azt a célcsoport fejében és kiilonboztetik meg a verseny-
tarsaktol (Kotle—Gertner, 2002; Papp-Vary, 2010; Papp-Vary—Porzsolt, 2024).

Az észtek szamdra a hétkdznapi viseletben megjelend kitlizok, mint a fiistifecske, a nemzeti
zaszl6 vagy a kék buzavirdg, mély kulturalis értéket hordoznak. Emellett ezek a kitlizk a hét-
koznapi élet részéve valtak: kifejezik a hovatartozast, tamogatjak a kdzosségi Osszetartozast és
hozz4jarulnak az orszdgimazs mindennapi megjelenitéséhez, hiteles, mégis diszkrét modon.

A fiistifecskét mar az 1962-ben nemzeti madéarnak vélasztottdk (Looduskalender, 2012), mivel
a hazak koril koltott, emberkozeli szokasaival a honvagyat, hazafias dsszetartozast és ottho-
nossagot szimbolizalja. A madar szimbolikusan megfelel az észt nemzeti lobogdnak (2. illuszt-
racio): fekete, kék, fehér szinei 6sszecsengenek a zaszlo szineivel, ezzel is erdsitve az identitést,
mikozben a szovjet tiltdsok idején, amikor a zaszlot és a z4sz10 szineit nem lehetett nyilvanosan
hasznalni, a fiistifecske kitliz6 viselése biztonsagos €s mégis kifejezé mddja volt a nemzeti ér-
z¢s kinyilvanitdsdnak. A népszerli Coffee & Creatures blog (2020) beszamol arrél, hogy a fiis-
tifecske ,,a falusi gazdasagokkal és otthonossaggal van kapcsolatban, egyiitt ¢l az emberekkel”
¢s ,,szimbolizalja az észtiességet és a szabadsagot”. A fiistifecskét Esztorszég nemzeti mada-
ravé az Eszt Természettudomanyi Tarsasag (Eesti Looduseuurijate Selts) ornitologiai szekcio-
jénak tartui iilésén vélasztottak. Az akkori Nemzetk6zi Madarvédelmi Tanacs kezdeményezte,
hogy minden orszag valasszon nemzeti madarat. A tanacs ezzel a madarvédelem iranti kozér-
deklédést kivanta novelni, €s azt az lizenetet akarta terjeszteni, hogy a hétkoznapi madarak is
megérdemlik a védelmet €s a gondoskodast, nem csak a ritkasagok. Bar az évtizedek soran
szamos orszag valasztott nemzeti madarat, a fiistifecske az €sztorszagi népszerlisége €s szerepe
miatt kiemelkedik.
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2. illusztrdcio. Markaszimbolumok: lobogo, kitiizo, egyedi font- és piktogram készlet
Forras: Visit Estonia, 2022; Fotdk: Bodis Gabor, 2023, 2025

Markanarrativak

Tallinnban a villamosok az €szt zene, torténelem ¢€s kultira befolyasos személyiségeinek tisz-
teletére, valamint a varos orokségének megiinneplésére nevet kaptak. A tallinni Rotermann-
negyed elsdsorban azért hires, mert egy kivételes példaja annak, hogyan lehet egy ipari multa
varosrészt kortars, €16 varosi térré alakitani, mikozben megdrzik a torténelmi karakterét. A va-
rosrész neveét Christian Barthold Rotermannrdl kapta, aki egy 19. szdzadi német szarmazasa
észt kereskedd és iparos volt, és akinek vallalkozasa jelentdsen hozzéjarult Tallinn ipari fejlo-
déséhez (3. illusztracio). Ez a gyakorlat azzal kezd6dott, hogy tizenkét felujitott jarmiivet ne-
veztek el hires észt zenészekrdl, azzal a céllal, hogy népszertisitsék Esztorszag kulturalis ered-
ményeit. Késobb tovabbi villamosokat neveztek el torténelmi lizletemberekrdl és kozéleti sze-
mélyiségekrdl, valamint klasszikus észt filmekrdl, tovabb mutatva a varos gazdag torténelmét
€s muvészeti orokségét. A villamosok megfeleld nevének kivalasztasara bizottsagot hoztak
létre, amelynek feladata az volt, hogy olyan neveket valasszon, amelyek tiikr6zik Tallinn torté-
nelmét, kultirajat €s neves személyiségeit. Az elsé négy villamos a Rotermann, Luther, Krull
¢és Lorup nevet kapta. A villamosok elnevezésével Tallinn nemcsak személyre szabja tomeg-
kozlekedését, hanem egyediilallo moédon megiinnepli és megosztja kulturalis identitdsat mind a
lakosokkal, mind a latogatokkal (ERR, 2024).
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3. illusztrdcio. Markanarrativa: a tallinni villamosok egyedi neveket kapnak (pl. Rotermann)
Forras: EER, 2024

4. illusztracio. A nyelvi és kulturdlis egyediséget szimbolizalo installacio turistalatvanyossag
Forras: ERR, 2020; Visit Estonia, 2022

Az O/O-szobor (4. illusztracio) markaalkoto elemként és narrativaként azért fontos, mert vizu-
alisan és szimbolikusan megjeleniti Esztorszag és azon beliil Saaremaa nyelvi és kulturlis
egyediségét, ezzel erdsitve a helyi identitast és az orszag autentikus torténetét. Egyben emlé-
keztet az észt nyelvjarasok sokszinliségére, ami gazdagitja a marka narrativajat, és kiilonle-
gessé, megkiilonboztetetté teszi az orszag arculatat a nemzetkozi kozonség szdmara. A Sa-
aremaa nyelvjaras egyik kiejtési sajatossaga az & maganhangzo hidnya, ami az ott éldket azon-
nal felismerhetévé teszi. Ugyanakkor az & hang kiejtése nem jelent problémat a Muhu sziget
lakoinak és Poide egy részének. Az 6 és 6 magadnhangzok hatara észak fel6l Orissaarétdl indulva
hazodik 4t Poiden keresztiil a Kdiguste-6bolig. A szobor a latogatokat Saaremaa szigetén azon-
nal tidvozli, miutan atkeltek a Viike-szoroson. A hatalmas betli magassaga 5 méter. A szobor
éjjel-nappal jol lathatd, mivel reflektorok vilagitjak meg.

A szobor tokéletes példaja annak, hogyan valik egy helyi kulturalis jelenség orszagmarka-al-
kot6 narrativava az ,,It’s about time” €s az ,,Uniqueness is timelessness” iizenetek kontextusa-
ban (lasd: 12. tablazat). A szobor nemcsak a nyelvjarasi hatart jeloli, hanem hangsulyozza az
észt nyelvi és kulturalis sokszintiség iddtlen értékét, amely mélyen gyokerezik a helyi kozdssé-
gek identitasaban. Ez az egyediség, hogy egy apré sziget nyelvi sajatossagai is megdrzddnek
és meg is tinneplik azokat, illeszkedik az Esztorszag altal képviselt id6tallo értékekhez, amelyek
a markastratégia f6 lizenetei kozott szerepelnek. Egyben a szobor jol szemlélteti, hogy Esztor-
szag miként képes a mult és a jelen 6sszefonodasaval, a hagyomany és innovacio egyensulyaval



vonzo, autentikus élményt nytjtani a latogatoknak, ami a markastratégia ,,¢életigenld €lmé-
nyekre” fokuszalo megkdzelitését erdsiti.

Esztorszag a ,,Brand Estonia” kezdeményezés részeként az Aino nevii egyedi betiitipust hasz-
nalja (2. illusztracio: ,tere!”-felirat), hogy létrehozzon egy kiilonallo vizualis identitast és no-
velje a marka felismerhetdségét. Ez a betiitipus, amelyet az Estonian Design Team és Anton
Koovit tervezett, nem csupan egy betiitipus, hanem a marka kézponti eleme, amelyet kiilonb6zo
médiumokban, példaul nyomtatott és digitalis kommunikacidban hasznalnak. Egy olyan egyedi
betiitipus, mint az Aino, segit Esztorszagnak kitlinni és megerdsiteni nemzeti identitasat (Brand
Estonia, 2017). Ehhez illeszkedéen, a piktogramrendszer is hasonld grafikai jegyeket hordoz
(2. illusztracid: utbaigazito tabla Tallinnban).

Markastratégia

Esztorszag orszagmarkazasa 2024-ben 4j mindségi szintre 1épett: a nemzeti marka immar nem
csupan a digitalizaciora épiil, hanem komplex, mélyen gyokerez6 értékekre is. A nemzetkozi
¢s lokalis jegyek egysége hatdrozza meg az orszag arculatat, amely egyszerre modern ¢€s ha-
gyomanyOrz0, fenntarthato és kreativ. A Visit Estonia koncepcidja szerint az orszagmarka uj
hangstlyokat kap: kiilon figyelmet szentel a kulturalis 6rokségnek, a kozosségek szerepének, a
természet kozelségének €s a hossza tava élmények megdrzésének.

Emlékezetes és felelosségteljes lehetoségek ajanlasa

Az ,¢lményalapt feleldsségteljes utazas™ i) meghatarozasa szerint olyan turisztikai élményekre
van sziikség, amelyek aktivan torekednek arra, hogy minimalis hatist gyakoroljanak boly-
gonkra és az emberekre. E torekvés Osszhangban 4all a turizmus harmas 6koszisztémajaval,
amely a gazdasagi, tarsadalmi és koOrnyezeti szempontokat egyarant figyelembe veszi.
Michalké Gabor (2022) igy irja: ,,Az egyén személyiségfejlddése (emlékezetes), a tarsadalom
integracidja, valamint a természeti kornyezet megdvasa egymassal szoros kdlcsonhatasban 1€vo
rendszerként funkcional, ezért a turizmus humanodkoldgiai értelmezése az emberiség 1étének
egyik letéteményese (feleldsségteljes).” Ez a megfogalmazas egyértelmiien ramutat arra, hogy
a turizmus nem csupan egyszerli gazdasagi tevékenység, hanem egy olyan komplex rendszer,
amely egyszerre szolgalja a gazdasagi hasznot, a tarsadalmi kohéziot és a természet megovasat.
Azidézet kiemeli, hogy ezek a dimenzidk egymassal szerves kolcsonhatdsban vannak, és egyiit-
tesen hatarozzdk meg a turizmus valodi értékét és szerepét: ez az, amit humandkologiai nézo-
pontbol vizsgélva a turizmus valoban ,,az egylittélés magasiskoldjava” valik.

Egyediség és idotlenség

Az emlékezetes lizenet nyilvanvaldan az id6hoz kothetd, hiszen az élményeink maradandoak
lesznek. Az ,,5. évszak™ a stratégidban a tavaszi araddsokat jelenti. Ez az évszak az id6tlen
természetélmény szimboluma, az észt marka egyik legerdsebb lizenetévé valt: ,,Uniqueness is
timelessness” (12. tablazat, 5. sor). Az Eszt Nemzeti Muzeum j6 példa az orszagmarkazas és
az épitett kornyezet kapcsolatara. Az egykori szovjet kifutopalyan épiilt miizeum forméjaban
¢s szellemiségében is a mult és a jJovo kozotti kapesolatot testesiti meg (Estonian National Mu-
seum, 2021). Az ,,Echo of the Urals” cimii alland6 kiallitasa tilmutat a hagyomanyos nemzeti
identitas keretein: a kiallitis nemcsak Esztorszag finnugor gyokereire hivja fel a figyelmet, ha-
nem arra is, hogy a miizeum kozdsségi feleldsséget vallal azokért a finnugor népekért, akiknek
nincs sajat allamuk, igy példaul az oroszorszagi kis népcsoportokért. A latogatok interaktiv
eszk0zok segitségével fedezhetik fel a nyelvi és genetikai rokonsagot, valamint olyan kortars



torekvéseket is megismerhetnek, mint a nyelvujitas vagy a kulturdlis dnrendelkezés. A kidllitas
négy kiilon termében évszakokhoz ¢és napszakokhoz igazodé audiovizudlis élmények vezetik
végig a latogatot a régiok szerint rendszerezett finnugor vildgban. A technologia intenziv jelen-
léte (hangkulisszak, érintéképernydk, fényhatasok) révén a bemutatott anyagi kultira modern,
¢lményszerli keretben tarul fel. A kiallitas célja nemcsak a milt megdrzése, hanem a jovo for-
malasa is: ezt fejezi ki az ,,etnofuturizmus” koncepcidja, amely az dshonos k6zosségek jovobe
emelését hivatott szolgalni.

A tilturizmus elkeriilésének megvalodsitasa

A talzott turizmus és a kulturalis 6rokség elvesztésének elkeriilése érdekében Esztorszag pél-
daértékii megoldast kindl: Tartu varosa 2024-ben Eurdpa Kulturélis FOvarosa lett (Tartu2024,
2023). Ez nemcsak a turizmus fellenditését célozza, hanem Eszakkelet-Eurdpa tjra-poziciona-
lasat is a kreativ iparagak és kdzosségi innovaciok révén. A programsorozat szlogenje ,,Arts of
Survival”, azaz a talélés mlivészete. A program az alkalmazkodoképességet, legyen sz 6kolo-
giai, kozosségi vagy kulturalis tényezokrol, allitja kozéppontba. A négy tematikus pillér az 6ko-
logia, a digitalis kreativitds, a nyelvi és kulturalis sokszinliség, valamint a kdzosségépités. A
kiemelked6 események kozott varosszerte megjelend installaciok, zenei és szinhazi fesztivalok,
miivészeti rezidenciak, valamint k6z6sségi alkotasok szerepelnek, példaul varosi kertészkedés
vagy torténetmesélés. Fontos hangsulyozni, hogy nemcsak Tartu, hanem a teljes Dél-Esztor-
szag aktivan részt vett a programokban, ezaltal a vidék is az orszagmarka részévé valik. A ren-
dezvénysorozat révén Esztorszag szamos eurdpai médidban megjelent, ami erdsiti a nemzetkozi
lathatosagot (5. illusztracid). Emellett az autentikus torténetmesélésen keresztiil hiteles képet
mutat, és a fenntarthatd, kis 1éptékli turizmust helyezi el6térbe a tomegturizmussal szemben.
Emellett a varos tobb éven keresztiil szerepelt a Green Destinations ranglistdjan (TOP 100), ami
nemcsak a kornyezeti, hanem a tarsadalmi és gazdasagi fenntarthatosag elkotelezett képvisele-
tét is jelzi. 2023-ban elnyerte a platina besorolast (5. illusztracio), bizonyitva, hogy a program
hosszl tavon is képes fenntarthatdé modon miikddni (Tartu, 2023; Visit Tartu, 2024; Cushing,
2024).

GREEN

@ DESTINATIONS

2023

PLATINUM AWARD

5. illusztracio. A zold turizmus megvalositasa és annak elismerése Tartuban
Foto6: Sustainable Journeys, 2024; Forras: Visit Tartu, 2024

A Tallinni ,,Tourism in Balance” projekt keretében az észt fovaros kulcsszerepldi kozos foru-
mon vitattak meg a fenntarthat6 turizmus jovojét. A taldlkozon részt vettek tobbek kozott a
Visit Tallinn, az Eszt Turizmusfejlesztési Testiilet, a helyi kdzlekedési és kikotdi hatosagok,



valamint a turizmus szakmai szervezetei. A megbesz€lés kozéppontjaban a talturizmus hatasa-
inak mérséklése, a latogatok térbeli €s id6beli elosztasanak javitasa, valamint a varos kulturalis
orokségének megorzése allt. A résztvevok hangsulyoztak a kozosségi egyiittmiikodés fontos-
sagat, és egyetértettek abban, hogy a fenntarthat6 turizmus érdekében kozos erdfeszitésekre van
sziikség. A projekt célja, hogy a turizmus gazdasagi elonyeit 6sszhangba hozza a helyi k6zos-
ségek ¢és a kornyezet védelmével (Interreg, 2023).

Az élmények gondozasa és hiteles kozvetitése

A stratégia fontos eleme az ¢lmények gondozésa és kommunikalasa. A ,,viable travel experi-
ence” definicidja szerint olyan élményekre van sziikség, amelyek egyedi és mély kapcsolodast
¢lmények gondos Osszeallitasa (,,curate”) €s hiteles kozvetitése (,,communicate™) azt jelenti,
hogy csak olyan, helyi kozosségen alapuld, kis csoportos, egyedi és fenntarthaté élményeket
emelnek be a kindlatba, amelyek megfelelnek a kilenc elére meghatarozott mindségi kritérium-
nak (16. tablazat). Ezeket pedig olyan kommunikécios keretben mutatjak be, amely nemcsak
informal, de érzelmekre épit €s az id6, a kreativitas és az alazatos stilus értékeit is kdzvetiti,
mindezt azzal a céllal, hogy az utazé ne csak célpontot lasson, hanem mély, személyes kapcso-
latot alakitson ki Esztorszaggal (Visit Estonia, 2022).

Markavizio: elébb sikeres bolygd, majd sikeres turisztikai szektor

A stratégia kilenc alapelv mentén szervezddik, amelyek mind a fenntarthat6 és hiteles élmények
megteremtését szolgaljak. A (1) természettel vald kapcsolodas nem diszletként jelenik meg,
hanem spiritudlis élményként, amely segit lelassitani €s Ujra hangolni az utazot. A (2) valodi
emberi torténetek hangsulya helyet ad az egyéni sorsoknak, helyi arcoknak és kozosségi han-
goknak, szemben a steril, altalanositott marketingiizenetekkel. Kiemelt szerepet kapnak a (3)
lokalis kdzosségek, nemcsak mint diszletek, hanem mint a turizmus aktiv, értékteremto részt-
vevol. A (4) helyi gazdasédg is integralodik: az utazé a (5) helyi kézmiives termékek, gasztro-
nomiai élmények és miivészeti alkotdsok révén a régio sajat 6koszisztémajanak részévé valik.
A (6) nyelvi és kulturdlis sokszinliség tdmogatasa a kisebbségi nyelvek, dialektusok és helyi
hagyomanyok lathatova tételével torténik (4. illusztracid), mig a (7) digitalis eszkdzok haszné-
lata nem Oncélu technologiai demonstracid, hanem a kulturalis és 6kologiai tartalmak élmény-
szerll kozvetitését szolgalja. Mindezt a (8) lassti, mindségi turizmus jegyében valositjak meg,
amely a tomegturizmus alternativéjaként kisebb Iéptékii, tartalmasabb €s személyesebb €lmé-
nyeket kinal. Az (9) évszakokhoz igazod6 programok, mint példaul az észtek altal ,,6t6dik év-
szaknak” nevezett tavaszi aradas, lehetdséget nyujtanak arra, hogy az utaz6 a természet cikli-
kussagan keresztiil kapcsolodjon a helyhez. Ez a stratégiai fordulat végsé soron nemcsak Eszt-
orszag imazsat erdsiti, hanem hozzajarul egy nagyobb célhoz is: egy sikeres bolygd és egy si-
keres turisztikai szektor kialakitasahoz. Ez az 0j szemlélet tehat tGlmutat a turizmuson: tarsa-
dalmi és kornyezeti felelsségvallalaskeént értelmezi az utazast.

Markacél és pozicionalas

A, Try to reduce the industrial impact” célkitlizés kiilonosen hangsulyos: az orszdgmarka nem-
csak bemutat, hanem valtoztatni is kivan. Az észt orszagmarka célja (brand purpose) és pozici-
onalasa egy Ujfajta gondolkodasmodot tiikroz a turizmusban is: az élmények kozéppontjaba
nem pusztan a helyszineket, hanem az értékeket és érzéseket helyezi.



14. tablazat. Pozicionalas: a jelentos varosi desztinaciok éertékkészletei

L, Ertékek és érzések, amelyekben pozicionalast kapnak
Desztinaciok
magyar nyelven angol nyelven
Tallinn | Kultdra, Kézds alkotas, Kérforgasos szemlélet Culture, Co-creation, Circularity
Tartu | Tudas, Kreativitas, Kedvesség Knowledge, Creativity, Kindness
N Hid Kelet és Nyugat koz6tt, Lasd, érezd és izleld | Bridge between East and West, View,
arva , o o
meg Oroszorszagot, Id6utazas feel and taste Russia, Time travel
P Természethez kapcsolddd, Egészségtudatos, Nature-oriented, Health-conscious,
arnu A ) X
Nyari févaros Summer capital of Estonia

Forras: Brand Estonia, 2024; Visit Narva, 2024; Parnu, 2025; sajat szerkesztés

A 14. tdblazat érzékelteti ezt az elmozdulast a hely-fokusz feldl: mig Tallinn szerepe a kultara-
r6l, k6z0s alkotasrol és korforgasos szemléletrdl szol, addig Tartu a tudas, kreativitds és ked-
vesség varosaként jelenik meg. Parnut a ,,Nyar fovarosanak™ hivjak. Tagas homokos strandja,
hagyomanyaira épiild wellnesskdzpontjai, révén egész évben kellemes, pihentetd ¢lményeket
kinal. Erdekessége a tengerparton végigvezetett egészég-tandsvény. Parnu nemcesak utazoba-
ratként jellemezhetd, hanem konferencia- és eseménykdzpontként is: szdmos modern 1étesit-
ménnyel rendelkezik (koncertterem, wellnesshotelek, rendezvényhelyszinek), emellett aktiv
szerepet vallal a helyi gazdasag és k6zosség tamogatasaban. Pérnu egy olyan jo példéja a helyi
markaépitésnek és turisztikai dkoszisztémanak, ahol a varosi DMO (Visit Parnu/Destination
Pérnu), az oktatas (Tartui Egyetem Kollégiuma) és az orszagos turisztikai stratégia (Visit Esto-
nia) egyiittesen miikddik. Az emlitett egyetem Pérnui kollégiuma aktiv szerepld a helyi turisz-
tikai 6koszisztémaban (Péarnu, 2025):

o Kutatdsokat végez a helyi turizmushoz kapcsolodo témékban, példaul fenntarthato deszti-
naciofejlesztés, turisztikai termékinnovacid, vendégélmények tanulmanyozasa;

e Egyiittmiikddik a Visit Parnu-val és helyi vallalkozasokkal, hogy hallgatéi bevonasaval uj
turisztikai szolgaltatasokat és élménycsomagokat dolgozzanak ki: tipikusan workshop
forméajaban;

nyei és innovacids dtletei beépiilhetnek a helyi és nemzeti termékportfolidba.

A pozicionalas lényege egy hatarozott allitas: ,,A fenntarthat6 utazas id6tlen hagyomany, nem
miil6 trend.” Ez a kijelentés vilagossa teszi, hogy Esztorszag hossza tavon gondolkodik, nem
divatot, hanem értékrendet képvisel. A markastratégia négy kozponti értéke, a (1) tudatossag
(mindful); (2) a befelé figyelés (turned in); (3) a nyitottsag (wide-eyed) és (4) a felszabadultsag
(let loose: hagyjuk ,,elveszni” a vendéget) egyszerre szolitjak meg a latogatot €s az észteket,
ezzel is hangstlyozva a marka személyes és kozosségi természetét. Ez az egyedi megkozelités
nem csupan az élményigéretek szintjén 0jitd, hanem a turisztikai kommunikécioban is példa-
mutato.

Szegmentacio

A korébbi észt turisztikai markastratégiaban a fokusz harom kulcselemre épiilt: természet (Na-
ture), kultara (Culture) és gasztronomia (Food). Ezek a tematizalt élmények kétségkiviil meg-
hataroztak Esztorszag vonzerejét, kiilondsen a kis 1épték, hiteles és helyi értékekre épitd tu-
rizmus terén. A latogatok elsdsorban az érintetlen természet, a siirlin szott kulturalis 6rokseég €s
az organikus izek miatt valasztottik Esztorszagot: ezek mar énmagukban is megkiilonboztették
az orszagot a régid tobbi turisztikai célpontjatol.



Az 1j stratégidban azonban (kiilondsen a Visit Estonia 2023/24-es markafrissitése ota) egyér-
telml elmozdulas figyelheté meg: a fenntarthatdsag (Sustainability) nem pusztan kiegészitd
elemként, hanem atfogd, rendszerszintli vezérelvként keriilt be (6. illusztracio; 15. tablazat).
Esztorszag igy nemcsak célpont, hanem gondolkodasméd is: egyfajta meghivas egy jobb, tu-
datosabb vilagba (Visit Estonia, 2023).

Parent Brand

\/1s1t Estonia

) Sustainability comes naturally to Estonia.
Passion From immersive craft workshops to a guided Audience

ltadmalba foraging forest hike, these are experiences “ . Q
SUbtdlndblhty that showcase how we can safeguard — and Re“pOHUIble Exploreru
give back to — people and planet.
Passion Passion Passion
1 T 1
Nature Culture Food

Inspiring experiences and stories framed around
human — or nature — powered journeys that
connect with the outdoors, the local culture,
food and people in rural areas in line with the
ethos of the Slow Adventure movement.

Audience

Natural Nornads

From a quick cultural fix to a voyage of personal
discovery, these inspiring experiences and stories
are framed around the local cultural scene and
lifestyle — architecture, art and design, music,
heritage sites and learning about history.

Audience

Culture Scouts

Experiences based around local ingredients,
flavours and dishes. Connecting travellers with a
shared passion for food, as well as local chefs or
suppliers who can provide a behind-the-scenes
take on tastes.

Audience

Flavour Seekers

6. illusztracio. A fenntarthatosdg dtfogo, rendszerszintii vezérelve a stratégiai pillérek felett
Forras: Visit Estonia, 2023

A fenntarthatosagot keresé utazok (immersion, responsibility) tudatos dontéseket hoznak. A
természetbarat utazok (natural nomads, slow adventurers) a nyugalmat és a lassi élményeket
részesitik elényben. A kultara irant érdekl6ddk (culture scouts, architecture, design, music) az
alkotast, mig a gasztronomia kedveldi (organic flavour seekers, local tastes) az autentikus izeket
¢s helyi gazdasagokat keresik.

15. tablazat. Szegmentalas: a turisztikai stratégia fokusztémai

Fokusztémak Szegmensek Motivaciok
Sustainability - « . A . .
Fenntarthatoség (4tiogd elv) Elmer(ild, felelés utazok Hat&scsokkentés, helyi kapcsolatok

Nature o i . . -
Természetkbzeliség Természetjarok, slow travel Csend, visszavonulas, harmoénia
%’Eﬁg Epitészet, zene, torténelem kedveldi | Tudasvagy, kozosségi kapcsolodas
F,OO.d Helyi izek és organikus keres6k Gasztrondmiai élmények, lokalitas
Gasztronomia

Forras: Visit Estonia, 2023; sajat szerkesztés



A turizmusmenedzsment teriiletén, a célcsoportokra tervezett, szegmentalt megkozelités kulcs-
fontossagu, kiillonosen akkor, ha a kinalat Gsszetett, tobb évszakos és térben széttagolt, vagy
ennek megvalositasa a cél. Az egységes, nem szegmentalt kommunikacids iizenetek gyakran
nem képesek hatékonyan megszolitani a kiilonbozd latogatoi csoportokat, ami csokkenti a desz-
tinacio versenyképességét €s a latogatoi elégedettséget. A szegmentalt menedzsment lehetové
teszi a szolgaltatasok és élmények személyre szabdsat, ami erdsiti a markaidentitast és tAmo-
gatja a fenntarthat6 fejlodést (Middleton—Fyall—Morgan, 2009).

Elménytervezés

A turizmusban nem csak a foldrajzi vagy kulturalis adottsagok szamitanak, hanem a turisztikai
desztinaciok tudatos és szakszerli élménytervezése is alapvetd fontossagu a latogatdoszam no-
velésében (vagy éppen csokkentésében) és a versenyképesség megdérzésében. Szinte mindenbdl
valhat vonzerd, ha megtalaljadk hozza a megfeleld piaci csoportot, és a latogatasmenedzsment
segitségével jol megtervezett, egyedi élményeket kinalnak a turistdknak. A sikeres turizmus
alapja, hogy az élmények hitelesek, személyre szabottak és 0sszhangban vannak a latogatok
igényeivel, mikdzben figyelembe veszik a kdrnyezeti és tarsadalmi hatasokat is. A jol megter-
vezett élmények erdsitik a helyi identitdst és hozzdjarulnak a fenntarthatdo fejléddéshez
(Puczko—Ratz, 2000). A kevesebb latogatdval jaro turizmus személyesebb élményt nyu;t, el-
kertilheté a zstfoltsag, és mélyebb kapcsolat alakulhat ki a helyi kulturaval. Ez noveli az él-
ményszintet €s a latogatoi elégedettséget.

Az orszagmarka tudatos épitésében kulcsszerepet jatszik, ha az adott orszag vilagos és kovet-
kezetes szabalyrendszert vezet be a turisztikai élmények tervezésére és mindségbiztositasara.
Az ilyen iranyelvek nem csupan az élmények szinvonalat emelik, hanem egységes, hiteles ¢€s
exportalhatd (hazavihetd és felidézhetd) markaélményt is teremtenek a latogatok szdmara
(Morgan—Pritchard—Pride, 2011). A gondosan kialakitott guideline-ok biztositjak, hogy a tu-
rizmus hozzajaruljon a helyi ertekek megorzesehez, a gazdasag ¢lénkites¢hez, mikdzben illesz-
kdzi szinten, mint hiteles, egyedi és felelds uti cél, vagyis a markdzott hely élménye nemcsak
megigért, hanem kovetkezetesen meg is valosul.

A jol megkonstrualt, gazdasagilag is fenntarthato, magyarul miikodéképes utazasi élményeket
a Visit Estonia igy hatdrozza meg: ,,Olyan ¢lmények, amelyek egyedi és mély, atélhetd kapcso-
latot teremtenek embereinkkel és helyeinkkel”.

Ennek megvalosithatdsag érdekében, a kovetkezd 9 pontot adja a szolgaltatok kezébe (16. tab-
lazat).



16. tablazat. Az utazasi élmény tervezésének minosegbiztositasa

Az élménytervezés sarokkdvei és guideline-ok a stratégidban

1. | Egyedi: Az élménynek mindig helyi jelleglinek kell lennie, olyan elemekkel, amelyeket mashol nem lehet
megismételni. igy a latogatok egyedi torténeteket hallhatnak és olyan kozosségekkel talalkozhatnak,
akikkel egyedul nehezen talalkoznanak.

2. | Foglalhat6: Az élménynek elérhetének és lefoglalhaténak kell lennie személyesen, telefonon vagy online,
és a szolgéltatasért a fizetés is biztositva legyen.
3. | Angol nyelv: Mivel a stratégia nemzetk6zi piacokat céloz, az élménynek angol nyelven is elérhetének kell
lennie, hogy minél szélesebb kbzdnséget megszdlithasson.
4. | Hiteles online jelenlét: Az élmény professzionalis, jol attekinthetd és esztétikus webes megjelenéssel ren-
delkezzen, amely bizalmat és mindséget sugaroz. Fontos, hogy részletes leiras és magas szinvonall fo-
tok kisérjék; a videds tartalom elény, de nem kételezé.
5. | Kis létszamu csoportok: Az éimény bensdséges hangulatanak és a latogaték biztonsaga érdekében a
résztvevék szama korlatozott: vezetett turak esetén legfeliebb 20 6 (a vezet6kon kivil). Kivétel a szallas-
helyek, a Nemzeti Muzeum latogatasa, és a kdstoldmeniis étkezések, ahol maga a latogatas az élmény.
6. | Méltanyos arképzés: Az éimény &ra reélis legyen és tilkrdzze annak értékét. A célcsoport hajlandé tobbet
fizetni egy szenvedéllyel kapcsolatos, minéségi élményért. Az ingyenes vagy ,fizess, amennyit szeretnél”
tipusu programok nem felelnek meg a kritériumoknak, mert nem biztositanak fenntarthat6 helyi gazda-
sagi hozzajarulast.
7. | Ellenbrzétt és jovahagyott tartalom: Az élmény vagy annak szolgaltatdja hitelesithetd az alabbiak valame-
lyike alapjan: tobb pozitiv vaséarléi értékelés, 4,5/5 feletti csillagos értékelés, elismert médium altali ked-
vez0 vélemény, vagy a Visit Estonia altal tortént hitelesités. Végsd soron minden élményt a Visit Estonia
ellenériz és hagy jéva a mindségi szinvonal biztositasa érdekében.
8. | Miik6dbképes és szabalyos: Az élmény vagy annak szolgaltatdja megfelel az alabbi miikddési eléirasok-
nak: betartja az iparagi biztonsagi protokollokat, rendelkezik a torvényileg elirt biztositassal, és garan-
talja a szolgaltatas minéségét az arnak megfeleléen.
9. | Helyi (idegen-)vezet6 vagy hazigazda: Az élményt helyi idegenvezetd vagy hazigazda iranyitsa, aki szen-
vedéllyel mesél a témarol, személyes torténeteket oszt meg, és segiti a résztvevék kdzotti kapcsolat ki-
alakitasat. Ez fontos a helyi megélhetés tdmogatasa és a hiteles éimény biztositdsa érdekében. Az 6nél-
l6an bejarhatd programok nem elfogadottak, kivéve a szallaséiményeket, a Nemzeti Mizeum latogatasat
és a kostolomenus étkezéseket, ahol maga a latogatés az élmény.

Forrés: Visit Estonia, 2023; sajat szerkesztés

A nyelv sajatossagainak és a tonus hasznalata a markazasban

Az észt markastratégia tudatosan hasznalja a nyelvet, és jatszik annak lehetdségeivel. Papp-
Vary (2017, 2018) elemzése szerint az "EST" végzddésii szavak (példaul ,,best”, ,newest”,
,largest”) nemcsak mindséget sugallnak, hanem Esztorszagra is utalnak (ennek egyik megva-
losulasa és megjelenése az 1. illusztracioban, a Trade Estonia kiadvany cimében lathato).

Az észt orszagmarka kommunikécids stratégidja tudatosan eltdvolodik a harsany, talz6 turisz-
tikai lizenetektdl, és egy finomabb, értékalapti megkozelitést alkalmaz. Hangsulyosan jelenik
meg harom kulcsfogalom: a ,language of time” a lassitasra, az élmények elmélyitésére és a
reflektalas lehetdségére utal: az utazas nem gyors fogyasztas, hanem mindségi idotoltés. A ,,po-
wer of understatement” az észt marka visszafogottsagat fejezi ki: a kommunikéci6 elegans, sej-
tetd és tiszteletteljes, amely teret ad az értelmezésnek és nem tolakszik. Végiil a ,release of
creative freedom” a latogatok és helyiek kreativ onkifejezését 6sztonzi, legyen sz6 kdzosségi
alkotasrol, kortars miivészeti formakrol vagy egyéni felfedezésrdl. Ez a kommunikécios stilus
nem csupan esztétikai valasztas, hanem stratégiai dontés, amely hitelesen tiikrozi Esztorszag
emberléptékii, gondolkodd és nyitott karakterét.




4. Markakapcsolatok és nemzetkozi halozatok

Esztorszag a Baltikum gazdasaganak része

A Baltikum, mint gazdasagi régié és Esztorszag kapcsolata ij szintre 1épett, amely az orszag-
marka és a régios turizmus erdsodését is jelzi. A harom balti allam k6z6s markéazasi projektjei,
pl. Rail Baltica és Air Baltic, lehetséget teremtenek egy komplementer régios arculat kialaki-
tasara is.

Air Baltic

2024-ben az Air Baltic, amely Lettorszag nemzeti 1égitarsasaga, de erdteljes jelenléttel bir Eszt-
orszagban is, bemutatott egy kiillonleges, az észt nemzeti zasz16 szineiben festett Airbus A220-
300 tipust repiildgépet (9. illusztracid, jobb oldali fotd). Ez a 1épés egyfajta vizudlis tisztelgés-
ként is értelmezhetd Esztorszag irant. A dontés szimbolikus jelentdséggel bir, hiszen az észt
nemzeti légitarsasdg, a Nordica, ebben az iddszakban jelentette be, hogy visszavonul a menet-
rend szerinti jaratok piacarol, és stratégiai partnerére, a LOT Polish Airlines-ra ruhdzza at fenn-
maradé Utvonalait. Ezzel az Air Baltic gyakorlatilag dominanssa valt az észt 1égikozlekedési
piacon. A vallalat vezérigazgatdja, Martin Gauss kiemelte, hogy az utasforgalom folyamatosan
nd, és biiszkék arra, hogy ,,az észt zaszlo szinei mostantol a vilag felett is lathatok™. 2025-re a
kapcsolat még szorosabba valhat: a lett kormany bejelentette, hogy felajanlja Esztorszagnak (és
Litvanianak) az Air Baltic részvényeinek egy részét: 5—10% kozotti tulajdonrészt mintegy 14
millié eurdért, a tervezett tdzsdei bevezetés elétt. Bar Esztorszag részérél hivatalos dontés még
nem sziiletett, a lehetdség geopolitikailag is jelentds, hiszen egy regionalis légikozlekedési
egylittmiikddeés iranyaba mutat. A részvényvasarlas nem csupan gazdasagi, hanem orszag-
marka-épitési szempontbol is eldnyds lehet: Esztorszag nemcsak szimbolikusan jelenhet meg
az Air Baltic gépein, hanem stratégiai szereploként is alakithatja a térség légiforgalmi iranyait
¢s az utazasi €lmények mindségét (Air Baltic, 2025). Az AirBaltic a modern, kornyezettudatos
és digitalisan innovativ légitarsasag, amely egyetlen Airbus A220-300 flottara épitve egyszerre
célozza a hatékony iizemeltetést, a magas szinvonalu utaskomfortot €s az j technologiak (pl.
Starlink Wi-Fi, NFT, Al-vezérelt marketing) integralasat a markaépitésébe.

Rail Baltica

A Rail Baltica (Cincodias, 2025) egy tobb mint 870 km hosszu, standard (1435 mm) nyomta-
volsagu, kettds vaganyu, nagysebességli vasutvonal lesz, amely Tallinnbdl indulva fut keresztiil
Esztorszagon, Lettorszagon és Litvanian, egészen Lengyelorszagig, ezzel kozvetlen kapcsola-
tot teremtve a Baltikum és Nyugat-Europa kozott (7. illusztracid). A vonatok elérhetik a
250 km/h-s sebességet. A projekt része az EU Trans-European Transport Network (TEN-T)
rendszerének. A Rail Baltica nem pusztan infrastruktira-beruhdzés, hanem orszagmarka-épito
tényezd (17. tablazat), ami 6tvozi a fenntarthatésagot, a mobilitas biztositasat, valamint a regi-
onalis identitas €s elérhetdség fejlodését (Global Railway Review, 2018). A Rail Baltica egy
nagysebességli vastutvonal lesz a Balti-térségben, ugyanakkor egy 1j, eurdpai jelentoségli gaz-
dasagi folyoso kiépitésének eszkdze. Nem csak fizikai létesitmény, hanem a régid gazdasagi,
tarsadalmi és kornyezeti megujulasanak katalizatora. Az észt orszagmarkat erdsiti azzal, hogy
z01d, biztonsagos ¢€s jovoorientalt modon kapcsolja be az orszagot a nemzetkozi halozatba:
mindez hozzajarul Esztorszag pozicionalasahoz, mint fenntarthaté, okos és nyitott desztinacio-

crer

orszag szerepét, mint innovativ, 6ko- és regiondlisan integralt desztinaciot.



17. tablazat. A Rail Baltica megvalositasanak elonyei a markazasban és a turizmusban

Milyen elénydkkel jar?

Miért j6 az észt orszagmarkanak és turizmusnak?

Kornyezetvédelmi elényok:
e z0ld, villamositott kozlekedés,
e karbonkibocsatas csokkentése,
e azajterhelés mérséklése.

Imazsndvelés:
o vizualisan és funkcionalisan is zé/d, ami tamogatja Esztor-
szag pozicionalasat eurépai zold és modern desztinacié-
ként.

Gazdasagi haszon:
e GDP-n6vekedés 0,5-0,7%-kal
évente a balti régioban.

Elérhetdség:
e rovidebb utazasi ido,
e vasUti kapcsolat az eddig kiesé varosokkal (pl. Parnu).

Munkahelyteremtés:
e kb. 13000 Uj munkahely épitési fa-
zishan.

Elményszeriiség:
e Tartu és Tallinn elérhetébbé és vonzdbba valnak a turistak
és Uzleti latogatdk szamara.

Turizmus és mobilitas:
e kb. 4 millié f6 utazhat évente,
o segitve a rovid, kényelmes és kor-
nyezettudatos utazas elterjedését,
o ezzel erbsitve az észt desztinaciok
elérhetbséget.

Turisztikai termékfejlesztés:
o (j élménycsomagok,
o varosi és kozdsségi kezdeményezések johetnek létre az al-
lomasok kortl,
o intermodalis kdzpontok épiilnek, ahol a kultura, gasztrono-
mia, wellness szerepet kap.

Geopolitikai és védelmi erdsités:
o aprojekt hozzajarul a régi6 védelmi
képességeihez,
o tamogatja a szallitasi biztonsagot
és a NATO-mobilitast.

Er8sddé regiondlis integracié:
e segit abban, hogy Esztorszag ne maradjon ,sziget” Europa
vasuthalozataban,
Uj cégek, befektetések, startupok miikddését teszi lehetévé,
segit beéplini a magasabb hozzaadott értéki, kreativ és
kulturalis turizmus fokuszterileteibe.
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Forras: Global Railway Review, 2018; sajat szerkesztés
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7. illusztracio. A Rail Baltica allomas- és jarmii-latvanyterve, valamint nyomvonalvazlata For-

ras: Global Railway Review, 2018; Cincodias, 2025




Esztorszag a finnugor kulturanak a része

Az észt nemzeti identitds egyik mélyen gydkerezdé eleme a finnugor nyelvrokonsag tudata,
amely nem csupan nyelvészeti kategoria, hanem é16 kulturalis és érzelmi kapocs Esztorszag,
Finnorszag és Magyarorszag kozott. Noha foldrajzilag tavol fekszenek egymastol, a nyelvi és
torténeti rokonsag erds szimbolikus kozosséget teremtett ezek kozott a népek kozott. A kdzos
gyOkereken alapul6 érzés a kulturalis emlékezet, az identitds és az Onmeghatarozas része lett,
kiilondsen fontos ez olyan kis nemzetek szamara, akik gyakran a nagyhatalmi jatszmék pere-
mére szorulnak. A testvérnépi viszony a turizmus és oktatas terén is €16: szamos észt fiatal tanul
vagy latogat el Budapestre, mig magyar egyetemistak részt vesznek észt csereprogramokban.
A koz0s torténelmi sors, a nyelvi kiilonallas és az ebbdl fakado szolidaritas ujabb értelmet ad a
finnugor Osszetartozdsnak a 21. szazadi globalis vilagban.

Vilagkongresszusok

Az orszag rendszeresen részt vesz a Finnugor Vilagkongresszusokon, tdimogatja a finnugor né-
pek kulturalis és nyelvi megmaradasat, valamint kiilonféle fesztivalokon és kutatasi programo-
kon keresztiil apolja kapcsolatat Finnorszaggal és Magyarorszadggal. A Tartui Egyetem Finn-
ugor Intézete, valamint az Eszt Nemzeti Muzeum (Eesti Rahva Muuseum) e kapcsolatok tudo-
manyos hatterét biztositja. Az ,,Echo of the Urals” cimii allando kiallitas példaul éppen azt mu-
tatja be, hogyan formalja a finnugor 6rokség az észt identitast, és miként valik ez a kapcsolat
részéveé az orszag onképének (Mantila, 2015). A finnugor nyelvek dokumentélésa és revitaliza-
cidja nem csupan nyelvészeti kérdés, hanem az identitas és a kulturalis 6rokség megdrzésének
kulcsa. Mivel csak harom finnugor nyelv (magyar, finn, észt) nem-veszélyeztetett, a nyelvi ko-
z0sség egysége €s az egylittmiikddés kiillondsen fontos e kulturdlis soksziniliség fenntartasdhoz.
A VIIL Finnugor Népek Vilagkongresszusa, melyen a magyarok is részt vesznek négyévente,
2021-ben Tartuban zajlott. A konferencia nem csupan szimbolikus tarsadalmi esemény volt,
hanem konkrét 1épések sorozatat inditotta el (a nyelv- és kultarapolitikatol, a kozosségi elkote-
lezettségen at a fiatalok szerepvallalasaig), amely kozvetleniil hozzajarult Esztorszag, mint ak-
tiv és felelds finnugor k6zosség elismertségéhez.

Ikarus

#28  [karus' Buses in Estonia / BeHrpel Ha Konec
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8. illusztracio. lkarus emlékkiallitas Tallinn autobuszpalyaudvaran
Foto: Bodis Gabor, 2025



Az Ikarus emlékkiallitas €s retrobusz-fesztival Tallinn f6 autébusz-palyaudvaran (8. illusztra-
cid) egyszerre kiilonleges és érzelmileg gazdag élmény. A 2023-ban eldszor megrendezett ese-
ményt, amely harom évtizedere visszanyul6 jarmiiveket, koztiikk ikonikus Ikarus modelleket
mutat be: az érdekldddk ujra atélhetik a korabban hétkdznapi kozlekedés pillanatait. A ,,Hun-
garians on Wheels” tarlat a magyar—¢szt kapcsolddasra is rezonal, erdsitve a finnugor kulturalis
kapcsolatokat (Bussijaam, 2023). A retr6 jarmiivek (Ikarus 55, 255, 260 és a "Lux’ valtozatok)
révén nem csak a jarmiivek, hanem életutak, hétkdznapi torténetek kelnek életre. Ez a szabad-
téri tarlat €s esemény érzelmi kotodést és kdzos multidézést kinal az €lmény- €s torténetalapu
markaépités iranyaba mutatva.

Kulturalis diplomacia

Az Eszt Intézetek aktiv szerepet vallalnak az észt orszagmarka erdsitésében. Kiilfoldén rend-
szeresen szerveznek kulturalis eseményeket, konferenciakat és kiallitdsokat, amelyek hozzaja-
rulnak az ¢szt identitas kiilfoldi megismertetéséhez. Ez a munka fontos szerepet jatszik a nem-
zetkozi egyiittmiikodések koordinalasaban, kapcsolddva kulturdlis intézetekhez, nagykovetsé-
gekhez ¢s EUNIC-halozathoz. Az EUNIC, vagyis az Eurdpai Uni6 Nemzeti Kulturalis Intézetei
(European Union National Institutes for Culture) egy hal6zat, amely az EU tagallamainak nem-
zeti kulturalis intézeteit fogja 0ssze. Célja, hogy elésegitse az eurdpai kulturalis egylittmiko-
dést, épitse a bizalmat és tamogassa a kultirat a nemzetkozi kapcsolatokban (EUNIC, 2025). A
program része a kiilfoldi 6sztondijak és nyelvoktatok kirendelése, amelyek tamogatjak az észti
nyelv és kultira terjedését. Az Eszt Intézetek informacios tartalmakat publikalnak (magazino-
kat, prospektusokat), amelyek segitik az észt kultura megismertetését. Kiilfoldi rezidenciaprog-
ramokkal és tdmogatasokkal segitik az észt alkotok nemzetkozi jelenlétét. A kulturalis attasék
2022). Ezek egyiittesen segitik, hogy Esztorszag, mint kreativ, nyitott és fenntarthato kultiraja
nemzet jelenjen meg a vilagban, erés nemzetkozi markat épitve.

Megarendezvények

A Visit Estonia altal timogatott észt sportesemények, mint a Rally Estonia WRC futam, a Tal-
linn Marathon, a Tartu Ski Marathon, valamint nemzetk6zi események (pl. a 2025-6s Eurdpa-
bajnoksagok) nem csupan latvanyossagok, hanem értékes markaépitd ,,mega-eventek”. Ezek az
események jelentdsen novelik az észt marka lathatosagat, hiszen globalis kozvetitésiik, nem-
zetkozi médiafigyelemiik és élményorientalt lizenetiik révén erdsitik az orszag fenntarthato, ak-
tiv és élménycentrikus imazsat. Az észtorszagi események markatizeneteik révén (mint az aktiv
élet, kozosségi Osszetartds, kornyezettudatossag) hitelesen illeszkednek az ,,experience-led” fo-
gyasztoi élményekhez €s a fenntarthatd orszagmarkahoz. Ezaltal nemcsak iddszaki turizmust
generalnak, hanem hozzajarulnak Esztorszag hosszii tava identitasahoz, megkiilonbozteté és
vonzo célorszagként vald pozicionadladsahoz.

Tudomanyos kutatasok is alatdmasztjak, hogy a nagy sportesemények, a nemzeti identitas és
biiszkeség erdsitése mellett, a desztindciok imazsara is tartdsan pozitiv hatast gyakorolnak, kii-
16ndsen akkor, ha elézetes markastratégiai tervezés eldzi meg a lebonyolitast és utogondozas is
torténik. Reményik Bulcst (2022) tanulménya a fenntarthatd turizmus kapcsan azt is kiemeli,
hogy a nemzetkdzi sportesemények nemcsak az ¢lményalapu turizmus versenyképességét no-
velik, hanem az események frontvonalaban dolgoz6 dnkéntesek révén az élmény mindségéhez
hozz4ajaruld imazsalkotd tényezokké valnak. A nagyrendezvények karbonlabnyomanak a csok-
kentése hozzdjarul a turizmus teriiletén a fenntarthato jollét eléréséhez. A tobbek kozott Bator
Gabor Laszl6 (2023) altal irott szintetizald szakirodalmi attekintést nytjté publikacié arra



vilagit ra, hogy a helyi lakossag pozitivan érzékeli az esemény hosszu tavu varosfejlesztési és
imazsépitd hatasat, ami elméleti és gyakorlati szempontbol is megerdsiti a sportrendezvények
varosmarketing-értékét.

Tallinn Eurdopa Sportfévarosa 2025-ben

Tallinn elnyerte az Eurdpa Sportfévarosa 2025 cimet, ami nemcsak rangos elismerés, hanem
atfogd varosi stratégiat is jelent. A program éves felosztasban, havi tematikaval mutatja be a
sport sokszinliségét (sielés, kerékparozas, strandolés, €s disc golf is helyet kap) melyek mind a
lakossag aktivitasat, mind a sportturizmust 6sztonzik. A rendezvénysorozat részeként olyan
nagy nemzetkozi eseményeket is megrendeznek, mint a 57. Nemzetkozi Gyermekjatékok, eu-
ropai korcsolyabajnoksag, tekvandoé és gimnasztika EB-k, ami sok ezer latogatot vonz és jelen-
tds médiafigyelmet generdl. A varosi sportinfrastruktura fejlesztésére 36,4 millié eurot kiiloni-
tettek el, 4j 1étesitményeket hoznak létre, felujitjak a Kadriorg Stadiont és kozdsségi terek jon-
nek 1étre minden keriiletben: ez hossza tavon is hozzasegiti a lakossag aktiv életmodhoz kap-
egészségtudatos, aktiv, kdzosségalapu €s fenntarthatd desztinaciot. A helyi kozosségek bevo-
nasa, a nemzetkozi események és infrastrukturalis fejlesztések révén a varos nemcsak a sport-
rajongdkat célozza meg, hanem hozzajarul az élménykozpontu orszagmarka erdsitéséhez is. Az
események kialakitasa és kommunikacidja illeszkedik az észt markastratégidhoz, amely az ,,¢1-
mények gondozasa (kurdldsa) és kommunikalasa” mentén mitkodik. A sportesemény a dal és
tancfesztival ikonikus helyszinét is bevonja, hogy erdsitse az identitdsalapu, kulturalis és sport-
turizmus kozotti kapcesolatot (9. illusztracid, bal oldali fot6). Ez fenntarthatobb, mivel meglévo
infrastrukturat hasznal, csokkentve az 01 beruhdzasok kornyezeti terhét. Emellett a hely szim-
bolikus ereje mélyiti a markaélményt, és erésebb, 6sszekapcsolt képeket kozvetit.

Our special aircraft liveries

AIRBUS A220-300

European Capital of Sport opening event
transforms Tallinn Song Festival Grounds into a
skiing center

< Tallinn airBaltic

9. illusztracio. Markakapcsolatok: a sportesemény a dal és tancfesztival ikonikus helyszinét is

bevonja; az AirBaltic észt, lett és litvan nemzeti szinekre festett repiilogépei
Forras: Tallinn, 2025; AirBaltic, 2025



5. Osszefoglalas

A tanulmany friss és tjszerii nézépontbol kozeliti meg Esztorszag orszagmarkazasat, kiilonos
tekintettel a fenntarthatosag €s az élményalapu turizmus Osszefliggéseire. Bemutatja, miként
alakult at az orszdgmarka a hagyomanyos, vizudlis és kampanyalapt imézsépitésbol egy érték-
alapu, Osszetettebb modellé. A szerzé nemcsak a hivatalos kommunikécids eszkozoket vizs-
gélja, hanem azok tarsadalmi, kulturalis és 6kologiai beagyazottsagat is feltarja. Mindezt intéz-
ményi forrasokra, helyi gyakorlatokra és nemzetk6zi trendekre alapozva, tudomanyos igénnyel,
mégis értheté modon tarja fel.

Kimondottan egyedi, hogy a dolgozat az észt példat nem elszigetelten, hanem kozép-kelet-eu-
ropai kontextusban helyezi el, ramutatva a ,.kis orszagok” kozos markazasi kihivasaira. Tartu
példajan keresztiil érzékelteti, hogyan valhat egy varos nemcsak turisztikai célponttd, hanem
orszagmarkazasi eszk0zz¢ is. Az élménykommunikécio révén hiteles, emberléptékii, kulturali-
san érzékeny képet kozvetit Esztorszagrol, melyben az értékkdzpontiisag és a tarsadalmi rész-
vétel is hangsulyt kap. A tanulmany egyben hozzéjarul a régid orszdgmarkazasi diskurzusédhoz
is, beemelve olyan koncepciokat, mint a ,,feleldsségteljes utazas” vagy a humanokologiai szem-
1¢let.

A munka vildgosan levezeti, hogy a markdzas nem pusztan marketingeszkdz, hanem kozpoliti-
kai és identitasteremtd folyamat. A desztinacidé nem egyszert foldrajzi hely, hanem olyan ¢I-
mény- és jelentéstartalom, amely a latogatdok €s a helyiek kozos torténetmesélésébdl épiil fel.
Ez a megkozelités a mai jogyakorlatokra alapozva kiterjeszti a marka fogalmat: nem statikus
cimkeként, hanem folyamatosan fejlédd kulturalis narrativaként jeleniti meg. Az orszdgmarka
igy valik hiteles, befogadhatd, ugyanakkor stratégiailag értelmezhetd eszkdzzé a turizmus, a
tarsadalom ¢és a kornyezetpolitika metszetében.
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