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Kdszonetnyilvanitas

Kdszondm minden egyes oktatomnak turelmét és munkajat, tanitasat, humanus hozzaallasat
egyetemi éveim alatt. Kiilon koszonom témavezetdmnek, Dr. Kovacs Annamarianak, hogy
tamogatta e szakdolgozat létrejottét, mind szakmailag, mind emberileg. Magyarorszag
Alkonzulatusa, Wroctaw kiilképviseleten diplomataként végzett munkdm mellett nehezitett
palyan, kevés idovel és szabadid6vel, am végiil megsziiletett ezen értekezés. Halas vagyok,
hogy a marketing egy olyan teriiletérél irhattam- és tanulhattam ek6zben-, mely munkdmhoz
szervesen kapcsolddik, jol hasznosithaté nem csak magam, &m masok szamara is. Koszoném

mindazoknak, kik valaszaikkal kutatasomat tdmogattak.



Az orszagmarkazas, mint a “puha diplomacia” eszkoze

Nagy Noémi

Kereskedelem és marketing, BSc, levelez6

Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

Bels6 témavezetd:  Dr. Kovacs Annamaéria
egyetemi docens
Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet
Agrérlogisztika, Kereskedelem eés Marketing Tanszek
Osszefoglalés

A témaban végzett kutatds célja az orszagmarkazas és a puha diploméacia terlleteinek
kapcsolatanak megvizsgalasa volt. A dolgozat szerette volna felmérni, hogy milyen
orszagmarkazasi eszkdzok léteznek, valamint, hogyan hasznosithatdak ezek a diplomacidban.
A szerz diplomataként dolgozik, igy nagyobb ralatassal rendelkezett a teriiletre és lehetdsége
volt egy sokaktdl elzart tertiletre bepillantast nyerni és azt az Olvasénak megmutatni. Az
eredmények azt mutatjak, hogy az orszagmarkazasnak egyeldre nincs egységesen kialakitott
stratégiaja, sem meghatarozasa. A puha diploméacia altal azonban sikereket érhetiink el az

orszagimazs javitasaban.
Abstract

The aim of the research conducted on the topic was to examine the relationship between nation
branding and soft diplomacy. The thesis wanted to assess what nation branding tools exist and
how they can be utilized in diplomacy. The author works as a diplomat, so she had a greater
insight into the field and had the opportunity to gain insight into an area that is closed to many
and show it to the Reader. The results show that nation branding does not yet have a unified
strategy, nor a single definition. Through soft diplomacy however, we can achieve success in

improving the country's image.

Kulcsszavak: orszagmarkazas, puha diplomacia, orszagimazs, branding, soft power
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1. Bevezetés

A marketing torténetében az orszagmarkazas, mint eszk6z viszonylag ujnak tekinthetd, habar a
marketing maga is relative “fiatal” tudomanyagnak mondhaté (XIX)-XX. sz&zadi
megjelenésével. Az orszagmarkazas torténete, bar Simon Anholt brit politikai tanacsadd és
kutaté nevéhez fiizédik 1996-0s megjelenesével, mégis mélyebb gyokerekkel rendelkezik
bizonyos tekintetben. Az orszagmarkazast a 90-es évek Ota nevezziik nevén és Kiséreltiik meg
definidlni, azonban az orszagok tulajdonképpen mar kialakulasuk o6ta foglalkoztak az
orszagimazs alakitasaval, vonzobba tételével. A diplomacia szintén mély gyokerekre nyulik
vissza, mivel mar az 6korban is fogadtak és kildtek kdveteket az allamok kozotti kapcsolatok
rendezése érdekében. A modern diplomaciat korulbelil az 1815-0s bécsi kongresszustol
szamithatjuk, kiemelve a XX. szdzadban az 1961-es és 1963-s bécsi diplomaciai és konzuli

egyezményeket, melyek jogilag is rendezték az addig kialakultak normakat.

A “puha diplomacia” (soft diplomacy) napjainkban egyre jobban terjed6 fogalom. Joseph Nye
1990-ben “puha hatalomkent” (soft power) fogalmazta meg azt a jelenseget, amikor szemben a
“kemény hatalmi” eszk0zokkel (hard power) ,,puha hatalmi” megoldasokhoz nytlunk célunk
elérése és érdekeink érvényesitése érdekében. , Kemény hatalmi” eszkoz lehet a katonasag
bevetése, gazdasagi megszoritasok, adok, vamok Kivetése, beutazasi korlatozasok stb., melyek
egylittes 0 jellemzdje, hogy szembetiind modon és nagy hatasfokkal huzza meg egy orszag
altal képviselt érdekek hatérait. Ezzel szemben a “puha hatalom” olyan médon probalja elérni
ugyanezt, hogy masok percepcidjat befolyasolja az orszagrol, inkabb kevésbé feltiing
modszerekkel, csendben a hattérben fejti ki hatasat. Ha parhuzamot szeretnénk vonni a
marketingben megfigyelhetd stratégiakkal, akkor mig a ,,hard power” eszkozei inkabb egy
feltiing reklamkampanyhoz hasonlithatdak, ahol a hirdetések feltindek és mar-mar zavaroéak,
addig a ,,soft power” eszk6zei inkabb egy TikTok videdban elbujtatott tizenettel lehetnének
parhuzamosak, ahol a meggy6zés rejtett, vagy kevésbé feltliné és nem tolakodd megoldasokkal

torténik.

Szakdolgozatomban célom az orszagmarkazas teriiletének alapos korbejarasa, figyelembe veve
a dolgozat terjedelmi Kkorlatait. A tudomanyos munkaban attekintésre Kkeriilnek az
orszagmarkazas elméleti és gyakorlati aspektusai, illetve egy rovid részben bemutatéasra kerl
a “puha diplomacia”, mint kapcsolodo teriilet, majd ezek kapcsolatanak osszefiiggéseire
fontosnak tartottam a ,,puha diplomacia” bevonasat ¢s annak megvizsgalasat, milyen mdédon

érvényesilhet az orszagmarkazas a diplomaciaban és hogyan erdsitheti e két teriilet egymast.



Tobbek kozott arra keresem a valaszt, hogy hogyan lehet e két teriiletet a legjobban egyesiteni,
hogyan latjdk a témaban jartas szakértok és a szakirodalomban kutatok az orszagmarkazast,
illetve az orszagimazs alakitasaval kapcsolatos hatékonysagunkat. Mindemellett kivancsi
vagyok arra is, hogy mi magyarok hogyan latjuk magunkat, mit gondolunk orszagunkrol, annak
erdsségeirdl, valamint mik azok a teriiletek az orszdgimazs szempontjabol, melyeken

hatranyban érezzik magunkat.

A dolgozatban valaszokat keresek arra, hogy létezik-e egységes orszagmarka fogalom,
meghatarozés, valamint mik az orszagmarka fébb meghatarozo teriiletei. Egyuttal célul tliztem
Ki azt is, hogy vélaszt kapjak arra is, hogy melyek az orszagimazst meghatarozé elemek és
Magyarorszagon hogyan érzékeljiik azok alakulasat.



2. lrodalmi attekintés
2.1 Fogalmi elhatarolas, konceptualizacio

Amikor orszagmarkazasrol beszélink szdmos a témahoz kapcsolddo hasonlé fogalommal,
kifejezéssel taldlkozhatunk a szakirodalomban. Némely ezek kozll az orszagmarkazast mas
szdval leird, &m nagyjabol identikusan hasznalhato kifejezés (ilyen pl.: ,,nation branding”-
nemzetmarkazéas, ,country branding”- orszdgmarkazas, illetve ,state branding”-
allammarkazas). A kiilonboz6 terminologiak kozotti ,,rendrakast” a témaban elismert és

szakérté Papp-Vary Arpad Ferenc vallalta magara Magyarorszagon az elsék kozott.

Miel6tt mélyebben betekintést nyerhetnénk az orszagmarkazas sokrétii €s komplex jelenségébe
és annak értelmezhetdségébe, fontos elhatarolni egymastol az orszagmarkazast és a
desztindciomarkazast. Papp-Vary a kett6 fogalom k6zotti kiillonbséget a kovetkezéképpen latja:
,»mig utdbbi kizardlag a turistdk vonzasaval foglalkozik, addig az elobbi azzal is, hogy
befektetok érkezzenek az adott orszagba, hogy a hazai termékek eladasa néjon a kiilfoldi
piacokon, vagy minél tobb tehetséges ember tanuljon az adott orszagban, illetve akar telepedjen
le, nem beszélve arrol, hogy az orszagroél alkotott kép altalaban jobb legyen” (Papp-Vary, 2019,
25.0.). Az orszagmarkazas sokkal atfogdbb szemléletmddot és iranyultsagot mutat a markazas
valé elmozditdsa a kiilonbozd teriileteken valo fejlesztés és fejlddés altal. Ezzel szemben a
desztinaciomarkazas nem kifejezetten orszagfokuszu, bar targya lehet az orszag egésze is mint
desztinacio és ezzel a beutazo turistdk szdmanak novelése, ennek kovetkezményeképpen pedig
a GDP novelése. Velejardja, hogy a fogyasztd valamiféle utazas része lesz. Legyen az a
szomszéd faluban 1€v6 ijonnan megnyitott tanya €s allatsimogatd, vagy egy kiilfoldi egzotikus
tengerparti varos. Mig az orszagmarkazas egyik eleme a turizmus a tbb mas kozil (Isd. Anholt
NBI hexagon, Bloom Consulting orszdgmarkaértékek mérései), addig a desztinaciomarkéazas
esszencidja maga a turizmus. Kozma a desztinaciot ,turisztikai termékként” értelmezi: ,,A
fogadoteriilet egy komplex, sajatos termék, amely tobb masik termékbdl épiil fel. A desztinacid
egy entitds, de szamos- magahoz a foldrajzi helyhez k6t6do- turisztikai és iparagon Kivili

szervezet és kozosség 0sszessége.” (Kozma, 2000, 195. 0.).

A kulonbségek és dsszehasonlitasok célja jelen esetben az orszagmarkazas melyebb megértése
és annak lényegi elemeinek azonositasa. Fontos kiemelni, hogy a fogalmak nem egymas

Kizardi, hanem egymas arnyaldi, kiegészit6i. A desztinacid marketing az orszagmarkézas



turizmus részének kifejezett segitdje lehet példaul a stratégiaalkotasban. A kett6 markazas

kozotti osszefliggés pedig abban talalhatd, hogy desztinacid lehet adott esetben egy orszag is.

Erdemes emlitést tenni a helymarkazasrol (,,place branding”) is. A helymarkazas Papp-Vary és
Vas felfogasaban a ,,(...) ,,hely létrehozasa” (place making), ami a fejlesztés, a menedzsment,
a szakpolitika és az innovacio szoros 0sszefonddasaval valdsithatd meg. (...) Iényege voltaképp
az, hogy kihasznalja a helyi koz0sség eszkozeit, inspiracioit és lehetdségeit, azzal a céllal, hogy
olyan (koz)terlleteket alakitson ki, amelyek az emberek egészségét, boldogsagat és jolétét
segitik, id6vel tukrozik.” (Papp-Vary és Vas, 2020, 52. 0.). A helymarkézas és a
desztinaciomarkazas kozotti legfobb kiilonbséget az adja, hogy a helymarkazas 0sszetettebb,
illetve dinamikajat szemlélve a desztindciomarkazas dinamikus, mozgast feltételez, kiilsé
irdnyultsagu mig a helymarkazas stabil, statikusabb, és kiilsé és bels6 iranyultsaga is jobban
szembeotld. A desztinacidomarkazas {0 eleme a fogyaszto, akit meg kell gydzni arrol, hogy az
adott helyet meglatogassa, felkeresse, vagy mentélis vagytérképére felkeriiljon az és egy masik
versenyben 1év6 opciot elvessen. Ezzel szemben a helymarkazas bar a fogyasztora koncentral
ésarra, hogy a fogyasztd a helyet felkeresse, azonban emellett épp olyan szerepet kap a helyiek,
a hely lakosainak szerepe is. Természetesen emellett tobb érdekelt fél is részt vesz a
folyamatban, legyen az befektetd, vallalkozd vagy civil szervezet. A helymarkazas és a

helymarketing elvalasztasat Papp-Vary és Vas az alabbi modon tette meg:

HELYMARKAZAS HELYMARKETING
Arra Gsszpontosit, hogy KI &s Ml hozza Arra Gsszpontosit, hogy a hely HOGYAN
|&tre a hedyat kommunikalia ajénlatait
Ahely Jetrehozasa” (place making):
stratégiai dontéseket, befektetéseket, Piacvezérelt folyamat,
egylttmikiodest és egyetériést igényel az marketingtechnikakat hasznal

beszes érdekelt f2l részérbl
Atfogd helyrmarka-identitast dalgoz ki

Lényege a himév felépitése (hosszd tavi

Lényege a célpiacok szilksegleteinek

kielégitése (rovid &5 kozéptavi folyamat -
falyamat) kampényok)
A kindlat vezérdi, belsd fokuszi A kereslet vezérli, kilsd fokuszi

1. dbra: A helymarkazas és a helymarketing elvalasztasa

Forras: Papp-Vary és Vas (2020) 50-53. o. in Papp-Vary és Vas (2022)

Ahogy a fenti abran is lathat6 a helymarkazas hosszu tavi folyamat, célja a hirnév felépitése
legyen az barmilyen telepilés (falu, varos, egyéb) régid, kdzigazgatasi egység vagy maga az
orszag. Ennek keretein belil nem csupan a gazdasagi érdekek kapnak szerepet, hanem a

kulturalis és tarsadalmi fejlodés is. A helymarkazas az orszagmarkazéssal olyan modon figg



0ssze, hogy az orszagra, mint helyre is tekinthetiink, ezért csak Ugy, mint a desztinacid
markazas esetében a helymarkazas is hasznos és épité forrasa, Kiinduld pontja lehet az

orszagmarkazasnak, illetve tulajdonképpen annak részben meg is feleltethetd.

A nemzetk6zi szakirodalom egyebek mellett hasznalja a lokéacié branding (,,location
branding”), a terliletmarkéazas (,territory branding) és a teriiletek kozotti markazas (,,inter-
territorial branding”) fogalmakat is. Ezen terminologidk mélyebb kifejtésétdl a szakdolgozat

terjedelmi korlatjaira valo tekintettel jelen esetben eltekintlink.

Sokkal érdekesebb markazasi technika a régiomarkazas, vagyis ,,region branding”. Mivel a
régio fogalmat tobb teriileten is értelmezhetjiik, igy annak meghatarozasa nem egyszerti feladat.
A régio kdznapi értelemben jelentheti azt a tajegységet, vidéket, terlileti egységet, ahonnan
szarmazunk, élink, dolgozunk, utazunk stb. A régié emellett lehet egy adott foldrajzi terllet,
amely lehet az orszag része (pl.: kulturalis vagy kulinaris régio, tajegység, kisebbségi régio,
kozigazgatasi egyseg stb.), valamint alkothatja tébb orszag is (pl.: Balti orszagok, V4, Benelux,
Nyugat-Balkan stb.) a marketing nézépontjabol megkdozelitve (Papp-Vary, 2019). Utobbi
esetében tdbb orszag egy csoportot alkot és egységik fogyasztok felé vald Kifejezésével
torekednek az identitasuk, kulturajuk, k6zosseguk, értékeik népszerisitésére. Csak Ugy, mint
altalaban, a cél a régidomarkazas soran a turistak, befektetok, vallalkozok, munkavallalok stb.

adott teriletre valé vonzasa.

Piskoti a régid és telepiilésmarketing témajaban kiemeli a ,,jolét” meglétének fontossagat a
marketingcélok kittizésénél, mely gondolat Ugy vélem alkalmazhaté az orszagmarkézas
teriiletén is. Piskoti szerint ,,EQy régio, varos akkor sikeres, akkor latja el kildetését, ha képes
biztositani az ott él6, ott dolgozod, oda latogatd lakossag és az Uzleti és a non-profit jellegi,
tarsadalmi, civil szervezetek szamara az “ott-1ét” megfeleld minGségét, élményét.” (Piskoti,
2015, 155. 0.). Véleménye szerint ezen elvek mentén szilkséges a régiok és telepilések

crer

targykorében, melyekre fokuszalni szilkséges a megfelel6 stratégia kialakitasa érdekében:
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A régidban, a teleplidsen
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rrint domindns cé
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2. abra: A ,,hely-marketing” célrendszere
Forras: Piskoti (2015) 156. o.
A négy 0 tényezének: gazdasagi, politikai, kulturalis és 6kologiai jolétnek egyrészrol 6nallo
elemekkeént hozza kell jarulniuk a novekedési-fejlesztési, hatékony miikodési, illetve
kommunikacidés promocids célokhoz. Masrészrdl a céloknak egymassal Gsszhangban kell
lennitik minden szinten mivel egymasra hatasuk oda-vissza érvényesul a felvazolt rendszerben.
Ennek végeredményeképpen célozhatdak meg Piskoti szerint az adott célcsoportok. A szerz6
kiemeli a kompromisszumos elégedettség fontossagat, vagyis az ,,0sszelégedetlenség
minimalizalasat”: ,,Az egyes tertleteken megfogalmazott célok gyakorta mondanak ellent
egymasnak, pl. egy gazdasdgi ndvekedés nem mindig szolgalja kozvetlenill az 6koldgiai
celokat. llyenkor egy olyan kompromisszum elérése kivanatos, mely az “6sszelégedetlenség”
minimalizalasat jelenti.” (Piskoti, 2015, 157. 0.) A kiilonbo6z6 teriiletek egymasnak néha
ellentmond6 céljai, torekvései és esetleges ambivalenciaja az orszdgmarkazas témajaban is

megfigyelhetd, melyrdl a késdbbiekben lesz még sz6.

Nem mehetink el sz6 nélkul a nemzetmarkazas fogalma mellett sem. A nemzetmarkazast a
szakirodalomban -kivaltképp az angol nyelvli, nemzetkdzi szakirodalomban- S$zdmos
alkalommal az orszagmarkazas egyik megfeleldjeként hasznaljak (Dinnie, 2016). Erre a tényre
Papp-Vary (2019) is raer6sit, kiemelve, hogy a ,,nation branding”, vagyis nemzetmarkazas
sokkal elterjedtebb fogalomkent hasznalt a szakirodalmi kutatasokban, mint a ,,country

branding”, vagyis orszagmarkazas. Papp-Vary helyesen felhivja arra is a figyelmet, hogy olyan
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orszagok esetében, mint példaul Magyarorszag, ahol torténelmi, vagy méas okok miatt a nemzet
és az orszag fogalma nem esik egybe, mindenképpen van értelme és sulya a két fogalom
elhataroldsanak. Spanyolorszagot és Kataloniat hozza fel példaként a két fogalom
kiilénbségének bemutatasara, ahol egy nemzetmarkazasi stratégia igencsak felborzolna a
kedélyeket. De nem kell messzire menniink, hiszen a sokszor idézett ,,puskaporos hord6”
tertiletein, a Nyugat-Balkanon sem lenne lehetséges a két fogalom egybemosasa, egymassal
felcserélhetd hasznalata problémak nélkiil. Egyes orszagok esetében pedig felmeriil az is, hogy
hogyan lehet az orszagmarkéazas technikait alkalmazni politikai 6sszezordilések nélkiil,
melynek fliggetlenségét nem fogadjak el a nemzetkdzi szintéren. llyen példa Koszovo, melyet
bar az EU nagy része fuggetlenként ismer el, azonban mégis vannak olyan tagallamai a
nemzetkozi szervezeten belul (Spanyolorszag, Szlovakia) és olyan orszagok a vilag tébbi részén

is, melyek nem ismerik el annak fiiggetlenségét.

Végezetul az dllammarkazés fogalmarol (,,state branding”) is szot kell ejteni, mivel ritkan, de
el6fordul annak hasznalata. A legpontosabb és legegyszeriibb Osszefoglalast Bird adja errdl,
melyre Papp-Vary (2019) is hivatkozik: ,,Az orszag foldrajzilag koriilhatarolt teriilet, az allam
az e teriileten folyo ¢let szervezdje, a nemzethez tartozik viszont a lakossdgnak azon része is,
amelyik az orszag hatarain kiviul él, de szdrmazésat tekintve az orszaghoz tartozonak vallja
magat.” (Bir6, 2009, 59. 0.). Ezen idézet tokéletesen jol mutatja, mennyire komplex az
orszagmarkazashoz kapcsolodé hasonld terminol6gidk tarhaza és hogy miért is Iényeges, hogy
tisztdban legyunk annak alapkoveivel. Az allammarkazés Uj ertelmet nyer akkor, amikor
példaul szovetségi allamrdl van szo. igy eshet meg az, hogy az Eszak-Dakotaban hasznalt
allammarkazas, nem egész Amerikat Oleli fel, hiszen az mar country brandingnek,
orszagmarkazasnak minésiilne. Mivel Eszak-Dakota az Amerikai Egyesiilt Allamok egyik
szovetségi tagallama igy az allammarkazas teljesen mas perspektivaba keril (The North Dakota

Department of Commerce, 2025).
2.2 Méarka és markéazas

A marka fogalma az Amerikai Marketing Szovetség értelmezésében ,,barmilyen
megkiilonboztetd jegy, példaul név, kifejezés, design vagy szimbolum, amely arukat vagy
szolgaltatasokat azonosit.” (American Marketing Association, 2025). A marka, angol
megfelel6je brand a magyar nyelvben is egyre elterjedtebb kifejezés, kivaltképp, ha a markazas
kontextusaban, vagyis brandingként hasznaljuk. Globalizalt vilagunkban az idegen nyelvi
kifejezés- tobb masik mellett- kvazi mindennapossa valt. A sz6 eredete az angol nyelvben a

marh&k billogozésat jelentette hajdanan. (Serf6z6, 2022). A tenyészéllatok billogozéasa
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megkulonboztetésiiket és azonositasukat szolgalta, konnyen észrevehet6 ezen eredettorténetbdl
a markazas és a branding sz0 parhuzama. A markazas f6 célja a megkulonboztetés és az
azonosithatdsadg annak céljabol, hogy a vasarlo a versenytars termékéhez, szolgaltatdsdhoz
képest az altalunk kinalt terméket vagy szolgaltatast valassza. E két 1ényeges elem tehat, a
megkiilonboztethetdség és a beazonosithatdsag adjak a tdrzsét a markanak. A kereskedd célja,
hogy a kinalt arujat eladja, abbol anyagi haszonhoz jusson, az pedig csak ugy lehetséges, hogy
a piacon kinalt termékei kitlinnek a piacon talalhatd 0sszes egyébbdl. A vasarlo szamara pedig
fontos, hogy a vasarlasi dontése meghozatalakor minél gyorsabban megtalalhassa a vagyott
dolgot. Az id6 faktora a vasarlasi dontésben lényeges, mivel egy nehezen beazonosithatd
termék azt a kockazatot eredményezheti, hogy a vasarl6 meggondolja magat az id6 okozta
frusztraltsdg, vagy mas csabitobb ajanlat miatt. Ezt az érvet tamasztja ald Tordcsik
megallapitasa is a vasarlasi dontési folyamat tekintetében, miszerint ,,A vev0 szdmara vasarlasi
dontései mindig egyediek, hiszen egyrészt nem gondolkodik a magatartasan és féleg nem
elemzi, masrészt annyi — sajat maga szamara is - megmagyarazhatatlan dolog torténik kézben,
ami el is bizonytalanitja.” (Toréesik, 1995, 28.0.). A bizonytalansag minimalizalasa, illetve
csokkentése érdekében tehat nélkildzhetetlen a tajékoztatds, informacioval ellatas: markaval

ellatas, vagyis a markazas.

Fontos alahlzni, hogy a marka megnevezése alatt nem a védjegyet- angolul trade mark- értjik
és nem csupan a marka vizualis megjelenését (pl.: logd, embléma), vagy annak szlogenét, nevét.
A marka egy komplex jelenség, melynek Osszetevoi lehetnek a fentiek — pl.: a legtébb marka
sokszor egyben védjegyoltalom alatt is all- azonban elemeik, értelmezésik, hatdsuk
tulmutatnak ezeken. A marka a fogyaszto szemszogébol valo értelmezése elengedhetetlen ebbdl
kifoly6lag. Adamson szerint ,,A marka az, amit a termék/szolgaltatas kelt a fogyasztok fejében,
legyen az egy imazs vagy érzés” (2006, 17.0.), igy a markak ,,mentalis asszociaciok az emberek
fejében” (2006, 18.0.) idézi Papp-Vary (2019). Cheverton (2005, 10. 0.) is megerésiti ezt a
gondolatmenetet azon kijelentésével, miszerint a marka ,,miikodésének javat fejiinkben végzi”
(idézi Papp-Vary 2019). A méarka tehat a fogyasztdk fejében egy specialis helyet foglal el, ezért
a marka fogyasztok altal megélt érzéseinek megismerése kihivasokkal teli feladat. A mentalis
asszociaciok, melyeket a fogyasztok alkotnak igencsak kiilonbozoek lehetnek a markak
fogyasztokra gyakorolt hatdsaval egyarant. Mint sokszor a marketingprobléméak vizsgalata
soran, ezuttal is az a kérdés vet6dik fel: vajon mi van a fogyasztok fejében? Illetve, hogyan

ismerhetéek meg azon gondolatok, szubjektiv benyoméasok?
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A marka meghatarozasara természetesen tobb szerzo is kisérletet tett. Bauer és Kolos
megfogalmazdsaban a marka ,,olyan szimbolikus és fizikai tulajdonsdgok 6sszessége, melynek
feladata termekek és szolgaltatdsok egy gyartdval vald azonositasa, azoknak méas termékektol
val6 megkilonboztetése és a pozicionalasban meghatarozott értékek képviselete.” (Bauer és
Kolos, 2017, 17. 0.). A marka fontossagat Nadasi ,,a vallalat egyik legértékesebb vagyontargya”
(Nadasi, 2003, 11. o0.) kifejezéssel irja le. Kotler és Keller (2006, 370-371. 0.) a fogyasztoi
oldalra helyezve a hangsulyt azt mondja ,,A marka végiil is olyasvalami, ami a fogyasztok
elméjében 1étezik. (...) A marka ereje attol fligg, hogy a vevo az idék sordn mit latott, olvasott,
hallott, tudott meg, gondolt és érzett a markaval kapcsolatban. Mas sz6val a marka ereje a
meglévo vagy potencidlis vasarlok tudataban rejlik, és abban, hogy kdzvetve vagy kdzvetlendl

milyen tapasztalataik voltak a markaval.” (idézi Papp-Vary 2022).

A markazast a HubSpot marketinggel és értekesitéssel foglalkozo internetes portal a
kovetkezoképpen interpretalja: ,,A kozhiedelemmel ellentétben a vallalatok nem termékeket
arulnak — markaépitést. EIményeket, érzéseket és ideoldgiakat arulnak.” (Decker, 2024). Papp-
Vary (2019, 16.0.) a markazas 1ényegét a kovetkezékben latja: ,,A markazas (vagy ha Ugy
tetszik, markaéepités) feladata az, hogy Kkiemelje, illetve megteremtse ezen
termék/szolgaltatas/vallalat/orszag jellemzo6it, eldnyeit ¢és azokat kommunikdlja a
fogyasztoknak, illetve tagabb korben a partnereknek, érintetteknek (angolul stakeholderek).” A
marka ¢és markazas kozotti elvalasztast ugy fogalmazza meg, hogy az elsé maga az eredmény,
a masodik pedig az a folyamat, melyben bizonyos elére kigondolt technikakkal elérni akarjuk
a kivant hatast, eredményt. A szerz6 felhivja a figyelmet ugyanakkor arra is, hogy bar a tudatos
tervezés igen jo dolog, azonban az, hogy a fogyasztok fejében mi alakul ki nem garantalhato.
A, fekete doboz”, mely a vasarlo fejében él igy a bevett informaciot, képet, benyomast akar
massa alakithatja, masként is értelmezheti, az elsédlegesen kigondolthoz képest. A termék,
szolgaltatas stb. markava alakulasat a markazas hidja koti 6ssze. Az viszont, hogy ezen a hidon
atkelve a folyamat végezetével a fogyasztdé mit érzékel és milyen kovetkeztetésekre jut mar

nem befolyasolhatd.
2.2.1. A marka és a fogyaszto erzelmi kapcsolata

Bar a marka f6 szerepei kétségkivil a mar fentebb meghatarozott beazonosithatdésag és
megkulonbdztethetéség, nem szabad sz6 nélkil elmennlink a markak fogyasztdkra gyakorolt
hatasarol, kivaltképp érzelmi hatasukrdl. A markavalasztasban dont szerepet jatszik szamos
esetben a tudatalatti érzelmi interakcio, emocionalis kapcsolodas a markaval. A funkcionlis

hasznossagon tul tehat egy magasabb szintii aspektus 1ép be a térbe, az érzelmi k6tédés, érzelmi
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kapcsolat. JOl lathat6 ez a szimbolikus fogyasztasnal, ami ,,Egyrészt olyan termékek vasarlasat,
majd fogyasztasat jelenti, amelyek sziiksegességet nehéz megmagyarazni, nem logikus, hogy
megvettik, nem kovetkezik élethelyzetiinkbdl, esetleg korabbi vasarloi, fogyasztoi
magatartasunkbdl. Masrészt olyan markak vasarlasat majd fogyasztasat, amelyekkel, illetve
amelyek Uzeneteivel azonosulni szeretnénk, kifejezve valami tobbletet magunkbdl, illetve
biztositva magunknak valamiféle érzelmi tobbletet” (Toréesik, 2000, 47. 0.). A szimbolikus
fogyasztas a funkcionalis fogyasztassal ellentétben ,érthetetlen” a kiils6 szemlélonek. A
markak esetében ez a fajta fogyasztas kiemelt jelentOséggel bir. A markavalasztas és
markafogyasztas sokkal inkabb arulkodik rélunk, mint magaroél a markarél. A markaknak mi
magunk tulajdonitunk jelentést, majd ennek a jelentésnek a szellemében mi rélunk is elmesél
egy torténetet a kivalasztott marka. Tamasits és Pronay a markak kozotti valasztas befolyasold
tényez0it a kovetkezoképpen allapitja meg: ,,markahoz tarsitott szimbolikus elemek, a marka
imazsa és a fogyasztd énképe alapjaiban hatdrozzdk meg a markavalasztast és a
markalojalitast.” (Tamasits és Pronay 2016, 471. 0.) Erdemes kiemelni az ,,énkép-illeszkedés”
jelenségét a szimbolikus fogyasztas soran, melynek Iényege, hogy az egyén identitdsa és a
marka 4ltal kozvetitett kép kozott egyezdség alljon fenn. Amennyiben a marka altal kdzvetitett
imazs kozeli az egyén identitasahoz, abban az esetben nagyobb a valoszinlisége a szimbolikus
fogyasztds megjelenéseének és a marka kivalasztasanak, el6rébb sorolasanak (Tamasits és
Pronay 2018).

2.2.1.1. A markaszemélyiség

Annak érdekében, hogy a fogyaszto és a marka kozotti kapcsolatot és a kialakuld érzelmi szalat
mélyebben megérthessiik szilkséges a markaszemélyiség jelenségének szamba vétele is. A
markaszemélyiség olyan emberi tulajdonsagok, jellegzetes személyiségjegyek csokra, melyek
a markaval szervesen 6sszefliiggéshbe hozhatbak, az emberi tulajdonsagok és a marka kozotti
kapcsolat kézzelfoghatd (Bauer és Kolos, 2017). Ennek egyszer( teszteléseként feltehetjiik
magunknak azt a kérdést: ha a marka személy lenne, milyen kép rajzoldédna ki el6ttiink, amint
az ajton belép? Kit pillantanank meg? Mi lenne az elsé benyomasunk? Férfi vagy n6, id6s vagy
fiatal? Milyen a stilusa, 6lto6zkodése? Latunk-e rajta valami igazan feltiin6t? Milyen nyelvezetet
hasznalna? A sor pedig hosszan folytathatd még tovabbi kérdésekkel. Bauer és Kolos
megjegyzi, hogy a markaszemélyiség jelenségének vizsgalata soran lényeges annak
figyelembevétele, hogy az emberi tulajdonsagok, személyiségjegyek csupan egy bizonyos része
jelenik meg a markaszemélyiségben: ,,Az emberi személyiseg a viselkedés, az egyéni pszichés

jellemzok, az attitidok és a hiedelmek alapjan érthetd meg, mig a markaszemélyiség az egyén
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és a marka indirekt és direkt talalkozasai alapjan alakul ki.” (Bauer és Kolos, 2017) Szdmos
esetben a markaszemélyiség olyan emberi jellemzOket kozvetit, melyek a markat leginkabb
haszndlokrol, vagyis a ,tipikus fogyasztokrol”, illetve a marka marketingkampéanyaiban
legtobbszor megjelend személyek, arcok vélt vagy valos személyiségjegyeirdl arulkodik.
(Bauer és Kolos, 2017) Gondoljunk csak bele a Nespresso marka és George Clooney
kapcsolatabal. Egy népszerli személy, hiresség nem csupan noveli a marka ismertségét, de
személyisége egy darabjat is adja az altala népszeriisitett termékhez vagy szolgaltatashoz. Bar
a Nespresso sok mas szinésszel is egyltt dolgozik a marka ismertségének ndvelésének
érdekében, elsére mégis George Clooney fog esziinkbe jutni, mit markaszemélyiség. Ez
természetesen lehetetlen lenne a konzekvens, tébb csatorndn valé marketingstratégia
alkalmazésa, ez esetben reklamok, k6zossegi média megjelenések nélkil. Ahhoz, hogy egy
markat markaszemélyiségkent is ismerjink elengedhetetlen a marketing lzenetek idében
folytonos, egymasra épiil6 es kdvetkezetes alkalmazasa. Ennek eredményeképpen alakulhat Ki
hosszu tdvon a személy és a marka kozotti (szinte) felbonthatatlan kapcsolat és az azzal vald
azonosulas. Hiszen ki ne szeretne egy kicsit George Clooney, vagy a reklamokban szerepld
holgyek kozott lenni, mig iszogatja a reggeli kavejat? A markaszemélyiség kitiiné példaja
annak, hogy a funkcionlis fogyasztas -reggeli kaveé a felébredeshez- messze meghaladja annak
kereteit és szimbolikus fogyasztassa valhat azaltal, hogy érzelmi kapcsolat is kialakul (Isd.
Geroge Clooney és a Nespresso kalandjai). A markaszemélyiség végezetil pedig meghataroz6

eleme, illetve taptalaja a markahiiség, a markalojalitas kialakulasanak.
2.2.1.2. Mérkalojalitas

A markahiiség kialakulasanak okai tobb oldalrdl is megkozelithetéek. Egyik oldalrol a
racionalitas kap hangsulyos szerepet, amikor példaul a torzsvasarloi tagsag altal nyujtotta
kedvezményekért, kedvezdbb ajanlatokeért, a vasarlasi kockéazat csokkentése érdekében (,,A jol
bevalt markat veszem, mert korabban is jol mikodott, elégedett voltam.”) valasztunk egy adott
markat. Masik oldalrdl viszont megjelenik a markalojalitas érzelmi szala is. Tamasits és Prénay
(2018) kiemeli, hogy bar a markahiiséget altalanossagban a markaval valo elégedettséggel
azonositjuk, azonban annak tartalma annal sokkal tagabb, mivel egy elégedett vasarl6 nem
feltétleniil lesz hiiséges a markahoz. Az elégedett vasarld lehet, hogy Ujboli vasarlasra szanja el

magat, azonban ez még csupan viselkedéses lojalitast eredményez. Az igazan markahii vasarld

! Erdemes megtekinteni ,,A detektiv” c. reklamot példaként.
https://www.youtube.com/watch?v=f5hbgelCvzc&t=65s
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akkor lesz lojalis, ha magatartasaban szerepel az elkdtelezddés is, illetve, ha pozitiv attitiidot

mutat a marka irant. Ez mar komplex lojalitast feltételez.
2.3 Az orszagmarka és az orszagmarkazas

A kiilonb6z6 fogalmak, atfedések elhatarolasa es értelmezése utan fontos meghatarozni, hogy
mi is tulajdonképpen az orszagmarka és az orszagmarkazas. Dinnie (2016) kiindulasi pontként
harom tényez6t allapit meg, melyek altalanossagban jellemzik az orszagmarkazas témajat és
annak kutatasi teriiletét: ,,Izgalmas, mivel egy olyan teriiletet képvisel, ahol kevés 1étez6 elmélet
létezik, viszont rengeteg valOs tevékenyseg zajlik; Osszetett, mivel a hagyomanyos
markastratégia korlatozott birodalman tulmutatdé tobb tudomanyagat olel fel; és
ellentmondasos, mivel erésen politizalt tevékenység, amely szenvedélyesen vallott és gyakran
ellentmondasos nézdépontokat és véleményeket general.” (Dinnie, 2016, 13. 0.). ,,Nation
Branding: Concepts, Issues, Practice” cimii miive és napjaink kozott kozel tiz év telt el, igy a
megallapitasok koziil a kevés 1étez6 elmélet mara mar valamennyivel gyarapodott. Elmondhat6
azonban, hogy univerzalis, mindent lefed6é elmélet és stratégia, mely minden egyes orszag
markazasi technikajaként szolgalhatna tovabbra sem létezik. Tordcsik erre erdsit ra Anholt
gondolataival, miszerint ,,Definicié szerint egy-egy nemzetnek nem lehetséges egyetlen

célcsoportja vagy kinalata.” (Anholt 2005 in Tor6esik-Somogyi 2019)

Az orszagimazst egy adott orszaggal kapcsolatos keépkent, benyomasként értelmezhetjik.
Szeles (1998) az imazst kiilsé és belsd imazsra tagolja. Ezek alapjan tehat fontos azt is
megjegyezni, hogy nem csupan az a fontos, hogy mas orszagok lakoi hogyan vélekednek az
orszagrol, hanem az is éppen annyira jelentds, hogy annak lako6i mit gondolnak orszagukrol,
milyen képet alakitottak ki magukrél magukban (Furediné és Urbanné, 2019). A szubjektivitas,
mint lényegi tényez6 vissza-visszatér6 elem és ahhoz, hogy megértsiik egy orszagrol kialakult

kép jelentését elengedhetetlen.

Az orszagimazs meghatarozo elemeit a szakirodalom eddigi eredményei alapjan Toréesik és

Somogyi (2009) gylijtitte Ossze:
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1. tébla

Az orszagimazs meghatarozd elemei

uzletemberek &5 fogyasztdk fejében &l6 kép, ismertség, hirnéy, szteran-

MWagashima 1970 fipiak, az orszag tipikus terméked, nemzeti jellegzetességes, Nagyoma-
nyok, tarlanelem, gazdasagi és poltikai hatlér
Wish, Deutsch &5 Bienar 1970 | ioldrajzi adolisagok, gazdasag, politika, kuftdra
preasziizs (nemzet termékek, markak megitélése), design, innovativitas,
Roth & Romeo 1932 sraksrarisag (pl. szorgalom, kemény munka, részletekbe mand ala-

possag, stb.}

fizikai elemek [foldrajz, természet ardlorasok, demografia), kuluralis
elemak (tartenelem, kultira), szemelyisegi alemek (nay, 2aszi, hires
emberek), kapcsolati elemek (kormanyokkal, nemzetkiizi szervezetek-
kel), kontrollal elemaek (ludatos orszagkép alakitas) elemek

természeti adotisagok, gazdasagi fejlettség, technologiai fejlettségi
£Zin, tarsadalmi hatwér, ott &85 emberek jellemzdi

| 1eldrajzi adottsdgok, wWnénelem, mivészet, zene, dllampalgarok, az
amberak fejébean kialakul aszmék és vélemeények dsszessége

wan Ham 2001 foldrajzi adottsagok, WwWrénelem, etnikal motivumok

ards szleractiplak, amelyek beiclyasoljak az dsszes lehelséges céloso-
port visalkedésal, a megitélés nagyban tgg a szituaciodl

esziélikal é= érzéki kvalitisok osszege, mint az élmények, hitek, idedk, |
Kleppe, Iversen & Stensaker 2002 | benyomasok, embakezetak, amikel az adoll szemdély az adoll hakyrdl

| birtokol -

Denig 2004 toriénelem, kultdra, orszag nyelve, vallonl énékek
faldrajzi-természeti adolisagok, torténelem, tarsadalmi lényezik, gaz-
dasdgi-keraskadalmi fakiorok
féldrajzi adolisagok, gazdasag, politika, kulidra, klima, észlelés, orszag |
mérete, szamalyes elemek, szerzell informaciak

Graby 1923

Martin & Eroglu 1983

Kotler et al 1953

| Papadopoulos 2002

Jenes 2005

Maurice 2007

3. A&bra: Az orszagimazst meghatarozo elemek
Forras: Tordcesik és Somogyi (2009) 22. 0.

A fenti felsorolasbol lathatd, hogy mennyire 0sszetett az imazs, jelen esetben az orszagimazs
Osszetétele. A lista pedig végtelen, hiszen tekintve a szubjektivitast, mint 1ényeges tényezdt, a

fenti elemek fontossagat, sorrendjét felborithatja, mddosithatja.

Jenes (2022) az orszagmarkazast a helymarketing egy specialis terlileteként értelmezi, mely
,kimondottan az egyes allamok imazs-épit0 tevékenységének marketingeszkozeit vizsgalja”.
Kotler és tarsai (1999) mar az ezredfordulé kornyékén ravilagitottak arra, hogy ,,a globalisan
egyre er0sodo, helyek kozott zajlo verseny vitathatatlan, és életre hivja a helymarketing elméleti

¢és gyakorlati megkozelitéseit.” (Kotler et al. 1999).

Erdemes mindenekel6tt azonban azt is megjegyezni, hogy a gyakorlat azt mutatja, hogy minél
kevesebb élménye, ismerete, kapcsolata van egy személynek egy orszaggal annal nagyobb
annak a valosziniisége, hogy sztereotipidkhoz fog nyulni tudattalanul is, hogy a hidnyzé

informéaciokat, hézagokat kiegészitse (Flrediné és Urbanné, 2019). Ha mi nem alakitjuk az
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orszagmarkat, mas megteszi helyettiink. Ennél fogva tehat tulajdonképpen mindannyiunk
érdeke, hogy az orszagmarka elemeit aktivan és tudatosan épitsiik, hiszen konnyen megeshet,
hogy egy kevésbé informalt személy téves alapokbol — legyen az kepzelt vagy valos- épitkezve
téves kovetkeztéseket von le. A valos elemekre épitkez6 konnyen beazonosithato orszagmarka
csokkenti a sztereotipiak alkalmazasat. A marketing terlilete ma mar rengeteg és hatékony
eszkozzel bir, azonban a ,,szajreklam” még mindig az egyik leghatasosabbnak bizonyul olyan
esetekben, amikor nincs kiépitve egy bizalmi viszony a termék/szolgaltatas és a felhasznalo
kozott. Abban az esetben, ha egy sztereotip képet ad tovabb ,szajreklam” utjan az
orszagmarkaval kapcsolatba 1épd személy, ugy igen karos hatasai lehetnek, még akkor is, ha a
»Szajreklamok” elérése kommunikacids csatornatol fliggden lehet kisebb vagy nagyobb elérésii
is (pl. két szomszéd beszélgetése, vagy Facebook poszt/ TikTok vided élménybeszamold). A
marketing ezért kihivaskent kezeli a spontan imézsalakulas jelensegét és annak helyes irdnyba

val6 elmozditasat, iranyitasat (Papadopoulos 2002 in Tor6csik és Somogyi, 2009).

Az orszagmarkazas jol ismert anekdotaja szerint annak kialakulasa Simon Anholt, brit
szakemberhez kothetd. ,,Nation-brand” koncepcidjat 1996-ban alkotta meg, hivatalosan
innentdl szamitjuk az orszagmarka sziiletését a modern korban. Az anekdota szerint Anholt
szamos nagyvallalatnak dolgozva (Adidas, Coca-Cola, Microsoft, Shell) raunt arra, hogy mas
vallalatoknak hozza a pénzligyi nyereséget, ezért aztan az orszagok markazasa felé
orientalodott. Els6 megbizasat Horvatorszagtol kapta, mely a felkérés idépontjaban, a 2000-es
évek elején multjanak levetkdzésével kiizdott. Az 1j stilusu ,,ruhat” végiil Anholt tervezte meg
¢s szabta Horvatorszagra, ennek koszonhetéen pedig a valaha délszlav haborts multtal terhelt
orszag egy Uj, csabitobb képet kapott. Ez kivaltképp sziikséges volt, nem csak az orszag
demokratikussaganak hangstlyozasaban, hanem az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozasaban,
illetve gazdasagi fellenditésében is. (Papp-Vary, 2019) Az akcio sikeres volt, hiszen ma mar
Horvatorszagrdl egy laikusnak sem a haboru jut eszébe, hanem a tengerpari varosok,
fiirdohelyek, torténelmi nevezetességek, gasztronomiai kiilonlegességek és a jo iddjaras.
Mindemellett pedig mind gazdasagi, demokratikus, mind uniés csatlakozasi szempontjait
sikeresen teljesitette és magasabban pozicionalta magat Europaban és a vilagon egyarant. Ezt
az allaspontot tdmasztja ald Gerdesics is, aki szerint ,,hdlds modszernek bizonyult az orszag
renoméjat a turizmuson keresztul alakitani, nem beszélve a gazdasagi fellendiilés voltaképp
egyetlen lehet6ségérdl” (Gerdesics, 2017) A turizmus a kiillonb6z6 régiok és annak nevezetes
gasztronomiai fogasai, termékei Utjan a helyi identitast erdsitették, illetve ismertették meg a

fogyasztokkal. A szerzd szerint ez a leginkdbb a tengerparti hozzaféréssel nem rendelkezd
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teleptlilések és régiok szamara volt kiemelkedéen fontos, hiszen vonzerejik turisztikai

megkozelitésbol gyengébb potenciallal birt (Gerdesics, 2017).

A fenti sikertorténet mellett még szamos talalhatd, azonban egy orszag reputaciojanak javitasa,
negativ konnotéaciojanak leépitése és pozitiv irdnyl megvaltoztatasa, épitése hosszu és
kovetkezetes folyamat eredményeként értelmezhetd. Tordcsik €s Somogyi megjegyzi, hogy
»-..a mar kialakult valsaghelyzeteket nem lehet megoldani a markazés segitségével, mivel a
sikeres markaépités hosszi folyamat- gyakran évek, évtizedek- eredménye.” (Torécesik €s
Somogyi, 2009). Eppen ezért is indokolt a tudatos imazs kialakitasa és annak kovetkezetes

prezentalasa.

Az orszagmarkazas azonban mar Anholt eldtt is létezett és bar neve még ,,nem volt a
gyereknek” — vagy inkabb mas volt- azonban foglalkoztak vele. Philip Kotler 1993-ban
jelentette meg helymarkazassal kapcsolatos ,,Marketing Places: Attracting Investment,
Industry, and Tourism to Cities, States and Nations” mivét, mely az orszagokkal mar kalon
érdemben is foglalkozott. (Papp-Vary, 2019) Papp-Vary megjegyzi emellett, hogy a nemzeti
identitassal tulajdonképpen mindig is foglalkoztak, mely a torzsét adja az orszagmarkazasnak
is. EIég, ha a szocioldgia, torténettudomany, politoldgia, politikai féldrajz, vagy a nemzetkozi
kapcsolatok teruleteire gondolunk (Treanor, 1997; Dinnie, 2002, 2008 in Papp-Vary 2019).
Hozzéteszi, hogy Olins szerint ,,semmi tjdonsag nincs abban, hogy egy nemzetbdl marka lesz.
Csak maga a megnevezés, hogy ,,marka”, ez az 01j. A nemzeti imdzs, a nemzeti azonossag, a
nemzeti hirnév olyan kifejezések, amiket mar régen hasznalunk, és amelyek nem valtanak ki az

emberekbdl olyan zsigeri utalatot, mint az a szd, hogy *marka’ > (Olins, 2004, 168. 0.).

Az orszagmarkazas mar annak hivatalos megnevezése elbtt is 1étezett, még ha alkalmazott
gyakorlatai és eszkdzei nem feltétlenll voltak tudatosak, vagy atgondoltak. Ezek sokszor
torténelmi ,,nagy forduldknal” figyelhetdek meg a legjobban. Papp-Vary (2019) példaként a
Nagy Francia Forradalmat hozza fel, mint szemléletatalakitdé idészakot, illetve az Amerikai
Egyesiilt Allamok 1776-ben alairt Fiiggetlenségi Nyilatkozatat, mely az orszag torténetében
jelentds torténelmi sulyt eseménynek szamitott és szdmit mind a mai napig. Ezen példdk mind
azt mutatjak, hogy a nagyobb torténelmi fordulok orszagonkent vizsgalva az orszdgmarkézas
tekintetében is értelmezhetoek. Természetesen, ahogy mar korabban emlitésre keriilt ezek 6
tulajdonsaga, hogy itt az orszdgmarkazas kvazi ,,mellékterméke” a kor ideologiai, gazdasagi,
tarsadalmi folyamatainak a tudatos stratégia hianya miatt. Magyarorszag tekintetében, ha
jelentdsebb stlyu torténelmi valtozasokra gondolunk jo példaként szolgalhat Széchenyi Istvan

grof és a reformkor Ujitdsa, vagy akar a rendszervaltas utani idészak, melynek jellemzdje a
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korabbi rezsimtél és a malttol alé elszakadas volt. Erdekesség az orszagnév valtozasa, mint
markanév valtozdsa 0sszefuggése. Az 1867-es kiegyezéssel példaul uj nevet kapott az orszag
és a Habsburg Birodalom, helyett az Osztrak-Magyar Monarchia név lett hasznalatos (Papp-
Vary 2019). A toérténelmi események sora végtelen szamban folytathaté lenne, am a fenti példak
szemléletesek annak hangsulyozasra, hogy attél, hogy még nem volt szavunk az

orszagmarkazasra, az attdl igenis létezett.
2.4 A ,,country-of-origin” jelensége

A szarmazasihely-marka, vagyis ,,country-of-origin” (COO), vagy mas néven ,,made in” azt a
jelenséget foglalja magaban, amikor valamilyen terméket azért valasztunk, mert abban az
orszagban keészult, ahol, egyszeriien megfogalmazva. Szakirodalmi kifejezésekkel pedig a
kovetkezOképpen irhato le: ,,Az orszageredet imazs a termék atfogd imazsanak az a része,
amely a termék adott orszaghdl valo szarmazasa alapjan alakul ki. Tehat az orszageredet imazs
olyan sztereotipiakbdl adodik, amelyet a termék irant azert taplalnak, mert az bizonyos
orszagbol szarmazik.” (Malota 2003 in Flrediné és Urbanné, 2019). Az orszageredet-hatas
kétségtelendl hatassal van a fogyasztokra, ezzel kapcsolatban a szakirodalom egyetért (Papp-
Vary, 2019, Koschate-Fischer et al 2012, Malota, 2003). Alapvetéen elmondhato az is, hogy a
szarmazasi-hely a fogyasztdi magatartast olyan iranyban befolyasolja, hogy a vasarlo hajalndé
magasabb 6sszeget aldozni egy adott orszagbdl szarmazo termékért. A fogyasztok fejében
sokszor a szarmazasi hely a mindség garancidjaval kapcsolddik dssze. Azzal, hogy X orszagbol
szarmazo terméket vesz, csokkenti bizonytalansagat, ,,egyfajta shortcut szamukra a dontési
folyamatban, halasak azert, hogy nincs szilkségilk még tébb informéaciora a dontesi folyamat
soran” (Hausruckinger 1993 in Papp-Vary és Zahorecz, 2017) Természetesen erre a
rekldmiizenetek is rderdsitenek folyamatos megerdsitd lizeneteikkel (pl.: ,,garantalt német
mindség”). Magasabb arat hajalndodak fizetni a vasarlok példaul a népszerli gasztronomiai
termékekkel rendelkez6 orszagok termékeiért (francia sajt €s bor, ,,Dubai csokoladé”, portugal
tokehal, olasz fagylalt, olivaolaj), illetve az egyéb kiilonleges attributumokkal kiemelkedd
termekekert is (svajci Ora, japan vagy német autd). Ezen vasarlasi szokdsok nem csupan a
bizonytalanség minimalizalasara és a mindség kényelmének biztositasara iranyulnak, hanem
sokszor tulmutatnak is azon, hiszen a fent felsorolt példak orszagainak egy-egy terméke a
garantalt minGség -és markanév- miatt magasabb aron miikodnek, tehat felmeriil a
luxusfogyasztas, vagy presztizsfogyasztas kérdése is. Egy kiemelkedé orszageredettel

rendelkezd produktum, igy sokszor a kiilvilag fel¢ valé6 kommunikéciot is szolgalja, annak
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vasarlasaval és presztizsének hangsulyozasaval. A statuszfogyasztasra azonban a szakdolgozat

terjedelmi korlataira vald tekintettel nem térlink ki részleteiben.

Erdemes megjegyezni egy érdekes jelenséget az orszagimazzsal kapcsolatban. A fogyasztd egy
adott orszag orszagimazsabol kdvetkeztetéseit ravetitheti egy a szoban forgd orszag termékére
(,,made in”), melyet a szakirodalom ,,imazs-transzferként” emlit (Papp-Vary és Zahorecz,
2017). Eppen ezért nem elhanyagolhat6 a ,,Made in” hatdsa sem a fogyaszt6 oldalarél, sem a
marketing szakemberek oldalarol. Ha a ,,Made in Germany” és a ,,Made in China” feliratokat
latjuk egy terméken az esetek dontd tobbségében az elsét fogjuk valasztani, hiszen a német
eredet szinte szinonimdja a mindségnek egy atlag fogyaszto fejében. Az utdbbi szarmazasi hely
azonban oOnkénteleniil a silinyabb mindségt, alacsonyabb megbizhatosagot hozza eld az
emberek fejében. Természetesen ez nem azt jelenti, hogy egy német termék ne lehetne kevéshé
megbizhato egy kinai pedig tokéletes mindségli. Csupan a sztereotipidk és a COO kiragadott
szemléletes példajakent kertiltek bemutatasra. Vannak orszagok, melyek termékeinek esetében
az orszageredet-hatas kevésbé érvényesil. Csak ugy, mint a sztereotipiak esetében, minél
kevesebb informacidval rendelkeziink egy adott orszagrél, annal biztosabb, hogy egy krealt
képet fogunk alkotni rdla. Egy olasz termékrdl példaul biztosan tobb asszociacid meriilhet fel a
fogyaszto fejében, tegyiik fel Laoszhoz képest (leszamitva, ha erds kotddése van valamilyen
teriileten az utobbi orszaghoz). Igy egy olasz terméket nagy valdsziniiséggel pozitivabban
fogunk megitélni, mint egy laoszit. Az informacid korlatozottsaga vagy hianya amennyire
hatraltato, annyira segitd tényezo is lehet. Hiszen egy laoszi termék és egy kinai esetén nagy
es¢llyel a kinait fogjuk rosszabbnak latni. Ez abbdl az egyszeri ténybdl akad, hogy hidba
rendelkeziink az adott orszaggal t6bb élménnyel (ha nem is feltétlenil turizmus teriiletén), a
tapasztalatok melyeket vele szereztiink negativan befolydsoljdk az orszaghol szarmazé
termékek megitélését. A kinai export nagy sikere nem a mindség, hanem a mennyiség €s az
alacsony arazas. igy bar lehet tudatdban vagyunk annak, hogy a minéség nem garantalt, egyfajta
lutri, de meggy&zziik magunkat, hogy jo lesz az a termék, kockaztatunk. Es mivel egy kinai
terméket nem is feltétlenlil a hosszu élettartama miatt veszink meg, mar a vasarlas elején
tudjuk, hogy az adott darab konnyen cserélehetd lesz egy masik ugyanolyan alacsony ara
termékre. Megjegyzendé ezen a ponton az is, hogy egy hazépitésnél, vagy berendezésnél, ahol
mar nagyobb koltsegekkel kell szamolni lehetséges, hogy kevésbé vallaljuk a kockazatot. A
»Made in China” bar nagyrészben negativ megitélést hoz eld elsédlegesen a fogyasztoban,
mégis mas szegmensekben (kultdra, turizmus, gazdasagi szektor, vallalatok, IT, tech)

kifejezetten pozitiv megitéléssel is bir. Lathatjuk tehat, hogy nagyon komplex egy orszag
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imazsa €s az, hogy éppen milyen szemszOogbdl latjuk azt. Természetes, hogy a fogyasztok
¢lményei igy sokszintiek és ezerfélék és mégis egy-egy ponton hasonloak, egységesek. A COO

tehat az imazs szempontjabdl mind orszagépitd, mind ,,orszagrombold” hatassal bir.

De vajon mi ugrik be egy atlag fogyasztonak a ,,Made in Hungary” kifejezés hallatan. A téma
sosem vesziti el aktualitasat, hiszen, ahogy Papp-Vary és szamos orszagmarkazassal foglakozé
szakember megjegyzi, az orszagmarkazas tulajdonképpen az orszag versenyképes identitdsanak
kiépitéset jelenti (Papp-Vary, 2019) és ha szeretnénk, hogy a kifejezés hallatan egy
versenyképes orszag képe jelenjen meg lelki szemeink eldtt, akkor bizony fontos a témaban

valo vizsgalddas.
2.5. A magyar termékek helyzete

A ,,Made in Hungary” tobb iranybol is megkozelitheté. Ennek legkézenfekvobb és egyik
specidlis terllete a hungarikumok. Még miel6tt belevagnank azonban nézziikk meg, miket

figyeltek meg a kutatok a magyar termékekkel kapcsolatban.

Beracs és Malota (2000, 34-35.0. in Papp-Vary és Zahorecz, 2017) példaul azt figyelte meg,
hogy ,,a magyar termékek esetében az etnocentrikus érzelmek minden magasabb szintje
pozitivabb megitéléssel jar. Tehat minél inkabb kotédik valaki az orszaghoz, annal
pozitivabban értékeli a hazai termékeket... Erdekes, abbél, hogy valaki fontosnak tartja-e az
olimpian vald gydzelmiinket, kovetkeztethetiink arra, hogy mennyire pozitivan értékeli
termékeinket. (...) minél inkabb felsébbrendiinek érzi az egyén sajat nemzetét, annal inkabb
negativak a kiilfoldi termékekrdl kialakult percepcidi.” Papp-Vary és Zahorecz (2017) raerdsit
erre azzal a kutatasi eredmény bemutatasaval, melyet a Nielsen kutatécég 2016-ban folytatott
le. A kutatds megallapitotta, hogy a magyar fogyasztok korében 65%, vagyis harombol ketté
fogyaszto fontosabbnak itélte meg egy marka szarmazasi helyét, mint dontési szempontot a
vasarlasban, masik kilenc szemponthoz képest (példaul ar, iz, funkcid, csomagolas). A fenti
kutatas, illetve a lebonyolitott interjuk alapjan a szerzoparos arra a kovetkeztetésre jutott, hogy
mi magyarok lokalpatridtdk vagyunk és szivesen valasztjuk a hazai termékeket, sokszor
elényben részesitve a kiilfoldi termékekhez képest. Ezt a gondolatmenetet egyik interjialanyuk
(Szasz Donat, Vacsi Kft. kereskedelmi igazgatdja) szavaival tamasztottak ala: ,,Egyre inkabb
érzem, hogy a magyarok lokalpatriotak. Egy szlovak és magyar termék esetében ugyanazon az
arponton a magyar terméket fogjak megvasarolni. Markanévként azonban nehéz levédetni egy

olyan nevet is, mint mondjuk a Hir6s.” (Papp-Vary és Zahorecz 2017, 463. 0.)
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Erdekes megemliteni a kiillhoni magyarokat, akik bar orszaghataron tal élnek, ugyanigy a
magyar fogyasztok listajat is bovitik. Papp-Vary és Zahorecz (2017) egyik interjialanya, Nagy
Gyula, a Pannénia Asvanyviz Kft. tulajdonosa szerint ,, A Magyarorszagon ¢l magyaroknak
sokkal kisebb a magyarsagtudata, mint egy erdélyi, egy felvidékinek, vagy azoknak, akik
Amerikaban vannak. (...) Ezért a Vajdasagba elkezdtiink szallitani, 300 ezer magyar él ezen a
hatarvidéken.” (Papp-Vary és Zahorecz, 2017, 464. 0.). Valo igaz, a kiilhoni magyarok esetében
a magyar termékekhez jutas és a magyar termékek tdmogatdsa plusz érzelmi dimenziot
képvisel, ezaltal magasabb is lehet azoknak az ardnya, akik magyarsagtudatukbol fakadoéan
tudatosan magyar terméket valasztanak. Hiszen, ha kevesebb elérhet6 termék vagy szolgaltatas
van az adott piacon, mely az identitisomhoz kotédik, nagy valdszinliséggel még jobban
értékelem a piacon fellelhetd identitdasomhoz kot6d6 dolgokat. Sokszor a kézenfekvé dolgokat
nem értekeljuk annyira, mint azokat, melyekhez nehezségek aran, vagy korlatozottan feriink
hozzé4. Ebbdl a szemszogbdl nézve tehat teljesen érthetd, hogy miért fog egy kiilhoni magyar
egy magyar terméket valasztani. Kivételek csak gy, mint barhol mashol mindig akadnak. Ezen
célcsoportra alapozni gazdasagilag akar jovedelmez6 is lehet, azonban az évrél évre olvashato
statisztikak aggodalomra adnak okot, mivel a kiilhoni magyarok szdma drasztikus mértékben
csokken hatarainkon tal (Téth, 2024). Magyarsagunk 6rzése ugy gondolom kotelességiink, igy
bar leendd kozgazdaszként fontosnak tartom a gazdasagi korilmények megfontolt
mérlegelését, azonban honfitarsaink gyokereikhez vald hozzaférését gazdasagi mutatoktol
figgetleniil is szem el6tt kell tartanunk. Ezen nemes feladat mindig szemiink el6tt kell, hogy

lebegjen.

A Magyar Termék Nonprofit Kft. 2006 6ta foglalkozik védjegyekkel (Magyar Termék, Hazai
Termék, Hazai Feldolgozasi Termék, Magyar Szolgaltatas, Kivalo Termék). Azon termékek
kaphatjak meg védjegyiket, melyek teljesitik szigoru feltételeiket. A termékek hazai eredete
és/vagy feldolgozasa els6dlegesen elvart tényez6. Az alapanyagok magyarorszagi szarmazasan
kiviil elvart még a mindség €s megbizhatosag. A védjegy altal a fogyasztok vilagos €s érthetd
tajékoztatast kapnak a termék eredetérdl. A védjegy igénylése sordn egy fiiggetlen szervezet
végzi a termék ellendrzését €s a jogszabalyi eldirasok betartasat. A védjegy megszerzése utan
pedig évente utdellendrzés és 3 évente ujramindsités garantalja a mindséget €s a termék

szarmazasat (Magyar Termék, 2025).

A Magyar Termék Nonprofit Kft. altal 2025-ben végzett kutatas, melyben 1040 {6 vett részt
szintén azt a megerdsitést adja, miszerint a magyar vasarlok ismerik a védjegyeket (90,6%) és

hitelesnek tartjak azokat. A megkérdezettek 76,7% pedig rendszeresen vasarol Magyar Termék
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védjeggyel rendelkezd terméket. A valaszadok raadasul még a minimalis felarat (5-10%) is
elfogadhatonak tartjak, ha a terméken szerepel védjegy cserébe. A kutatds alapjan a
legmagasabb a Magyar Termék védjegyes termékek eldnyben részesitése az élelmiszerek
tertiletén (86,6%). A Piac&Profit arra kovetkeztet, hogy a gazdasagi akadalyok és nehézségek
Eurépaban a fogyasztoi etnocentrikussagot erdsitették (Piac&Profit, 2025).

Az etnocentrizmus azonban nem mindig szerencsés, vagy nem mindig lehetlink benne biztosak,
hogy bevalik a ,,Made in” szlogen. Err6l tanuskodik Morita Akio, a Sony volt elndke
nyilatkozata, aki 1989-ben megjelent ,,Made in Japan” konyvében a kovetkezot osztotta meg:
,Sokaig az Egyesiilt Allamokban és Eurdpaban a legtobb ember papirernydkkel, kimonokkal,
jatékokkal és olcsd mityurokkel asszocialta Japant. Amikor nevet valasztottunk magunknak,
nem probaltuk eltitkolni nemzeti hovatartozasunkat — elvégre a nemzetkdzi szabalyok
megkdvetelik, hogy a terméken fel legyen tlintetve a szarmazasi orszag — de nem is akartuk
hangsulyozni ¢és kockaztatni, hogy elutasitsanak benniinket, mieldtt bebizonyithatjuk
gyartmanyaink mindségét. Azt azonban be kell vallanom, hogy a korai idészakban a ,,Made in
Japan” sort olyan apr6 betiikkel nyomtattuk, amilyennel csak lehetett. Egyszer til apronak is

talaltak az amerikai vamosok...” (Akia 1989 in Papp-Vary és Zahorecz, 2017, 463.0.).

2.6. A hungarikumok

A hungarikumok kialakuldsa majd elterjedése a ketezres évek elejére datalhatdé. Ennek
eredményeképpen jott 1étre a ,,magyar nemzeti értékekrdl és a hungarikumokrol sz616 2012. évi
XXX. torvény, melyet hungarikum térvényként ismeriink. Az Orszaggytilés 2012. aprilis 2-an
a hungarikumokat is magaban foglalo térvényt egyhangu dontéssel fogadta el. A térvény 2012.

jalius 1-én lépett hatalyba (Hungarikumok Gyiijteménye- Magyar Ertéktar, 2025.)

A hungarikum a térvény alapjan ,,gytjtéfogalom, amely- szakterileti kategoridk szerinti
besorolasban nyilvantartva- olyan megkilonbdztetésre, kiemelésre mélto ertéket jelol, amely a
magyarsagra jellemzd tulajdonsagaval, egyediségével, kiilonlegességével €s mindségével a
magyarsag cslcsteljesitménye.” (Nemzeti Jogszabalytar). Barki kezdeményezheti a
hungarikumma nyilvanitas folyamatat a nemzeti értékpiramis elvei mentén. A folyamat
tobblépcsds, ahol a javaslat nemzeti értékké valik, majd kiemelkedé nemzeti értékke, ezt

kovetden pedig hungarikumma a piramis legfelsé fokan:
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A NEMZETI ERTEKPIRAMIS
I'HE NATIONAL VALUE PYRAMID

I ."-:. T ‘ S S T om “
NEMZETI . NI NEMZETI ERTEK
4 . . .

FLEPULEST ERTEKTAR : KULHONI TELEPULES
AJEGYSEGT ERTEKTAR : TAJEGYSLEGI ERTEXTAR

»

4. dbra: A hungarikumma valas folyamata a nemzeti értékpiramis rendszerében
Forras: Hungarikumok Gylijteménye- Magyar Ertéktar (2025)

Jelenlegi adatok alapjan 96 hungarikummal biiszkélkedhet orszagunk (ibid.). Bar szdmunkra
magyaroknak természetes €s alapvetd, hogy a hungarikum sz6 hallatan tudjuk, hogy mirdl van
sz0, illetve par hungarikumot fel is tudunk sorolni, azonban ez nem mondhato el a hazankba
latogatd kiilfoldiekrdl. A kovetkezetes €s tudatos tajékoztatas itt is kiemelkedd jelentdségl,
melyr8l szamos szervezet és intézmény gondoskodik (Magyar Turisztikai Ugynokség,
Hungarikum Bizottsag, kiilfoldon talalhato Liszt Kulturalis Intézeteink stb.). Ezt erdsiti Tozsér
megallapitasa, miszerint ,,(...) a hungarikumok tobbsége napjaink turizmusaban még nem jelent
kiemelt turisztikai vonzer6t, ugyanakkor szamolni kell velik a Magyarorszag-kép
megalkotdsanal, s6t, egyre hangsilyosabb eszkozei kell, hogy legyenek a brandépitésnek™
(To6zsér, 2023). Toézsér kutatasa arra jutott tobbek kozott, hogy az agréripari és gasztrondmiali

termékeket gondoljuk a kulfoldiek szdmara legkdnnyebben beazonosithatdé hungarikumoknak.
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A hungarikumok azért is érdekesek, mivel a ,,Made in” és a szarmazasi hely-markahoz kothet
specialis egységként léteznek. Tozsa és Zatori (2013) tgy vélik ,,(...) a hungarikumok nemzeti
érdeket képviselnek, mivel egyrészt a nemzeti identitastudat meghatarozé elemei, masrészt
orszagimazs-formalo funkciojuk van és kiemelendd a gazdasagi jelentdségiik is.” (T0zsa és
Zatori 2013 in Tozsér, 2023). Tozsér kiemeli, hogy a hungarikumok egyediségiiknek

koszonhetden magas export potenciallal rendelkeznek.

A Turizmusfejlesztok ¢és Tanacsadok Szovetsége figyelmeztet azonban, hogy bar a
hungarikumok nagy potenciallal és még sok kiaknazatlan lehet6séggel rendelkeznek, azonban
»hincsenek integralva napjaink turizmusaba fontossaguknak és lehetdségeiknek megfelelden: a
nemzeti értékeink jelen vannak ugyan, azonban hianyzik az atgondolt, megtervezett, hatékony,
széleskort integralasuk a termékképzésbe és — fejlesztésbe.” (T6zsér, 2023, 330. 0.) Felhivjak
emellett a figyelmet még arra is, hogy a hataron tuli értékek bevonasa U perspektivakat

nyUjthatna a hungarikumok teriletén.

A hungarikumok kétségkivil az orszagimazs részei és aktiv alakitoi. Tozsa és Zatori (2013)
arra hivja fel a figyelmet, hogy az ajandéktargyak szerepe nem elhanyagolhat6 a belfoldi és
kiilfoldi turistdk élményei alakuldsanak vonatkozasaban. A szuvenirek altal a hazatérd turista
felidézheti az atélt élményeket és kotédését targyiasitva tud kapcsolodni a meglatogatott
orszaghoz. A nosztalgia altal pedig lehetséges, hogy Ujra felkeresi j6 élményeinek helyszinét,
vagy akar visszajar6 vendég lesz. Az ajandéktargyak egyuttal ,,bizonyitékok” is a ,tett
helyszinérdl”, hiszen nem csak magunknak szeretnénk kommunikalni egy jo élményt, de

masoknak is.

Tozsér sajat kutatasa alapjan tobb orszag esetében felmérte, hogy milyen hungarikumok
érvényesiilnek a legerésebben az adott orszagban a megkérdezettek alapjan. Lengyelorszag

esetében az adatok az alabbi médon alakultak:
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5. &bra: Hungarikumok ismertsége és intenzitasa Lengyelorszagban
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Forras: Tozsér (2023) kutatdsanak részlete

Lathato, hogy a legerételjesebben a magyar borok, kiilonosképpen a tokaji €s egri borvidékekrol
szarmazoak érvényesiilnek, illetve tobb gasztronomiai termék is (gulyasleves, fliszerpaprika-
Orlemény stb.). Ezeken kiviil a,,magyar tenger €s a gyogyvizeink vonzzak a legjobban a lengyel
turistakat. Ezen ponton megjegyzendd, hogy a tokaji borok esetében erételjes kozos torténelmi
vonatkozas is eredményezi a bor ismertségét, természetes vilaghirnevén kivil. Lippoczy
Norbert példaul Talyan rendelkezett sz6lGiltetvénnyel és Lengyelorszagba valo attelepiilése
utan tokaji miseborral latta el az egyhazat, mivel a 16. szazadtol a lengyel papsag a tokaji borra
esklidott (Balassa, 2001). Balassa hivja fel a figyelmet arra is, hogy a nagyobb lengyel
keresked6knek mar a 17. szazadban is voltak helyi képvisel6ik Tokaj-Hegyaljan. Ebbol
kifolyolag lathatjuk, hogy a hungarikumok egy részének helyzeti elénye van Lengyelorszag
esetében, masokhoz képest. De ugyanez igaz mas orszagok esetében. A torténelmi
vonatkozasok, hosszu évek alatt kialakitott, kiépitett és fenntartott, apolt kapcsolatok nem csak
a hungarikumok tertleten, de 0sszességében az orszagimazs-elemek egészeben meghatarozd

tényezOnek bizonyulnak.
2.7. Az orszagmarkazas célja

Miért all érdekében egy orszagnak, hogy pozitiv kép alakuljon Ki réla? Miért van sziikség az

orszagok markazasara? A kérdések egyszeriinek tlinhetnek €s akad is ra egyszert, rovid valasz,
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azonban a téma igenis Osszetett és a kiilonboz6 teriiletei néha akar egymasnak ellentmonddak
lehetnek. A kérdéseket roviden megvalaszolva: egy orszagnak azért all érdekében a pozitiv kép
kialakitdsa a markazas szempontjabol, hogy ,,jobban eladhat6 legyen”, vagyis erdsebb legyen
mas versenytarsakhoz képest. Ezt Simon Anholt, aki a ,,nation branding” terminoldgia els6
hasznaloja volt ,,competitive identity”-nek, vagyis versenyképes identitasnak nevezte sok éves
kutatas és a témaban val6 publikalas utan. Az orszagmarka ilyen tekintetben nagyon is hasonlit
egy termék, vagy szolgaltatds markajahoz. Papp-Vary (2019) felhivja ra a figyelmet, hogy az
orszagmarkazas mogott foképpen gazdasagi érdekek allnak. Hiszen, ha tobb turista aramlik be
az orszagba, tobb az altaluk igénybe vett szolgaltatas (pl: szallasok, éttermek stb.). Ha
pozitivabb az orszagkép, emellett vonzza még a befektetéket is, amely munkahelyeket
teremthet és 0sszességében gazdasagi fellendulést, életszinvonal javulast, pozitiv tarsadalmi
valtozasokat hozhat az orszdgnak és lakdinak. Mindemellett pedig egy pozitiv orszagkép
segithet sajat vallalataink és termékeink kulfoldi piacokon valo érvényesiuléseben, az
exportban. A szerzé emlékeztet azonban, hogy a fenti harom tényez6 nem csupan kiilfold
szempontjabol értelmezhetd, hanem belfold szempontjabdl is. Fontos az is, hogy a belfoldi
turizmus fellendiiljon és jol mikodjon, a magyar vallalkozasok székhelye magyar foldon
maradjon és ne teleplljenek at teljesen mas orszagba, illetve a termékek és szolgaltatasok
belfoldi eladasa is néjon. Osszegezve, nem csupan az Iényeges masok hogyan éreznek vellink
kapcsolatban, hanem az is, hogy mi hogyan érziink magunkkal kapcsolatban, hogyan érezziik
egyaltalan magunkat. Ha egy orszag belsé mitkodése olajozott, az mér fél siker az orszag kifelé

iranyul6 képének pozitiv alakitasahoz.
2.8. A marka és orszagmarka kilénbsége

A klasszikus marka és az orszdgmarka kozotti kiilonbségeket Papp-Vary (2007) gylijtotte ossze

egy tablazatba.
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Klasszikus marka Az orszig mint mirka
Tiszta tulajdonviszonyok Igazi tulajdonos nines, minden ott €16 az
A menedzsment a tulajdonos dintése A menedzsmentet” (demokriciiban) az
allampolgéarok valasztjak
Cél: profit a tulajdonosnak Cél: a polgarok joléte, életképes kizosség
Feliilrol vezérelt, top-down kontroll Alulrdl, kozisség eértekek altal, bottom-up
(demokracidban)

A marka imazsa nehiany elembdl all 6ssze | A marka imazsa rengeteg elembdol all(hat)
Ossze

Konzisztens marketingkommunikacio keveés | Tobbnyire nem koordindlt kommunikicio
csatornan sok csatorndn (ahol van country branding
kozpont, ott ez javithatd, de a normal
mirkik konzisztencidja aligha elérhetd)

A markanév kitalalt, megvaltoztathatod A mirkanév a foldrajzi teriilet,
nem valtoztathatd meg

A marka 1doleges A muirka oriokkeé akar élm

6. abra: A klasszikus marka és az orszagmarka kozotti kiilénbségek
Forras: Papp-Vary (2007)

Bar korabban cél szempontjabdl a klasszikus marka és az orszagmarka hasonlésagokat
mutatott, a tablazatbol lathatd, hogy jelentds kiilonbségek is felfedezhetéek a kettd
viszonyaban. Az orszagmarka esetében feltind az Osszetettség és az is, hogy kevésbé
befolyasolhato a kialakult kép. Viszonylagos rugalmatlansagot is felfedezhettink, mivel példaul
a ,,markanév” az orszagok esetében nem valtoztathatd meg. Kivételek persze a torténelemben
akadtak, de a 21. szazadban, a kialakult vilagrendben kevés olyan példa akad, mely ezt cafolna.
Ezen kivételek kozé tartozik példaul Eszak-Macedonia, mely 2019-ig a Macedénia Volt
Jugoszlav Koztarsasag, vagy roviden Macedonia nevet viselte. A névvaltoztatds hosszu
évtizedek €s szamos diplomaciai targyalasnak kdszonhetden johetett 1étre. Ettol fiiggetlenil
tovabbra is kevés példat talalunk jelenlegi vilagrendben. Erdekes az is, hogy az orszagmarka
idébeni tartama- hacsak meg nem sziinik egy allam- 6rokké tart, nincs idébeli lezarasa, hatara.
Ezzel ellenben egy markanal sikerességének fliggvényében lehetséges, hogy megsziinik 1étezni,

vagy teljesen atalakul.
2.9. Orszagmarkaérték és merési modszerei

Ahhoz, hogy tudjuk hogyan teljesit egy adott marka, adatok szikségesek a statisztikai

elemzések lefolytatdsdhoz. Nincs ez masképpen az orszagmarka esetében sem. Az
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orszagmarkaérték azt mutatja meg, hogy bizonyos elére meghatarozott tényezok alapjan milyen
helyet foglalunk el a tébbi orszaghoz viszonyitva. Természetesen egy-egy rangsorban valé hely
csupan egy jelzés, azonban nem tekinthetd teljes mértékben mérvadonak, hiszen példaul sok
esetben valogatott orszagok vesznek részt a rangsorokban és nem a vildg 6sszes orszaga. A
tényezok, melyeket vizsgalnak pedig szintén limitalt szamuak. Ett6l fliggetleniil érdekes és
elgondolkodtat6 lehet mas orszagokhoz vald elhelyezkedésiink, mely tébbet mutathat arrdl,
milyenek is vagyunk masokhoz képest. Bod Péter Akos (2009) az olyan rangsorokkal
kapcsolatban, mint a World Economic Forum versenyképességi listdja és az IMD
Versenyképességi jelentése az alabbi fenntartast teszi: ,,Ezeket szakmailag tekinthetjiik
szépsegverseny-listaknak, amivel nem kell egyetérteni, és- mint a szépségversenyeken is
gyakran- az eldkelé helyezés nem mindig tiikroz valos értékeket, de azért a jelentds

visszacsuszas egy ilyen listan ront az érintett orszag kiilsé megitélésén.” (in Papp-Vary 2019).

Az orszagmarkaérték legismertebb modellje Anholt hat elembdl 4116 hexagonja, mely az Anholt
Nation Brand Hexagon nevet viseli. Ez a hat elem, mely Anholt szerint az orszagmarka legfobb
ismérvei és legjobban leir6 tulajdonsdgai a turizmus, export, kormanyzat, letelepedés és
befektetes, kultira és az emberek (Anholt, 2005). A turizmus terlletéhez tartozik mind az, ami
turisztikailag vonzéva teszi az adott teriiletet és turistdkat vonz az adott helyre (pl.: miiemlékek,
rezervatumok, kastélyok, torténelmi nevezetességek, latnivalok). Az export azon markakat
fémjelzi, melyek esetében a country-of-origin hatas érvényesil, vagyis egy termék exportja
altal n6 az orszagmarka neve, értéke. A kormanyzat a kormany azon dontéseit foglalja
magéaban, melyek garantaljak az orszagban €16 allampolgaroknak a jolétet, a miikdo orszagot,
rendes tarsadalmat, illetve azon diploméciai tevékenységek is ide tartoznak, melyek elényosebb
helyzetbe hozzdk az orszag jelenlétét egy-egy nemzetkdzi szervezetben, vagy a
vilagpolitikdban. A letelepedés és befektetés terllete azt foglalja magaba, hogy az orszag
milyen mértkében rendelkezik a befektetok és letelepedék szaimara vonzo tulajdonsagokkal,
kedvezd feltételekkel (pl: addzdsi kedvezmények, konnyitett letelepedési eljaras, kedvezd
tanulmanyi lehetdségek stb.). A kultdra minden olyan szegmenst 6sszegez, mely az adott orszag
Oroksége, az adott orszagra jellemz6 és mas orszaggal nem Osszetéveszthetd jegyeket biztosit
(irodalom, zene, szinhaz, film, szépmiivészet). Végezetll pedig az emberek, mint elem azt
vizsgélja, hogy a gorcsO alatt szerepld orszag lakosai mennyire szivélyesek, befogadodak,
vendégszeretok, kedvesek, milyen jellemzoékkel birnak, milyen benyomast tesznek egy

kivilallora.
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Tourism Exports

. Governance
People Nation Brand
Culture and Investment and
Herltage Immigration

1. abra: Orszagmarka hatsz6g (Nation Brand Hexagon)
Forras: Anholt (2005)

Az Anholt Nantion Brands Index a fenti hat szegmens fokuszba helyezésével méri 50
kivalasztott orszag (mely a vilag népességének 70%-at és gazdasaganak 80%-at reprezentalja)
teljesitményét a fenti teriileteken. A kutatasaik nem nyilvanosak, azonban eldéfizetok szamara
elérhetdek az altaluk publikalt rangsorok és statisztikai mér6szamok. 2024-ben az Anholt&Co.
vette at az irdnyitast a tobbévnyi szdmos kutatocéggel valo kozods partnerkapcsolat utan
(Anholt&Co., 2025).

2024-ben az alabbi médon alakult a rangsor 10 legjobban értékelt orszagainak listaja:

Japan

Németorszag

Olaszorszag

Svajc

Egyesiilt Kiralysag

Kanada

Egyesiilt Allamok

Svédorszag

© X N o g AW N e

Ausztralia

10. Franciaorszag

1. tdblazat: Anholt Nation Brands Index (2024) alapjan sajat szerkesztés (2025)
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Forras: Anholt Nation Brands Index (NBI) 2024: Key Highlights and Trends (2024).

Egy masik kbzismert orszagmarkamérési rangsora a Bloom Consulting altal rendszerezett
Country Brand Ranking. A madridi székhelyii cég ezen beliil is két kiilon rangsort készit, mely
egyrészr6l a turizmusra, masrészrl a kereskedelemre helyezi a hangsulyt. A rangsorok
dsszeallitasanal kozel 200 orszagot vesznek figyelembe, mely figyelemre mélté6 szam. A
modszertan 6t dimenzié megfigyelésére épll melyek a befektetések vonzasa, turizmus
novelése, tehetségek bevonzasa, kivalosag erdsitése (beleértve a nyilvanos diplomaciai
torekvések erdsitését is), illetve az export novelése. A dimenziok ezen belil kilon
célcsoportokkal rendelkeznek, ezek pedig egyedi, specialis igényekkel. A 2024-es évben az

alabbiak szerint allt 6ssze a turisztikai rangsor:

Olaszorszag

Spanyolorszag

Japan

Egyesiilt Allamok

Németorszag

Torokorszag

Franciaorszag

Egyesiilt Kiralysag
Thaifold
10. Ausztrélia

© © N o g &~ W N

2. tablazat: Bloom Consulting (2024) alapjan sajat szerkesztés (2025)
Forras: Bloom Consulting Country Brand Ranking (2024)

Eszervehetd a két kiilonbozoé rangsor kozotti hasonldsdg a TOP 10-ben szerepld orsziagok
kozott. A poziciok valtoztak és egy-két Uj orszag is felkerllt (Térokorszag, Thaifold), azonban
mégis elmondhato, hogy az ismétlodé orszagok jelentds versenyelonnyel rendelkezhetnek a
tobbi orszaghoz képest. Magyarorszag a 24. helyet foglalja el, ezzel bekerlilve a TOP 25
orszagba a turizmus tertiletén. Lengyelorszag a 16., Csehorszag a 26., Szlovakia pedig a 31.

helyet tudhatja magéaénak.

A kereskedelmi rangsor ehhez képest a kovetkezoket mutatja:



Egyesiilt Kiralysag

Németorszag

Egyesiilt Allamok

Brazilia

Kina

Ausztralia

Szingapur

India
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Oroszorszag

10.

Franciaorszag

3. tablazat: Bloom Consulting (2024) alapjan sajat szerkesztés (2025)

Forras: Bloom Consulting Country Brand Ranking (2024)
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Ha kereskedelmi oldalrol nézziik az orszagokat, bar vannak ismétlodo szereplok, egészen mas

képet mutat a rangsor. Atomnagyhatalmak, BRICS egy része, mind-mind erés hatalmi

befolyassal és gazdasagi sullyal biro orszagok. Magyarorszag ezen rangsorban isa TOP 25-ben

szerepel, 25. helyet elfoglalva. A V4 orszagok tagjai kozul pedig Lengyelorszag a 19.,

Csehorszag a 21., Szlovakia pedig a 31. helyen végzett.

A Brand Finance céget 1996-ban alakitottak azzal a célzattal, hogy a marketing és a pénzigy

kozotti art Kitdltse, dsszekdsse. A rangsorok, melyeket alapos kutatds utan allitanak Ossze

szamos diploméciai szereplének, intézménynek, kereskedelmi igynokségeknek segitenek. A

Brand Finance vallja, hogy egy nemzet erdsebb, ha annak ,,puha hatalma” minél nagyobb. A

Brand Finance Global Soft Power Index 2024-es alakulasa az alabbi:
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Egyesiilt Allamok

Egyesiilt Kiralysag

Kina

Japan

Németorszag

Franciaorszag

Kanada

Svéjc

© X N o g B~ W N

Olaszorszag

-
©

Egyesult Arab

Emirségek

4. tablazat: Brand Finance (2024) alapjan sajat szerkesztés (2025)
Forras: Brand Finance Global Soft Power Index (2024)

Erdekesség, hogy Magyarorszag a rangsorban a 48. helyet foglalja el, ami egy kifejezetten jo
helynek mutatkozik. Viszonyitasképpen Csehorszag a 46., Horvatorszag pedig a 47. helyet
foglalja el. A V4 orszagok kozul Lengyelorszag a 33., Szlovakia pedig a 60. helyet foglalja el.

3. A puha diplomécia és az orszagmarkazas kapcsolata

A napjainkban elterjedt elnevezésii “puha diplomacia” (soft diplomacy), vagy ahogy Joseph
Nye 1990-ben megfogalmazta “puha hatalom” (soft power) a politikaban és a nemzetkdzi
szintéren az egyiittmikodés elvén alapszik, szemben a “kemény hatalommal” (hard power).
Nye szerint mig a “kemény hatalom” radikalisabb eszk6zokhoz nyul érdekeinek érvényesitése
céljabol (katonai er6k bevetése, gazdasagi szankciok, kényszerintézkedések), addig a “puha
hatalom” olyan mddon probalja elérni érdekeinek érvényesitését, hogy masok percepciodjat
befolyasolja, alakitja lathatatlanul a kivant eredmény érdekében (Nye, 1990). Nye az amerikai
kilpolitikat és az amerikai stratégia kialakitasat a puha hatalom elméletével prébara tette.
Kezdetben nem értették annak jelentéségét ,,De a hatalom sokfele formaban jelentkezik, és a
»puha hatalom” nem gyengeség. A hatalom egy formadja, és az, hogy nem ¢€pitjiik be a nemzeti
stratégiankba, sulyos hiba.” (Nye, 2004, 10.0.). Hogy mi is pontosan a puha hatalom Nye az
alabbiképpen fogalmazta meg: ,,Képesség arra, hogy vonzerdvel, nem pedig kényszerrel vagy
fizetségekkel szerezd meg, amit akarsz. Egy orszag kultdrajanak, politikai eszméinek és
politikajanak vonzerejéb6l fakad. Amikor politikankat masok legitimnek tekintik, a puha

hatalmunk feler6sodik.” (ibid.). Nye hangsulyozta, hogy Amerikanak remek lehetOségei
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vannak és voltak mindig is ezen a téren. A masodik vilaghabor( Europajat hozza fel példaként
tobbek kozott, mikor amerikai zenét és hireket hallgattak a Szabad Eurdpa Radion. Osszegezve
,»A csabitas mindig hatékonyabb, mint a kényszerités.”, ahogy a szerzé irja (ibid.). Nye kiemeli,
hogy Amerika puha hatalma az értékek terén is kifejezetten erds és vildgszinten jelentds. A
demokracia, jogallamisag, emberi jogok mind olyan értékek, melyre a vilag nagy része felnézett
és vagyott, magaenak akarta tudni. Amerikanak tehat nem csak kemény hatalma jelentés, am
puha hatalma is. Ha az orszagrdl van sz termeészetesen nem mehetlink el amellett, hogy bar
puha hatalma Iényeges, azonban az emberek fejében kemény hatalmanak tébbszori prezentalasa
miatt, fegyveres konfliktusokba vald beavatkozasaval (Irak, Afganisztan sth.) mégis utébbival

azonositjuk, nem alaptalanul.

A “puha diplomacia” a puha hatalom egyik miikkodési teriilete, Kivetlilése, hasznalt eszkoze.
Eszkdztardba tartozik a kultira, a sport, a tudomany, értékek bemutatasa, mint vonzerd néveld
tényezOk. Az orszagmarkazas ilyenképpen, bar marketingtevékenység, azonban eszkdze a puha
diploméacidnak is, mivel altala befolyasolni tudjuk az orszdg megitélését, mely egyben a
diploméacia kiemelt feladata is. Az 1961-es bécsi diplomaciai szerz6dés a diplomatak
»Biblidja”, a diplomacia alapvetd jogi dokumentuma. A nemzetkdzi szerzddés Oonmagaba
foglalja mindazon f6 tevékenységeket, melyek egy diplomata ellatando feladatai (a teljesség
igénye nélkdl), szol a diplomaciai képviselet tagjainak funkciojarol, kivaltsagair6l és

mentességeirdl, a kiildo és fogado allam kozotti szokasrendrol.

A szakirodalom a soft diplomacy, vagyis puha diploméacia kifejezést az utébbi években
hasznalja gyakrabban, azonban még midig csekély szdmban. A kdztudatban azonban a public
diplomacy, vagyis nyilvanos diplomacia és ezzel 6sszefiiggésben a puha hatalom valt elterjedté.
A nyilvanos diplomacia eszkdze a puha hatalom, mellyel fegyverek, kemény vamok és adok
nélkil befolyasolhatjuk a kornyezetlinkben lévéket és potencialis partnereinket. A
szakdolgozatomban a puha diplomécia kifejezést hasznalom, azonban ezt a tovabbiakban a
nyilvanos diplomacia alternativ megfeleldjeként sziikséges értelmezni, az esetleges
értelmezésbeli kiilonbségektdl eltekintek. Diplomataként mind a nyilvanos, mind a puha

diplomécia kifejezéseket hasznaljuk a hétkdznapokban.

A nyilvanos diplomécia és az orszagmarkazas kapcsolatanak értelmezésére Szondi Gyorgy tett
kisérletet. Szondi (2008) kiemeli, hogy annak ellenére, hogy az orszagmarkazas és a nyilvanos
diplomacia egyre tobbszor jelenik hasonld kontextusban és keril kapcsolatba egymassal, az
akadémikusok mégsem meriltek el a két teriilet kapcsolatanak feltérképezésében és igy

egyfajta ellentmondas és zavarossag jellemzi a targykort. Kiemeli emellett azt is, hogy ,, (...) a
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politikusok és a tuddsok olyan jelentést tarsithatnak a fogalmakhoz, amelyik a legjobban

megfelel az érdekeiknek vagy a tényleges helyzetnek.” (Szondi, 2008, 1.0.).

Szondi (2008) kutatasai alapjan a nyilvanos diplomacia inkdbb amerikai, mig az
orszagmarkazas europai gyokerekkel rendelkezik, mely lényeges kilonbség. A nyilvanos
diplomacit, kezdetben ,,sajdtos amerikai aberracioként” (Laqueur, 1994, 20. 0.) kezelték. Mai
jelentését az 1960-as években kezdte magara Olteni. Edmund Guillon elmélete szerint a
nyilvanos diplomacia ,,a hagyomanyos diplomacian tulmutat6 nemzetkozi kapcsolatok
dimenzioit is magaban foglalja” (Guillon in Szondi 2008). Osszességében maga a szerzd is
bevallja, hogy univerzalisan elfogadott definicidja nem létezik a nyilvanos diplomacianak. A
nyilvanos diplomacia roviden a kormanyok nyilvanos kommunikacidjanak tekinthetd, mellyel
foként kiilfoldi- vagy belfoldi- kdzonségiket szeretnék meggy6zni, tajékoztatni, bevonni,
hatast gyakorolni. A nyilvanos diploméacia gyokerei, mint sok esetben az orszagok kozotti
konfliktusokhoz, nézetletérésekhez is visszanyulik. Frederick (1993) példaul egyenesen ugy
hivatkozik ra, mint olyan eszkdzre, mely ,,alacsony intenzitasi konfliktusmegoldas” (Frederick
in Szondi, 2008). Az orszagmarkazas és a nyilvanos diplomacia kézotti kapcsolat Szondi (2007)
szerint 6t féleképpen értelmezhetd. Egy részrdl lehetséges, hogy a két elmélet nem kapcsolddik
egymashoz és nincsenek benne atfedések. A masodik elmélet szerint a nyilvanos diplomécia az
orszagmarkazas része. A harmadik szerint az orszagmarkazas a nyilvanos diplomécia része. A
negyedik szerint a kettd kozott kapcsolat és atfedés van. Az 6tddik szerint pedig a nyilvanos
diplomacia maga az orszagmarkazas és forditva, tehat felcserélhetéen hasznalhatoak.
Mindegyik elméletre talalhatdo pro és kontra. A szakdolgozati témavalasztasbol kiindulva
azonban a lehetdséget, hogy a kettd kozott nincs kapcsolat jelen esetben kizarjuk.
Termeészetesen kulonbségek a két tertlet kozott 1éteznek és felfedezhet6ek, melyeket Szondi

(2008) egy tabllazatban 6ssze is foglalt. Ennek egy részlete az alabbiakban olvashato:

Nyilvanos diplomacia Orszagmarkazas
Cél Politikai érdekek | (Foként) gazdasagi érdekek
érvényesitése érvényesitése
Kontextus Politizalt, a fokusz eés a | Depolitizalt, altaldnos
prioritasok valtozhatnak a | egyetértés a szerepl6k és a
korméanyvaltassal politikai partok kozott
(de  bizonyos esetekben
politizalt)
Identitasvezérelt Imazsvezerelt
Nemzetkozi kapcsolatok és | Marketing és
kultara vezérli fogyasztasvezérelt
Célkozonség Aktiv kdzonség/érdekelt | Passziv témeg/fogyasztok
felek
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Allampolgarok Fogyasztok (képek,
termékek, helyek)
Kulcsfontossagu geopolitikai | Barmely orszagra

orszagokra iranyul

alkalmazhato, univerzalisabb

Irany

Kilfoldi kozonseg

Mind kilféldi, mind belfoldi
kozonség. A belfoldi
kdz6nség beleegyezése
nélkil kudarcra van itélve

A kormany szerepe

Uzenetek kezdeményezdje és
kiild6je is-> a korméanynak
nagyobb ellendrzése van az
uzenet felett

A kormany lehet a
kezdeményez6, de ritkdn a
kiild6 (propagandaveszély)
-> kisebb vagy semmilyen
kormanyzati ellenérzés

Szereplok

Allami  és nem é&llami
szereplok
kormany,
szervezetek,
nagykovetségek, Kulturélis
Minisztérium;
Kulugyminisztérium,
Kulturalis Intézetek, NGO-k,

kormanyzati

Nemzeti turisztikai irodak,
utazasi irodak;
befektetésosztonzo és
exportiigynokségek; szakmai
kamarak, kereskedelmi
kamarak, multinacionalis
szervezetek, amelyek mind
multiplikatorként miikdnek

diaszpora

5. tablazat: Az orszdgmarkazas és a nyilvanos diplomacia kozotti kilénbségek
Forras: Sajat szerkesztés Szondi (2008, 17-18.0.) tAblazatanak részlete alapjan

A negyedik elmélet szerint a két teriilet egymast atfedé elmélet. Jan Melissen (2005)
hangsulyozza, hogy a két teriilet kiilonalléo dimenzidk, azonban ,,(...) mindketté egyértelmiien
hasonlo tevékenységekre vezethetd vissza, és a legjobb, ha egyiitt, tandemben mitkodnek.”. A
két teriilet k6zos 6sszekotd elemei tobbek kozott a kultura, imazs, az értékek és az identitas

(Szondi, 2008).

Miért is fontos azonban e ket terlilet kapcsolatanak vizsgélata? Diplomataként alapos
felkészitést és kiképzést kapunk munkank ellatasahoz. A Kilgazdasagi és Kulligyminisztérium
kilugyi szakmai vizsgai, melyek minden kolléganak részben, vagy egészben kotelez ek
szamos terlletre Kiterjednek, melynek egyik része kiemelten foglalkozik a puha diplomaciaval
és annak eszkdzeivel. Tapasztalom azonban, hogy bar az orszagmarkéazas ismert és tanult
fogalom a kollégak korében, azonban nem a marketing oldalar6l megkozelitve sajatitjuk el azt.
Ez természetes, hiszen legtdbben a nemzetkdzi kapcsolatok, politoldgia, jogtudomany,
bolcsészet teriiletérdl keriilnek be a kollégak soraiba és az intézmény maga is mas irany

megkdzelitését vonzza maga utan. A Magyar Diploméaciai Akadémia, melynek 2021-2022-ben
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dsztondijasa voltam a diplomata utanpétlas szervezésevel és oktatasaval foglalkozik. A magyar
diploméacia szerencsés modon felismerte a puha hatalom fontossagat és tanitasanak
sziikségessegét. Tantargyaink kozott szerepelt kilon e terllettel foglakozo tandra is. Az
utanpotlas szakmai felkészitése és kiképzése rendkiviil fontos, féként a mar korabban emlitett
kiilonféle tapasztalatokkal és tanulmanyi életattal rendelkezd kollégak tudasanak egységesitése
céljabdl. A program ezt 2020 éta segiti elé és jarul hozza ahhoz, hogy a lehetd legjobb
eszkoztarral vaghasson bele a 21. szazad diplomataja orszagunk érdekeinek érvényesitésébe,

hirneviink Sregbitésébe, kultirank népszeriisitésébe.
3.1 Orszdgmarkazési eszkdzok a diplomécidban

Egy rovid attekintést érdemel az, hogy diplomataként milyen eszk6zokhéz nyalunk a
legtdbbszor és melyek a leghatdsosabbak tapasztalataink szerint. A lehetséges valtozatok
szamosak, hiszen altalanositani, mint a legtdbb munkaban, itt sem lehet (és nem is érdemes). A
hatasos eszk6zok fiigghetnek orszagtol, kiilképviselettol, poziciotol, politikai helyzettdl és még
szamos mas tényez6tol. Leszogezhetjiik, hogy ugy, mint az orszagmarkazasban sem létezik
univerzalis megoldas, mely minden orszéagra alkalmazhatd, Ugy a diplomaciaban sem létezik
univerzalis recept, mely minden orszagba bevalik. Egy diplomata igy kiilonb6z6 orszagokban
teljesitett kiilszolgalata alatt nem hagyatkozhat csupan az addig bevalt ,receptekre”, mely
korabbi tapasztalatai alapjan miikodtek egy orszagban. Ennek tudatositasa elengedhetetlen. Azt

mondjak egy jo pap holtig tanul. Pontosan igaz ez egy jo diplomatara is.

A legfeltin6bb eszkdzok kozé tartoznak a hivatali rendezvények és fogadasok. Ezek hatuliitdje,
hogy igen koltsegigenyesek, igy alapos szervezést igenyelnek (pl.: szponzorok keresése stb.).
A fogadasokon, mely lehet allami Unnephez (Szent Istvdn napja stb.), vagy specialis
eseményhez kotott (1) misszidovezetd érkezése, régi lekdszonése, bucsuja) rengeteg lehetdség
adott. Anyagi lehetdségektdl fliggden magyar fellépd meghivasa (zenei, irodalmi stb.), magyar
¢telek, italok (borok, pezsgOk) prezentalasa, kiallitdas bemutatdsa, magyar népmiivészeti
termékek kiallitasa, bemutatasa a sor végtelen és a hatar a csillagos ég. A gyakorlatban a
megszabott koltségkeret azonban a csillagos eget besziikitheti, igy nagyfoku kreativitasra és az
er6forrasok alapos megtervezésére és potencialis kapcsolatok bevonasara is sziikség van, hogy
célt érjink. Nem csupan az fontos ilyen eseményeken, hogy mit mutatunk, hanem az is, hogy
kiknek mutatjuk azt. A célkdzonség megvalasztasa, a meghivotti lista, a sajtdsok gondos

dsszedllitasa fél siker lehet az izenetlink eljuttatasaban.
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Fontos megemliteni a reprezentécios targyakat, ajandékokat is. Ezek megvalogatasa és az adott
személyhez val6 szabasa szintén nagyban hozzajarulhat az orszagrol alkotott pozitiv imazs
erdsitésében. Alkonzulként anyagi lehetdségeink a kiilképviseleten igen szerények voltak, igy
leleményesnek kellett lennem. A hivatali talalkozéimra, bemutatkoz6 latogatasaimra,
talalkozéimra sajat magam altal sutoétt magyar stuteményekkel érkeztem, melyet celofanba
csomagoltam ¢s nemzeti szinli szalaggal kotottem at. A talalkozok végén, mikor atadtam az
ajandékok kozott a siiteményt, minden esetben meglepddést tapasztaltam, emellett pedig
azonnal vidamsagot és derit. Bar szeretném azt mondani, hogy ez csupén egy stratégiailag
nagyon megfontolt orszagmarkazasi 1épés volt a részemrdl, azonban szenvedélyem a siités, igy
ez egy win-win szituacio eredménye lett minden esetben. Tobb izben sitdttem hungarikumot
is, nevezetesen Dobos-tortat, mely szintén sokak tetszését elnyerte. Nem varhat6 el persze
minden diplomatatdl, hogy stissén, viszont a kreativitas veleményem szerint elengedhetetlen a
magyar orszagimazs erdsitésében. A magyar kreativitas akar a napjainkban megmosolyogtato
mémeket latjuk, melyek a ,,megoldjuk okosba” cimmel szerepelnek, akar Nobel-dijasainkra
gondolunk, mind azt jelzik, hogy a magyar igenis kreativ és talpraesett nép, ha a megoldasokrol

van szo.

Egy masik potencialis eszkoz lehet a nemzetk6zi szervezetekben valo pozicidink erdsitése. Ez
legtdbbszor hosszi lobbizassal és szamos talalkozd, beszélgetés lefolytatasaval valosulhat meg,
mely kovetkezetes kommunikacidt és tervezést igényel. Ezen belll specialis alkalom egy
szervezetben vald soros elndkség. A kozonség szamara legismertebb az Eurdpai Unio
elndksége, mely félévre szol és hatdsos az adott orszag altal kiemeltnek tartott értékek
kommunikéldsaban és az ,,agenda” befolyasolasaban. Egy masik, talan kevésbé ismert pedig a
V4-es elnokség, mely 1 évre szol. Mindkét alkalom lehetdség, melyet érdemes kihasznalnia az

orszagnak arra valo minél alaposabb felkésziilésével.

A sorbdl nem elhagyhatd a k6zossegi média és annak szerepe mind a tajékoztatasban, mind az
érdekérvényesités ,,puha eszkozokkel” vald kifejezésében. A kiilképviseletek sajat hivatali
honlappal rendelkeznek, melyen foként a magyar allampolgarok szdmara talalhatoak relevans
informacidk (pl.: konzuli ligyfélfogadas, magyarorszagi palyazatok, tamogatasok). A honlapon
lehetdség van arra, hogy galériat szerkessziink, igy bemutathatjuk azt milyen rendezvényeket
szervez, vagy milyen rendezvényeken van jelen a kiilképviselet. A galériaban kaphatnak helyet
a magas szintli delegaciok, kormanyfok, allamfok latogatasai is, melyre a fogado allam polgarai

is érdeklédést tarthatnak.
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g Magyarorszig Nagykovetsége Vars6 = Q

Nagykévetség v Konzulatus v Utazasi tandacsok Liszt Intézet - Magyar Kulturalis Kézpont Consular services v Valasztasi informaciok

Magyarorszag
Nagykévetsége Varsé

Cim: 00-546 Warszawa, Stratos
Office Center, ul. Ksiedza
Ignacego Jana Skorupki 5, VI.
emelet

Telefon: (00 48) (22) 537 56 60
Missziévezeté: figyarté Istvan
nagykovet

Nagykévetség titkarsaga:
mission.vao@mfa.gov.hu
Konzuli Ggyek:
consulate.vao@mfa.gov.hu
Gazdasagi ugyek:
trade.vao@mfa.gov.hu

8. dbra: Magyarorszag Nagykdvetsége Varso hivatali honlapja
Forras: Magyarorszag Nagykdvetseége Varso hivatalos oldal (2025)

Mindemellett legtobbszor hivatali Facebook oldala is van a misszidknak. A fellileten nagyobb
lehet6ség kinalkozik arra, hogy részletesebben kifejthessiik egy-egy esemény torténetét, illetve
személyesebbé tegylk a misszio megjelenését. A tartalmak kozo6tt a szigoruan hivatali

tajékoztatas mellett mar konnyedebb témak és akar esetenként szorakoztatd tartalom is

megjelenhet.
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9. é&bra: A Varsoi Liszt Intézet Facebook oldala
Forras: Liszt Intézet Varso Facebook (2025)

Mas feliileteken ritkabb a kiilképviseletek jelenléte, de eléfordul pl.: LinkedIn, vagy X oldal

jelenléte is egy-egy misszional.
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A WAL PERMANENT REPRESENTATION OF HUNGARY
"‘ TO THE EUROPEAN UNION
A \
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»

Permanent Representation of Hungary to the European Union
Official account of the Permanent Representation of Hungary to the European Union.

Government Relations Services - Brussels, Brussels Region - 1K followers - 51-200 employees

10. abra: Magyarorszag Allandé Képviselete az Eurdpai Uni6 mellett (LinkedIn oldal)
Forras: Linkedln (2025)

A fenti csatornak ¢€s lehetdségek mind azt mutatjak, hogy a nyilvanossag tajékoztatasa mellett
sok lehet6ség rejlik tizenetiink a célk6zonség szamara vald eljuttatasdban, illetve az

orszagimazs épitésében, pozitiv formalasaban.

Tovabbi eszk6zok lehetnek imazsfilmek, brosurak, tébbnyelvii kiadvanyok, a fogado allam
nyelvén megjelent magyar szerz6k mivei stb. Ezek egy-egy rendezvényen szoréanyagkent a
kdzonségnek oszthatdak. Személyes tapasztalatom, hogy az emberek szeretnek ,,gylijtogetni” —
nem hidba az &semberi gyokerek- igy egy ember szivesen begylijt egy alkalommal tobb
kiadvanyt is a kinaltakbél. Nem tudok olyan eseményt, vagy rendezvényt felidézni, ahol
Magyarorszagot népszerlisité megmaradt kiadvanyt kellett volna a helyszinrdl a kiilképviseletre
visszavinni. A Magyar Turisztikai Ugynokség a fenti kiadvanyokat igényesen, tematikusan
késziti el és teszi elérhetévé a kiilképviseleteknek. Az ilyen kiadvanyok koziil személyes
kedvencem a lengyel nyelvii magyar szakacskonyv, mivel akarmelyik hivatali partneremnek
ajandekoztam, azonnal lathaté volt az 6rém. A kllképviseleteknek az altalanos Magyarorszag-
képet erdsité kiadvanyokon kiviil lehetdsége van akar sajat kiadvanyok, vagy tematikus
kiallitasok elkészittetésére is az anyagi forrasaitol fliggden. Példa erre a ’Kartki z Wegier’,
Képeslapok Magyarorszagrol cimi kiallitds, melyet az Alkonzuldtus készittetett a wroctawi
Ossolineum konyvtarral kozdsen magyar és lengyel nyelven. A kiallitas Tadeusz Rozewicz
lengyel ir6 és koltd Magyarorszagon toltott éveit mutatja be, ezzel kozelebb hozva a két
nemzetet. A kiallitas jo példa arra, hogy a Magyarorszag-képet a fogado allamhoz nem csupan
az altalanos modszerekkel lehet kdzelebb hozni. Tapasztalatom az, hogy nagyon hatasos

minden olyan megoldas, mely az adott orszag és Magyarorszag kozotti rejtett, vagy kevéssé
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ismert kapcsolatokat mutatja be. Ezaltal kozelebb kerlilhetlink a fogado allam lakosaihoz ,,puha

eszkozokkel” tudjuk atadni az iizenetiinket.

Mi magunk is markédk vagyunk diplomataként. Foként igaz ez azokra, akiknek nagyobb
nyilvanos szereplés jut. A legtobbszor ez a missziovezetdk osztalyrésze, igy az, hogy milyen
vezet6 kerll az adott posztra, tdvolrdl sem elhanyagolhatd sem szakmailag, sem az orszagkep
formélasa szempontjabdl. Bar a nagykovetek, fokonzulok legtobb esetben nem valnak
sztarokkad, bizonyos korokben ismertek €s felismerhetobbek mas személyekhez hasonlitva. Ez
a reprezentativ tevékenységekb6l fakad. Viktoria Beckham 2025-ben megjelent
dokumentumsorozatdban (Netflix), maga mondja, hogy Victoria Beckam maga a marka, 6
maga a marka. Fontos ezért, hogy egy vezetd, aki a nyilvanossaggal tobbet érintkezik megfelel6
stratégiaval rendelkezzen azzal kapcsolatban, hogy mit szeretne kommunikalni. Lehet ez az
0ltozkodés, viselkedés, gesztusok szintjén megval6sulva. Dr. Kovacs Orsolya volt varsoi
nagykovet példaul szamos alkalommal viselt magyar himzéses motivumokkal ellatott ruhakat
a hivatali rendezvényeken. En magam is sokszor éltem ezzel a lehet3séggel, bar személy szerint
nem vezet6i beosztasban dolgozom, &m nyilvanosan sok helyen jelen és lathato voltam. Mivel

"oz

maty6 vagyok, igy a matyo himzéses ruhakat viseltem egy-egy alkalomra, ezzel népszerisitve

a régioét, ahonnan szarmazom.
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11. dbra: Matyo¢ viselet a wroctawi Nemzeti Emlékezet Intézete altal rendezett

koszoruzason és megemlékezésen
Forras: sajat kép (2025)

A puha diplomécia eszkdztaraba tartozik a sport is. Az idei évben Ugy dontéttem, hogy
benevezek a Bieg Solidarnosci-ra, vagyis a Szolidaritas futdsra Wroctawban, melyet az NSZZ
Solidarnos$¢ szakszervezet szervez minden évben. Az eseményre kiilon készittetett p6l6 nagy
sikert aratott, mikdzben Magyarorszagot is népszerisitettiik egyben. A célba érés utan tébben
gratuldltak és mikor lattdk, hogy magyarok vagyunk egy ismeretlen Uriember ’A magyarok a
testvéreink’ dicséretet adta at. Az Alkonzulatus jelenleg két fobdl all, az asszisztensem és

jémagam alkotjuk a kiilképviseletet. A futason, mindketten részt vettiink, melyet az alabbi foto

szemléltet:

12. &bra: ’Konzul asszony’ és ’ Asszisztens Asszony’
Forras: sajat kep (2025)

2025 oktoberében keriillt megszervezésre a Magyar Kulturalis Napok a Tadeusz Mikulski Als6-

sziléziai K6zkonyvtarban Wroctawban. A haromnapos rendezvénysorozat alatt szamos eldadas
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volt hallhatdé a magyar turizmusrodl, torténelemrdl, filmrél, zenérdl, kultararol és

népmiivészetrél. A rendezvényen lengyel nyelven tartottam a matyd régiordl, annak

13. &bra: Maty6 el6adas Wroctawban (2025.10.04.)
Forras: Tadeusz Mikulski Also-Sziléziai Kézkonyvtar gyljteménye (2025)

A rendezvény elsé napjan adtuk at egy wroctawi magyar allampolgar bardtndmmel kozosen
felajanlott személyes adomanyt, egy kozel 150 darabbol 4ll6 magyar nyelvi

konyvgylijteményt, mellyel a konyvtarban hivatalosan 1étre jott a ,,Magyar Polc”. Az dtadason
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a konyvtar igazgatd asszonyaval és a varséi Liszt Intézet igazgatojaval kozdsen avattuk fel a

"
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14. dbra: Magyar Polc felavatasa (2025.10.02.)

Forrés: Tadeusz Mikulski Also-Sziléziai Kozkonyvtar gyiijteménye (2025)

Egy masik folyamatban 1év6 projekt, melynél mar csupan az utolso lépés, az elhelyezés és
atadas hianyzik a lengyel-magyar torpék projektje a varosban. Az 6tlet 2023-ban, munkam
kezdetekor jutott eszembe, mely végil idén valdsul meg hosszl tervezés és szervezés
eredményeképpen. Wroctaw varosa hires miniatiir bronz szobrair6l, melyek toérpe alakokat
formalnak meg. A varos tobb mint 1000 kis torpével rendelkezik kdzterein. A torpék eredete
az, hogy az 1980-as években a Pomaranczowa Alternatywa, vagyis Narancs Alternativa
antikommunista mozgalomként Ggy fejezte ki a kommunista rezsim ellen tiltakozasat, hogy
annak propaganda plakatjaira torpéket, bohdcokat festett. A mozgalom emlékére a varos 2001-
ben allitotta fel az els6 szobrot, mely gyorsan megszaporodott az évek alatt. A lengyel-magyar
projektben két torpe, egy lengyel- melyet lengyel szobrasz készit- és egy magyar szerepel. A
magyar torpe kivitelezdje Godor Gabor szobrasz volt, bogacsi miivész. Gyerekkoromban

Bogécson néttem fel és bogacsiként eldszeretettel mondogattuk, hogy matydk vagyunk (dmbar
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hivatalosan ez nem allja meg helyét). Nem maradhatott igy ki a matyo vidékre val6 utalas sem

a magyar szoborrol:

15. &bra: Magyar torpe a wroctawi atadas el6tt

Forras: Gédor Gabor altal készitett képek (2025)

Egy meglepé megoldas lehet orszagmarkézas szempontjabol a véradas. 2024-ben a ’Lengyel-
Magyar Egy Vér’ véradasi kampany elsd izben keriilt megrendezésre Wroctawban. A program
a Krakkoi Fokonzulatus altal tobb, mint 6t éve keriil megtartasra minden évben, megemlékezve
a lengyelek 1956-ban tanusitott szolidaritasara iranyunkba, mikor vérrel, élelemmel, kotszerrel,
gyogyszerekkel lattdk el a forradalmarokat. A 2024-es véradas soran dr. hab. Kamil
Dworaczekkel, a wroctawi Nemzeti Emlékezet Intézetének igazgatdjaval kozosen adtunk vért,
mely egy erds lizenet orszagaink szolidaritasarol, mely mind a multban létezett és mind
napjainkban jelen van, még ha a politikai viszony orszagaink ko6zott kissé hiivosebb, mint
korabban. A véradas egyben életem els6 véradasa is volt, mely szamomra még inkébb

emlékezetesseé tette a napot:



16. abra: Lengyel-Magyar Egy veér véradasi kampany Wroctawban (2024.10.30.)

Forras: sajat kép (2024)

A véradassal kapcsolatban egy velem keészitett interju is megjelent a varos honlapjan, mely még

inkabb eljuttatta a pozitiv iizenetet a célkdzonség szamara és erdsitette a pozitiv orszagimazst.

Lathato, hogy az orszdgmarkazasnak rengeteg eszkze van, néha egyenesen meglepdek is.
Végezetul egy érdekes orszagmarkazasi eszkdzt emlitenék meg, mely nem munkéamhoz
kotédik, am rendkiviil jo1 mutatja hol lehet még orszagmarkazast folytatni a vérado6 kortermen,
konyvtaron, megemlékezésen, futoversenyen és torpeszobrokon Kivil. Ez az orszagmarkéazas
az Urben. A téma relevanciaja, hogy 2025 jiniusaban bocsajtottak az tirbe Kapu Tibor magyar
tirhajost, aki 21 napot toltott az tirben a HUNOR program keretein beliil. Az Axiom Mission 4
kiildetés részeként a magyar tirhajos tobb kisérletet végzett el az tirben, melyekrél a HUNOR
kozosségi média felliletein lehetett tajékozddni. Orszagmarkazasi szempontbdl egy kivalo
példa a kildetés, hiszen egy nem mindennapi- bar egyre gyakoribb- eseményrél van szo. A
kozosségi meédia fellleteken lathattuk hany féle médon lett hangsulyozva a magyar vonal.
Gondolhatunk itta TV macira, mely mar sokadjara jarta be az {irt, vagy a Stithmer csokoladéra,
mely egyben szponzorként is tamogatta a megvalosulast. Maga a program logéja is a

Csodaszarvast jelképezte, mely szintéen (zenetet kozvetit. A kulfoldi kdzvélemény
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befolyasolasan kivil ugyanakkora, ha nem nagyobb szerepet kapott a befold véleményének
alakitdsa is. A program soran szamtalanszor hangsulyoztak a kiildetés nemzetegyesito erejét.
Az lrutazds nem csak a kiilfold tekintetében pozicionalta orszdgunkat, de belféldon is 1j
gondolatokat inditott el. A belfoldi orszagmarkazas egyik példaja, hogy a program hatasara a
jegybank emlékérmét bocsajtott ki a magyar tlirhajos tiszteletére. A sort hosszan lehetne
folytatni a kreativabbnal kreativabb orszagmarkazasi maddszerekkel, azonban a szakdolgozat
terjedelmi korlatjaira valo tekintettel a dolgozat kvalitativ kutatasi részének bemutatasa

kovetkezik.
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4. Anyag és mddszer

A dolgozat kdzponti része sajat kutatas, mely Magyarorszag megitélését vizsgalta. A kutatas
kvantitativ része kérddives megkérdezés formajaban arra kereste a valaszt, hogy mi magyarok
hogyan vélekediink magunkrdl, az orszagunkrol és arrol, hogy masok hogyan lathatnak minket
és orszagunkat. A megkérdezés jelentds része Likert-skalan értékelendd allitasokat foglalt
magaban, kiegészitve par nyitott kérdéssel, ahol lehetdség volt mélyebb betekintést nyerni a
kitolték gondolataiba. A kérdéiv Google Urlapok kérdéiv formajaban Facebookon keriilt
megosztasra. A mintavétel holabda mddszerrel tortént, a kutatasban 95 6 vett részt. A kérd6iv
kitoltok kozott egy ajandékcsomag €s egy vezetett borkostolas keriilt kisorsoldsra, ezzel
OsztdnOzve az embereket a kutatasban valo részvételre. A kinyert adatokat Excelben dolgoztam
fel és végeztem rajtuk szamitasokat. Ezek tobbsége atlag, median, szoras, minimum és
maximum szamitasok voltak. A kutatas kvalitativ része két félig strukturalt szakmai interju
lefolytatdsa volt, melyekhez aktiv diplomatikat kértem fel kulturélis és konzuli teriiletrél. Az
egyéni interjuk lefolytatasa jO alapot adott ahhoz, hogy a diplomacia oldalarél is
megvizsgalhassam a kutatott témakort, illetve, hogy beazonosithassak olyan gondolatokat,
melyeket a kérdéivben felmérhettem. Mivel az alanyok kérték diszkréciomat, igy neviik nem
szerepel a kutatasban. A két alany koziil az egyik konzulként, a masik pedig vezeté beosztasban
kulturalis terlileten diplomataként tevékenykedik Lengyelorszagban. A szakdolgozat
szempontjabol Ggy itéltem meg, hogy a fenti kérés nem befolyasolja a kapott eredményeket és

azok felhasznalhatdsagat.

Szekunder forrasként a dolgozathoz felhasznalasra keriilt szamos a téméaban elismert magyar,
illetve kulfoldi kutaté gondolata, valamint altaluk publikalt folyoiratcikkek, konyvek. Emellett
primer forrasként sajat munkdmbdl meritett peldakat is belefoglaltam a kutatasba, melyeket
Magyarorszag Alkonzulatusa, Wroctaw kiilképviseleten tapasztaltam, illetve sok esetben

kezdeményeztem.

A kutatasi téma feldolgozasaval a célom, hogy egy olyan szemszogbdl mutathassam be az
orszagmarkazast, mely akar 0j gondolatokat is elindithat mas a teriilet irant érdekl6do
szakemberekben. A sajat kutatds elvégzésével és munkam egy részének bemutatasaval pedig
akar 0j meglatasokkal, eszkdzokkel, eredményekkel szolgalhassak az orszagmarkéazas és

diplomacia témakdorében.
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5. Eredmények
5.1. A kvalitativ kutatas eredményei

A kutatés kvalitativ részeként kettdé szakmai interju keriilt lefolytatasra a diplomécidban tobb
éve dolgozo, aktiv és tapasztalt kollégakkal. Az interjialanyok kulturalis és konzul teriiletrél
szarmaztak és Lengyelorszagban teljesitenek kilszolgalatot. Tekintettel arra, hogy jelenleg is a
szakmaban dolgoznak a kutatasban személyes adataik nem szerepelnek. Az interjuk lefolytatasa
telefonon keresztul tortént, atlagosan 45 percet vettek igénybe, a hanganyagok rogzitése utan
pedig legépelésre kertltek. Az interjuk félig strukturalt forméaban valo kialakitisa miatt az el6re
elkészitett kérdéslista mellett lehetdség volt kiegészitd kérdéseket feltenni és helyenként egy -
egy kérdés tekintetében mélyebbre asni, jobb betekintést nyerni az alanyok tapasztalataiba. A
szakdolgozat végén a teljes interjuk szdvege olvashatd. A szakdolgozat ezen részében a
leglényegesebb gondolatok és meglatasok szerepelnek, melyek egyben a legrelevansabbak a

téma kutatasa szempontjabal.

Interjualanyaim egyetertettek abban, hogy érdemes foglalkozni az orszagmarkazas témakorével
mélyrehatobban. Kiemelték, hogy ez mindannyiunk érdeke, valamint azt is, hogy szlikség van
a téma napirenden tartasara és annak a diplomatdk felkészllési folyamatadba valo
belefoglalasara, mivel jelenleg nem szerepel kilon kiemelt tertletként a felkészités soran.
Mindkét alany egyetértett abban, hogy az egyéni ambiciok, a befektetett munka és id6 nagy
huzéerének szamitanak a diploméaciai munkéban, de az orszagimazst erdsitd tevékenységek
terénis. Ezt tmasztja ala els6 interjualanyom, egy kulturalis teriileten dolgozo vezetd beosztasu
diplomata is: ,,Szerintem a legfontosabb a beletett munka. Mindenhol ott kell lenni, mindenhol
jelenlétet kell fenntartani, még a kisebb rendezvényeken is. Mi kis orszagok jobban is jarunk

azzal, ha nem visziink hatalmas produkciokat, hanem inkabb kisebbeket, de inkébb sokat.”.

Az, hogy egy diplomata mennyire végez jol és hatékonyan orszagmarka-épité tevékenységeket
érdekl6dési kore, sajat motivacidja nagyban befolyasolja. Egyetértettek mindketten abban,
hogy a diplomatak szerepe fontos és hangsulyos, mivel kvazi az orszagmarka részeként
folyamatosan teritéken szerepeliink a nyilvanos szereplések, események miatt. Elsé alanyom
ezt igy fogalmazta meg: ,,Mi diplomaték, ,hivatdsos magyarok” vagyunk. Minket az
orszagunkkal azonositanak, ami sok felelésséget és sok lehetéséget is jelent. Eppen ezért
nekunk tényleg fontos, hogy a leheté a legtobb emberrel joban legyiink.” Masodik alanyom,
egy konzuli tertileten dolgoz6 diplomata pedig igy latta ugyanezt: ,,Figyelembe veszik azt is az
emberek, hogy azon fellil, hogy mi egy orszagot képviseliink, szemelyesen milyen terllettel

foglalkozunk, hogy milyen a személyiségiink. Minden egyes megjelenésiinkkel nem csak egy
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orszagot képviseluink, hanem sajat magunkat is. Ez a kett6 6sszetevodik. (...) Mondhatjuk azt
is, hogy a diplomatdk is részei az orszagimazsnak, mert nekiink allandéan szem el6tt kell
tartanunk azt, hogy egy orszagot képviselliink. Barhova megyiink, munkaidén kiviil is, nem

engedhetjik meg azt maguknak, hogy rossz szinben képviseljuk hazankat.”

Ko6z06s pont volt annak a gondolatnak a megfogalmazasa is a két alanytdl, hogy nincs konkrét
feladatszabas a diplomataknak, mellyel iranyitva lennének konkrét orszagimazs-épit6 vagy
javito tevékenysegek felé. Mivel a diplomaciaban erdsen jelen van a hierarchia és utasitasok
alapjan dolgozunk, igy nem csoda, ha nem kap kiilon utasitast az adott illetd, akkor csupan
egyéni ambicidira, belsé motivacidira tud timaszkodni. Megfontoland6 azonban az is, hogy a
diplomaciai munka ténylegesen illeszkedik-e az adott személynek. Altalanossagban
elmondhatd, hogy olyan személyiségjegyek sziikségesek hozza, melyek feltételezik a
nyitottsdgot, kezdeményezd képességet, rezilienciat, kommunikativitast, kapcsolatteremtd
képesseget, batorsdgot, stressztiirést és még rengeteg egyéb tulajdonsagot. A nyitottsag
kulcseleme egy diplomata sikerének, azonban nem mindenkinek komfortos a folyamatos

kezdeményezés €s a szamtalan beszélgetés kiillonbozd szereplokkel.

A puha diplomacia kérdéskorét mindkét alany kiemelt terlletként emlitette, valamint
hangsulyoztak ennek fontossdgat munkajukban. Erdsen tamogattak azt a felfogast, hogy igenis
létez6 teriilet a puha diplomacia, valamint azt, hogy szerepe jelentds és sokban segiti a
diplomaték hatékonyséagat, lizenetek &tadasat, érdekeink érvényesitését. A ,,puha” eszk6zok
hasznalata eldsegiti a bizalom kiépitését és megkonnyiti a kommunikéciot, a kapcsolodasi
pontok megtalalasat és kozelebb visz a kompromisszumos, vagy kifejezetten kedvezd
megoldasokhoz. Ezt masodik alanyom, a konzul ekképpen foglalta Gssze: ,,Ha a hivatalos
targyalast megeldzden kevésbé formalis beszélgetés is helyet kap, akkor azt tapasztaltam, hogy
a partner is masképpen kozelit, és jobban tudjuk érvényesiteni az akaratunkat is. (...) Akinek
megadatik az, hogy belekostoljon ebbe a munkaba az elég hamar rajon, hogy legtébbszor pont
a puha diplomacia eszkdzével tudunk érvényesilni. (...) S6t a nehezebb idékben, amikor a
politikai kapcsolatok terheltebbek, akkor még inkabb hasznos bevethetni a szoft diploméaciat.”
Kulturélis teriileten dolgozé alanyom pedig a kovetkezoképpen 0sszegezte ezt: ,,Nagy szerepe
van most a puha diplomacianak, mivel a politika és a diplomacia erésen eltolodik a
kommunikécio iranyaba. Otven, szaz évvel ezelStt bizonyos szertartasoknak, leveleknek,
szokasrendeknek volt nagy szerepe. Ma sokkal inkabb annak van szerepe, hogy mit és hogyan,

milyen gyakorisaggal, milyen mélységben, milyen célcsoportnak kommunikalunk.”
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A kvalitativ kutatasban részt vevék szerint a markaba vetett hit szintén meghatarozé eleme a
diplomaciai munkanak az orszdgmarkazasban, mivel anélkiil nem lehet ,,eladni” a markat ,,Ha
mondjuk az a cél, hogy elmondjuk, hogy a gulyasleves nagyon finom, akkor akkor is szeretniink

kell a gulyaslevest, ha igazabol nem szeretjik.” - fogalmazta meg els6 alanyom.

Fontos emellett a marka ismerete, ezen esetben az orszagismeret. Nem elegendé azonban csak
a jol bevalt modszerekre hagyatkozni, mivel azok csak egy adott szegmensét célozzak meg a
celkdzonségnek és nem mindenkire hatnak. A sztereotipidk szerepét erdsnek itélték meg
interjialanyaim. Sok esetben a ,,bebetonozott” képekbdl, elemekbdl tajékozodik a kdzonség. A
lengyelek esetében ez az elmult évszazadbol jovo berdgzddés, melyet els6 alanyom osztott
meg: ,,1956 utan és a 70-80-as években alakultak ki sztereotipiak, mely szerint Magyarorszag
gazdagabb, izgalmasabb, érzelemdusabb orszdg, mint a szilirke, szegényes Lengyelorszag.
Lengyelorszag ma mar egyéaltalan nem szlirke és szegényes, de az emlékezetben még mindig él
egy ilyen kép a lengyelek fejében, miszerint a magyarok élettel telibbek, vidamabbak, tobbet
st naluk a Nap.” Kiemelte emellett annak sziikségességeét, hogy Uj tartalmi elemek gyartasara
van sziikség a hatékony orszagimazs Kkialakitasban, javitasaban. Véleménye szerint
elkényelmesedtiink a mar koradbban az orszagrdl kialakitott képek kapcsan és sziikséges
magunk ,,ujradefinialasa”. A turizmus teriletén kifejezetten jol lathatd ez, melyre fel is hivta
figyelmemet: ,,Eljonnek flrddni, ahova mar konkrét elvarasokkal érkeznek: legyen meleg a viz,
legyen piros a gulyas, finom a kolbasz, j6 a bor és ezeket meg is adjuk nekik. De ez egy
szegmese csak a lengyel tarsadalomnak. A fiataloknak nem nagyon tudunk mit kinalni. (...) Az
a baj, hogy ha nem dolgozunk ki kinalatot, akkor a keresleti oldalon nem jelennek meg, akik
erre befogaddak. Magyarul az megy Magyarorszagra, aki szeret flirdébe jarni, finomakat enni

¢s ezek altalaban az idsebbek, nyugdijasok, akik ezt mar jol ismerik és szeretik.”.

Masodik alanyom fontosnak talalta a marketingeszk6zok hasznalatdnak és egy konkrét stratégia
megalkotasanak sziikségességét. Els0 alanyom szintén jelezte egy atfogd stratégia, akar
kézikonyv, utmutatd megalkotdsanak szlikségességét. Fontosnak tartottdk mindketten a
befogadd kozonség ismeretét és a fogado allam sajatossagainak, ,,rezdiiléseinek”
feltérképezését. Konzuli alanyom ezt igy foglalta Ossze: ,,Szerintem az egyik legfobb erény
felismerni, hogy az adott orszagban miként lehet megszolitani az embereket. Elsdsorban fel kell
ismerni azt, hogy miként tudod nekik atadni az Uzenetet vagy miként tudod felhivni a

figyelmiket.”

Konzul kolléegam megfogalmazta azt is, hogy nem elég a tajékoztatas és az adott informacio,

vagy lizenet atadasa. Sziikséges ennek kombinalasa egy élménnyel: ,,Akkor tudunk hitelesen
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promotalni valamit, ha lehetdséget biztositunk arra, hogy az emberek meg is tapasztalhassak.
Ha prezentaciot allitunk 0ssze a magyar gasztronoémiarol, de a kozénségunk nem kostolhatja

meg a pogacsat, a zserbdt, vagy a magyar bort, akkor az hianyérzetet hagy.”

Erdésségeink kozott emlitették mindketten kultirankat (zene, irodalom, tdnc, népmiivészet,
film), hagyomanyainkat, gyokereinket. Fejlodési teriiletként pedig a stratégiai utmutatast,
megujulést, Uj elemek megfogalmazéasat jelezték. Megemlitette elsé alanyom ujitasként az
influenszerek bevonasat olyan tartalomgyartasba, mely nem csupéan egy sziikebb réteget céloz

meg, hanem az egész k6zosseghez szol.

Mindkét alanyom arra a kérdésre, hogy van-e olyan orszag, ami nagyon erés orszagimazzsal
rendelkezik és hatékony annak pozitiv formalasaban olyan valaszt adott, mely mutatta, hogy
amennyiben 1étezik egy ,huzoémarka” (K-pop, IKEA), az sokat segithet egy orszag
megitélésének kedvezébbé tételén. Kulturalis terllettel foglalkozé kollégdm ezt
megmosolyogtatd modon foglalta 6ssze: ,,A varsoi dél-koreai kulturalis intézet el6tt tomott
sorok allnak a mochi-gyro tanfolyamra. Es ugyanakkora orszag, mint mi. Raadasul a mochi

egy nyulés, ragacsos rizsgolyo.”

Lényeges azonban, hogy ha magyar termékeket é¢s a ’'Made in Hungary’-t szeretnénk erdsitent,
akkor konzekvens legyen az tizenetlink a Kialakitott kinalattal. Ezt a konzul igy fogalmazta
meg: ,,Gond az is, hogy bar mondhatjuk, hogy a magyar borok jok, ha bemegyink egy itteni
boltba (...) akkor ott az olcso egri bikavérrel és tokaji borokkal talalkozunk, amelyeket nem
tudunk jo szivvel ajanlani.” Fontos tehat, hogy ha egy terméket, markat magasabb
szinvonaltkeént ismernek meg az emberek, ne kommunikaljunk ezzel ellentétes lizenetet a

fogyasztonak.

A hungarikumok kérdésében egyetértett mindkét alany abban, hogy egy-egy hungarikum
ismertebb kulfoldon, azonban a kulfoldiek nem tudjak pontosan ertelmezni a fogalmat. Ezzel
ellentétben a belfold, vagyis a magyar emberek szdmara nagyon jol ismertek a hungarikumok

és tudjak azonositani mind a fogalmat, mind a hozzé kapcsolddo fizikai és szellemi termékeket.
5.2. A kvantitativ kutatas eredményei

A kvantitativ kutatas kérdéives megkérdezéssel keriilt lefolytatasara online Google Urlapok
segitségével. A demografiai kérdések mellett (nem, kor, szarmazasi hely) tobbségében Likert-
skala alapu allitasokrol kellett nyilatkozniuk a valaszadoknak mennyire érzik igaznak az adott

Kijelentéseket. Emellett harom nyitott kérdés is része volt a megkérdezésnek, bepillantast
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engedve a résztvevok gondolataiba. Az urlap kitdltésére megkdzelitdleg egy hét allt
rendelkezésre, oktdber 26. és november 2. kdz6tt fogadta a valaszokat. A kitoltok szama 95 {6

volt.

5.2.1. A minta bemutatasa

A nemek megoszlasa szazalékosan: 82,1% né (78 16), 17,9% szazalék férfi (17 £6). Kor
megoszlasa alapjan a legtobb kitdltd a 26-35 év kozottiek taborat erdsitette 44 fovel (46,3%),
ezt kovette az eggyel magasabb korosztaly, a 36-50 év kozottiek 23 fovel (24,2%), az 51-65 év
kozottiek 19 fével (20%), a 19 és 25 év kozottiek 7 fovel (7,4%), levégiil pedig a 65 év felettiek
2 fovel (2,1%). A kérd6iv a Facebook-on kerlilt megosztasra, hdlabda modszerrel kerliltek be a
kit6lték a mintaelemszamba. A legtobbet kitolté korosztadlyra magyarazat az, hogy sok barat,
ismer0s, kolléga, volt egyetemi tars segitette a kutatast, akik tekintettel sajat koromra, ebbdl a

korosztalybol szarmaznak. A lenti kérdiagramon a fenti adatok kerekitve lathatoak:

A kitolt6k megoszlasa korosztalyonként
2%

20%

24%

m19-25év = 26-35¢év 36-50 év 51-65év =G5 évfelett

17.4bra: A kitolték megoszlasa korosztalyonkent
Forrés: sajat kutatas n=95 (2025)

A megkérdezettek varmegyei eloszlasa az alabbiképpen alakult. Legtdbben Borsod-Abauj-
Zemplén varmegyébdl szarmaztak: 33 6 (34,7%). Mivel ebben a varmegyében sziilettem ¢és
ndttem fel, toltottem életem nagy részét, igy ez egyaltalan nem volt meglepd. Masodik
legnagyobb csoport a Pest varmegyébdl szarmazoak voltak: 28 6 (29,4%). Tekintettel arra,
hogy Budapesten toltéttem egyetemi éveim egy részét és ott is dolgoztam ez szintén nem volt
meglepd. Harmadik legnagyobb csoport a Heves varmegyébdl szarmazodak voltak 11 fovel

(11,6%). Azon magyar honfitarsainknak, akik torténelmi okok miatt orszdghatérainkon kivl
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rekedtek, a kérddivben a ,,Hataron tali magyar vagyok™ kategoria keriilt kialakitasra. Ez
bizonyult sorrendben a negyedik csoportnak 5 fovel (5,3%). A sorrend ezutan a
kovetkezOképpen alakult: Nograd varmegye 3 16 (3,2%), Szabolcs-Szatmar-Bereg varmegye 3
6 (3,2%), Komarom-Esztergom varmegye 2 f6 (2,1%), Békés varmegye 2 6 (2,1%), Bacs-
Kiskun varmegye 1 f6 (1,1%), Baranya varmegye 1 f6 (1,1%), Csongrad-Csandd varmegye 1
£6 (1,1%), Fejér varmegye 1 16 (1,1%), Hajda-Bihar varmegye 1 6 (1,1%), Tolna varmegye 1
6 (1,1%), Veszprém varmegye 1 f6 (1,1%), Zala varmegye 1 6 (1,1%). Szarmazasi hely
tekintetében szinte az Gsszes varmegyébdl volt valaszadd Jasz-Nagykun-Szolnok, Somogy és

Vas varmegye kiveételével.
5.2.1.1. Likert skélas kijelentések vizsgélata

A kvantitativ kutatas jelentds részét Likert skalaval mért kijelentések vizsgaltak. Ezen modszer
alkalmazasanak legfobb oka az egyszeriség volt mind a kitoltok, mind a feldolgozas

szempontjabol.

Magyarorszag kivalésaganak érzete atlagosan
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1: egyaltalan nem értek egyet;
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Elemzési szempontok

18. dbra: Magyarorszag kivalosaganak érzete atlagosan
Forras: sajat kutatas n=95 (2025)

A megkérdezés els6 harom kérdése arra kereste a vélaszt, hogy a valaszadok hogyan latjak
Magyarorszagot a turizmus, gazdasag ¢s a kultira szemsz6gébdl, - melyek Anholt hatszog
elmélete alapjan az orszdgmarkazas legfébb teriiletei- mennyire gondoljak azt kiemelkedének
vagy vonzonak. A kit6ltéknek 1-5-ig terjedd skalan kellett értékelniiik az allitasokat, ahol az 1
az egyaltalan nem értek egyet, az 5 a teljes mértékben egyetértek jelentéssel birt. A fenti

tablazatban a hA&rom szempont lathat6 az érzékelt kivalosag alapjan. Az &tlagszamitasok alapjan
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a turizmusrol a legkedvezébb a kép (atlag: 4,2), ezt a kultura koveti (atlag: 4,0). A gazdasagrol
alkotott kép jelentds kiilonbséget mutat az el6z0 két teriilettel a 2,2 4tlaggal. Median
tekintetében az els6 két teriileten a 4, vagyis inkabb egyetért, gazdasag tertletén pedig a 2,
vagyis inkabb nem ért egyet volt a legjellemzbbb.

A turizmus kivaldsaganak értékelése
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19. abra: A turizmus kivaldsaganak értékelése
Forras: sajat kutatas n=95 (2025)
Gazdasag kivalésaganak értékelése
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20.abra: Gazdasag kivalosaganak értékelése
Forras: sajat kutatas n=95 (2025)



58

A fenti két diagram jol mutatja vizualisan is, hogy az atlagokon kivil, milyen nagy a kilénbség
az emberek percepcidjdban. Mig a turizmust nagyon erdsen kiemelkeddnek érzékelték a

kitoltok, a gazdasag kiemelked6ségével nem értettek egyet és helyzetet bortilatéan latjak.

Magyarorszag globalis megitélése
korosztalyonként

50

40 .
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Kitolték szama (f6)
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5: teljes mértékben eyetértek
1: egyaltalan nem értek egyet
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21.4bra: Magyarorszag globalis megitélése korosztalyonként
Forras: sajat kutatas n=95 (2025)

A fenti diagram korosztalyonként mutatja be, hogy mennyire érezték valosnak azt az allitast,
hogy Magyarorszag kedvez6 megitélésnek 6rvend a vilagban, melyet 1-t61 5-ig kellett értékelni.
Az 1 az egyaltalan nem értek egyet, mig az 5 a teljesen egyetértek esetét jelentette.
Osszehasonlitva a korosztalyok hozzaallasat a kijelentéshez megallapithatd, hogy a 26-35 év
kozottiek inkabb nem értettek egyet a kijelentéssel, mig az iddsebb generacio, példaul a 36 és
50 év kozottiek ugyanahhoz a kijelentéshez pozitivabban viszonyultak, igazabbnak érezték azt.
Ennek okanak feltarasa érdekes lehet egy tovabbi kutatasban, azonban erre a szakdolgozat nem
terjed ki. Feltételezhetd, hogy az iddsebb generacié esetében a hazahoz valo ragaszkodas, a
nemzeti blszkeség, a nosztalgia elemei, valamint a globalis valtozasok atélése es egy korabbi
,,sziikebb” vilag megélése (az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozas el6tti idok) sokban
hozzatehettek a valaszadok pozitivabb iranyba val6 elmozdulasanak. A fiatalabb generacionak
ezzel szemben sok dolog (internet, telefon, kiilfoldi utazas) mar akar a kezdetektol elérheto volt,
vagy legalabbis elérhetébb volt, mint sziileiknek, igy ebbdl kiindulva itéelnek meg mindent
maguk koriil. Osszességében korosztalyok lebontasa nélkiil a valaszaddk legtobbje harmas
értékelést jelolt, mely mutatja a bizonytalansagukat és szkepticizmusukat az allitas

helyesseégével szemben.
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Arrol, hogy Magyarorszag a kulfoldiek szamara ismert orszag-e a legtdbben bizakoddan
jeleztek vissza, azonban érezhetd volt ezen esetben is a szkepticizmus az allitassal. Mig 46
ember (48,4%) az inkabb egyetértek vagy teljesen egyetértek opciot jel6lte, egy nagyobb
csoportja a mintanak 38 f6 (40%) a harmas értéket jeldlte, mely sem kifejezetten pozitiv, sem

kifejezetten negativ.

A magyar emberek kiilfoldiek altali megitélésének esetében hasonl6 aranyok rajzolddtak ki: 39
£6 (43,1%) négyes és 6tos értékeket adott valaszként, mely a pozitiv iranyba vitte a valaszokat,
mig 37 16 (38,9%) a harmas értéket jelolte, mely megint csak az allitdssal szembeni kétségeket

tukrozi.

Nemzetkdzi Kitekintés esetében Magyarorszag hirnevének utobbi idékben vald javulasat a
tobbség nem érezte, kifejezetten nem értett egyet vele 30 f6 (31,6%), 19 {6 inkabb nem értett
egyet vele (20%), hadrmas értékelést 23 6 adott (24,2%). Tobb mint 50% tehat negativan latta
a kijelentés igazsagtartalmat, mig 24,2% (25 10) inkabb egyetértett, vagy teljesen egyetértett a

pozitiv oldalt képviselve. Erezheté azonban ennek ellenére is a két oldal kozotti rés, kiilonbség.

Megerésitésként az ezutdn kovetkezé allitas azt vizsgalta, hogy egyetértenek-e a valaszadok
azzal, hogy ,,Az orszdg nemzetkdzi presztizse alacsonyabb, mint amilyen lehetne.” Az adatok

az aldbbi modon alakultak:

"Magyarorszag nemzetkozi presztizse
alacsonyabb, mint amilyen lehetne"
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Kitolték szama (f6)

22.4bra: ,,Magyarorszag nemzetkdzi presztizse alacsonyabb, mint lehetne”

Forras: sajat kutatas n=95 (2025)



60

Kivancsi voltam e tekintetben, hogy a férfiak és a n6k kozott észrevehetd-e a kérdésben jelentds

kiilénbség, vagy hasonlé aranyokat kapunk.

Vélemények Magyarorszag presztizsérdl
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23.abra: Vélemények Magyarorszag presztizsér6él nemenként
Forras: sajat kutatas n=95 (2025)

A diagrambol lathato, hogy a nék jelentdsen negativabban lattak Magyarorszag presztizsének
alakulasat, mint a férfiak. Lathato egyuttal, hogy jelent0s szamban a harmas értéket jelolték,
mellyel sem egyik, sem masik oldal felé nem hlztak. A férfiak esetében toébb pozitiv valasz is
érkezett, de még mindig inkdbb nem értettek egyet azzal, hogy az orszag presztizse nott az
elmualt években. Mivel a kitoltdk szama csupan 95 {6 volt, igy nem tekinthetd a kutatas
reprezentativnak. Emellett pedig az alacsony férfi valaszaddk szdma miatt szintén nem szabad

messzemend kovetkeztetéseket tenni, levonni.

Magyarorszag politikai dontéseinek kiilfoldi befogadasanak kedvezdségét a valaszadok tetemes
része keségbe vonta (61,1%). Az adatok azt mutattdk, hogy csak ugy, mint a gazdasagi
tertileten, a politikai teruleten is vannak kétségei az embereknek. A politikai dontéseket azonban

negativabban itélték meg.

Az oktatas ¢és tudomdny hirnevét kiilfoldi szemszogbdl igen kedvezdnek lattdk (49,5%),
valamint a sport teruletét is pozitiv valaszokkal illették (60%). A kultdra szerepét szintén nagyra
becsulték, a valaszaddk 70,5%-a inkabb egyetértett vagy teljesen egyetértett a feltett allitassal,
csak Ugy, mint az el6z06 teriiletek esetében. A harom terilet kozil a kultira eszkozeit tartottak

a legjobban elismertnek nemzetkdzileg.
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Nemzeti biiszkeség tekintetében 48,4% teljesen egyetértett azzal az allitassal, hogy bliszke arra,
hogy magyar, 26,3% inkébb egyetértett, 18,9% sem negativan sem pozitivan nem tudott
nyilatkozni, 3,2% inkdbb nem értett egyet, Ujabb 3,2% pedig egyaltalan nem értett egyet a
kijelentéssel. Meglepd volt szamomra az utols6 adat, mivel nem feltételeztem, hogy lesz olyan,
aki egyaltalan nem ért egyet az allitassal. Osszességében azonban latszik az erds nemzeti

identitas érzése a szamokbol.

A valaszadok kifejezték azt is valaszaikkal, hogy sziikség lenne er6sebb nemzeti imazsépitésre,
88,4% pedig egyetértett azzal az allitassal, miszerint fontos szdmara, hogy Magyarorszag jo
hirnévnek orvendjen. Ezek arra engednek kovetkeztetni, hogy a valaszadok a nemzeti
identitason tulmutatdéan fontosnak tartjak az orszag reputaciojat, valamint hazaszeretetik is
megmutatkozik valaszaik altal. A hungarikumokat egyértelmiien fontos részeinek tartottak a
magyar nemzeti identitasnak, 92,7% pozitiv iranyban tette meg valaszait. Egyetértettek emellett

azzal is, hogy a hungarikumok erdsitik az orszag pozitiv nemzetkdzi megitélését.

A magyar gasztronomiat szerves reszének itélték meg az orszagimazsnak, 88,4% pozitiv
irdnyban tette le voksait. Azzal kapcsolatban, hogy a kulféldiek ismerik-e a hungarikumok
fogalmat erds kétség mutatkozott, mivel a legtobb véalasz a harmas értéket vette fel 38,9%-ot
kitéve. Az emberek tdbbsége (50,6%) azonban mégis Ugy latta, hogy ismerhetik a fogalmat és

a mogotte rejld tartalmat.

V4

55,8% teljes mértékben egyetértett a feltett allitassal. A kérdésben vald egységet jol mutatja,
hogy csupan 1,1% nem értett egyaltalan egyet a kijelentéssel, olyan, aki inkadbb nem értett volna
egyet vele pedig nem is volt. Ezéltal meger0Ositésre keriilt az a feltételezés, hogy a diplomacia
hatékony befolyasold eszktze lehet az orszagimazs alakitasanak is. Kifejezték emellett abbéli
meggy0zddésiiket 1s, miszerint a diplomaciai kapcsolatok mindsége kozvetleniil hat
Magyarorszag kulféldi megitélésére. Ez szintén az el6z6 gondolatmenetet erdsiti, vagyis, hogy
a diploméacia szerepe korantsem elhanyagolhatd az orszag imazsanak alakulasaban,
alakitasaban. Azzal kapcsolatban, hogy a magyar diplomatak mennyire képviselik megfeleléen
az orszag erdekeit és értékeit, mar ketsegek meriltek fel a valaszadokban. Ezen a téren
kifejezetten lathato az, hogy mig voltak, akik egyaltalan nem értettek egyet és negativabban
lattak a diplomatak munkajat, addig szamos olyan valaszado is volt, akik kifejezetten pozitivan

lattdk ugyanazt. Ezt mutatja, az alabbi abra is:
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"A magyar diplomatak megfeleléen képviselik az
orszag érdekeit és értékeit"
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24.4bra: ,,A magyar diplomatak megfeleléen képviselik az orszag érdekeit és értékeit”
Forras: sajat kutatas n=95 (2025)

Kifejezetten erds volt az egyetértés annak tekintetében, hogy az orszagimazst ronthatjak a
politikai konfliktusok Magyarorszag és mas allamok kdzott. A valaszaddk 77,9%-a inkdbb

egyetértett ezzel (25,3%), vagy teljes mértékben egyetértett vele (52,6%).

A diplomacia gazdasagi és turizmus teriiletén valdo erdfeszitéseinek er6sségérol,
hozzajarulasarol szintén pozitivabban nyilatkoztak a valaszadok, azonban ezen kérdés
tekintetében latszodott hezitalas, mivel a legtobben négyes értéket jeldltek (37,9), vagy harmas
érteket (23,2%). A kitoltok 25,3% azonban igy is meg volt arrdl gyézddve, hogy a diplomacia

hozzajarul ezen teriiletek sikerességéhez.

Meggy6z6bb eredményeket mutat a kulturalis diplomacia kérdésében feltett kérdés, mely annak
felmérését célozta meg, hogy kideritse, mennyire értenek egyet azzal a kutatasban résztvevok,
hogy a kulturalis diplomacia (pl. magyar kulturalis intézetek, fesztivalok, miivészetek) javitja
Magyarorszag nemzetkdzi megitélését. 45,3% teljesen egyetértett ezzel, 38,9% inkabb
egyeteértett, 15,8% se nem pozitivan, se nem negativan nem latta ezt. Ezen allitas tekintetében

nem voltak egyes vagy kettes értékek, tehat nem hudzott senki az egyet nem értés felé.

A magyar kilképviseletek magyar kultiranak valo hatékony bemutatidsaval kapcsolatban
azonban a valaszadok kétségeiket fejezték ki. A legtobben harmas értéket jeldltek (35,8%).

Emellett azonban még mindig inkabb pozitivan tekintettek az allitas igazsagara (33,7%), 13,7%
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pedig teljesen egyetértett vele. Mindemellett azonban 14,7% inkabb nem értett egyet ezzel,

2,1% pedig egyaltalan nem érezte helytallénak.

Annak az 4llitasnak a tekintetében, hogy ,,A diplomdcia eldsegiti a magyar vallalatok
nemzetkozi jelenlétét.” inkabb nagyobb volt az egyetértés, azonban itt is a legnépesebb csoport
a harmas értéket valasztotta (35,8%). 31,6% inkabb egyetértett, 24,2% teljes mértékben
egyetértett, mig 6,3% ink&bb nem, 2,1% pedig egyéaltalan nem. Erés volt az egyetértés abban,
hogy a magyar diplomacia talzottan a politikai érdekekre koncentral és kevesbé az
imazsépitésre. 43,2% teljes mértékben egyetértett, 23,2% inkébb igen, 30,5% sem negativan,
sem pozitivan nem latta a kérdést, 3,2% pedig ink&bb nem értett egyet. Olyan, aki egyéltalan

nem érezte volna a kijelentést vele rezonalénak nem volt.

Magyarorszag megitélésének leginkabb
befolyasold tényezbi

6,30%

3,20%

3,20%

3,20%

= politika = kultira = sport = média = a magyar emberek = turizmus = gazdasag

25.4bra: Magyarorszag megitélésének leginkabb befolyasol6 tényezo6i
Forras: sajat kutatads n=95 (2025)

A vélaszadok ugy lattak, hogy Magyarorszag megitélését legjobban a politika befolyasolja. Ez
a korabbi kutatasi kérdésekbdl kitlint, azonban itt Gjra megerdsitést nyert. Masodik
leghangstlyosabb tényezOnek magukat a magyar embereket lattdk, majd ezt kovetéen a
turizmust. A gazdasag negyedik helyet foglalt el a mentalis rangsorokban, melyet a média,
sport, kultira egy aranyban kovet. A kérdés sordn csak egy valaszlehetéség volt felajanlva,
kikenyszeritve ezzel a valaszadok dontését. A felajanlott opciok kozil a vallas es diplomacia

egyaltalan nem szerepelt a kitdltok valaszai kozott.
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Ehhez hasonl6 kérdés, ahol tobb el6zetesen felsorolt valasz kivalasztasa engedélyezett volt az
annak a kérdeésnek a megvizsgalasa, hogy mik képviselik legjobban Magyarorszagot. Az

eredmények a kovetkezoképpen alakultak:

Magyarorszagot legjobban képviselS teriletek

turisztikai értékek
filmmdvészet
zene

tudomany
magyar vallalatok
politika

vallas

sport

magyar borok
gasztronomia
népmivészet

20 30 40 50 60 70
Kitolt6k szama (f6)

o
=
o

26.abra: Magyarorszagot legjobban képvisel6 teriiletek
Forras: sajat kutatas n=95 (2025)

A diagrambol lathat6, hogy a legtobben a gasztronomiat jeldlték a legmegfelelobb képviseleti
eszkdznek orszagunk szempontjabol. Ezt kovetik a turisztikai értékek, majd egy hijan
lemaradva a tudomany terllete (k6ztik Nobel-dijasok, magyar feltalalok). Negyedikként a
magyar borokat emelték ki, majd a népmiivészetet €s a sportot. A politika ezutan kovetkezik a
vélaszaddk megitélése szerint, a zenével egy helyet elfoglalva. Ezt a filmmiivészet koveti, majd

alacsony szamu valaszokkal a magyar vallalatok és a vallas is helyet kap a felsorolasban.

5.2.1.2. Nyitott kérdések vizsgélata

A Kkutatds sordn harom nyitott kérdés is helyet kapott, mely a valaszadok gondolataiba,
asszociacidiba vald jobb belatast hivatott biztositani. A harom kérdés nem volt kotelezo,
azonban a kitoltok jelentés része, tobb mint 80 f6 mégis megvalaszolta azokat. Arra, hogy
milyen harom sz0 jut esziilkbe Magyarorszagrol a legtébben Budapestet irtak, majd ezt kovetoen
a hazat. A gulyas a haza mellett végzett a képzeletbeli dobogé megosztott masodik fokan.
Gyakorisag alapjan a Balaton, valamint az otthon kovette ezeket. Emellett még az alabbi
valaszok bizonyultak a leggyakoribbaknak: paprika, politika, csalad, Duna, Orban Viktor,
Eurodpa, kultira, hagyomany, langos, sz€p, gyonyorl, szegénység, hazaszeretet, korrupcio,

inflacio, panaszkodas, étel, bor, taj, palinka, Tokaj, gasztrondmia, értékek, ételek, béke,
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honfoglalas, természet. Emellett még sok mas valasz érkezett, a fentiek minimum kétszer
eléfordultak a kitoltok valaszaiban. A valaszok egy része a gasztrondmiai értékeinkre utalt
(langos, gulyés, bor, palacsinta, egri Bikavér, tejfol), mas részr6l vonatkozott az emberek
politikai (Orban Viktor) és gazdasagi vilaglatasara (inflacio), hires magyarokra (Liszt, Puskas
Szent Istvan), természeti, épitészeti és turisztikai értékekre (gydgyviz, kirandulas, kellemes
id6jaras, fiirdok, Holloko, Parlament, Tisza, Duna), értékekre, érzelmekre és hangulatokra
(béke, negativ életszemlélet, csodalatos, bliszkeség, hit, szeretet, erd, szépség, kilatastalan,

csodak, visszamaradottsag, Szomorusag).

Azzal kapcsolatban, hogy masok, hogyan latjdk Magyarorszdgot, mivel jellemeznék a
leggyakoribb kifejezés a szép volt. A legtobb esetben tulajdonsagjelzok szerepeltek a valaszok
kozott, melyek kozil pozitivak (jo, finom, nyitott, gyonyorli, gazdag hely, baratsagos, népszerti,
titokzatos, keleties) és negativak (0sszetett, elhanyagolt, pesszimista, rossz, zarkdzott,
elmaradott, posztszovjet) is helyet kaptak. A felsorolas ez esetben sem teljes korli, csupan

szemelveny.

Arra a kérdésre, hogy milyen magyar terméket vagy markat ajanlana biiszkén egy kilfoldinek
a legnépszeriibb valasz fej-fej mellett a Turdé Rudi, valamint a tokaji borok voltak. Ezt kdvették
gasztrondmiai termékek és markaneveik (kolbasz, Geleji, Pick szalami, Pottyds, Hajdd,
Rakoczi, Stuhmer, Gyulai, langos, Univer, Csabai, pirospaprika, paldc ételek, Detki, Cerbona,
Gyéri keksz) szeszes italok és markaneveik (magyar borok, egri bikavér, palinka, Unicum,
aszl, St. Andrea), hungarikumok (halasi csipke, Dobostorta, Herendi matyd himzés, Rubik

kocka), turisztikai célpontok teriiletek (Hortobagy, Orség).
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6. Kovetkeztetések és javaslatok

Az eredmények azt mutatjak, hogy Magyarorszag imazsa a valaszadok korében alapvetéen
pozitiv, de vannak teriiletek (politika, gazdasag), ahol erds negativ iranyba valo tolddas
figyelhetd meg. A 36-50 éves korosztaly értekelte legpozitivabban az orszag nemzetkozi
poziciojat, mig a fiatalabb generaciok (19-25 évesek) inkabb neutralisabb, visszafogottabb

véleményt alkottak.

A Kkvalitativ és kvantitativ kutatas ramutatott arra is, hogy a leginkabb orszagunkat kulturalis
értékeivel, természeti adottsagaival és torténelmi multjaval azonositjék, illetve ezen tényezok
megitélése egyben a legkedvezobb. A nemzeti bliszkeség és identitas, valamint a hazaszeretet
szintén kiolvashato volt a valaszokbol, igy a dolgozat elején megfogalmazott lokalpatridtasag
bebizonyosodott. Lathat6 volt az is, hogy bar bizonyos kérdésekben borulatébbak voltak az
alanyok, azonban mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatas eredményeibdl érezheto volt az
is, hogy az orszagimazs kérdése fontos, orszagunk hirnevenek novelése, johiriink oregbitése
pedig sziviigylink. Az egyes allitasok értékelésekor sok esetben lathato volt a bizonytalansag,
vagy szkepticizmus, mivel sok esetben az 1-5-ig terjedé skalakon harmas értékek kaptak fo
szerepet a valaszokban. Kutatasi szempontbol kikényszerit6, paros skalak hasznalata a jovében
célravezetobb lehet az adatok feldolgozasa szempontjabol. Ezen eredményekkel biro
terlileteknél hasznos lehet pozitiv kommunikacios tizenetek megfogalmazasa, ha csupan csak a
koz szamara nem lathato vagy érzékelhetd pozitiv kép vagy amennyiben a tertilet fejlesztésre
szorul, akkor annak atalakitasa, fejlesztése és ezen fejlodés kozvetitése Uzenetek formajaban a

tarsadalomnak.

Elmondhato, hogy a téma alapos koriiljardsa utan bebizonyosodott, hogy az orszagmarkazas és
a puha diplomécia kolcsondsen erdsitik egymast. Az orszdgmarkazds megfogalmazza azon
elemeket, melyekben erdsségeink, elonyeink vannak, illetve azokat a teriileteket, melyek
kiemelkedové tesznek, vagy tehetnek a tobbi orszaggal folytatott ,,versenyben”. A puha
diploméacia pedig a bizalom kiépitésének és a nemzetkozi elismerés megteremtésének egyik
hatasos eszkdze, mellyel hozzajarul a pozitiv orszagimazs alakitasahoz. Egy tudatosan felépitett
orszagmarka a gazdasagi elényokon tul hozzajarul a nemzetkdzi kapcsolatokban az orszag
befolyasanak és reputacidjanak néveléséhez. Anholt orszagmarka tézisét, ma mar versenyképes
identitasként fogalmazza meg, mely eldrevetiti egy inkdbb gazdasagi fokuszi orszagmarka

képét. Ebben Magyarorszagnak a kutatasok eredményei alapjan még fejlédnie kell.



67

Az elméleti verseny feltételezi egyben a teljesitményt is, ezzel 6sszefliggésben pedig a
teljesitménymérést, nyomon kovetést. Az orszagmarka rangsorok kivalo példak ezekre.
Magyarorszag a V4 orszagok kozott jol teljesit, sok esetben megeldzve tarsait, 0sszességében
pedig egy kiegyensulyozott helyet birtokol. Az orszagmarka rangsorok egyben tiikrok is, mivel
megmutatjdk melyek azok a pontok, szegmensek, ahol még fejlédniink kell és hol rejlenek még

potencialis kiaknazatlan lehetdségeink.

Osszességében megallapithatd, hogy Magyarorszag orszagimazsa stabil, de sziikséges (j
tartalmakkal valé megtoltése, a fiatal generaciok bevonasa és a mar pozitivnak érzékelt
szegmensek erdsitése. Emellett sziikséges feliilvizsgalni azokat a teriileteket, ahol imazs
tekintetében deficit tapasztalhat6, mivel nem elegendd bizonyos részek kiemelkedd szerepe,
szlikséges ezek harmonidja, viszonylagos kiegyensulyozottsaga. Mindannyian az orszag részei
vagyunk, ezaltal az orszdgmarka részei is. Diplomataként pedig ,.hivatdsos magyarokként”
hatalmas feleldsségtudattal sziikséges képviselniink hazankat. Az orszdg mindannyiunké,
mindannyian tehetiink azért, hogy imazsat a szamunkra elérhet6 szinten pozitivan alakitsuk. Ha

kell egy kedves szoval, ha kell konkrét marketingeszkzokkel.

Az eredményekbdl kideriil az is, hogy legjobban befolyasold tényezoként az orszagmarka és
imazs alakuldsa szempontjabol a politikat tartjuk szamon. Mindekdzben az orszagot legjobban
képviseld teriileteknél a gasztrondmia az, mely erételjesen megmutatkozik a valaszokbol. Ezzel
szemben a politikat nem gondoljuk legjobban képviseld teriiletnek. A gasztronémia vonala a
kvalitativ kutatisok soran is egyértelmiien megjelent, mint hatasos eszkoz. A kétféle kutatas
igy 0sszecseng. Egy részrdl ezt gondoljuk hatdsos eszkdznek, mas részrél miikoddképes és
miikodik is a gyakorlatban. Erdemes tehat ennek tovabbi erésitése és a mar korabban emlitett

uj tartalmi elemekkel, kreativ Ujitasokkal valé megtoltése a hagyomanyok megdrzése mellett.

Az orszagmarkézas soran kiemelten fontos a célkzonség ismerete. A Magyarorszagrol alkotott
kép nem univerzélis és nem is szabad, hogy egy univerzalis megoldast alkalmazzunk a
kiilonbozo orszagokban vald megjelenésiink esetében. A kutatdsi interjukbol egyértelmiien
kirajzolddik, hogy sziikséges a befogaddok ismerete, valamint az is, hogy egy adott lizenet
hogyan rezonal(hat) az emberekkel. Sziikséges annak megfontolasa is, hogy a tarsadalmunkat
megtanitsuk az orszagmarkank legfobb képviselendd jegyeire és az egyes teriiletek egy helyen
Osszegzésre keriiljenek, akar egy kézikonyvben. Egy ilyen Gtmutatd széleskorlien biztositana
eszkozoket, melyekbdl az alkalomhoz, helyzethez, befogadd kozeghez illeszkedden

valogathatnank. Sziikséges egyuttal egy stratégia kialakitasa is, mely mind a kérd6iv



68

valaszaibdl, mind az interjukbol bebizonyitast nyert. Stratégia nélkul lehet cselekedni, de azzal

felszerelkezve sokkal kénnyebben boldogulhatunk és hatékonyabbak lehetiink.

A diploméciaban egyuttal érdemesebb nagyobb hangsulyt fektetni a puha diploméacia
eszkozeinek oktatisara, elsajatitdsara, valamint ezek strukturalt beépitésére a munkaban.
Lényeges lenne, hogy ne csupdn egyéni ambiciok és érdeklddés altal hasznaljuk a puha
diploméacia eszkozeit, hanem szerepeljen a diplomatdk mindennapi életében a tudatosan
hasznalt eszkdzok kozott. Bar akaratlanul is hasznaljuk ezeket a mddszereket, ugy gondolom
fontos a tudatositds ¢s a stratégiai latdsmod elsajatitdsa, valamint a marketing megkozelitést
oktatds bemutatasa is a felkésziilé kollégaknak. Végezetll pedig érdemes lenne a pozitiv
orszagimazs fenntartasanak, fejlesztésenek, alakitasanak Uzenetét elmélyiteni a diplomatak
felkészitése soran, hogy beépiilhessen az elsédlegesen ellatandd feladatok k6z€ az orszag

képviselete mellett.
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7. Osszegzés

A Kkutatas célja az volt, hogy feltarja, miként vélekednek Magyarorszag orszagmarkajarol és
nemzetk6zi megitélésérol a kutatasban résztvevok. Emellett hangstlyos szerepet kapott annak
felderitése is, hogy milyen tényezOk befolyasoljak a nemzeti identitas bels6é és kiilsd
megitélését. A dolgozat elején attekintésre keriiltek a legfontosabb szakirodalmi forrasok a
témaban, melyekben helyet kaptak magyar és kulfoldi kutatok munkai. Bemutatasra kerilt az
orszagmarkazas eredete, annak célja és sajatossagai. Ezutan a puha diplomacia rovid attekintése
kapott helyet személyes példakkal szemléltetve, melyeket munkam soran alkalmaztam,
tapasztaltam. Az ezt kovetd kutatasi elemzés kvalitativ- szakmai interjuk- és kvantitativ -
megkérdezés- modszerekkel egyarant készilt, igy atfogd képet adott a tarsadalmi
percepcidkrol. Az eredményekbdl kirajzolddott, hogy a politikat a leginkabb befolyasold
tényezoként tartjuk szamon, a gasztronomiat pedig az orszagot legjobban képviseld teriiletként.
Megmutatkozott tovabba az is, hogy nemzetkdzi presztizsiink szeretnénk, ha magasabb lenne

¢és az is, hogy torddiink azzal, hogy j6 hirnévnek 6rvendjen Magyarorszag.

A dolgozatban célom tébbek kozott az volt, hogy bemutassam az orszagmarkazas és a puha
diploméacia 6sszefonddasat, kapcsolatanak potencialis lehet6ségeit. Mindkett célja egy nemzet
kedvez6 imazsanak kialakitasa és annak fenntartdsa nemzetkdzileg. Mig az orszdgmarkazas a
marketing és kommunikéacio eszkdzeivel épiti ezt, addig a puha diplomacia a meggy6zés erejére
és kreativ lizenet atvitelre, kommunikaciora tamaszkodik, nem pedig a politikai vagy gazdasagi
nyomasgyakorlasra. A pozitiv orszagimazs erésiti egy allam puha hatalmi lehet6ségeit, mivel
egy olyan orszag, mely pozitiv képet foglal el az emberek fejében és szivében kénnyebben
képes kapcsolatokat, szovetségeket €piteni, befektetéseket vonzani és turisztikai érdeklddést
kelteni. A puha diplomacia révén ugyanakkor- kulturalis diploméacia vagy sportdiploméacia

altal- az orszagmarka is hitelesebbé és er6sebbé valik.

A pozitiv orszagmarka mindannyiunk érdeke és a magunk szintjén mind tudunk tenni érte. A
versenyképes identitdas megteremtéséhez nem szikséges diplomatanak lenni, azonban
diplomataként kiemelt tudatossaggal és felelGsségérzettel sziikséges eljarnunk. Az orszagmarka

“zez

kommunikalasa a nyilvanossagnak.
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Mellékletek:

Kvantitativ kutatas megkérdezésének kérdéssora

Q1. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Magyarorszag turisztikailag

vonzo orszag. (Likert skala)
1-egyaltalan nem értek vele egyet
5- teljesen egyetértek vele

Q2. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Magyarorszag gazdasagilag

kiemelkedd orszag.

Q3. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Magyarorszag kulturalisan

kiemelkedd orszag.

Q4. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Magyarorszag a kilfoldiek

szamara ismert orszag.

Q5. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Magyarorszag kedvezd

megitélésnek 6rvend a vilagban.

Q6. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A kulféldiek altalaban

pozitivan vélekednek a magyar emberekrol.

Q7. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitdst: Magyarorszag hirneve az

utobbi években javult.

Q8. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Az orszag nemzetkozi

presztizse alacsonyabb, mint amilyen lehetne.

Q9. Keérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Magyarorszag politikai

dontései kedvezden befolyasoljak az orszag kiilfoldi megitélését.

Q10. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A magyar oktatds és

tudomany jé hirnévnek érvend kilfoldon.

Q11. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A magyar sport fontos

szerepet jatszik az orszag nemzetkdzi elismertségében.

Q12. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A magyar kultdra fontos

szerepet jatszik az orszag nemzetkdzi elismertségében.
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Q13. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Bliszke vagyok arra, hogy

magyar vagyok.

Q14. Kérem jelélje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Ugy érzem, a kiilféldiek nem

ismerik eléggé a magyar értékeket.

Q15. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Sziikség lenne erételjesebb

nemzeti imazsépitésre.

Q16. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Fontos szdmomra, hogy

Magyarorszag j6 hirnévnek érvendjen.

Q17. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A hungarikumok fontos

részei a magyar nemzeti identitasnak.

Q18. Kerem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A hungarikumok erdésitik

Magyarorszag pozitiv nemzetk6zi megitélését.

Q19. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitdst: Magyarorszag imazsa a

hungarikumokra épitve javithato lenne.

Q20. Keérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A magyar gasztronomia (pl.

gulyas, langos) meghatarozo része az orszagimazsnak.

Q21. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A kilfoldiek altalaban nem

tudjak, mit jelent a ,,hungarikum” sz6.

Q22. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A diplomécia fontos eszkdze

egy orszag nemzetkozi hirnevének javitasanak.

Q23. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az aldbbi allitast: A diploméaciai kapcsolatok

mindsége kozvetleniil befolyasolja Magyarorszag kiilfoldi megitélését

Q24. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A diplomacia célja nemcsak

politikai, hanem az orszag hirnevének erdsitése is nagy szerepet jatszik benne.

Q25. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az aldbbi allitast: A magyar diplomatak

megfelelden képviselik az orszag érdekeit és értekeit.

Q26. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Az orszagimazst rontjak a

politikai konfliktusok Magyarorszag és mas allamok kdzott.
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Q27. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: Magyarorszag diploméciai

tevékenysége hozzajarul a turizmus és a gazdasag fejlodéséhez.

Q28. Kerem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A kulturalis diplomécia (pl.
magyar kulturdlis intézetek, fesztivalok, miivészetek) javitja Magyarorszdg nemzetkozi
megitélését.

Q29. Kérem jeldlje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A magyar kilképviseletek

hatékonyan mutatjak be a magyar kultarat és értékeket.

Q30. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az alabbi allitast: A diplomacia elésegiti a

magyar vallalatok nemzetkdzi jelenlétét.

Q31. Kérem jel6lje, hogy mennyire érzi igaznak az aldbbi allitdst: A magyar diploméacia

thlzottan a politikai érdekekre koncentral, és kevésbé az imazsépitésre.

Q32. Az alabbiak kozil mely befolyasolja legjobban véleménye szerint Magyarorszag

megitéléset? (Egy valasz megadasa megengedett.)

sport

kultara

politika

gazdasag
turizmus

a magyar emberek
média

vallas

© Lo N ok w NN E

diplomécia
Q33. Milyen harom sz6 jut el0szor eszébe Magyarorszagrol? (nyitott kérdés)

Q34. Véleménye szerint mas orszagok lakoi hogyan jellemeznék Magyarorszagot? (nyitott
kérdés)

Q35. Milyen magyar terméket vagy markat ajanlana buiszkén egy kulfoldinek? (nyitott kérdés)

Q36. Az alabbiak kdzll melyek képviselik legjobban Magyarorszagot? (Tobb valasz megadasa

iS megengedett.)

1. népmiivészet
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gasztrondémia

magyar borok

sport

vallas

politika

magyar vallalatok

tudomany (magyar feltalalok, Nobel dijasok)

zene

10. filmmiivészet

11. turisztikai értékek

Q37. Az On neme

1-
2-

Q38. Kérem jeldlje, hogy az alabbiak kozil melyik korosztalyba tartozik.

Q39. Kérem jelolje, hogy mely varmegyébdl szarmazik.

Férfi
No

14 év alatt
14-18 év
19-25 év
26-35 év
36-50 év
51-65 év
65 év felett

Bacs-Kiskun varmegye

Baranya varmegye

Békés varmegye
Borsod-Abauj-Zemplén varmegye
Csongrad-Csanad varmegye

Fejér varmegye
Gy6r-Moson-Sopron

Hajdu-Bihar varmegye

Heves varmegye

73



10- Jasz-Nagykun-Szolnok varmegye
11- Komarom-Esztergom varmegye
12- Nograd varmegye

13- Pest varmegye

14- Somogy varmegye

15- Szabolcs-Szatmar-Bereg varmegye
16- Tolna varmegye

17-Vas varmegye

18- Veszprém varmegye

19- Zala varmegye

20- Hatéron tali magyar vagyok
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Félig strukturdlt szakmai interji kulturdlis teriileten dolgozd vezetd beosztisit diplomatdval
(Lengyelorszag, 2025.10.24.)

Mit jelent szdamodra az, hogy orszagmarkazéas?

Ugy gondolom, hogy az orszagmarkazasnak akkor van értelme, hogyha van egy megalkotott,
elképzelt orszagmarka-terv, stratégia, koncepcid, amihez tudom az intézeti programkinalatot,
és tevékenységiinket igazitani. Mivel ilyen egyeldre nincs, igy csak sajat elképzelésekre,
Otletekre tudunk hagyatkozni. VVagyis mi az, amit mi ugy gondolunk, hogy az orszagmarka része

lehet.

Ehhez kapcsolédik a masodik kérdésem. Mi jut eszedbe arrol a kifejezésrol, hogy puha

diplomacia?

Nagy szerepe van most a puha diplomacidnak, mivel a politika és a diplomacia erésen eltolodik
a kommunikacio iranyaba. Otven, szaz évvel ezeldtt bizonyos szertartdsoknak, leveleknek,
szokasrendeknek volt nagy szerepe. Ma sokkal inkabb annak van szerepe, hogy mit és hogyan,
milyen gyakorisaggal, milyen mélységben, milyen céelcsoportnak kommunikéalunk. Minden
ilyen szoft tevékenység, ami a kifejezetten szakmai vagy politikai targyalasokon tul létezik,
nagyon is alkalmasa arra, hogy a fogadd orszag kdzvéleményét befolyasolja. Sziikséges lenne
azonban egy tudatosabb, atgondoltabb koncepcid. Minden diplomatanak tudnia, vagy érezni
kéne, hogy mi a mozgastere és milyen tartalmakat tud atvinni puha diploméaciai eszk6zokkel.

Egészen konkrét politikai célokat nem a puha diplomacia eszkézeivel kell elérni.
Hogyan latod a diplomata szerepét az orszagimazs formalasaban?

Mi diplomatak, ,,hivatasos magyarok™ vagyunk. Minket az orszdgunkkal azonositanak, ami sok
felelosséget és sok lehetdséget is jelent. Eppen ezért nekiink tényleg fontos, hogy a lehetd a
legtébb emberrel joban legytink. Ez a legszebb az egészben, hogy a legtobb, a legkiilonb6z6bb

befogado6 k6zegnek tudjunk valamit pozitivat mutatni magunkbdl.

En azt gondolom, hogy mi diplomataként, kvazi mi magunk is marka vagyunk, tehat nem
csak magat az orszagmarka egy részét képviseljuk. Te ezt hogyan latod? Egyet értesz

vele?

Abszolut, teljesen egyetértek. Ha mondjuk az a cél, hogy elmondjuk, hogy a gulyasleves
nagyon finom, akkor akkor is szeretniink kell a gulyaslevest, ha igazabol nem szeretjik. A

hitelesség az alapja egy jé markanak.
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Mit gondolsz, melyek Magyarorszag erésségei az orszagmarka szempontjabol?

Olyat, ami minden orszagra egyarant érvényes és altalanossagban alkalmazhat6 nem tudnék
mondani. Magyarorszagon szerintem a kreativitasra kellene hangsulyt helyezni. Az, hogy a
méretlinkhdz képest mindig tudunk nagyobbnak, fontosabbnak és izgalmasabbnak latszani. Ez
szerintem egy nagyon magyar tulajdonsag. A miivészetek, a kreativipar, a zene mindenképpen

erésségiink. En ezt kulturalis oldalré] tudom megfogni, mivel azzal foglalkozom.

Mi az, ami itt Lengyelorszagban szerinted hatasos, ami a legjobban miikodik a

Magyarorszag kép szempontjabol?

Lengyelorszag a torténelmi sajatossagai folytan alapjaban véve egy eléggé paraszti kultira,
mert a varosi értelmiségének nagy részét kiirtottak. Mindig is nyitott volt ezért is a nagyon
hagyomanyos dolgokra. 1956 utan és a 70-80-as években alakultak Ki sztereotipidk, mely
szerint Magyarorszag gazdagabb, izgalmasabb, érzelemdisabb orszag, mint a szirke,
szegényes Lengyelorszag. Lengyelorszag ma mar egyaltalan nem sziirke és szegényes, de az
emlékezetben még mindig él egy ilyen kép a lengyelek fejében, miszerint a magyarok élettel
telibbek, vidamabbak, tobbet siit naluk a Nap. Mikodik a sztereotipidkon tl az is, hogy a
lengyel-magyar baratsag, mély nemzeti ,,tudattalanbeli” szerepe még mindig létezik és él. A
hagyomanyos nemzeti alapértékek tekintetében, még tovabbra is fontosak a magyarok a lengyel
kozosség szamara. Ugy gondoljak, hogy mi magyarok nagyon baratsagosak, 3szinték, patriotak
vagyunk és ezeket az értékeket szoktak tisztelni, annak ellenére, hogy a véleménykiildnbségek

miatt altaldnossagban folyamatosan veszitiink a szimpatia szavazasokon.

Szerinted milyen fejlesztendé teriiletek vannak a Magyarorszag kép szempontjabo6l? Mi
az, amit szerinted elhanyagolunk, vagy esetleg nem kertl eléggé a fokuszba? De lehetne,

és akar potencialis lehetéség rejlik benne.

Szerintem ezen a sztereotip képen kellene tovabbra is javitani. Uj tartalmakat kéne belevinni,
mert elkényelmesedtiink Magyarorszagon peldaul a turizmus tekintetében, hogy minden
lengyel tudja, hogy hol van HajdUszoboszl6 és Eger. Eljénnek flrddni, ahova mar konkrét
elvarasokkal érkeznek: legyen meleg a viz, legyen piros a gulyas, finom a kolbasz, jé a bor, és
ezeket meg is adjuk nekik. De ez egy szegmese csak a lengyel tarsadalomnak. A fiataloknak
nem nagyon tudunk mit kinalni. Egy lengyelnek eszébe nem jut, hogy eljusson Pécsre, az
Orségbe vagy az Alfoldre. Meg kéne fogalmaznunk 1j tartalmakat. Olyanokat kell
kommunikalnunk példaul a fiataloknak, amit még nem ismernek. A sportturizmusban,

fesztivalturizmusban is latok abszollt potencialt, azonban a Sziget fesztivalon kiviil alig-alig
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ismerik az orszag tobbi fesztivaljat. A falusi turizmusban is lenne rengeteg lehetdség, amit
egyeldre nem tudunk még megmutatni. Az a baj, hogy ha nem dolgozunk ki kinalatot, akkor a
keresleti oldalon nem jelennek meg, akik erre befogaddak. Magyarul az megy Magyarorszagra,
aki szeret fiird6be jarni, finomakat enni és ezek altalaban az idésebbek, nyugdijasok, akik ezt
mar jol ismerik és szeretik. Nem tudunk jéformdn semmit ajanlani egy fiatal, jol kereso
gyermektelen parnak. Egy kicsit el vagyunk kényelmesedve. Egy zongoramiivésszel
beszélgettiink arrol, hogy milyen szomord, hogy Bartok Bélat mindenhol ismerik a vilagon, és

ha eljon Magyarorszagra egy turista, nincs egy Bartok Béla muzeum.
Mit gondolsz, melyek a legsikeresebb rendezvényeitek?

Ez nélunk mindig nagyon héalas téma. Koncertek, a zenével, irodalommal kapcsolatos

rendezvények a leger6sebbek.
Es mit gondolsz példaul a gasztrondmia vonalarél? Hogyan latod a helyzetét?

A gasztronomianak mindig van sikere, csak az viszonylag draga. Ez esetlinkben nehéz, mert

bizonyos fizikai hataraink vannak. Nagyobb témeget nem tudnank kiszolgalni példaul.
Ezen a teriileten hogyan lehetne fejlodni?

Sziikseg volna arra, hogy megmutassuk, hogy a magyar konyha nemcsak paprikabol és zsirbol
all. Frissiteni kéne a magyar konyhat. Nagyobb kampanyokat lehetne intézni akar, mint
mondjuk a Lidlben szoktak lenni bizonyos orszagok ételeinek hetei. Legalabb egy hétig, ahol
az atlagember valamennyi id6t eltélt a napjabol. Ennek nagyon nagy hatasa tud lenni egy

orszagban.
Mit gondolsz egyébként a hungarikumokat mennyire ismerik a lengyelek?

Ezzel kapcsolatban én nagyon szkeptikus vagyok. Nagyon sokszor mutattunk be
hungarikumokat a lengyel k6zénségnek és nekem az a benyomasom, hogy értetleniil fogadtak.
Nem lattam azt, hogy le lennének nyiligozve attol, hogy bizonyos kulturalis termékeinkre
radtink egy pecsetet, hogy ez egy hungarikum. Arrol nem is beszélve, hogy azon kivil, hogy
ralitjuk a pecsétet, hogy hungarikum, azon kivil nem torténik semmi, a hungarikumok mellé

kiilfoldre nincs pénz és stratégia rendelve ahhoz, hogy ezeket népszertsitjlik.

Van olyan orszag, ami eszedbe jut, ami nagyon erds orszagimazzsal rendelkezik és

hatékony annak pozitiv formalasaban?
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Hogyne. Dél-Korea. Példaul azzal, hogy markat csindltak a K-pop-bol, az ételeikbdl,
kultarajukbol. A varsoi dél-koreai kulturalis intézet el6tt tomott sorok allnak a mochi-gyuréd
tanfolyamra. Es ugyanakkora orszag, mint mi. Réaadasul a mochi egy nyalds, ragacsos

rizsgolyo.
Mit6l miikodik ennyire jol, mi a titkuk?

Példaul a K-pop tgyében volt allami szerepvallalas. Orszagszerte mindenhol tdmogattak,
konnyitették a népszeriisitését. Ugyanigy, mint ahogy régen volt a svédeknél a svéd zene ¢€s

kitalaltak az ABBA-t.
Szerinted szikséges allamilag kdzpontositott orszagmarkazasi intézmény?

Szerintem arra sziikség volna feltétlenil, hogy legyen egy alapjaiban atgondolt stratégia és a
kilonfele agazatokban van is. A magyar filmnek rengeteget adott példaul, hogy sok helyszint
biztositottunk kulféldi produkcioknak. Az orszagimazs szempontjabol ez sokat jelentett, mivel
egy-egy lengyel turista esetleg azért utazik Magyarorszagra, hogy megnézze hol forgattak egy

vilaghirt filmet.

Szerinted milyen készségek, személyiségjegyek szikségesek egy diplomatanak az

orszagimazs épitéséhez?

Szerintem a legfontosabb a beletett munka. Mindenhol ott kell lenni, mindenhol jelenlétet kell
fenntartani, még a kisebb rendezvényeken is. Mi kis orszagok jobban is jarunk azzal, ha nem

visziink hatalmas produkciokat, hanem inkabb kisebbeket, de inkabb sokat.

Menyire van jelen az orszdgmarkazas, mint témakor a diplomatak képzésében,

felkészitésében?

Lengyel-magyar viszonylatban tudok nyilatkozni. Lengyel részrél ott vannak a Kulturalis
Intézetek, mely a Kiligyminisztérium irdnyitasa ala tartoznak, illetve az ezt alkotd kulturalis
diplomatdk haldzata, de emellett még ott van a Mickiewicz Intézet is. Tamogatast kapnak
példaul arra, hogy két évig a lengyel avantgardot népszeriisitsék. Kihasznaljdk a helyi
adottsagokat, kapcsolatokat és emellett az adott tartalom kozvetitésével nem csak az adott
diplomatékatt bizza meg, hanem megkeresik a helyi fontos kulturalis szerepléket, kuratorokat

is. Magyarorszag ezt példaul nem csindlja, pedig ebben sok lehetdség rejlene nekiink is.

Mivel van egy friss irodalmi Nobel-dijasunk és a téméankhoz is kapcsolodik meg kell

kérdeznem, hogy latod, a lengyelek mennyire befogaddak a hirre?
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Abszolat. Személyes példam, hogy aznap, amikor Krasznahorkai megkapta a Nobel-dijat, az
els6 két nap kilenc interjut adtam ezzel kapcsolatban. Radio, Tv, esti hiradd. Lengyel sajatossag,
hogy a kulturalis tartalmak erdteljesebb figyelmet kapnak a k6zonség részérdl. Itt ezt abszolut

Ki lehetett hasznalni. Nehézség az volt csupan, hogy nem volt frissen megjelent konyv.
Van olyan téma, amit nem érintettiink, vagy zarégondolat, melyet szivesen megosztanal?

Talan keveset foglalkozunk azzal, hogy kiilfoldi influenszereket gydzziink meg arrdl, hogy
érdemes Magyarorszaggal foglalkozni, kevés tanulmanyutat csinalunk. Volt azonban példa ra
kordbban, hogy megcéloztdk peldaul Budapestet, mint luxusbevasarlo helyszint egy
kampéanyban, ami lehet, hogy miikddik egy célcsoportnal, azonban nem mindenkinél, inkabb
csak egy szlikebb rétegnél. Zarégondolatként, nagy tehetségiink van abban, hogy a sziikosebb

er6forrasok ellenére nagy dolgokat alkossunk.

Félig strukturalt szakmai interju eqy konzuli tertileten dolgoz6 diplomataval (Lengyelorszag,

2025.10.31.)

Az els6 kérdésem az az jelenne, hogy mit jelent szaimodra az, hogy orszagmarkazas?

Magarol a markazasrél az elsé kép, ami a fejemben megjelenik az egy szimbolum, vagy egy
abra, ami alapjan az illetd rogton be tudja azonositani, hogy mit vagy kit képvisel. Lehet egy
logo, vagy barmilyen mas szimb6lumkép, ami egy egész orszagot magaba foglal, annak a

legjobb tulajdonsagai. Mindenképp egy vonzé szimbélum.

Es mit gondolsz egyébként, ha mondjuk vizualisan kéne Magyarorszagot abrazolni, akkor

milyen dolog jutna eszedbe eldszor?

Amikor feltetted a kérdést, akkor harom kép jelent meg a fejemben. Teljesen eltéré teriileteket
szimbolizélnak. Az egyik a parlamentnek a kupoldja, a masik egy pirospaprika, a harmadik
pedig egy matyd himzés. Talan ez a harom leggyakoribb szimbd6lum, mellyel az orszagot

szoktuk vizualisan abrazolni.
Mi jut eszedbe arrol a kifejezésrél, hogy puha diplomacia?

A puha diploméciarol nagyon sok olyan eszkdz jut eszembe, amellyel hozzajarulhatunk a
pozitiv orszagmarka épitéséhez. Altalaban véve, hogyha a diplomatak munkajara gondolok,
akkor az els6, ami eszébe juthat valakinek kiviilalloként az a jelentések irdsa, a hivatalos
talalkozdékon vagy fogadasokon valé részvétel. Akinek megadatik az, hogy belekdstoljon ebbe

a munkaba az elég hamar rajon, hogy legtébbszor pont a puha diplomacia eszkdzeivel tudunk
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érvényesulni. llyenek a kevésbé hivatalos és formélis beszélgetések, rendezvények, kulturalis
események, a digitalis diploméacia. Egy nagyon szertedgazo fogalom. Nagyon sok olyan eszkdzt
magaba foglal, amellyel hozzajarulhatunk a pozitiv orszagkép épitéséhez. S6t a nehezebb
id6kben, amikor a politikai kapcsolatok terheltebbek, akkor még inkdbb hasznos bevethetni a

szoft diplomaciét.

Emlitettél egy-két eszkozt. Te hogy latod egyébként mennyire tudjatok ezt hasznalni, és

mennyire érvényesil? Hatékonynak mondhat6-e?

Szerintem hatékony, mert lehetGséget biztosit arra, hogy a partner is masképp tekintsen rank.
Ha egy picit megmutatod a puha oldalat a személyiségednek és annak, amit képviselsz, akkor
teljesen masképp kozelit a partnered 1s. Példaul egy targyalas esetében is, amikor a hatosag elott
egy magyar allampolgar ligyét képviseljiik. Ha a hivatalos targyalast megel6zden kevésbé
formalis beszélgetés is helyet kap, akkor azt tapasztaltam, hogy a partner is masképpen kozelit,
és jobban tudjuk érveényesiteni az akaratunkat is. Tehat alkalmazzuk a mindennapjainkban, s6t

sokszor onkéntelenil is.

Hogyan latod egy diplomata szerepét az orszagimazs formalasaban? Mennyire vagyunk

mi olyanok diplomataként, akiknek ez feladatuk?

A frontvonalon vagyunk abbdl a szempontbdl, hogy amint a partnereink megtudjak, hogy
magyar kulkepviseleten dolgozunk diplomataként, akkor eleve ugy tekintenek rank, hogy egy
orszag képvisel6i vagyunk, pedig kiilon-kilon személyiségek vagyunk egyben. Mondhatjuk azt
is, hogy a diplomatak is részei az orszagimazsnak, mert nekiink allandéan szem el6tt kell
tartanunk azt, hogy egy orszagot képviseliink. Barhova megylink, munkaidén kiviil is, nem
engedhetjik meg azt maguknak, hogy rossz szinben képviseljik hazankat.

Szerinted mi diplomatak tekinthetoek vagyunk kvazi markanak/marka nagykovetnek?

Igen, ugy gondolom, hogy igy van. Figyelembe veszik azt is az emberek, hogy azon felul, hogy
mi egy orszagot kepviselliink, személyesen milyen terilettel foglalkozunk, hogy milyen a
személyiséglnk. Minden egyes megjelenésiinkkel nem csak egy orszagot képviseliink, hanem
sajat magunkat is. Ez a kettd6 Osszetevodik. Nagyon meg kell fontolni, hogy alkalmasak
vagyunk-e erre, azért, mert példaul nem mindenki szeret emberekkel talalkozni, beszélgetni.
Benniinket igy fogadnak, mint az orszag képvisel6it. Mi is az orszagmarka részének vagyunk

tekinthetOek.
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Hogy latod, mik Magyarorszagnak az erésségei az orszagmarka szempontjabol? Milyen
olyan erdsségeket tudsz mondani, amik rogton eszedbe jutnak, amikor Magyarorszagra
gondolsz, hogy mondjuk ebben meg ebben erések vagyunk, és ez ugy definial is minket,

és valahol feltesz egy adott porcra.

Szerintem az, hogy kifejezetten biiszkék vagyunk a kultirankra. Osszehasonlitva a lengyel
tarsadalommal azt tapasztaltam, hogy sokkal kdzelebb all hozzank a magyar népi zene, népi
kultira. Mindenképp az erdésségiink, hogy ezt képviseljik. Akar a népi himzésekrél, a

népzenérdl, hagyomanyainkrél, gyokereinkrdl van szo.

Mit gondolsz a magyar boroknak a helyzetérol, és a hungarikumoknak a helyzetérol. Az

itteni fogadd kdzdénség mennyire ismeri a hungarikumokat, egyaltalan ismerik-e 6ket?

Szerintem pont egy olyan orszagban dolgozhatunk, ami viszonylag kézel all Magyarorszaghoz.
Nagyon sok olyan emberrel talalkozhatunk Lengyelorszagban, akiknek megadatott az, hogy
meglatogassdk Magyarorszagot. Ott talalkozhattak a legtébbet a hungarikumokkal.
Véleményem szerint az Unicum, szalami és a bor a harom olyan legnépszerlibb magyar termék,
amit a lengyelek ismerni szoktak. Magat a hungarikum fogalmat viszont nem ismerik,
legalabbis kevesen. Talalkoztam mar olyan lengyel nyelvii nagyon igényes brosaraval is, amely
bemutatja magat a hungarikumot, de ezek elsésorban olyan emberekhez jutnak el, akik mar
kiemelten foglalkoznak a magyar kapcsolatokkal és a hungarikumokkal. Szerintem t6bb olyan
markank van, amelyekr6l nagyon konnyen beazonosithaté az orszag, az, hogy Magyarorszagrol
szarmazik a termék. Azonban 6sszehasonlitva Svédorszaggal, ahol ott van az lkea, Volvo
latszik, hogy nem tudunk mindenkivel egy ligaban jatszani. Magyarorszagon a hungarikumokat
viszont szerintem elég jol ismerik az emberek. Ha az utcan megkérdeznénk barkit, biztosan

tudna legalabb kettot vagy harmat felsorolni.

Milyen olyan fejlesztendo teriiletek vannak, ahol mondjuk a magyar orszagimazsnak

fejlodnie kéne?

Talan a marketing. Talan Ugy lehetne a leghatékonyabban 6sszekapcsolni a promdciét az
orszagmarkanévvel, hogy magaba a reklamba belefoglalhatnank az orszag sajatossagait is.
Mindenki lehetdségei szerint promotalja a hungarikumokat, de nem feltétleniil kaptunk
diplomataként olyan egyértelmi felkészitést, vagy pedig tajékoztatast arra vonatkozoan, hogy
milyen konkrét lehetdségeket tudnank felajanlani az érdekl6dd partnereinknek. A puha
diploméaciai tevékenységlnk keretében nem lenne rossz, hogyha mi is tudnank konkrét

lehetdségeket megemliteni, vagy konkrét magyarorszagi kapcsolatokhoz irényitani a
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vendégeinket. Emellett a magyar borok, amelyek kivaléak, még mindig nincsenek elég
mennyiségben és mindségben jelen e lengyel piacon. Mindenképp olyan teriilet, amelyet
érdemes lenne felkarolni. Bar mondhatjuk, hogy a magyar borok jok, de ha bemegyilink egy
itteni boltba akkor ott az olcsé egri bikavérrel és tokaji borokkal talalkozunk, amelyeket nem
tudunk jo szivvel ajanlani. Lehet kapni azonban egyedi boraszati boltokban jé magyar bort, de

ott mar az atlagnal magasabb aron.

Szerinted mennyire van jelen maga az orszagmarkazasnak a témakore a diplomataknak

a képzésében és a felkészitésében?

Szerintem nagyon sok mulik az egyéni ambicidkon. Ha valakit mondjuk kifejezetten érdekel a
bordszat, vagy szereti a magyar borokat, akkor megtalalja azt a lehetdséget, hogy jobban
felkésziilhessen a témakodrben. Nem tudom felidézni, hogy kaptunk-e kulon felkészitést ezen a

teruleten, pedig hasznos lenne.

Milyen készségek, vagy személyiségjegyek a legsziikségesebb egy diplomatéanak ahhoz,

hogy az orszag imazsépitest hatékonyan és jol tudja végezni?

Attol fiigg elsésorban, hogy milyen a k6zonség. Szerintem az egyik legfébb erény felismerni,
hogy az adott orszagban miként lehet megszolitani az embereket. Elsdsorban fel kell ismerni
azt, hogy miként tudod nekik atadni az lizenetet vagy miként tudod felhivni a figyelmiket.
Mindenképp hasznos, ha egy diplomata - még miel6tt kiallna a kozonség elé - el6szor

megfigyeli, megismeri és meghallgatja a jelenlévoket, felméri az igényeket és utana cselekszik.

Munkad soran mit tapasztalsz, miért szeretnének az emberek Magyarorszagra utazni,

vagy akar koéltdzni, letelepedni?

Az 1d6sebb generacio elsdsorban azért, mert korabban sokat jart Magyarorszdgon, vagy hirbol
hallott réla. Lengyelorszagban sokan a szlleikt6l vagy nagysziileiktl hallhattdk, hogy ,,a
magyarok a barataink”. A fiatalabb generacié szamara viszont mar kevésbé ismert a ,,lengyel -
magyar baratsag hagyomanya”, igy 6ket szerintem elsdsorban Budapestnek a szépsége szolitja
meg. Budapest sokszor felbukkan nemzetk6zi ranglistakon is, mint a vilag egyik legszebb
varosa. Rengeteg fejlesztés van, 0j mazeumok nyilnak, egyre modernebb varos, ezek jé dolgok
¢s ebbe érdemes belefektetni. Foként, mivel tapasztalataim alapjan féleg Budapest miatt keresik

fel az orszagot.

Melyek a legsikeresebb rendezvényeitek? Melyek azok, amikkel a legjobban tudok hatni

pozitiv iranyban a célkézonségetekre?
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Akkor tudunk hitelesen promotalni valamit, ha lehetdséget biztositunk arra, hogy az emberek
meg is tapasztalhassak. Ha prezentaciot allitunk o6ssze a magyar gasztronomiarol, de a
kdzonségunk nem kostolhatja meg a pogacsat, a zserbot, vagy a magyar bort, akkor az
hianyérzetet hagy. A legsikeresebb rendezvényeinket Ggy sikerilt megszervezni, hogy azok
nem csak prezentaciokbol alltak, hanem az élményeket kiegészitettiik egy kis gasztronomiai és/
vagy kulturalis bemutatdval. Osszességében a legsikeresebbek talan azok voltak, ahol a magyar

gasztrondémia altal tudtuk bemutatni az orszagot.

Milyen ajandékok és reprezentaciéos eszkozok, kiadvanyok miikodnek a legjobban

orszagimazs formalas szempontjabol?

Szerintem nagyon fontos, hogy a fogadd orszag nyelvén legyenek kiadva a kiadvanyok, mert
tapasztalataim alapjan igy sokkal nagyobb az érdekl6dés. Legkonnyebben talan a bor
ajandekozhat6. Kezdem agy gondolni azonban, hogy az emberek néha jobban értékelik, ha a
bor helyett méast is kaphatnak. Ha mondjuk Gorégorszagok képviselnénk, ilyen lehetne az
olivaolaj. JO felismerni azt, hogy melyek azok a termékeink, amelyeket az emberek szivesen
fogadnak a boron kivil. Ilyen mondjuk szalami vagy kolbasz, piros paprikaval kiegészitve. Sok
olyan ajandék van, akar édességek, amelyek kivaloan képviselhetik az orszagot és kevéshé

valnak megszokotta, egyhangiva.

Veégezetll, tudsz olyan orszagot emliteni, ami véleményed szerint példaértékii

orszagmarkazast végez?

Svédorszag. Szerintem annak ellenére, hogy Svédorszag nem egy kdzponti orszag, mégis tobb
olyan markat sikeriilt kiépitenie és promotalnia, amin keresztiil az orszag ismerhet6vé és
szerethetdvé valt és ezaltal pozitiv az elképzelésiink rola. Masik ilyen példaként Olaszorszagot

emliteném még.

Van-e olyan téma, amit nem érintettink, de szivesen érintenéd, vagy esetleg valamilyen

zarogondolat, melyet megosztanal?

Szerintem érdemes a témaval tobbet foglalkozni, mert mindannyiunk érdeke, hogy orszagunk
ismertebbé valhasson és ha lehet6ségiink van nekiink diplomataknak valamit tenni ezért, akkor
tegyiink. Akar kisebb eréfeszités aran is el tudjuk érni azt a célt. Kis empatiaval, brosarakkal,

nyitottsaggal, érdeklédéssel hozza tudunk jarulni ahhoz, hogy ezaltal képviseljuk orszagunkat.
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2. Nyilatkozat az MI hasznalataroél
Alulirott, etikai felelGsségem teljes tudataban az aldbbi nyilatkozatot teszem:

(Kérjiik, vdlasszon egyet az aldbbi lehetdségek koziil!)

O A) Nem alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgdaltatdst.

(Amennyiben ezt jel6lte, a tovabbi tablazatok kitoltése nem sziikséges.)
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(Kérjuk, toltse ki a vonatkozo tablazatokat!)

3. A mesterséges intelligencia hasznalatéanak részletezése

I. TABLAZAT: Asszisztensi vagy kisebb mértékii felhasznalas (pl. forditas, nyelvi korrektura,
otletelés stb.)
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vdlaszok dokumentdldsa és a munka mellékletében vald csatoldsa sziikséges.)

A felhasznalas célja | Alkalmazott MI- | Az érintett fejezet / | A prompt-naplot
eszkoz neve, | abra / tablazat | tartalmazé




verzidja, pontos sorszama melléklet
elérhetdsége bejegyzésének
sorszama

3/A. Oktaté altal elGirt kiegészité szabalyok (ha vannak)

Amennyiben az adott tantargy oktatdja vagy témavezetGje az Ml-eszkdzok hasznélatara
vonatkozdan kiilon szabalyokat vagy elvarasokat hatarozott meg, kérjik, az aldbbi mezében
foglalja 6ssze ezeket:

Pl. az MI haszndlatdnak tilalma bizonyos feladattipusokra; csak konkrét eszk6z haszndlata
engedélyezett; eltérd hivatkozdsi elvardsok; dokumentdcios forma stb.

Oktato vagy témavezet6 altal el6irt szabalyok:

4. Minden hallgatora vonatkozoé nyilatkozat:

Kijelentem, hogy az MI &ltal esetlegesen generdlt tartalmakat minden esetben kritikailag
felllvizsgaltam, szerkesztettem és a munkdba illesztettem. A leadott munka minden
eleméért, annak eredetiségéért és tudomanyos helytallosagaért teljes korl felel@sséget
vallalok. Tudomasul veszem, hogy a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem a benyujtott
munkat mesterséges intelligencia detektorral ellendrizheti, és eljarast kezdeményezhet,
amennyiben a nyilatkozatom valotlan vagy hianyos.

Kelt: Budapest, 2025.11.09.

Hallgatd aldirasa Konzulens/Témavezetd aldirasa



