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Természetes érzések és élmények nyomaban:
Szlovénia ,,I feel Slovenia” orszagmarkazasa
és zold markaépitése

Bognar Fanni'

Osszefoglaléds

A globalizacié koraban az orszagok is markakka valtak, amelyeknek tudatosan kell formalniuk
arculatukat a nemzetkozi kozvélemény szemében. Az orszagmarkazas hozzajarul a turizmus
és a befektetések 6sztonzéséhez, a nemzetkdzi hirnév javitdsahoz, valamint a nemzeti iden-
titas ersitéséhez, amelyhez elengedhetetlen a stratégiailag kidolgozott arculati- és marka-
kézikdnyv. A tanulmany Szlovénia példajan keresztll vizsgalja, hogyan épithetd fel egy nem-
zetkozi szinten is elismert, fenntarthaté orszagmarka. Az ,| feel Slovenia” koncepcio egyedi,
érzelmekre hato identitast hozott 1étre, amelynek kézéppontjaban a zéld értékek és a fenntart-
hatosag allnak. Ennek fontos pillére a ,Slovenia Green” kezdeményezés és a Green Scheme
of Slovenian Tourism, amelyek atfogd keretrendszert biztositanak a fenntarthaté turizmus sza-
mara, és egyben hozzajarulnak az orszag pozitiv nemzetkdzi megitéléséhez. A szakirodalmi
Osszefoglalot kdvetben a cikk bemutatja az arculati- és markakézikonyv szerepét, felépitését
€s egymashoz val6 viszonyat, majd részletesen elemzi Szlovénia orszagmarkazasi stratégia-
jat és gyakorlati megvalodsitasat. A tanulmany végul olyan tanulsagokat fogalmaz meg, ame-
lyek Magyarorszag szamara is iranyaddak lehetnek az orszagmarkazasban.

1. Bevezetés

Napjaink globdlis versenyében az orszadgok is markakka valtak. Egyre fontosabba valik, hogy
egy orszag miként jeleniti meg magat a vilag eldtt, milyen értékeket képvisel, milyen képet
alakit ki magarol a globalis kozvélemény szemében. Az orszagmarkazas hatékony eszkoz arra,
hogy egy orszag javitsa nemzetkdzi hirnevét, 6sztondzze a turizmust és a befektetéseket, vala-
mint megerdsitse allampolgérai nemzeti identitasat €s biiszkeségét. Azonban mindehhez nélkii-
16zhetetlen a megfeleld stratégia, amelyet egy jol kidolgozott arculati és markakézikonyv ta-
mogat.

Jelen tanulmany Szlovénia példdjan keresztiil mutatja be, hogyan lehet tudatos markaépitéssel
nemzetkozi szinten is elismert, fenntarthatd identitast és imazst teremteni. Szlovénia ,,I Feel
Slovenia” koncepciodja tanulsagos eset, hiszen sikeriilt egy egyedi, érzelmekre hatdo markat fel-
épiteniiik, melynek kdzpontjdban a fenntarthatosag és a ,,z6ld” értékek allnak. Ez a példa kiilo-
nosen aktualis akkor, amikor a fenntarthat6 fejlodés és a kornyezeti tudatossag globalis priori-
tassa valt.

A cikk az orszagmarka-épités legfontosabb hazai és nemzetkdzi szakirodalméanak dsszegzése
utan bemutatja, hogy miért nélkiilozhetetlen egy orszag esetében az arculati- és a markakézi-
konyv, és hogy milyen hasonldsagok, illetve kiilonbségek vannak a két eszkoz kozott. Ezt ko-
vetden ismerteti ezek lehetséges felépitését, majd részletesen elemzi Szlovénia orszagmarka-
zasi gyakorlatat, kiillonds figyelmet szentelve az ,,I Feel Slovenia” markanak és a hozza kap-
csolodo arculati-, illetve markakézikonyvnek.
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Ezutan Szlovénia turisztikai méarkaépitésének gyakorlatara, valamint az orszag fenntarthatosagi
torekvéseire, kiemelten a ,,Green Scheme of Slovenian Tourism” kezdeményezésre tér ki. Vé-
giil 0sszegzi azokat a tanulsdgokat, amelyeket Magyarorszag levonhat Szlovénia sikeres or-

crer

nemzeti arculatdnak megerdsitésére.

2. Az orszagmarka-épités novekvo jelentosége

Napjaink globalis versenyében az orszagok nem csupan foldrajzi egységek és politikai entita-
sok, hanem tudatosan formalt és médon menedzselt markak is. A nemzetkozi figyelemért, a
turistakért, a befektetokért, a tehetségekért folyd versenyben az az orszadg van elényben, ame-
lyik vildgos identitast, meggyz0 narrativat és kovetkezetes vizudlis megjelenést tud felmutatni.

Minden orszag rendelkezik imézzsal, de amikor ez tudatosan menedzselt, akkor mar markarol
beszélhetiink. Ezt kell mérni és fejleszteni, stratégiailag alakitani, a belsd és kiilsé érintettek
percepcidit dsszehangolni. A szakirodalom egyértelmiien jelzi, hogy az orszdgmarkazés az
identitas és imazs tudatos 0sszekapcsoldsa, amelyben az értékek, a torténetek, a szimbolumok
¢s a tapasztalatok 0sszeadddnak, és egymast erdsitik a diplomacia, a turizmus, az export és a
befektetésosztonzés tereiben (Anholt, 2007; Dinnie, 2008; Olins, 2004; Papp-Vary 2019a,
2020).

A versenyképes identitas koncepcioja arra hivja fel a figyelmet, hogy a nemzeti reputacié nem
egyszerli kommunikacios termék, hanem a gazdasagpolitika, a kozpolitika €s a kulturalis telje-
sitmény hiteles 0sszegzése. A marka akkor miikddik, ha a lathato jelek és a valosagos élmény
egy iranyba mutatnak. Ezt a 1ényegi 6sszhangot Anholt a kormanyzas, az export, a turizmus, az
emberek, a kultara és 6rokség, valamint a befektetés-bevandorlas tagabb szisztémajaban ra-
gadja meg, megalkotva az orszagmarka hatszoget (nation brand hexagon). Ennek kapcsan ki-
emeli, hogy az orszagkommunikacio csak akkor hatékony, ha a tartalom valosagos valtozasokra
épiil, és ha a szerepldk kozos keretben cselekszenek (Anholt, 2007; Papp-Vary, 2019b). Dinnie
atfogo attekintése ugyanezt erdsiti meg, hangsulyozva az érintetti egyiittmiikodés, a kormany-
zati koordinacid és a hosszl tavl konzisztencia jelentdségét (Dinnie, 2008). Olins klasszikus
megkozelitése pedig arra mutat rd, hogy az orszagok a vallalati identitas logikajatol sokat ta-
nulhatnak, mégis sajatos szabalyrendszer szerint miitkddnek. A hitelesség, a torténeti folytonos-
sag €s a szimbolikus téke nélkiil a vizualis modernizacidé 6nmagaban nem hoz reputéacids atto-
rést (Olins, 2004).

A magyar szakirodalom ¢és gyakorlat is boséges. Papp-Vary gyakran hivatkozott korai munkai
a hazai tudasbazis megalapozédsaban jatszottak kulcsszerepet, amelyek az orszagmarkazas fo-
galmi kereteit, céljait és természetét tették rendszerré, és bevezették a versenyképes identitas
szemléletét a hazai diskurzusba (Papp-Vary, 2006; Papp-Vary, 2009). Késdbbi irasai a termi-
nologia letisztitdsara és a gyakorlati értelmezések pontositasara vallalkoztak, mivel a fogalmi
zavar gyakran a orszagmarka-€pitd programok eredményességének egyik rejtett akadalya. Az
orszagmarkazas, nemzetmarkazas, helymarkazas, orszagidentitds, orszagimazs és mas kifeje-
zések kovetkezetes haszndlata nem csupan nyelvi aprosag, hanem a stratégiai fokusz feltétele
(Papp-Vary, 2019a).



A szakértd monografikus 6sszegzései az identitas, a szlogen, a logd, a vizualis arculat és az
intézményi hattér kozotti kapcsolatot is részletesen bemutatjak, és hangsulyozzak, hogy a sike-
res orszagmarka hosszi tadva menedzsment eredménye (Papp-Vary, 2019b; Papp-Vary, 2020).
A nemzetkdzi és hazai gyakorlat két és fél évtizedes tapasztalatait feldolgozoé legujabb 6sszeg-
z¢s pedig tiz tanulsdgot emel ki, amelyek tobbek kozott a stratégiai kontinuitas, a mérhetdség,
az érintetti bevonas €s a rugalmassag kérdéseit allitjak a kozéppontba. Ezek a tanulsadgok kiilo-
nosen értékesek a gyorsan valtozo geopolitikai €és technoldgiai kdrnyezetben (Papp-Vary,
2024).

Az orszagmarkazas sikerének egyik kritikus feltétele a mérés. Jenes (2012) doktori értekezése
az orszagimazs ¢€s az orszagmarka dimenzidinak és mérési modelljeinek elméleti és gyakorlati
kérdéseit elemzi, és ezzel nélkiillozhetetlen alapot nyujt a programok értékeléséhez, a célcso-
portok azonositdsahoz és a hatasmechanizmusok feltarasahoz. A mérés nem 6ncéla, hanem a
stratégia finomhangolasanak és a forrasallokacio racionalizaldsanak eszkoze. Tozsa (2021) ra-
mutat, hogy a magyar orszagérték és orszagmarka kiilonb6z6 mérési lehetdségei a nemzetkdzi
térben megszerezhetd esélyekkel vannak 6sszefiiggésben. A mérészamok ¢€s az indikatorok he-
lyes megvalasztasa tehat a versenyképességi ambiciokkal és a kivant pozicionalassal egyarant
Osszekapcsolodik dssze. A mérési dimenzid fontossagat erdsiti a turisztikai percepciok esettana
is. A Balkan képe példaul jol mutatja, hogy a torténeti narrativak, a névkonnotaciok és a médi-
aban rogziilt sztereotipidk tartosan befolyasolhatjak a turistak dontéseit. A tapasztalatok rend-
szerszintll feldolgozésa nélkiil nehéz a narrativat atkeretezni és a valos értékeket lathatova tenni
(Smith et al., 2018). De ezért vannak jo példak ra a Balkanon is, ahogy azt Szlovénia esettanul-
manya mutatja majd.

A hazai 6sszefoglalok tobb iranyelvet is megfogalmaznak. Balatoni (2019) kdzszolgalati néz6-
pontbol kiemeli a protokoll, a szimbolumhasznalat és a hivatalos megjelenés jelentdseégét. A
protokoll a reputacio6 egyik csendes formaldja, amely akkor hatékony, ha illeszkedik az orszag-
marka értékeihez és lizeneteihez. A kozszféra szerepldinek koherens fellépése ezért alapfeltétel.
Fiirediné és Urbanné (2019) a huszonegyedik szazad elejének kihivasai kozott a globalizacio,
a digitalizacio és a tarsadalmi elvarasok valtozasait emelik ki a témaval kapcsolatban. Arra is
figyelmeztetnek, hogy az orszagmarkazas nem kampany, hanem folyamatos kormanyzati és
tarsadalmi egyiittmiikddés, amely a hitelességre, a mindségre €s a kdvetkezetességre épiil. To-
récsik és Somogyi (2009) az orszagmarkazas problémakoreit targyalva arra hivjak fel a figyel-
met, hogy a tulzott leegyszertiisités, a belsd ellenallds és a rovid tavii kommunikacios logika
gatolhatja a reputacios célok elérését. A stratégia akkor életképes, ha képes a komplexitast ért-
hetden és mégis hilen megjeleniteni.

Mindezek alapjan az orszagmarkazas kulcsa az identitas vilagos megfogalmazasa €s kovetke-
zetes megjelenitése. Ehhez sziikség van egy olyan keretrendszerre, amely a stratégiai alapelve-
ket, a verbalis és vizualis nyelvet, az érintetti miikodési normakat és a mérési logikat kdzos
dokumentumba rendezi. Ezt a szerepet tolti be az arculati- és markakézikonyv (Papp-Vary és
Porzsolt, 2024). A markakézikonyv nem csupan logok, szinek €s tipografiai szabalyok gytjte-
ménye. Olyan iranytli, amely kijeloli az orszag torténetmesélésének {6 vonalat, meghatarozza
az lizenetek tonusat, rendszerezi a célcsoportokra szabott széhasznalatot, és mintakat ad a kii-
16nb6z6 csatorndkon megvaldsuldé kommunikéaciora. Megteremti az egységet a kormanyzati,
turisztikai, diplomaciai és gazdasagfejlesztési szereplok kozott, és biztositja, hogy minden
érintkezési pont ugyanazt az igéretet és ugyanazt az élményt kozvetitse. A kézikonyv a mérés
szempontjabol is nélkiilozhetetlen, mert lehetdvé teszi a teljesitmény €szlelheté mindségének
standardizalasat ¢s a fejlesztési beavatkozasok hatdsanak nyomon kovetését.



A nemzetk6zi és hazai szakirodalom tanulsagai szerint a sikeres orszdgmarka nem a kreativ
pillanat terméke, hanem egy kovetkezetes, tanulasra épitd és bizonyitékon alapuld iranyitasi
rendszer eredménye, amelynek mindennapi eszkdze a jol kidolgozott arculati és markakézi-
konyv (Papp-Vary, 2018a).

3. Az arculati- és markakeézikonyv fontossaga egy orszag szamara
— hasonlosagok és kiilonbségek

Ahogy az el6z0 fejezet mar ramutatott, egy orszagmarka sikeres kialakitasdhoz elengedhetetlen
a kovetkezetes arculat és markaszemlélet. Ebben kulcsszerepet jatszik az arculati kézikényv és
a markakézikonyv, melynek fontossdgat most részleteiben is bemutatjuk. Eldszor is ki kell
emelni, hogy mindkét dokumentum célja, hogy irdnymutatéast adjon az orszagmarka hasznala-
tahoz, biztositva az egységes megjelenést és kommunikéaciot minden teriileten (Nation-
Branding.info, 2007). A hasonlésag az, hogy mind az arculati, mind a markakézikonyv 0ssze-
hangolja a marka hasznalatat a kiilonb6z6 szereplok példaul kormanyzati szervek, turisztikai
hivatalok, vallalatok stb. kozott, igy erdsitve a nemzeti brand hatasat. Ahogy Szlovénia példaja
mutatja, ,,egy er0s nemzeti marka noveli a turizmust, a kiilfoldi befektetéseket, a kulturalis
egylittmiikddést, és a lakosok szamdra is a hovatartozas érzését nyujtja” (Office, 2022). A
marka ereje a hasznalatdnak mértékével nd, de csak akkor, ha a hasznalat 6sszehangolt és egy-
séges (Office, 2022).

Kiilonbség a két kézikonyv kozott elsdsorban fokuszukban van. Az arculati kézikonyv f6ként a
grafikai megjelenés szabalyait rogziti: a logd, szinek, betlitipusok, vizualis elemek hasznalatat,
elrendezését — vagyis mindazt, ami a marka lathatd azonositojat jelenti. Ezzel szemben a mdar-
kakeézikonyvtagabb keretet ad: a marka tartalmi elemeit, értékeit és lizeneteit is meghatarozza,
valamint irdnyelveket ad a marka kommunikacidjara és stratégiai alkalmazasara. Mig tehat az
arculati kézikonyv biztositja, hogy pl. a log6 €s vizudlis elemek mindenhol azonos mddon je-
lenjenek meg, a markakézikonyv gondoskodik arrdl, hogy a marka mogotti lizenet és értékek
is konzisztensen jelenjenek meg az orszag barmely kommunikacidjaban (Nation-Branding.info,
2007).

4. Az arculati kézikonyv felépitése és elemei

Az arculati kézikonyv (vizudlis arculati Gtmutatd) egy orszagmarka esetében azt a célt szolgalja,
hogy részletesen leirja a marka vizualis elemeit és ezek helyes alkalmazasat minden feliileten
(Papp-Vary 2018a, Papp-Vary és Porzsolt, 2024). Tipikus felépitése és elemei a kdvetkezok:

Alapvetd vizualis elemek és logohasznalat:

Bemutatja a marka logdjat és embléma;jat, annak kiilonb6zd valtozatait €s elrendezéseit. Meg-
hatarozza a logo6 alapveté elrendezési aranyait és a logd és szoveg kombinacidinak hasznalatat.
Ide tartozik a pozitiv és negativ logovaltozatok szabalyozasa is. A kézikonyv eldirja a minimalis
tires teriiletet a logd koriil, hogy az mindig megfeleléen érvényesiiljon, valamint bemutat gya-
kori hibas hasznalati modokat a logoval kapcsolatban— ezzel segitve a helyes arculati alkalma-
zast (Papp-Vary és Gyémant, 2009; Papp-Vary, 2010; Papp-Vary és Farkas, 2020; Papp-Vary,
Farkas és Szolnoki, 2020).

Szinek (szinrendszer):
Meghatarozza a marka hivatalos szinpalettajat, elsddlegesen a marka {6 szinét és kiegészitd
szineit. Szlovénia esetében az arculat kdzéppontjaban a “szlovén zold” éll, amely a marka 6



szine. Az arculati kézikonyv rogziti ennek a zoldnek a pontos szinkodjait és arnyalatait, tovabba
leir tobbféle szinosszeallitast kiilonbdzo felhasznalasi helyzetekre. Gyakran tobb szinvariaciot
is bemutatnak, hogy biztositsak a markaazonos szin hasznalatat minden médiaban.

Tipografia:

Rogziti a marka hivatalos betiitipuscsaladjat és tipografiai stilusat. Meghatarozza az elsédleges
betlitipust, a masodlagos ¢s kiegészitd betlitipusokat is (Board, 2017). Eldirja a betlitipusok
méretaranyait, szineit és példakat ad a helyes tipogréfiai alkalmazasra. (Board, 2017). Altalaban
van egy f0 betlitipus, mely akar egyedi is lehet, kifejezetten az adott orszagra fejlesztett, mint
példaul Finnorszag és Esztorszag esetében (Papp-Vary, 2018a; Papp-Vary és Porzsolt, 2024).
Fontos azonban, hogy e mellett mindig legyen Office-kompatibilis betlitipus is, azaz olyan, ami
a Microsoft Word alap betlitipusai kozt megtalalhatd. Ez lényegesen megkonnyiti a kiilonbdzo
dokumentumok eldallitasat.

Arculati elemek és grafikai motivumok:

Sziikség szerint tartalmazhat egyéb vizualis motivumokat, mint pl. mintazatok, grafikak, foto-
hasznalati stilus, piktogramok, amelyek a marka arculatat kiegészitik. Ezek is szabélyozva van-
nak — példaul milyen stilusu fotok illenek a marka hangulatdhoz, vagy milyen ikonrendszer
hasznalhat6.

Nyomtatott és digitalis alkalmazdsok sablonjai:

Az arculati kézikonyv tipikusan fejezeteket szentel a gyakorlati alkalmazasok bemutatasanak.
Ide tartoznak a véllalati arculati anyagok mintai: névjegykartyak, levélpapirok, boritékok, fax-
¢s email-sablonok, prezentacio sablonok stb., melyek megmutatjak a logé €s arculati elemek
elhelyezkedését a kiilonboz6 kiadvanyokon. Példaul Szlovénia kézikdnyve bemutatja a hivata-
los levélpapir racsrendszerét, a fejléc €s logo helyét, a névjegy kinézetét, tovabba az operativ
nyomtatvanyokat is. Mindez biztositja, hogy a kormanyzati és turisztikai kiadvanyok, levele-
zések egységes arculattal jelenjenek meg.

1. illusztracio.: Arculati kézikényv példa - Levélpapir sablon
Forras: (Board, slovenia Brand — Overall Brand Design Manual, datum nélk.)



Arculati jelzések és szponzoracio.

Orszagmarkaknal specidlis elem lehet a jelolési rendszer, pl. hogyan tiintessék fel a markat
eseményeken, épiileteken, vagy k6zos markajelzésként (pl. ,,Made in...” tipusu cimke). Az ar-
culati itmutato kitérhet arra, hogy miként hasznalhat6 a logd kiils6 és belsoé jeloléseken, tabla-
kon, illetve milyen modon jelenjen meg a marka szponzoracid esetén. Ez kiilondsen fontos,
amikor egy orszdgmarka logdjat vallalatok vagy rendezvények is hasznaljak— ilyen példaul ,,I
feel Slovenia” logo feltiintetése nemzetkdzi vasarokon, sporteseményeken.

5. A markakézikonyv felépitése

A markakézikonyv az orszagmarka stratégiai és tartalmi utmutatéja. Atfogobb, mint a vizualis
arculati kézikonyv: nemcsak a design elemeket, hanem a marka jelentését, pozicionaldsat és
kommunikéciojat is magaban foglalja (Papp-Vary, 2018a; Papp-Vary és Porzsolt, 2024). Fel-
¢épitésének fO elemei altalaban a kovetkezok:

Markakoncepcio és identitas:

A kézikonyv leirja a marka alapdtletét és lényegét. 1de tartozik a marka kiildetése és vizidja,
valamint a kozponti koncepcié megfogalmazasa. Szlovénia esetében példaul a markakoncepcio
(Nation-Branding.info, 2007). A kézikonyv kifejti, miért ezt valasztottak a brand magjanak, ¢s
hogyan kapcsolodik az orszag identitdsdhoz. Gyakran itt definialjak a markaszlogent is. A szlo-
vén marka esetében hangsulyoztak, hogy ,,a ‘I feel Slovenia’ érzelmeket fejez ki, igy kiilonbozik
mas orszagok madrkaitol”, mert Szlovéniat érezni és megtapasztalni kell, nem pusztan latni
(Board, 2017).

Markaértékek és személyiség:

A markakézikonyv felsorolja azokat az értékeket, tulajdonsadgokat, amelyek a markat jellemzik.
Ezek a brand ,, DNS-ét” adjak, és vezérlik a kommunikécié minden formdjat. Szlovénia brand-
jének identitasa példaul olyan alapelvekre épiil, mint a szenvedély mindaz irant, amit szeretnek;
kiilonlegesség, amelyet érezni lehet; az emberek 0sztonzése az €lvezetes tevékenységekre; a
zold boutique orszag vizidja; a természettel egyiitt fejlodés (fenntarthatdsag) kiildetése; tovabba
az innovativitas és kreativitas (Board, 2017). Ezek az értékek jelennek meg a markatorténetek-
ben és lizenetekben. A kézikdnyvben gyakran mindegyik értékhez magyarazat tarsul, mit jelent
az orszag szamara, ¢s hogyan kommunikalhato. K6zos nevezdként szolgalnak minden szektor
szamara, igy teremtve koherens nemzeti karaktert (Board, 2017).

Célcsoportok és pozicionalds:

A dokumentum meghatarozza a célkdzonségeket (belsd: pl. sajat lakossag; kiilso: turistak, be-
fektetok, nemzetkozi partnerek stb.), és azt, hogy az orszadg hova pozicionalja magat a nemzet-
kozi térben. Kifejti, milyen imdzst szeretne kialakitani a kiilonb6zd célcsoportok fejében. Pél-
daul Szlovénia esetében a brand egy baratsagos ,, Made in Slovenia” lizenetet is hordoz: az ,,/
feel Slovenia” baratsdgosabb, érzelmesebb valtozata a szarmazasi orszdg megjeldlésnek
(Board, 2017). A méarkakézikonyv tartalmazhat elemzéseket is arr6l, milyen volt az orszag meg-
itélése korabban, €és ehhez képest mit kivan valtoztatni (Ruzzier, et al., 2013). A célcsoportok
ismeretében hatarozzak meg az lizenetek hangvételét és csatornait.

Markatorténet és iizenetek:
A kézikonyv megfogalmazza a marka narrativajat, {6 tizeneteit. Ez 1ényegében a marka rorté-
nete, amit el szeretne mesélni magérdl az orszag.



2. illusztracio: A turisztikai marka kampanyképe
Forras: (Bureau, datum nélk.)

Ide tartoznak a szlogenek hasznélata, valamint a hozz4 kapcsol6dd kommunikaciés platformok.
A turisztikai brand esetében példaul kiilon hangsuly van azon, hogy minden érzékszervvel meg-
tapasztalhatd élményeket kommunikaljanak. A markakézikonyv javaslatokat tesz torténetekre,
narrativakra is, melyek a brand értékeit illusztraljak. Szlovénidban példaul a “my way” kam-
panyplatformot vezették be, hogy a turistakat arra 9sztondzzek, egyéni modon, a sajat élmé-
nyeiken keresztiil kapcsoldédjanak a markahoz (Board, 2017)

OF FREEDOM.

3. illusztracio: My way of freedom kampanyszéveg
Forras: (Board, The | Feel Slovenia. My Way., 2022)



Kommunikacios iranyelvek és eszkézok:

A stratégiai rész tartalmaz kommunikacios tervet vagy ajanlasokat: mely csatorndkon, milyen
stilusban kommunikaljak a markat. Kitér a médiahasznalatra, online jelenlétre, rendezvények
kacios csatorndkra, terjesztési rendszerre, eszkozokre €s célokra vonatkozoan (Nation-
Branding.info, 2007). Ide tartozhat a PR és reklam keretstratégia: hogyan jelenjen meg a marka
kampényokban, kiadvanyokban, milyen hangnemet hasznaljanak. A markakézikonyvben gyak-
ran van mintatizenet vagy tagline-ok, szlogenek gytjteménye a kiilonb6z6 teriiletekre.

Az arculati iranyelvek osszefoglaldsa:

Bar az arculati kézikonyv kiilon dokumentum, a markakézikonyv altaldban Gsszefoglalja a
marka vizualis identitdsanak f6 elemeit is, hogy a tartalmi és vizualis lizenetek 0sszhangban
legyenek. Itt utalnak a logora, mint a globalis azonosité szimbolumra, amit mindenhol egysé-
gesen kell hasznalni. Szlovénia esetében példaul kimondjak, hogy “Az I feel Slovenia logo Szlo-
vénia globalis azonosito szimboluma”, és egységes haszndlata ndveli az orszag €s brand felis-
merhetdségét (Board, 2017). A markakézikonyv hivatkozik az arculati kézikonyvre a részlete-
kért, de hangstlyozza a vizudlis konzisztencia fontossagat stratégiai szinten is.

Szektorspecifikus utmutatok:

Egy orszagmarka sok teriiletet lefed, ezért a markakézikonyv kitérhet arra, hogy miként alkal-
mazzak a markat kiilonbozd dgazatokban, tertileteken. Példaul Szlovénia brand dokumentuma
attekintette a marka kapcsolatat a kozszféraval, gazdasaggal, turizmussal, miivészetekkel, tu-
domannyal és sporttal is. Ez azt jelenti, hogy megvizsgaltdk, az egyes teriileteken milyen sajatos
iizenetekkel vagy projektekkel lehet a k6zOs orszagmarkat erdsiteni. A kézikonyv konkrét
iranymutatast adhat, hogy az adott szektor kommunikacidjaban hogyan jelenjen meg a kdzponti
markaegység.

Markamenedzsment és szervezeti keretek:

Végiil, a markakézikonyv rogzitheti a feleldsoket és folyamatokat a marka felligyeletére. Meg-
nevezi a marka “gazdéjat” és leirja, hogyan ellendrzik a hasznalatot, milyen engedélyezési fo-
lyamat van a logd hasznalatra stb. Szlovénidban ez a szerep a Government Communication
Office-¢, amely a marka oreként és menedzsereként jar el, biztositva a megfeleld hasznalatot.
Emellett felvazolhatjdk a marka jovobeni fejlesztési irdnyait, mérdszdmait (hogyan mérik a
marka sikerét), illetve a marka frissitésének protokolljat.

Osszességében a markakézikonyv egy atfogé stratégiai dokumentum, amely tudoményos igé-
nyességgel alatdmasztva hatarozza meg, mit jelent a marka, miért olyan, amilyen, és hogyan
kell alkalmazni.

6. Szlovénia orszagmarkazasa: az “I Feel Slovenia” koncepcio in-
dulasa, elemei és hasznalata

Szlovénia a 2000-es években ismerte fel, hogy sziiksége van egy erds, 0sszetartd orszagmarkara
nemzetkozi versenyképessége fokozasdhoz. Az ,, I feel Slovenia” markakoncepciot 2007-ben
inditottak utjara: a szlogent 2007 februarjaban hagyta jova a kormany, és még abban az évben,
Szlovénia 2008-as EU-elndksége eldtt bemutattdk a teljes markat a nyilvanossagnak (Nation-
Branding.info, 2007). Széleskorti tarsadalmi egyeztetés eldzte meg a bevezetést: a marka fej-
lesztésébe bevontak lizleti szerepldket, a turisztikai szektort, a kultara és sport képviseldit, tu-
domanyos ¢és politikai vezetket, valamint a nagyk6zonséget is (Office, 2022). Ez a kollaborativ
indulas biztositotta, hogy a brand valdban minden olyat képviseljen, ami Szlovéniat jellemzi, és



a lakossadg magéaénak érezhesse (Office, 2022). A nemzeti marka akkor lehet sikeres, ha azt
eldszor a helyi lakosok fogadjak el és biiszkén hasznaljak (Papp-Vary, 2019b, 2024) — a kuta-
tasok szerint Szlovénidban félévvel a bevezetés utan a lakossag jol felismerte és pozitivan érté-
kelte az 01j markat (Ruzzier & Nusa, 2013).

A marka alapiizenetei és elemei a kovetkezokben foglalhatok 0ssze. A brand magja a “zold” —
nem csak, mint szin, hanem mint filozofia. Szlovénia esetében a ,,szlovén zold” (,,Slovenian
green”) kifejezés egyedi jelentést hordoz: a természet nyugalma és a szlovén emberek szor-
galma kozti egyensulyt fejezi ki (Board, n.d.). Utal az orszag paratlanul gazdag ¢és érintetlen
természeti kornyezetére (az orszag kétharmadat erdd boritja) €s arra az eltokéltségre, hogy ezt
megorizzek (Office, 2022). A zold igy a fenntarthatd fejlédésre iranyuld kozos vizio szimbo-
luma is (Office, 2022). Emellett a marka identitasaba beépiiltek olyan értékek, mint az életmi-
nbség, a zold boutique orszag vizidja (Office, 2022), az innovacid és kreativitas képessége,
valamint a ,, forward to nature” gondolat — azaz a fejlodés a természettel 6sszhangban (Office,
2022). Ezek az értékek a marka minden teriiletén kozosek, és kiilonleges karaktert adnak Szlo-
vénianak (Office, 2022)

w
I FEEL
SLOVENIA

4. illusztracio: Szlovénia szlogenje
Forras: (Slavnic, 2021)

Gyakorlati hasznélat: Az ,,1 feel Slovenia” logd megjelenik minden hivatalos kommunikécio-
ban és promocidban. Szlovénia példdja azt mutatja, hogy a marka akkor a leghatasosabb, ha a
lakossag és a vallalkozasok is a magukénak érzik, és hasznaljak azt. A bevezetés utan a markat
alkalmazni kezdték termékeken (pl. 7 feel Slovenia felirata diz4jntargyak, s6t autok kiilon soro-
zata is késziilt a marka arculataval) (Office, 2021), eseményeken (pl. Tina Maze vildghir(i spor-
tolo is népszertisitette a zold, tiszta és biztonsagos Szlovénia képét a nemzetk6zi kozonség elott)
(Office, 2023). A ,,1 feel Slovenia” szlogen két nyelven is hasznélatos: nemzetk6zi kommuni-
kacioban angolul, belfoldon pedig a szlovén nyelvii ,, Slovenijo cutim” formaban, amely erdsiti
a lakosok kotddését a markahoz (Board, 2017). Fontos azonban, hogy a két valtozatot altalaban
nem hasznaljak egyiitt vizualisan, a globalis angol logdé ¢élvez els6bbséget, hiszen annak ismételt
megjelenése segiti a nemzetkdzi azonositast (Board, 2017), raadasul mind a kiilféldiek, mind a
szlovén polgarok értik.

Osszességében Szlovénia orszagmarkaja, az ,, I feel Slovenia”, egy koherens, érzelmekre hato,
z061d identitas, amelyet 2007 oOta tudatosan épitenek. Elemei koz¢ tartozik a zold szin és fenn-
tarthatosag kdzponti szerepe, a tobbérzékszervii €lmény (érezni Szlovéniat), a “LOVE " rejtett



iizenete a névben, valamint a kreativitas €s innovacio, mint nemzeti jellemvonasok. Hasznalata
pedig athatja az orszdg dnmarketingjének minden szintjét: a kormanyzati kommunikaciét, a
turizmust, a sportot és a kulturalis diplomaciat egyarant, példat mutatva mas orszagoknak a
kovetkezetes markaalkalmazasra.

7. Szlovénia arculati kézikonyvének tartalma — Vizualis alapelemek

Szlovénia az ,, I feel Slovenia” markahoz egy részletes arculati kézikdnyvet dolgozott ki, amely
Osszefoglalja a nemzeti arculati design minden fontos elemét. A kézikonyv — amelynek hivata-
los neve ,, Slovenia Brand Design Manual” — tobb fontos elemet is bemutat. Az elsé f6 rész a
vizualis konstansok (alapelemek). Ez a rész bemutatja a marka alapveto vizudlis arculati ele-
meit. Tartalmazza a log6t és valtozatait, a szinrendszert és a tipografiat, valamint ezek kombi-
nacioit. Konkrétan a Szlovénia arculati kézikonyvben a kdvetkezdket talaljuk:

Alap elrendezések:

a logd alapvaltozata és elhelyezése, a logo+szoveg (,,I feel Slovenia™ felirat) kombinacio kii-
16nb6z0 elrendezései. A logo egy egyedi alakzatu, trapézszerli zold forma, benne fehér betiikkel
az I feel Slovenia felirattal — ezt a formatumot rogziti a kézikonyv, meghatirozva a méretara-
nyokat és poziciokat.

Elemek aranyai:

Logo6 és a mellette/ alatta 1év0 szoveg aranyainak pontos meghatarozasa (pl. a ,,I feel” és ,,Slo-
venia” szavak egymashoz viszonyitott mérete), a logéd kortili védétavolsag mértéke, valamint
tipikus hibdk bemutatasa (pl. nem szabad a log6t nytjtani, arnyékolni stb., erre a kézikonyv
helytelen hasznalat példakat hoz). Ezen eldirdsok célja a markaazonos megjelenés védelme.

Szinrendszer:

A kézikonyv rogziti a Szlovénia marka hivatalos szineit. Kiemelten szerepel benne a ,, szlovén
zold”, mint f6 markaszin, amelyet pontos szinkddokkal definidlnak. Emellett tobb szinkombi-
nacios sémat is bemutat, ami arra utal, hogy kiilonb6z6 alkalmazasokhoz masodlagos szinek
vagy szinparositasok is engedélyezettek. Példaul lehetnek olyan szinpalettak, amelyeket turisz-
tikai anyagokban, sporttal kapcsolatos anyagokban, vagy tizleti kommunikacidban hasznalnak
a z0ld mellett, de mind harmonizal a {6 brand szinnel. A kézikonyv kitér a monokrém haszna-
latra is, és a negativ logdvaltozatra, ahol a fehér logé jelenik meg zold hattér nélkiil.

Tipogrdfia:

Meghatarozza a hivatalos betlitipusokat. Szlovénia arculati kéziknyve haromszintii tipografiai
hierarchiat ir le: els6dleges, masodlagos és harmadlagos betiikészlet. Az elsédleges betlitipus
valosziniileg a logoban is hasznalt karakterkészlet, a masodlagos a futd szovegekhez ajanlott
készlet, a harmadlagos pedig esetleg kiilonleges esetekre. A turisztikai kézikonyv kiilon emliti
a Chaparral fontcsalddot, ami utalhat arra, hogy azt hasznaljak példaul kiegészito tipografiaként
bizonyos anyagokban (Board, 2017). A Iényeg, hogy a kézikonyv példakkal illusztralja a helyes
betlihasznalatot, beleértve a méreteket, sortdvolsagokat és szineket is, igy garantalva az egysé-
ges tipografiai arculatot.



8. Szlovénia arculati kézikonyvének tartalma — Nyomtatott és di-
gitalis anyagok és alkalmazasok

A masodik f6 rész az arculat gyakorlati alkalmazéasat mutatja be kiilonféle nyomtatvanyokon és
anyagokon. Szlovénia esetében ide soroltak:

Alap arculati nyomtatvanyok:

Uzleti és hivatalos papirok sablonjai, igymint levélpapir, névjegykartya, boritékok, valamint
bélyegzok, dossziék, ha vannak ilyenek emlitve. Ezek a sablonok biztositjak, hogy barmely
kormanyzati szerv vagy turisztikai iroda egységes kinézetii levelet kiildjon, vagy névjegyet ad-
jon at a ,, I feel Slovenia” arculat szellemében.

Operativ nyomtatvanyok:

Olyan dokumentumok, mint a fax- és email-sablonok, szamla formatum, jelentés és jegyzo-
konyv sablon, s6t PowerPoint bemutatd sablon is szerepel a listan. Ez ismét azt a célt szolgélja,
hogy ne csak a kiilsd, de a belsé kommunikéci6 is markakonform legyen. Példdul egy minisz-
tériumi prezentacid vagy egy turisztikai statisztikai jelentés ugyanolyan arculati elemekkel ké-
szliljon, mint a plakéatok vagy weboldalak.

Cimkézés és szponzoracio:

Az arculati kézikonyv kitér a markajelzés hasznalatara kiilonb6z6 kontextusokban. Ez magaban
foglalja a kiilso és belsé brandinget — példaul épiiletek homlokzatan, rendezvényeken hogyan
jelenjen meg az [ feel Slovenia logd —, illetve a partnerségek, szponzoraciok esetét. Utobbi na-
gyon fontos orszagmarkaknal: pl. ha egy esemény vagy termék viseli az I feel Slovenia brandet,
annak feltételei vannak. A kézikonyv régziti, hogy a logot csak engedéllyel, megfeleld kontex-
tusban szabad hasznalni, nem torzithatjak a partnerek sem.

Végiil, a szlovén arculati kézikonyv lényeges tartalma, hogy minden teriileten kotelezd érvé-
nyt. Kiilon kihangsulyozza, hogy egységes logohasznalat segiti az orszag €s a brand felismer-
hetdségét globalisan (Board, 2017). Gyakorlatilag ez az arculati “szentiras” tette lehetévé, hogy
akarki ,,nyal” a markahoz (legyen az egy minisztérium vagy egy turisztikai vallalkozas), ugyan-
azta ,, kinézetet és érzetet ” kozvetitse. Ez a fegyelem hozzéjarult ahhoz, hogy az I feel Slovenia
vizualisan is sikeres branddé valt, melyet szdmos nemzetkozi forumon felismernek és a kovet-
kezetes zold arculattal azonositanak.

9. Szlovénia markakézikonyvének tartalma

Szlovénia markakézikonyve kiegésziti a vizudlis arculati itmutatot az orszagmarka stratégiai
és tartalmi dimenzioival. A ,,I feel Slovenia” Brand Manual egy olyan alapveté dokumentum,
amely Osszefoglalja a marka 1ényegét, jelentését s a megvaldsitas f6 iranyelveit (Board, n.d.).
A szlovén turisztikai hivatal meghatarozasa szerint: ,, 4 Brand Manual a Szlovénia-marka alap-
veto menedzsment eszkoze, lényegében haszndlati utasitas gyiijtemény. Leirja a marka tartal-
mat, és hozzaadja a megvalositas legaltalanosabb iranyelveit” (Board, n.d.). Ez a kézikonyv
tehat voltaképp a mit és hogyan kell kommunikalni a marka kapcsan.

A tartalmat tekintve a markakézikonyv magéaba foglalja a marka identitdsdnak minden fontos
OsszetevOjét. Ahogy egy kordbbi pontban mar részleteztiik, a brand manual kitér a marka vizi-
Ojara, értékeire, torténetére, célcsoportjaira és kommunikacios eszkdzeire (Serfézd, 2020).
Szlovénia esetében konkrétan az alabbi elemek szerepelnek benne:



A marka alapfilozofidja és magyardzata:

Itt fejtik ki részletesen az ,, I feel Slovenia” mogotti gondolatot. Példaul, hogy miért az érzés
koncepcidja mellett dontottek, mit takar a ,,sLOVEnia” sz6ban a LOVE kiemelése, és hogyan
kiilonbozteti ez meg Szlovéniat.

A brand manual rdmutat, hogy a marka Szlovénia identitasat fejezi ki, méghozza olyan modon,
hogy érzelmeket kelt (Office, 2022). Ez egyedi poziciot ad: ,, ez megkiilonbéozteti mas orszagok
markaitol”, mert kevés orszag fokuszal ennyire az érzékelésre €s élményre a nemzeti brandjé-
ben (Office, 2022).

Moarkaidentitas elemei:

Felsorolasra keriilnek a brand alapértékei, amelyek minden teriiletre érvényesek. Ezeket egy
korabbi pontban emlitettiik: szenvedély, kiilonlegesség, cselekvésre 6sztonzés, z6ld boutique
vizib, “move forward with nature” fenntarthato kiildetés, innovacio, kreativitas (Office, 2022).
A markakézikonyv mindegyikhez fliz magyardzatot, és kiemeli, hogy ezek kombinacidja adja
Szlovénia kiilonleges karakterét (Office, 2022). Példaul kifejti, hogy az innovativ és kreativ
szemlélet hogyan jelenik meg a szlovén gazdasagban és kultirdban, vagy hogy a feleldsség
mint érték hogyan kapcsolddik a fenntarthatdosaghoz a gyakorlatban (Office, 2022). Az értékek
listaja a brand igéretét is tiikrozi: a zold és fenntarthatd jovot, a magas életmindséget, a kis
orszag nagy eredményeit.

Markavizio és kiildetés:

A kézikonyv egy kiilon részben fogalmazza meg a jovoképet és missziot. Szlovénia markavi-
zioja példaul igy hangzik: ,, az a célunk, hogy egy olyan orszag legyiink, amely a magas életmi-
noség példaja” (Office, 2022). Ezt a vizidt kiegésziti, hogy ,, organikus fejlesztéssel, niche gaz-
dasagi orientdcioval és korkoros gazdasaggal” igyekeznek ezt elérni, szem elott tartva a tech-
nologiai fejlddést a természettel 6sszhangban (Office, 2022). A brand misszidja ennek megfe-
lelden: ,, elorehaladni a természettel” — azaz a fenntarthato fejlodés elve (Office, 2022). Ezeket
a kézikonyv vildgosan kimondja, hogy minden markahoz kapcsolodo tevékenység ebbe az
iranyba mutasson. Az is szerepel, hogy a kulcsfontossagt érték a feleldsség a célok elérésében
— vagyis csak olyan tevékenységekbe fognak, amiben jok, és ami 6sszhangban van a brand
értekeivel (Office, 2022).

A madrka részletes leirasa teriiletenként:

Szlovénia brandkézikdnyve kitért arra is, hogyan jelenik meg a marka a kiilonbozd teriileteken.
Az, egyének és tarsadalom egyensulya”, a ,, természetkozeli életmod” stb. mind részei a ,,mar-
katanitdsnak”, markéhoz kapcsolodd edukacionak, és ezeket az élet kiilonbozd teriiletein 1évo
példakkal illusztraltak. Példaul leirjak, hogy a sportban a zold azt jelenti: egészséges kornyezet
a mozgashoz; a gazdasagban: z61d innovaciok és startupok; a kulturdban: a természeti inspira-
ci6 megjelenése az alkotasokban; a mindennapi életben: magas életmindség a tiszta kornyezet
miatt. Mindez arra szolgal, hogy a marka mindenki szdmadra értelmezhetd és adaptalhato legyen,
ne csak egy absztrakt szlogen maradjon.

Kommunikacios utmutato:

A brand manual tartalmazza a kommunikacids iranyelveket arrél, hogyan kell az ,, 1 feel Slo-
venia ”-t kommunikalni. Ebben benne foglaltatik a log6 és szlogen haszndlata szovegkornye-
zetben (pl. mindig nagybetiivel irjak-e az I FEEL SLOVENIA szavakat, milyen nyelvi variansok
engedélyezettek), illetve a tonus. Szlovénia esetében a marka kommunikécidja élménykézpontu
és invitalo — pl. arra buzdit, hogy “Gyere ¢és érezd Szlovéniat a sajat borédon”. A kézikdnyv
ajanlasokat ad arra is, hogyan meséljenek konzisztens torténeteket: az értékek kombinalasaval



all 6ssze az a bizonyos ,, szlovén élmény”’, amit kommunikalni kell (Office, 2022). Ide tartozik
a szlogenhasznalat szabalyozasa: példaul, hogy mondatban hasznalva a ,, feel” sz6 kettOs jelen-
tésével lehet jatszani, de vigyazni kell a megfeleld forditasokra, vagy hogy a ,, Slovenijo cutim”
verzidt mikor célszert hasznalni (Board, 2017).

A brand manual végiil kitér a megvalositasra:

Altalanos iranyelveket ad a marka életre keltéséhez. Ebben benne van a markamenedzsment
folyamata. Szlovénia brandjének menedzselését — mint emlitettiik — a kormanyzati kommuni-
kacios hivatal végzi, aki gondoskodik réla, hogy a marka elemeit megfeleléen hasznaljdk min-
denhol. Tovabba a kézikonyv javasolhat konkrét akciokat is: pl. évente feliilvizsgalni a marka
ismertségét, tréningeket tartani a koztisztviseloknek a marka hasznalatarol, vagy éppenséggel
merchandise termékek kiadasat a marka népszertsitésére. Mivel a dokumentum a 2007-es in-
dulaskor késziilt, része volt egy kommunikacids stratégia javaslata is, ami eszkozoket és célokat
tartalmazott (Nation-Branding.info, 2007).

Osszességében Szlovénia méarkakézikdnyve egy olyan atfogo “forgatokdnyv” az orszagmarka-
hoz, amely a tervezéstdl a megvaldsitasig mindenre kiterjed. A dokumentum terjedelmes ¢€s
tudomanyos igényii hattérelemzéseket is tartalmazott: elemezték benne a korabbi orszagimazs-
kisérleteket, mas orszagok brandjeit, és kutatdsokat végeztek a marka kialakitdsdhoz (Nation-
Branding.info, 2007).

fgy nem csak egy deklarativ értéklista, hanem alapos helyzetelemzésre épiilé stratégia bonta-
kozik ki benne. Emellett a kézikonyv praktikus Gtmutatoként is szolgadl mindazoknak, akik a
markat alkalmazzak: vilagos keretet ad arra, hogyan jelenitsék meg és kommunikaljak Szlové-
niat konzekvensen. Ennek kdszonhetden az ,, [ feel Slovenia” nem csupan papiron létez6 mottd
maradt, hanem minden szinten miikodé markava valt, hiszen a brand manual iranytiiként szol-
galt a szereplOknek. Az, hogy 15 év elteltével is az ,, I feel Slovenia” a jol ismert szlogen, iden-
titas €s imazs az orszag kapcsan, igazolja, hogy a markakézikonyvben lefektetett alapok 1dotal-
l6ak és a gyakorlatban bevaltak.

10. Szlovénia turisztikai markazasa

Szlovénia turisztikai markazasa szorosan 6sszefonddik a nemzeti markaval. A turisztikai brand
Iényegében az ,, [ feel Slovenia” adaptéacidja a turizmus teriiletére, ugyanazzal az alapiizenettel
¢s arculattal. A Szlovén Turisztikai Hivatal (Slovenian Tourist Board, STB) a nemzeti markat
ernyokeént hasznalja minden turisztikai kommunikécioban. Ahogy a turisztikai markakonyv
megfogalmazza: ,, a turisztikai marka szorosan kotodik a Szlovénia markahoz (1 feel Slovenia).

A turisztikai marka elemei koziil kiemelhetiink néhanyat, amelyek a nemzeti brand értékei ko-
zil kiilonosen fontosak a turistak szdmara:

A “zéld” élmény dominancidja:

A turizmusban azt emelik ki, hogy Szlovénia zdldje (a taj, az erddk, a tiszta viz) olyan élményt
nyujt, ami megnyugtat és energiaval tolt fel egyszerre, €s ami a latogatok emlékeiben a leg-
hosszabb ideig megmarad (Office, 2022). A Szlovénia z6ld érzés a nyarals utan is tovabb kiséri
a turistat — ezt az lizenetet sulykoljak. ,,Egy szlovéniai nyaralas visszaallitja az €let egyensulyat,
mert mindig kapcsolatba keriilsz valami elemi dologgal — legyen az a viz, az erddk illata vagy
az ¢ételek autentikus ize” (Board, n.d.). Ez a narrativa vonz6 a modern utazoknak, akik a stressz
csOkkentését és az egészséges kikapcsolodast keresik. (Plemenitas, 2024).



Az aktiv pihenés és személyes beteljesiilés motivuma:

A turisztikai brand hangsulyozza, hogy Szlovénia inspirdl, hogy ,,végre megtegyel valamit,
amire mindig vagytal”, és ,, kellemes izgalmat” érzel kozben (Board, 2023). Ez utal arra, hogy
a turistakat batoritjak az aktiv id6toltésre (tarazas, sport, felfedezés), de mindezt nyugodt, biz-
tonsagos kornyezetben tehetik. A harmonia az érzékek kozott azt is jelenti, hogy Szlovénia az
aktiv és pihentetd élmények egyensulyat nyujtja: a vendég egyszerre kap lendiiletet és nyugal-
mat a zoldben (Board, n.d.).

Autentikussag és sokszintiség:

A turisztikai kommunikacidban kiemelik Szlovénia valtozatos tajait és kulturalis sokszintiségét
egy kis teriileten beliil (Board, 2017). Ezt fogalmazza meg a jelsz6: “Green around me, green
in me” — azaz a kiils6 z0ld kornyezet bels6 egyensulyt teremt a latogatoban, illetve “Elements
of diversity tailored to my wishes” — a sokféleség elemei az én kivansagaimhoz szabva (Board,
2017). Magyaran: a turista valogathat a tengerpart, hegyek, gyogyfiirdok, kulturalis varosok
kozott, mind konnyen elérhetd tavolsagra. Ez a kompakt sokféleség egy fontos iizenete a tu-
risztikai markéanak.

Harmonia minden érzékszervvel:

A turisztikai szlogen mogotti gondolat az, hogy Szlovéniat minden érzékeddel megélheted: 1a-
tod a zoldet, hallod a madarcsicsergést, megizleled a helyi bort, megérinted a termalvizben a
gyogyito iszapot, érzed a hegyi leveg6t. Ezt a holisztikus élményt allitja szembe a kézikdnyv
mas helyek “egydimenzios” latvanyossagaival. Minden érzékszervre kiterjedd élmény — ezt sii-
riti ssze az [ feel Slovenia.

Osszességében Szlovénia turisztikai markazasa példaértékii integracioja a nemzeti brandnek és
a turizmusnak. A turisztikai brand nem kiilonallo entitas, hanem az ,, I feel Slovenia” szerves
része, amelyet a turizmus nyelvére adaptaltak. Ugyanaz a logo, ugyanaz az alapiizenet (érezni
Szlovéniat), de a tartalmak kifejezetten a turistak vagyaira reflektalnak: természetkozeliség, ak-
tiv kikapcsolodas, egészség, biztonsag, autentikus élmények. A szlovénok felismerték, hogy a
turizmus az orszagmarka élharcosa, €s ennek megfelelden a turisztikai marketing minden ele-
mét a nemzeti marka égisze alatt valositjadk meg —igy erdsitve egymast kdlcsondsen (a turizmus
viszi hirét a brandnek, a brand erny6t ad a turizmusnak).

11. Szlovénia zold torekvései a markaépitésben (fenntarthatosag és
a Green Scheme of Slovenian Tourism)

Szlovénia orszagmarkajanak kézponti eleme a kornyezeti fenntarthatosag és a “z61d” identitas,
igy a markaépités minden szintjén megjelennek a zold térekvések. Nem elég azonban zdldnek
latszani — Szlovénia tudatosan alakitott ki olyan programokat és intézkedéseket, amelyek a
marka igéreteit valos tartalommal toltik meg (Plemenitas, 2024).

Ezek koziil kiemelkedik a Green Scheme of Slovenian Tourism (GSST), azaz a Szlovén Turiz-
mus Z06ld Sémaja, valamint szdmos egyéb fenntarthatdsagi kezdeményezés, amelyekkel Szlo-
vénia valoban “eldrehalad a természettel .
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Forras: sajat szerkesztés

A marka koncepcionalis szintjén a fenntarthatdsag egyértelmiien rogzitve van: Szlovénia vizi-
0ja, hogy ,,zold boutique orszag” legyen, és kiildetése a fenntarthato fejlédés. A ,, move forward
with nature” jelsz6 nemcsak szlogen, hanem irdnyelv. Ezt a kormany stratégiakba is atiiltette:
a turizmus fejlesztési terveiben és a nemzeti fejlesztési programokban a fenntarthatosag koz-
ponti szerepet kapott. A ,,szlovén zold” koncepcioja a brand identitasban magaban hordozza
azt az igéretet, hogy Szlovénia megdrzi természeti értékeit és fenntarthatdé modon novekedik
(Office, 2022). Ez a nemzetkdzi kommunikacidban is hangsulyos: Szlovéniat gyakran emlege-
tik Europa “zold gyongyszemeként” (,,green gem”) annak kdszonhetden, hogy a kdrnyezetvé-
delem az orszagimazs része. SOt, az orszag egyik korabbi szlogenje az volt: ,,The green piece
of Europe”.

Green Scheme of Slovenian Tourism (GSST) feladatai ¢s miikodése:

o Osszefogja az 6sszes eréfeszitést, ami a turizmus fenntarthat6 fejlesztésére iranyul Szlo-
véniaban.

o [Eszkozoket kinal a desztinacioknak és szolgaltatoknak a sajat fenntarthatosaguk értéke-
1ésére és javitasara. Ez konkrétan azt jelenti, hogy egy varos vagy hotel kap egy utmu-
tatot, hogyan mérje fel az 6koldbnyomat, energiafelhasznélasat, kozosségi bevonasat
stb., majd hogyan tegyen 1épéseket ezek javitasara.

o Népszertsiti a zold torekvéseket a SLOVENIA GREEN markanév alatt. Tehat aki csat-
lakozik a sémahoz és teljesiti a kritériumokat, az hasznalhatja a Slovenia Green logot és
bekeriil a nemzeti promdcids anyagokba, ezzel marketing elényhdz jut.

Eredmények ¢és hatas:

A GSST rendkiviil sikeresnek bizonyult. Mar az elsd évben, azaz 2015-ben 15 desztinacio je-
lentkezett a képzésre és szallt versenybe a legzoldebb uti cél cimért. Néhany éven beliil tobb
tucat varos €s régio, valamint szamos turisztikai szolgaltatd nyerte el a Slovenia Green mindsi-
tést. 2019-re példaul 31 szlovén desztinacio szerepelt a vilag Top 100 fenntarthat6 tti cél lista-
jan, mind a szlovén z06ld turizmus program tagjaként (Board, 2021). Szlovénia ezzel a vilag
elsé “zold orszagava ” vélt, amely nemzeti szinten kapott elismerést a fenntarthatd turizmusért
(Board, 2021).



2018-ban ¢s 2020-ban is rangos nemzetkozi dijakat nyert a program: pl. ITB Berlin 2018 —
Legjobb Eurdpai Fenntarthatd Desztinacio dij a Slovenia Green Destination halézatnak (Board,
2021), 2019 National Geographic World Legacy Award a fenntarthaté desztinacid6 menedzs-
mentért (Board, 2021), illetve a Sustainable Top 100 Destination Awards 2020 — Best of Europe
dij a nemzeti szintli fenntarthaté modellek bevezetéséért (Board, 2021). Ezek az elismerések
bizonyitjak, hogy Szlovénia nem csak papiron z6ld, hanem a gyakorlatban is nemzetk6zi élvo-
nalba tartozik a fenntarthat6 turizmus terén. A Lonely Planet 2022-es listajan az 5. helyre kertilt
a top 10 orszag kozott, épp a fenntarthato €s biztonsagos, természeti alapu turisztikai kinalata
miatt (Board, 2021).

A z06ld torekvések azonban nem meriilnek ki a turizmusban. Az [ feel Slovenia méarka a min-
dennapi életben €s mas dgazatokban is hangsulyozza a kornyezettudatossagot. Példaul Ljubl-
jana vérosa 2016-ban Eurdpa Zéld Févarosa lett, ami orszagos brand szinten is kommunikalt
siker volt. Szlovénia magas pontszamot ér el a Nemzetkozi Kornyezetvédelmi Teljesitmény
Indexen is, jelezve, hogy a jogszabdlyi €és gyakorlati keretek is tdmogatjak a fenntarthatosagot.
A nemzeti marka kapcsan kommunikaljak a korkords gazdasag és zold innovacid fontossagat
is — példaul megjelennek olyan projektek, mint az elektromos jarmiivek (a korabban emlitett “/
feel Slovenia” jarmiiszéria), vagy a hulladékmentességi kezdeményezések (Less Plastic, More
Sustainability kampany) (Board, n.d.). Mindezek erdsitik a brand altal sugallt képet egy ,,z61den
cselekvd” orszagrol.

Osszességében Szlovénia zold torekvései példaértékiiek a markaépités integralt megkozelitésé-
ben. Az ,, [ feel Slovenia” nem csak reklamszlogen, hanem egy fenntarthatdsagi keretrendszer
alapja is, amely konkrét programokban (GSST, z61d dijak, stratégiak) olt testet. Miként mar sz6
volt rola, ennek kdszonhetéen Szlovénia elérte, hogy 2016-ban hivatalosan is ,, a vildg elsé zold
orszaganak’” nyilvanitsak (Board, 2021), €s azota is rendszeresen a legfenntarthatobb turiszti-
kai célpontok kozott emlegetik (Board, 2021). A zd6ld mérkaépités igy kézzelfoghatod eredmé-
nyekhez vezetett: javuld nemzetkozi hirnév, dijak, ndvekvd mindségi turizmus, €s nem utolso-
sorban egy olyan nemzeti biiszkeség, hogy egy kis orszag globalis példava valhat a fenntartha-
tosag terén.
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12. Tanulsagok: Milyen példat mutathat Szlovénia esettanulma-
nya Magyarorszagnak?

Szlovénia ,, I feel Slovenia” orszagmarkazasi programja szamos értékes tanulsaggal szolgal,
amelyekbdl Magyarorszag is merithet otleteket és inspiracidt. Hasonléan Papp-Vary munkai-
hoz (2017, 2018c¢), aki Esztorszag orszagmarkazasabol volt le tanulsagokat Magyarorszag sza-
mara, az aldbbiakban 6sszefoglaljuk azokat a legfontosabb pontokat, amelyek a szlovén példa-
bol kiolvashatok, és megmutatjuk, milyen példat jelenthetnek ezek egy magyar orszdgmarka
stratégia szamara:

Atfogé, kutatdson alapulé stratégia és kormdnyzati elkételezddés:

Szlovénia sikere mogott egy hosszl tavl, tudomédnyosan megalapozott stratégia allt. Mar a kez-
detekkor alapos elemzések eldzték meg a markakoncepcio kialakitasat (Nation-Branding.info,
2007). Emellett a korméanyzat legmagasabb szinten tdmogatta €s koordindlta a programot: kiilon
branding csapatot hoztak 1étre (Pristop ligynokség és a Gazdasagi Minisztérium egyiittmiiko-
dése), és a kormanyzati kommunikacios hivatal a marka dreként funkcional mindmaig (Board,
n.d.). Magyarorszag szamara ez azt az iizenetet hordozza, hogy egy orszagmarka-projektet ko-
molyan, erds politikai tdmogatassal és megfeleld er6forrasokkal kell inditani. Fontos a hossza
tava elkotelezddés is: Szlovénia nem kampanyszertien tekintett a markara, hanem folyamatos
fejlesztés és Orzés alatt tartja. Magyarorszagnak is érdemes egy kormanyzati szintli markame-
nedzsment egységet kijeldlnie, és kitartani a stratégia mellett ahhoz, hogy a brand kiforrja ma-
gat és beagyazddjon.

Egységes arculat és iizenet — szinergia a teriiletek kozott:

Szlovénia esete ravilagit az egységes orszdgmarka Oriasi erejére. Amikor minden teriilet — tu-
rizmus, export, kultra, sport, diplomdcia — ugyanazt a logot, szint és alapiizenetet hasznalja,
az 0sszeadodo, szinergikus hatast eredményez. A kommunikacié nem széttagolt, hanem Gssze-
hangolt, igy kevesebb erdforrassal is erdsebb jelenlétet lehet elérni (Nation-Branding.info,
2007). Szlovénia példaja konkrétan megmutatja, hogy egy jo markaszlogen az orszag minden
“termékére” rahuzhato, a bortdl a technologiai startupig. Ez Magyarorszadg szamara is fontos
tanulsag: a jelenleg parhuzamosan 1étezd turisztikai szlogeneket, befektetés-osztonzési kampa-
nyokat, kulturdlis imazsokat érdemes egy kdzos ernyd ald rendezni. Egy koherens marka (pél-
daul egy jol megvalasztott nemzeti mott6d és design) erdsebb identitast adhat, mintha minden
minisztérium vagy agazat kiilon kommunikal. Ehhez persze sziikséges egy kdzponti arculati és
markakézikonyv, valamint a fegyelem betartdsa — de ahogy Szlovénia mutatja, ez megvalosit-
hato, és szinergiahatasokhoz vezet.

Hitelesség és valos értékekre épités:

Egy orszdgmarka csak akkor tarthat6 fenn sikeresen, ha valds, hiteles alapokra épiil. Szlovénia
nem kitalalt magénak egy oncélu imazst, hanem sajat adottsagait és értékeit emelte ki: valoban
z01d, lakoi valdban kotddnek a természethez, kis orszag 1évén boutique jelleggel bir, és mar az
I feel Slovenia, illetve Slovenia Green brand el6tt is elindultak fenntarthatdé kezdeményezések.
A ,, Green. Active. Healthy.” hivoszavak és a fenntarthato turizmus programjai mind-mind ala-
tamasztottak a szlogen lizenetét, igy a marka igérete és teljesitése 6sszhangban volt. Ez a hite-
lesség hozta meg a nemzetkozi elismeréseket (pl. a vilag elsé zold orszaga cim 2016-ban)
(Board, 2021), ami tovabb erdsitette a markat — egy ongerjesztd folyamatként. Magyarorszag-
nak ebbdl azt érdemes megfontolnia, hogy a sajat orszagmarkajat olyan egyedi €s hiteles ténye-
zOkre épitse, amelyekben valoban erds €s kiilonleges.



Lehet ez természeti érték, kulturalis 6rokség, innovacioé vagy épp a magyar vendégszeretet. A
lényeg, hogy ne mésolt vagy iires szlogen legyen, hanem olyan igéret, amit az orszag be is tud
valtani. Ha példdul Magyarorszag a vizekre, gyogyturizmusra épitene brandet, azt konkrét z6ld
innovaciokkal, nemzetkdzi mindsitésekkel, és a lakossag bevonasaval kellene megtdltent,
ahogy Szlovénia tette a z6ld branddel. Igy valik a marka credova és nem puszta marketingfo-
gassa.

A lakossag és stakeholderek bevondsa — belsé markaépités:

Szlovénia ramutatott, hogy az orszagmarka nem csak kiils6 kommunikacié, hanem belso iigy
is. A markat a lakosoknak is el kell fogadniuk és magukénak érezniiik, kiilonben hiteltelen ma-
rad. A szlovén brand fejlesztésébe kezdetektdl bevontak a fontos szereploket (Office, 2022), és
a helyi lakossag reakcioit is mérték (a 2007-es bevezetés utan fél évvel végzett kutatas szerint
a lakossag nagy része felismerte és tdmogatta az [ feel Slovenia brandet (Ruzzier & Petek,
2012). Ezen tul, a brandet folyamatosan népszertsitik otthon is: pl. nemzeti tinnepeken, ren-
dezvényeken hangstlyos az [ feel Slovenia jelenléte, st a sportban (pl. a hires kosarlabdazo,
Luka Donc¢i¢ NBA-meccsein a [ feel Slovenia felirat jelent meg a palank mogotti LED-falakon
a szlovén kormany ¢és a Dallas Mavericks egyiittmiikodésében) (Office, 2020).Ez mind erdsiti
a lakossag markdhoz valo kotodését és biiszkeségét. Magyarorszag esetében tanulsag, hogy
barmilyen orszdgimdzs-kezdeményezésnél kritikus a magyar lakossag és véleményformalok
bevonasa és tamogatasa. Ha az emberek magukénak érzik a brandet , akkor hordozni fogjak az
iizenetet a mindennapokban. A belsé marketing, edukacié kulcsfontossagu. Példaul egy magyar
brandnél lehetne 0sztondzni a cégeket, hogy tlintessék fel a kozos szlogent a termékeiken, vagy
a varosok, hogy hasznaljak azt turisztikai anyagaikban — ehhez viszont el kell fogadtatni veliik
az értelmét. Szlovénia megmutatta, hogy széles konszenzus teremthetd, ha a markaépités nyitott
és koz0s ligyként van kezelve.

Konkrét programokkal alatamasztott marka — a “walk the talk”:

A szlovén példa szerint a sikeres markaépités nem ér véget a kommunikéacional, hanem tettek-
ben folytatodik. A Green Scheme of Slovenian Tourism kitlind példa erre: a szép z6ld szlogen
mellé odaallitottak egy orszagos cselekvési tervet €s mindsitési rendszert, ami kézzelfoghatova
tette a “z01d” igéretet. Ennek hatdsara mara rengeteg szlovén varos és szolgaltato lett zold mi-
ndsitésii, fenntarthatd mitkodésii, ami ténylegesen javitotta az orszdg imazsat és teljesitményét
is. Magyarorszagnak azt a tanulsagot érdemes levonnia, hogy az orszdgmarka épitésbe be kell
integralni a szakpolitikai programokat. Ha példaul a magyar brand egyik pillére a kreativitas €s
innovacio, akkor ezt kisérjék konkrét innovacids programok, startup versenyek “Made in Hun-
gary” promocioval, vagy ha a brand a kulturalis 6roksegre épit, akkor inditsanak orszagos kul-
tura népszerisitd projekteket a brand égisze alatt. A “mondas” és “tevés” 0sszhangja noveli a
marka hitelességét bel- és kiilfoldon egyarant.

Rugalmassag és aktualizalas a markakommunikacioban:

Szlovénia bar kitart az ,, I feel Slovenia” gerince mellett, de folyamatosan megujitja kampanyait
az 1dok szavanak megfelelden. Példaul bevezette az ,,1 feel Slovenia — My Way” platformot,
ami a modern, egyéni utazoknak szo6l (Board, n.d.), vagy a COVID utani idészakban hangsu-
lyoztak a biztonsagot és egészséget (pl. Green&Safe kezdeményezés a turizmusban). Emellett
a marka kiterjedt a digitalis térre (erds social media jelenlét, #ifeelslovenia hashtag hasznalata,
podcast inditdsa stb.). Magyarorszagnak is kovetnie kell azt az elvet, hogy a jol felépitett markat
nem lecserélni kell néhany év utan, hanem friss tartalmakkal megtolteni, Gy kampanyokkal élet-
ben tartani. A kovetkezetesség (ugyanaz a markanév) és a kreativ megujulas egyszerre sziiksé-
ges. Ez a tanulsdg szembemegy azzal a korabbi gyakorlattal, amikor politikai ciklusonként



valtozott az orszag szlogenje és arculata — ehelyett hosszu tavra kell tervezni, de a kommuni-
kacios formakat, alkampanyokat lehet €s kell is igazitani az aktuélis trendekhez.

Merjiink egyedit alkotni, nemzetkozi példakbol tanulva:

Az [ feel Slovenia merész huzas volt abbdl a szempontbdl, hogy Szlovénia tudatosan eltért a
szokvanyos sémaktol az orszagmarka kialakitasakor. Célul tiizték ki, hogy a markastratégidjuk
jelentosen kiilonbozzon mas orszagokétol, és egy egyszert, mégis egyedi f6 Otletre épiiljon,
amit otthon ¢és kiilfoldon egyarant konnyii megérteni (Konecnik, 2010). Esetiikben ez a {6 Gtlet
a ,,zold élmeényigéret” volt (Slovenian green), amelyet egyszerl vizualis elemekkel (szlogen és
log6) adtak at (Konecnik Ruzzier, 2010). A markanév, a szlogen és a logd Osszecseng, ami
letisztult €s emlékezetes arculatot eredményezett. Magyarorszagnak érdemes inspiralodnia eb-
bol: a sajat markajat batran épitheti a magyar identitas egyedi vonasaira, nem sziikséges a sab-
lonos ,,J6jj0n Magyarorszagra” tipusu lizeneteknél maradni. Olyan elemet kell talalni, ami meg-
kiilonboztet a régioban, és amire a magyarok is biiszkék. Lehet ez akar a magyar nyelv kiilon-
legessége, a gazdag termalviz- és fiirdOkultura, a “magyar vendégszeretet” fogalma vagy a ze-
nénk, kreativitdsunk — a 1ényeg, hogy legyen karaktere és egyszersitett lizenete a markanak.
Ezen feliil tanulsédg, hogy a nemzetkdzi példakat érdemes tanulmanyozni: mi miikddott naluk,
mitdl lett sikeres. Ugyanakkor adaptéalni kell a magyar viszonyokra — tehat nem atvenni, hanem
ihletet meriteni és egy magyarosan egyedi stratégiat alkotni.

13. Osszefoglalas

Osszegzésként, Szlovénia ,, I feel Slovenia” orszagmérkaja azt mutatja, hogy egy jol felépitett,
kovetkezetesen megvaldsitott markastratégia kézzel foghaté eredményeket hoz egy orszag
megitélésében. A tudomanyos alapossaggal kidolgozott- arculati és markakézikonyvek biztosi-
tottak az egységes megjelenést és lizenetet; a zold értékek vallalasa és megvalositasa hitelessé
tette a szlogent; a lakosok bevondasa és a hosszl tavu kormanyzati tdmogatas pedig fenntartha-
tova tette a programot. Ennek nyoméan Szlovénia ma kis orszadgként is nagy markaval bir a
nemzetkdzi porondon, amit dijak és elismerések igazolnak (pl. els6 Z61d Orszag, Lonely Planet
top uti cél stb.) (Board, 2021). Magyarorszag szamara Szlovénia esettanulmanya inspiral6 példa
lehet arra, hogyan €pitsen sajat erésségeire alapozva egy modern, vonzo ¢€s hiteles orszagmar-
kat, amely egyszerre szolgdlja az orszag gazdasagi-turisztikai céljait €és erdsiti a nemzeti biisz-
keséget a polgarokban. A kulcs a stratégiai szemlélet, az egységes arculat, a hiteles tartalom ¢és
az 0sszefogas — ezek mentén haladva Magyarorszag is megteremtheti a maga kiilonleges mar-
kajat a vilagban.
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