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Nemzeti markaépités a valsagok évtizedében
Magyarorszagon!!!

ABSTRACT

The new situation created by the so-called decade of crises, from the migration crisis
of 2015 to the escalation of the Ukrainian-Russian conflict and the subsequent COVID-19
pandemic, has forced nations to reconsider their strategies, priorities, and tools for na-
tion branding and public diplomacy. In this new, increasingly competitive world, nation
branding has become a vital means of promoting a country, particularly at a time when
nation-states need to demonstrate their positive attributes more than ever. Through an
examination of primary sources and interviews with senior officials from state institu-
tions responsible for nation branding, the research analyses how Hungary has adapted
its policies, strategies and institutional arrangements for nation branding in this new en-
vironment, which is sometimes highly conflictive and controversial. It also analyses the
positive impact of the introduced reforms by examining changes in Hungary’s position
in various international rankings, including the Anholt Nation Brands Index, Global Soft
Power Index, Bloom Consulting Country Brand Rankings, Good Country Index and Global
Attractiveness Index.
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I. BEVEZETES

A globalizacié megkdveteli az orszagoktol, hogy meggy6z6 és vonzd
arculatot, markat hozzanak létre és tartsanak fenn versenyképességiik
javitasa, az idegenforgalmi bevételek novelése, a nemzetkozi befekteté-
sek bearamlasanak fokozasa, az export fejlesztése, valamint az orszag
hitelességének és nemzetkozi pozicidjanak megerdsitése érdekében.

[1] ,A KULTURALIS ES INNOVACIOS MINISZTERIUM EKOP-24-4-11-148 KODSZAMU EGYE-
TEMI KUTATOI OSZTONDI] PROGRAMJANAK A NEMZETI KUTATASI, FEJLESZTESI ES INNO-
VACIOS ALAPBOL FINANSZIROZOTT SZAKMAI TAMOGATASAVAL KESZULT”
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Az elmult évtizedekben egyre tobb varos, régié és nemzet fejlesztett ki mar-
keting- és markaépitési technikakat a befektetdk, latogaték, munkavallaldk,
rendezvények vonzasa érdekében.?! A markaépités fogalma ma mar nemcsak a
termékekhez és szolgaltatasokhoz kapcsolddik, hanem teriiletekhez is. Ezaltal
az adott teriilet j0l beazonosithat6, megkiilonboztethetd lesz akar a befektetdk,
akar a turistdk, akar a tehetséges munkaer6 szamara, s ezaltal felértékel6dhet.”!

A j6 hirnév megszerzése és fenntartasa egyfajta belépési koltséggé valik. Az
elmult évtizedek soran a nemzeti markaépités gyakorlati eszk6zzé valt a nemze-
tek globalis versenyben valé poziciondlasdhoz,™ mivel minden felel6s kormany-
nak figyelemmel kell kisérnie, hogy a vilag hogyan latja 6t, és stratégiakat kell
kidolgoznia ennek kezelésére.

Az elmult tiz évben a vilag legtobb orszaga elhuz6dé valsagokkal nézett
szembe, amelyek példatlan kihivasokat hoztak. A politikusok és a tudésok ezt az
id6szakot az igynevezett valsagok évtizedeként (2015-2024) értelmezik. Ebben
az évtizedben a valsagok gyakorisaga és mélysége/intenzitasa egyarant nétt. In-
nen ered a tdbbszoros valsagok fogalma, amelyek egy allandé valsag (permacri-
sis) kontextusat alkotjak.b!

Magyarorszag esetében a kihivasok a 2015-6s migracids valsaggal kezd6d-
tek, ezt kovet6en a COVID-19 vilagjarvany, majd az ukran-orosz konfliktus esz-
kalal6dasaval folytatodtak. Ezek a kihivasok pénziigyi, egészségiigyi és szocialis
valsagokat generaltak, és mélyen befolyasoltak életiinket és szokasainkat. Az 1j
kihivasok a politikai vezetést is meghataroztak, a nemzeti kormanyoknak és a
nemzetkozi szervezeteknek példatlan nehézségekre kellett reagalniuk.

A kilonbo6z6 valsagok okozta 4j helyzet arra kényszeritette a nemzeteket,
hogy djragondoljak a nemzeti markaépités és a nyilvanos diplomacia stratégi-
aikat, prioritasaikat és eszkozeiket. Ebben a valsagok sujtotta és egyre inkabb
verseng0 vilagban a nemzeti markaépités kulcsfontossagu eszkozzé valt, mert a
nemzetallamoknak minden eddiginél nagyobb sziikségiik volt arra, hogy pozi-
tivan itéljék meg Gket. Val6jaban a j6 nemzeti marka és a j6 orszagimazs alapja
nem mas, mint maga a jé orszag - hasonldan a klasszikus markahoz, ahol a kiin-
duldépont a j6 termék és szolgaltatas.®!

A kutatas azt elemzi, hogy Magyarorszag hogyan modositotta a nemze-
ti markaépitésért felelds politikait, stratégiait és intézményrendszerét ebben
az uj, olykor igen konfliktusos és ellentmondasos kontextusban. A kutatas el-
s6dleges forrasok (vonatkozd jogszabalyok, stratégiak, programok) kvalitativ
tartalomelemzésére és a felelGs intézmények vezetd tisztviselGivel készitett
félig-strukturalt interjuira épitve értékeli a magyar kormanyok valsagokra
adott valaszainak hatékonysagat, és tarja fel a nehézségeket és kihivasokat. A

[2] Gertner,2011,112-113.

[3] Fetscherin, 2010.

[4] Nye, 2004.

[5] Paparakis et al,, 2025; Schwab - Malleret, 2021, 34.
[6] Pap-Vary, 2021, 231.
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hatékonysag elemzését Magyarorszag nemzetkozi rangsorokban (Anholt Nation
Brand Index, Global Soft Power Index, Bloom Consulting Country Brand Rank-
ings, Anholt Good Country Index és Global Attractiveness Index - Ambrosetti)
elfoglalt helyének alakulasa teszi teljessé, elemezve, hogy a valsag idszakaban
bevezetett intézkedéseknek volt-e mérhetd pozitiv hatasa.

Jogosan meriilhet fel a kérdés, hogy milyen relevanciaja lehet a magyar eset-
tanulmanynak akkor, amikor az orszag egyik nemzetkozi rangsorban sem sze-
repel az els6 hisz legsikeresebb orszag kozott. Magyarorszag tobb szempontbdl
érdekes a nemzeti markaépitésben a valsagok okozta valtozasok vizsgalatakor.
Magyarorszag vezet6i politikusai mar az 1900-as évek els6 harmadaban felis-
merték, hogy milyen jelentds szerepe van a magyar kultira népszeriisitésének
kiilfoldon. A magyar kulturalis diplomacia intézményrendszerét a két vilagha-
boru kozott grof Klebelsberg Kuno vallas- és kdzoktatasiigyi miniszter épitette
fel: négy Collegium Hungaricumot alapitott, amelyek mind a mai napig miikod-
nek, Bécsben (1924), Berlinben (1924), Réméaban (1927) és Parizsban (1927).7

Jelen kutatas institucionalista megkdzelitési, ezért kiilonosen érdekes, hogy
Magyarorszagon hoztak létre el6szor allami intézményt 2000-ben, amely dedi-
kalt feladata az orszag imazsanak népszertisitése volt. Az Orszagimazs Kozpont
a Miniszterelnoki Hivatal egyik f6osztalyaként miikodott. F6 feladata a pozi-
tiv Magyarorszag-kép megformalasa és népszeriisitése volt kiilfoldon, tovabba
a legjelent6sebb hazai allami linnepségek, rendezvények (kiilonds tekintettel
a millenniumi rendezvényekre) megszervezése. A Kézpont 2000-2002 kozott
10 millidrd forintos koltségvetési keretre timaszkodott.[®! Az Orszagimazs Koz-
pont stratégiai miikodésének eredményességét mérsékelte az intézmények ko-
zOtti parhuzamossag, ugyanis az orszagmarka kialakitasaban tobb szervezet
miikodétt (Magyar Turizmus Rt., Nemzeti Kulturalis Orokség Minisztériuma,
Hataron Tuli Magyarok Hivatala, kiilf6ldi magyar kulturdlis intézetek).”! Ez
a fajta parhuzamossag a kutatas vizsgalati id6keretében is visszatérd és megha-
tarozd elem.

Magyarorszag vizsgalata tovabba azért is kiilondsen fontos, mert a mar-
kaépités célja, hogy pozitiv képet alakitson ki egy orszagrol, atforditva ezzel
az esetlegesen kialakult negativ képet, és felszamolva a potencialisan rogziilt
sztereotipiakat. Az elmult id6szakban Magyarorszagnak szamos és folyamatos
negativ kritikakkal kellett szembenéznie a nemzetko6zi porondon.

[7] Ezeket az intézeteket az 1916-ban alapitott Konstantindpolyi Magyar Tudomanyos Intézet minta-
jara hoztak létre.

[8] Az Orszagimazs Ko6zpontrdl lasd b6vebben: Kiirti, 2001.

[9] Balatoni, 2018, 152-153.
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II. A GLOBALIS MEGITELES FORMALASANAK SOFT POWER ESZKOZE:
A NEMZETI MARKAEPITES

A tanulmany elméleti keretét a kemény hatalom (hard power) és a puha hata-
lom (soft power) dichotémiaja adja. Joseph Nye a kemény hatalmat a nemzet azon
képességeként értékeli, hogy milyen mdédon képes kényszeritéssel befolyasolni
masokat. A kemény hatalom olyan, kézzelfoghaté er6forrasokon alapul, mint a
fegyveres erdk, a gazdasagi hatalom, valamint a biintetések vagy 6sztonzok al-
kalmazasanak képessége mas orszagok viselkedésének befolyasolasara, ami a
hatalom végrehajtasanak hagyomanyos moédja. Ezzel szemben a puha hatalom
célja masok befolyasolasa, vonzasa és meggy6zése egy nemzet kulttirajan, poli-
tikai értékein és kiilpolitikajan keresztiil.*

A puha hatalomnak harom pillére van: a nemzet kultaraja, politikai értékei és
szakpolitikai, illetve kiilpolitikaja. A kultdra altal kifejtett hatasok tobbsége nem
all a kormanyzat ellendrzése alatt, de van egy elem, egy eszkdz, amellyel a kor-
manyzat befolyasolni tudja annak egyes hatasait, és ez a nyilvanos diplomacia.
A harom f6 forras egymassal 6sszefonddik, és a hatékonysag érdekében egyiitt
kell alkalmazni 6ket. A kultira tAimogathatja egy nemzet politikai értékeit, a jo
kiilpolitika pedig javithatja a kulturalis vonzerét.

Nye amellett érvel, hogy bar a kemény hatalom elengedhetetlen a nemzetbiz-
tonsag és a globalis béke szempontjabdl, a nemzetkozi politikdban valé hosszu
tavuy, hatékony befolyas eléréséhez a puha hatalommal kell azt egyenstlyba hoz-
ni. A kemény és a puha hatalom keverékének alkalmazasat javasolja, amelyet in-
telligens hatalomnak (intelligent power) nevez. Ez a stratégia elismeri a katonai
és gazdasagi erd fontossagat, ugyanakkor a diplomaciai, kulturalis és ideologiai
befolyast is felhasznalja az atfogébb és tartdsabb hatas elérése érdekében.'t A
kemény hatalom rovid tavu célokat érhet el, de karosithatja egy nemzet hirnevét
kiilf6ldon, és negativ hosszi tavi hatasokat is okozhat.*?

A nyilvanos diplomacia az 1960-as évek elején jelent meg, mint dsszetett és
sokrétii terilet. Hagyomanyosan a nemzeti érdekek képviseletének eszkozeként
értelmezték. Els6sorban a kormanyzati politikdk kommunikacidjaval foglalko-
zott, nem pedig azok végrehajtasaval. Az 1960-as évek végén azonban az amerikai
nyilvanos diplomacia célja megvaltozott: az orszag kiilpolitikai céljainak elémoz-
ditasa és e célok elérése mas nemzetek kozvéleményének befolyasolasaval lett.

A nyilvanos diplomacia sikertényez6jét az hatarozza meg, hogy a politikai
dontéshozatallal val6 kapcsolata egyiranyu vagy kétiranyu, valamint, hogy 1é-
tezik-e a hosszl tavi nemzeti stratégia. Ha 1étezik egy kétiranyd mechanizmus,

s

amely lehet6vé teszi, hogy a nyilvanos diplomacia aktorai ajanlasokat juttassa-

[10] Nye, 1990; Nye, 2004.

[11] Nye, 2005.

[12] Ahogy azt Kina esetében is lathattuk, hiszen tekintélyelvii kormanyzasa és az emberi jogok meg-
sértése jelentGsen rontotta nemzetkozi hirnevét, de a kinai politikai vezet6k felismerték ezeket a nega-
tiv hatasokat, és kiilonb6z6 puha hatalmi eszkdzoket alkalmaztak ezek mérséklésére.
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nak vissza a politikai dontéshozdoknak, és ezeket az ajanlasokat a kormanyzat
komolyan és megfelel6en veszi mint kritikus piaci visszajelzést, akkor a nyilva-
nos diplomaciaval névelhet6 az orszag hirneve.

A nyilvanos diplomacia f6 elemei a kulturalis csereprogramok, a nemzetkdozi
miisorszoras és a kozosségi médian keresztil torténd szerepvallalas, amelyek
révén a kormanyok kommunikalnak és kapcsolatba lépnek a kiilfoldi k6zonség-
gel. A nyilvanos diplomacia kritikus szempontja a hitelesség. Hitelesnek és meg-
bizhatdnak kell lenni, kiilonben csokkenhet az orszag puha hatalma és nemzet-
kozi befolyasa.l*®

Anemzeti markaépités teljes megértéséhez elengedhetetlen a nemzeti identi-
tas fogalmanak részletes ismertetése. Keith Dinnie, a téma egyik vezet6 kutatdja
szerint a torténelem kozponti szerepet jatszik a nemzeti identitas kialakitasa-
ban, mivel egy nemzet identitasa a torténelmi tapasztalataiban, a kultirajaban
és a nemzeti szimbd6lumokban gydkerezik. Ez utébbiak a kdzdsségen beliil biz-
tositjak az egység és a biliszkeség érzését és a hiteles nemzeti marka magjava
valnak, amely megragadja a nemzet arculatat és identitasat, lehetévé téve, hogy
a hazai és a globalis k6zonség egyarant felismerje azt. A politikai rendszerek és
atarsadalmi intézmények a nemzeti identitas masik pillérét adjak. Ezek a struk-
turak képviselik egy nemzet kormanyat, rendjét és értékeit, és befolyasolhatjak
a nemzet globalis hirnevét és diploméciai kapcsolatait.*¥

A nemzeti markaépités koncepcidja viszonylag 1j, az elmult 30 évben kez-
dett teret nyerni. Kotler, Haider és Rein 1993-ban adtak ki az elsg, nemzeti mar-
ketinggel foglalkoz6 miivet, néhany évvel kés6bb, 1996-ban Simon Anholt pe-
dig mar Kkifejezetten azt elemezte, hogy a nemzetkdzi markakat gyakran olyan
emberek hatarozzak meg, akiknek nincs kozvetlen hatasuk a kommunikaciora,
vagy nem ismerik megfelel6en azt a kulturat és nyelvet, amelyben a marka jelen
van, vagy amelyben a markanak mozognia kell. Anholt szerint a nemzetkozivé
valas fejlesztését intelligensen, a marketingeszk6zok helyes alkalmazasaval és
az empatia megteremtésével kellett végrehajtani, ami elengedhetetlen ahhoz,
hogy a markak er6sek és tartdsak legyenek.**!

2002-ben a Journal of Brand Management folyoirat kiilldonszamot jelentetett
meg a nemzeti markaépités témakorében, Simon Anholt szerkesztésében. A téma
aktualitasa vezetett ahhoz, hogy 2004-ben megjelent a Journal of Place Brand-
ing and Public Diplomacy cimii folydirat els6 szama, amelyet James Pamment,
a svédorszagi Lund Egyetem stratégiai kommunikacié tanszékének oktatdja és
Robert Govers, a teriilet egyik legmeghatarozéobb kutatéja szerkeszt.

Anholt 2006-0s tanulmanyaban deklaralta, hogy a nemzeti markaépitésnek
hat mozgatdrugoja van (turizmus, export, kormanyzas, beruhazas és bevandor-
1as, kulturalis 6rokség, human téke), s erre épitve létrehozta a nemzeti marka-
épités in. Hexagon modelljét (Anholt, 2006). Azt hangsulyozta, hogy a nemze-

[13] Melissen, 2005.
[14] Dinnie, 2008.
[15] Anholt, 1996.
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ti markaépités nem korlatozddik csak azokra a tevékenységekre, amelyeket a
nemzeti intézmények a nemzet identitasanak kiépitése, védelme, fejlesztése,
erdsitése, népszertisitése és megerdsitése érdekében végeznek, mert a nemzeti
markaépités az intézmények kozotti, illetve az orszagrendszer kiilonbozo6 6ssze-
tevdi - vallalatok, allami és maganszervezetek, a kozosség egyes tagjai — kozotti
kolcsonhatas eredménye, vagy annak kellene lennie.¢!

Ying Fan, a nemzeti markaépités egyik vezetd szakért6je 2010-ben kijelentet-
te, hogy a nemzeti markaépités ,egy olyan folyamat, amelynek soran egy nemzet
imazsat létre lehet hozni vagy meg lehet valtoztatni, nyomon lehet kdvetni és pro-
aktivan kezelni annak érdekében, hogy az orszag hirnevét noveljék a nemzetko-
zi célk6zonség korében”.'”! Fan szamara kiemelkedéen fontos volt annak hang-
sulyozasa, hogy nem egy orszag markajanak megteremtésérdl van szd, hanem
ugyanennek az orszagimazsnak a kezelésérdl egy olyan folyamat révén, amelynek
célja az orszag hirnevének erdsitése egy meghatarozott célkozonség (kilondsen
a befektetdk, turistak, diakok és szakemberek) korében. Fan szerint a nemzeti
markaépitést és a puha hatalom fejlesztését, mivel mindkett6 képes befolyasolni
egy szerepld (varos, régi6 vagy allam, barmi legyen is az) hirnevét, egyiittesen és
szinergiaban kell kezelni. Ebben a tekintetben a nemzeti markaépités részben at-
fedésben van a nyilvanos diplomdcia tartalmaval, vagy inkabb hozzajarul ahhoz,
amelyet Ugy értelmeziink, mint a kormany és az allami (vagy helyi) intézmények
nemzetkozi nyilvanossaghoz intézett kommunikacidjat azzal a céllal, hogy elnyer-
je a nemzetkdzi nyilvanossag tetszését és tamogatasat, illetve megnyerje a bele-
egyezésiiket bizonyos politikakhoz, vagy befolyasolja a véleményiiket.

A nemzeti markaépitési stratégia kidolgozasakor szem el6tt kell tartani,
hogy a nemzeti identitas kulcsszerepet jatszik a nemzeti markaépitésben, mivel
minden nemzeti marka kézéppontjaban nemcsak az orszag vallalatai és markai,
hanem annak kulturaja (zene, nyelv, irodalom stb.) is allnak. Ezért egy valéban
hiteles nemzeti markaépitési stratégianak a nemzet kultirajat alkoté elemek
széles korét kell magdban foglalnia.l*®!

A magyar tudomanyos szakirodalomban elséként Pap-Vary Arpad foglalko-
zott behatéan a nemzeti markaépités témakorével. Ugy érvelt, hogy a nemzeti
markaépités ugy hatarozhaté meg, mint az orszagok hirnevének mérésére, épi-
tésére és kezelésére szolgald eszkoz, beleértve a vallalati marketingkoncepciok
és technikak alkalmazasat az orszagokra, annak érdekében, hogy noveljék hir-
neviiket a nemzetkozi kapcsolatokban.t9) (201

[16] Anholt, 2007.

[17] Fan, 2010, 98-99.

[18] Dinnie, 2008.

[19] Papp-Vary, 2009.

[20] Ot tevékenységet sorolt a nemzeti markaépitéshez: az idegenforgalom 6szténzését, a beruhaza-
sok vonzasat és az export fejlesztését, az orszag termékeinek a kiilpiacokon vald értékesitésének javi-
tasat, az orszag ismertségének novelését a nemzetkozi szervezetekben és a kiilpolitikdban, valamint
a polgarok jolétének és kényelmének javitasat, a bliszkeség novelését, az egység megteremtését és a
hazaszeretet 6sztonzését.
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Pap-Vary szerint egy orszag vagy egy nemzet markajanak elfogadottsaga és
aranya alapvetden attol fiigg, hogy milyen értéket vagy értékeket tarsitunk hoz-
z4, és milyen gondolatok és érzelmek meriilnek fel benniink, amikor meghalljuk
az orszag nevét. Egy orszag vagy egy nemzet ereje attdl fiigg, hogy az emberek
mit lattak, olvastak, hallottak, tanultak, gondoltak és éreztek réla.?!

A nemzeti markaépitésrol szolo rovid elemzés lezarasaként, a fogalom jelen-
téseinek dsszefoglalasaként elmondhatjuk, hogy egy olyan tevékenységrdl van
sz6, amelynek célja egy orszagrol kialakitott kép és az ebbdl ered6 gazdasagi
és politikai melléktermékek Osszekapcsolasa és kezelése nemzetkozi kontex-
tusban. Ez egy stratégiai dnreprezentacios folyamat, amely egy orszagot arra
késztet, hogy imazsanak nemzetkozi szint( kialakitasaval és kezelésével novelje
hirnevét, relevanciajat és statuszat mas nemzetekhez képest. Mindezt olyan kez-
deményezések és tevékenységek keretében, amelyek egy stratégiai jovoképet és
egy koherens és konkrét végrehajtasi tervet kovetnek.

[II. ANEMZETI MARKAEPITESERT FELELOS MAGYARORSZAGI
INTEZMENYRENDSZER ES VALTOZASA

Magyarorszagon a nemzeti markaépitésre vonatkozé tudomanyos és politi-
kai kozos gondolkodas a honfoglalas millecentenariumanak megiinnepléséhez
kapcsolodban kezd6dott el. 1996-ban a Marketing és Menedzsment folyoirat egy
éves interjusorozatban dolgozta fel az orszagimazs témat, a sorozatban tobbek
kozott részt vett Hankiss Elemér, Lengyel Marton, Serényi Janos, Szeles Péter,
Takacs Ildiko6 és Magyar Balint, s ezzel egy id6ben Hankiss Elemér elinditotta a
»Talaljuk ki Magyarorszagot!” mozgalmat.??

2000-ben az els6 Orban-kormany a Miniszterelnoki Hivatal feliigyelete alatt
létrehozta az Orszagimazs Kézpontot, amely egészen 2002-ig miikodott. A Koz-
pont feladata az orszagkép kialakitasa, az ezzel foglalkoz6 allami intézmények
tevékenységének koordinalasa és az allami linnepségek programjainak meg-
szervezése és lebonyolitasa volt. Ezzel Magyarorszagon hoztak létre az egyik
els6 olyan allami intézményt, amely az orszagimazs kialakitasaért volt felelds.

Az Orszagimazs Kézpont megsziintetését kovetGen egészen 2008 végéig nem
miikddott az orszagimazs kiépitését koordinalé és iranyito testiilet. Ekkor ala-
pitotta meg a masodik Gyurcsany-kormany az Orszagmarka Tanacsot.?3l A 11
f6s testiilet¥ deklaralt feladata az egységes markastratégia megalkotasa és a

[21] Pap-Vary, 2021.
[22] Pap-Vary, 2020, 138.
[23] 2176/2008. (XII. 18.) Korm. hatarozat.

[24] Nem cstcsszervként, hanem egy fiiggetlen tanacsado testiiletként miikodott fliggetlen szakér-
tékkel. A testiilet elnoke Hiller Istvdn akkori oktatasi és kulturdlis miniszter, tirselnoke Tordcsik Maria
elismert marketingprofesszor.
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magyar orszagkép alakitasaval foglalkoz6 intézmények (Kiiliigyminisztérium,
kulturalis intézetek, Magyar Turizmus Zrt., Magyar Befektetési és Kereskede-
lemfejlesztési Zrt. és az Agrarmarketing Centrum) munkajanak 6sszehangola-
sa volt, szintén a Miniszterelnoki Hivatal kotelékében. Ugyanakkor a stratégiai
miikddés és gondolkodas gatja maradt a szervezeti toredezettség, ezért jelentds
eredményeket nem tudott felmutatni a Tanacs.

A 2010-es kormanyzati fordulat utan nem sziintették meg az Orszagmarka
Tanacsot, Ujraszabalyoztak és tagjainak szamat a korabbi 11 f6rdl 25 fében maxi-
malizaltdk.?®! A testliletet Magyarorszag egységes, pozitiv kiillfoldi megitélésé-
nek és megjelenitésének, valamint az egységes orszagmarka kialakitasahoz és
az orszagkép formalashoz sziikséges szakmai el6készitd, javaslattevo és véle-
ményez6 forumként hataroztak meg. A testiilet elnoki tisztségét megosztottak a
KIM kormanyzati kommunikacidért felelés helyettes allamtitkara és a Kiiliigy-
minisztérium kulturalis diploméacidért felel6s helyettes allamtitkara kozott.2!
Emellett a kormanyzati statutimrendelet az orszagmarkafejlesztés feladatat
egyértelmiien a KIM Kormanyzati Kommunikaciéért Felel6s Allamtitkarsaga
feladatkorébe utalta.?”!

Ahivatalosan 2014-ig mik6d6 Orszagmarka Tanacs tevékenységérdl és ered-
ményeir6l nem allnak rendelkezésre informaciok.?s! A kordbbi évekre jellemzé
szervezeti fragmentacid tovabbra is megmaradt. A 2014-ben megalakul6 har-
madik Orban-kormanyban mar meg sem jelenik az intézmény.

A kronolégiai vizsgalat kovetkez6é mérfoldkoveként értékelhet6 a 2016-ban
alapitott Magyar Turisztikai Ugynékség és a 2017-ben megjelent Nemzeti Tu-
rizmusfejlesztési Stratégia 2030, amely deklaralja, hogy a magyar turizmust
2030-ban ,erds turisztikai orszagmarka” fogja jellemezni. Ezen cél eléréséhez
,az allami turizmusirdnyitas csicsszervezete, a Magyar Turisztikai Ugynokség
[...] az els6, nagyjabol 2023-ig terjed id6szakban jelentds allami szerepvallalas-
sal kritikus tomegii fejlesztés megvaldsitasat generalja az agazatban, felépiti a
megujult turisztikai orszagmarkat és a kapcsoléd6é markarendszert...”?"1 Ez az
orszagmarka ugyanakkor csak egy turisztikai orszagmarkat jelent.

Ezt kovetden azt latjuk, hogy tobb szektoralis stratégiat dolgoznak ki és épi-
tik ki az ezek megvaldsitasahoz sziikséges intézményi hatteret. Atfogd nemzeti
markaépitési stratégia, szemlélet, koordinalé és iranyit6é intézmény 2014 ota
nem miikodik Magyarorszagon.

A 2022-es kormanyalakitaskor a kormany tagjainak feladat- és hataskorérdl
sz6l6 kormanyrendelet a Miniszterelnoki Kabinetirodat vezet6 miniszter fel-

[25] Magyar Nemzet: Tizenharom jeles taggal béviilt az Orszagmarka Tanacs, 2010.
[26] 1212/2010. (X. 8.) Korm. hatérozat.

[27] 212/2010 (VIL.1.) Korm. rendelet 5.§ (a).

[

28] Az Orszagmarka Tanacs 2011-es magyar soros elnokséghez kapcsolédé feladatok ellatasaban
valé részvételérdl érhet6 el tudomanyos kutatas, lasd Balogh - Papp-Vary, 2013.
[29] Ld. Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030, 10.
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adat- és hataskorébe sorolja az orszagmarkat.?% A rendelet kimondja, hogy ,a
miniszter az orszagmarkaért valo felel6ssége keretében kidolgozza a Magyaror-
szag belfoldi és kiilfoldi kedvez6 megitélésére iranyulé orszagmarka-stratégiat,
és kozremiikodik annak végrehajtasaban, melynek részeként a) egyiittmiikodik
a kormanyzati és egyéb szervezetekkel, b) belfoldi és kiilfoldi rendezvénye-
ken képviseli a Kormanyt, c) orszagspecifikus elemzéseket készit, d) belfoldi
és kiilfoldi kampanyokat, rendezvényeket bonyolit le, €) iranyitja a belfoldi és
nemzetkozi orszagmarkara vonatkozé marketingtevékenységet, f) kialakitja
és miikodteti az orszagmarka javitasat célzé intézményrendszert, g) elG6zetes
véleményezési és egyetértési jogkort gyakorol az orszagmarkaval 6sszefiiggd
projektek, fejlesztések, programok kialakitasat, illetve meghirdetését megels-
z6en. (2) A miniszter az orszagmarkaért valo felel6ssége keretében el6késziti
az orszagmarkara vonatkozé jogszabalyokat.”®! Ugyanakkor a Miniszterelnoki
Kabinetirodanak nincs Kijelolt szervezeti egysége, amely ellatna és/vagy koor-
dinalna a rendeletben meghatarozott feladatokat.*? A kovetkezékben a szekto-
rialis stratégiakkal foglalkozo6 intézmények és ligynokségek evolucidjat és elért
eredményeiket ismertetem a kutatas id6keretében.

1. Kulturalis diplomécia és a kiilfoldi magyar kulturalis intézetek

A magyar kulturalis diplomacia stratégiai célja a magyar kultira és az orszag
mélté bemutatasa a vildgban. Ennek megvaldsitasaban komoly szerepet vallal-
nak a kiilf6ldi magyar kulturalis intézetek azaltal, hogy népszer{sitik a magyar
kultura eredményeit, pozitivan formaljak a kiilféldi Magyarorszag- és magyar-
sagképet, elomozditjak a magyarsag kulturalis értékeinek, hagyomanyainak és
kapcsolatainak apolasat, elésegitik a hataron tuli magyarok és az anyaorszag
kozotti kulturalis kapcsolatok apolasat, a magyar nemzeti identitds, a magyar
nyelv és a magyarsag megismertetését a kiilfoldi llampolgarok korében. !

[30] 182/2022 (V.24.) Korm. rendelet.

[31] 182/2022 (V.24.) Korm. rendelet 13 cikk.

[32] 2025.marcius 29-én kozérdekii adatigénylési igényt kiildtem a Miniszterelnéki Kabinetirodanak
(iktatészam: MK_JF_kozadat/36/2/2025), tobbek kozott arra kerestem a valaszt, hogy ,a Miniszterel-
noki Kabinetiroda mely szervezeti egysége, vagy szervezeti egységei latjak el a rendelet idézett részé-
ben megfogalmazott feladatokat”. A feltett kérdésre 2025. aprilis 9-én a kovetkez6 valasz érkezett:,a
Miniszterelnoki Kabinetiroda a kért adatokkal nem rendelkezik.”

[33] 2016. évi LXXIIL torvény 56/A § (1).
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Jelenleg 24 orszagban 26 kiilfoldi magyar kulturalis intézet m{ikédik a vila-
gon, ebbdl négy Collegium HungaricumB¥ és 22 Liszt Intézet.?! Utoljara 2019-
ben, Szoulban és Tokidéban nyilt Gj intézet. A 26 intézet a vizsgalt id6szakban
44-47 diplomataval és 100-105 helyi alkalmazottal rendelkezett.l*®

A kutatas id6keretének elején a kiilfoldi magyar kulturalis intézetek a Ba-
lassi Intézet iranyitasa alatt alltak.®”! A 2010-es kormanyvaltast kovet6en a
Balassi Intézet a KIM-hez keriilt, s a kiilfoldi magyar kulturalis intézetek 2011-
t6l Balassi Intézetek néven miikodtek tovabb.® A cél egy egységes arculat, a
Balassi-brand kialakitasa volt. A 2014-es valasztasokat kovetGen megalakuld
harmadik Orban-kormany a Balassi Intézetet a Kiilgazdasagi és Kiiliigyminisz-
tériumhoz (KKM) rendelte, s l1étrehozta a Kulturalis és Tudomanydiplomaciaért
Felel6s Allamtitkarsagot, amely alatt a Balassi Intézet szervezeti egységei foko-
zatosan betagolédtak a KKM szervezetébe.*1 2016-ban megsziintették a Balassi
Intézetet és a kiilfoldi magyar kulturalis intézetek kozvetleniil a KKM iranyitasa
alé keriiltek, 2018-ig a Kulturalis Diplomdciaért Felelss Allamtitkarsaghoz, majd
2018 és 2022 kozott aTajékoztatasért és Magyarorszag Nemzetkozi Megjeleni-
téséért Felelds Allamtitkarsaghoz. Tovabba a KKM-et vezetd miniszter és a kul-
turaért felel6s miniszter 11 tagi Miniszteri Konzultativ Testiiletet hozott létre
és miikodtetett a kulturalis diplomdcia stratégiai irdnyainak meghatarozasara
és hatékonysaganak novelésére.[*® 2022-t6l a kulturalis diploméacia atkeriilt a
KKM-bél a Kulturalis és Innovacids Minisztériumba, ahol 1étrehoztak a Kultura-
lis Diplomaciaért Felelés Helyettes Allamtitkarsagot (KDFHA) és a Liszt Intéze-
tek halézatat.*! A kiilf6ldi magyar intézetek 2022 majusatél kettds iranyitas ala
kertltek, a szakmai iranyitast a KDFHA végzi, mig a funkcionalis m{ikodtetést
a KKM Kézigazgatasi Allamtitkarsaga. A KDFHA célja a kulturalis kivalésag ha-
gyomanyaira és jelenére épit6, stratégiailag kalibralt kulturalis diplomacia meg-
teremtése, amely segit egy vonzo és modern Magyarorszag-kép kialakitasaban.
Mindezt egységes vizualis megjelenitéssel (kép és lizenet), egységes program-

[34] Bécs, Berlin, Roma és Belgrad.

[35] Parizs, Szofia, Varsd, Praga, Kair6, Delhi, Helsinki, Moszkva, Stuttgart, Pozsony, Bukarest, Tallin,
London, New York, Briisszel, Sepsiszentgyorgy, Peking, Isztambul, Zagrab, Ljubljana, Tokié és Szoul.
[36] Azokban az orszagokban, ahol nem miikodik intézet, a kiilképviseletek folytatnak kulturalis dip-
lomaciai tevékenységeket az oktatasi és kulturalis diplomatakon (Amman, Baku, Hanoi, Kassa, Kijev,
Madrid, Sanghaj, Sao Paolo, Tel-Aviv), a magyar k6zosségi diplomatakon (Buenos Aires, Chicago, Mon-
treal, Stockholm, Toronto) és a kulturalis attasékon (Canberra, Dublin, Stockholm) keresztiil. Forras:
interju Csaba Laszl6 kulturdlis diplomaciaért felels helyettes allamtitkarral.

[37] A Balassi Balint Magyar Kulturdalis Intézetet 2002-ben alapitottak. El6szor az Oktatdsi Miniszté-
rium, majd az Oktatasi és Kulturalis Minisztérium hattérintézményeként miikodott, s 2006-t6l latta el
a kiilfoldi magyar kulturdlis intézetek iranyitasat és feliigyeletét a Kiiligyminisztériummal egytittm-
kodve. 309/2006 (XI1.23.) Korm. rendelet.

[38] 14/2010 (XIL.14.) KIM rendelet.

[39] 481/2015. (XI1.29.) Korm.rendelet.

[40] 241/2016. (VIIL.16.) Korm.rendelet.

[41] 182/2022.(V.24.) Korm. rendelet.
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kinalattal kivanjak megvaldsitani.*2 A KDFHA célja, hogy az intézetek szinergi-
aban miikodjenek mind a fogadd orszag intézményeivel és szervezeteivel, mind
a hazai kulturalis élet képviselGivel, s6t a kulturalis intézetek egymassal is.**!

A KDFHA éves stratégiai tervezést biztosit a kiilféldi magyar kulturalis inté-
zeteknek. Emellett fontos kiemelni, hogy az intézetvezet6k sajat, tobbéves stra-
tégiai tervezésre is timaszkodhatnak. Ennek kivalé példaja a réomai Collegium
Hungaricum, ahol Lantos Krisztina intézetvezetd kinevezésekor 6téves stratégi-
at alkotott meg az intézet munkatarsaival egyiitt, egy stratégiai workshop kere-
tében. A stratégia négy oszlopra (tudomany, kulttra, k6zosségek, otthonossag)
épll, s figyelembe veszi a fogaddorszag, Olaszorszag Magyarorszagrol alkotott
képét, a sztereotipiakat és azokat a j6 magyar gyakorlatokat is, amelyek Olasz-
orszag esetében hianypoétloak lehetnek. A stratégia megfogalmazza a rémai
Collegium Hungaricum vizi6jat és misszi6jat is. A dokumentum nem csupan a
tervezhetGséget segiti, hanem pozicionalja és meghatarozza az intézményt, igy
egy esetleges vezetGvaltas esetén is garantalja a kitiizott kozéptavu célok vég-
rehajthat6sagat.i*4

A kiilfoldi magyar kulturalis intézetek egyik kiemelt feladata a gazdasagi
szerepl6k bevonasa a kiilfoldi magyar kulturalis projektek megvaldsitasaba
szponzoracids egyiuttmiikodések™ kialakitasa révén, mind hazai, mind nemzet-
kozi viszonylatban.® Az intézetek éves koltségvetése szempontjabdl jelentSs
szerepet toltenek be a szponzoracidk, az elmilt harom évben az intézetek kolt-
ségvetése szponzoracié nélkiil 287 millié és 655 milli6 forint kozott mozgott, és
folyamatos, fokozatos névekvé tendenciat mutatott.’”! A szponzoricié mellett
fontos lehetGség a ,t6keinfuziot” biztositd Pet6fi Kulturalis Program, amely ke-
retében a kiilf6ldi magyar intézetek egyedi projekteket tudnak megvaldsitani a
fogaddorszagokban.

A 26 intézet 2022-2024 kozott dsszesen 7442 programot valoésitott meg,
amelyben kozel 20,5 milli6 {6 vett részt.8

[42] Forras: interji Csaba Laszl6 kulturalis diplomaciaért felel6s helyettes allamtitkarral.

[43] Ezutobbit szervesen segiti a 26 intézetvezet6 rendszeres formalis és informalis egyeztetése. For-
ras: interjui Lantos Krisztinaval, a rémai Collegium Hungaricum igazgatéjaval.

[44] Forras: interju Lantos Krisztinaval, a rémai Collegium Hungaricum igazgatojaval.

[45] Gazdasagi vallalatokkal (pl.: MVM, OTP Bank, Richter) és/vagy varosokkal (pl. Debrecen, Kecske-
mét, Gydr) kotott stratégiai megallapodasok keretében.

[46] A 26 intézet szponzoracios bevétele 2022-ben 1,7 millidrd, 2023-ban 1,2 milliard, 2024-ben pe-
dig 1,8 milliard forintot tettek ki. Forras: interji Csaba Laszl6 kulturalis diplomacidért felels helyettes
allamtitkarral.

[47] Forras: interju Csaba Laszl6 kulturdlis diplomaciaért felelés helyettes allamtitkarral.

[48] Forras: interji Csaba Laszl6 kulturdlis diplomaciaért felelds helyettes allamtitkarral.
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2. Magyar Turisztikai Ugynokség

A turizmus agazati iranyitadsa évszazados multtal rendelkezik Magyaror-
szagon, a Kereskedelemiigyi Minisztérium keretében 1918-ban alapitottak meg
az Orszagos Idegenforgalmi Irodat.*”! 2005-ben 1étrehoztak 6nallé6 kormanyhi-
vatalként a Magyar Turisztikai Hivatalt. A magyar turizmus allami iranyitasa
2010-ben a Nemzetgazdasagi Minisztériumhoz keriilt. 2016-ban pedig egy j,
ergsen kozpontositott allami intézményrendszerrel alakitotta at az idegenfor-
galom irdnyitasat a kormany, létrehozta a Magyar Turisztikai Ugynokség Zrt.-t
(MTU), amely kézponti koordinaciés feladatokat 14t el.”!

Az MTU els6dleges célja Magyarorszag mint turisztikai célpont versenyké-
pességének erdsitése, f6 feladatai kozé tartozik a turizmusfejlesztés iranyitasa
és stratégidjanak meghatarozasa desztinaciés megkozelitésben. Emellett or-
szagos szinten koordindlja a turizmusmarketinget, beleértve a magyarorszagi
turisztikai markarendszer kialakitasat, valamint a belf6ldi, illetve nemzetkozi
marketing- és kommunikaciés tevékenységet is.5U

Ellatja tovabba a desztinaciofejlesztési feladatokat, kiemelt szerepe van a
nemzeti iinnepek és emléknapok kommunikacidjaban, erésitve ezzel a kozosségi
osszetartozast. Az MTU a vilagkiallitasokon valé magyar részvétel koordinala-
saban is aktiv szerepet jatszik. Tevekénységi kore kiterjed a szakmai kutatasok-
ra, elemzési és képzési feladatokra is.’? Ez utébbi feladatok ellatasaban els6dle-
ges szerepe van a Stratégiai FGosztalynak.

A turisztikai értékesitési és marketingkommunikacids feladatokat a MTU le-
anyvallalata, a Visit Hungary Nemzeti Turisztikai Szervezet Nonprofit Zrt. vég-
zi.5% A Tarsasag szezondlis belf6ldi és nemzetkozi kampanyokat szervez, melyek
célja Magyarorszag turisztikai kindlatanak bemutatésa.k!

2017 oktdberében a Kormany elsé alkalommal fogadott el célzottan a tu-
risztikai dgazatra vonatkoz6, széleskori piackutatasra épiilé stratégiat, ame-

[49] 1928-ban tovabb bévitették az intézményi keretet az Orszdgos Magyar Idegenforgalmi Tanacs
létrehozasaval, 1935-ben pedig az Orszagos Magyar Idegenforgalmi Hivatallal. 1994-ben létrehozzak
el6szor a Magyar Turisztikai Szolgalatot, majd a Magyar Turizmus Rt.-t.

[50] 2016. évi CLVL. torvény (XI1.08.) és 61/2017. (I1I. 20.) Korm. rendelet.

[51] 2016. évi CLVL. torvény 3. § (5).

[52] A Magyar Turisztikai Ugyndkség Zrt. tevékenységérél ldsd bvebben Az informdciés énrendelke-
zési jogrol és az informacidszabadsagrol sz616 2011. évi CXII térvény szerinti kozzétételi lista (lezarva:
2025.02.28.).

Elérhet6: https://mtu.gov.hu/dokumentumok/kozerdeku_20250228.pdf?v=0.159.

[53] A kutatas soran a Magyar Turisztikai Ugynokség vezet§ tisztvisel6jével is szerettem volna szak-
mai interjat késziteni, azonban szervezési nehézségek meriiltek fel, amelyek az intézmény szervezeti
kultirajanak sajatossagabol fakadtak, s az érdemi interji nem jott létre.

[54] 1022/2018. (11.06.) Korm. hatarozat.

[55] A Visit Hungary Nemzeti Turisztikai Szervezet Nonprofit Zrt. tevékenységérol 1asd bévebben Az
informaciés dnrendelkezési jogrdl és az informaciészabadsagrol sz6l6 2011. évi CXII térvény szerinti
kozzétételi lista (lezdrva: 2024.12.31.) Elérhetd: https://csodasmagyarorszag.hu/documents/e/ef/
ef4/ef454dd09dbe377219a5333cd2a5f7e525d704b.pdf.

202 TANACS-MANDAK FANNI



lyet az MTU dolgozott ki. A paradigmavaltast hoz6é Nemzeti Turizmusfejlesztési
Stratégia 2030 (NTS2030)5¢ tébb mint tizéves tavlatban hatirozza meg azt a
keretrendszert, amelyben az allam és a piac kdzosen formaja Magyarorszag tu-
rizmusanak jovdjét. A stratégiat 2021-ben a COVID-19 jarvany hatasainak ko-
vetkeztében feliilvizsgaltak,®” s kiadtak a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia
2030 - Turizmus 2.0. (Turizmus 2.0.) Stratégiat. A dokumentum kiemelt jelentd-
séget tulajdonit a turizmus eszkozeinek a nemzeti stratégiai célok tamogatasa-
ra torténd felhasznalasanak. 2025-t6l a cél az allami szerepvallalas mértékének
csokkentése, egy stabil és hatékony regionalis szervezetrendszer kialakitasa,
amely az 6nkormanyzatokkal és a kapcsolddd teriileteken tevékenykedd szak-
mai, tudomanyos és civil szervezetekkel valé kiterjedt egyiittmiikodésre épiil.

A Turizmus 2.0 jelent8s pozitiv eredményeket tud felmutatni: Magyarorsza-
gon a nemzetkozi turistaérkezések szama az elmult években egyértelmi nove-
kedést mutat,®® s a nemzetkozi turisztikai rangsorokban elért magyar eredmé-
nyek is fejlédést mutatnak (lasd részletesebben a IV. pontban).

3. Magyar Bormarketing Ugynékség

A bor, mint kulturalis termék, a magyar identitas fontos része. A nemzeti
markaépités a nemzeti identitasra épiil, ezért a bor intézményi szinten is kiemelt
szerepet a magyar nemzeti markaépitésben.

A kozosségi bormarketinggel kapcsolatos feladatokat ellaté Magyar Bormar-
keting Ugynokség Zrt. (MBU) 2022-ben alakult meg. Az allami szervezet célja a
magyar boraszati termékek ismertségének és versenyképességének novelése és
az értékesitésbdl szarmazd bevételek bovitése, mind belféldon, mind a nemzet-
kézi célpiacokon. Az intézmény létrehozasat megelézéen az MTU foglalkozott a
kozosségi bormarketinggel, de csak imazsépité programokat szervezett, dedi-
kalt exportdsztonzd tevékenységet nem folytatott. A célpiacokra iranyulé prog-
ramok csak az MBU szervezésében kezdédtek el.

Az MBU létrehozasaval parhuzamosan, a kézosségi bormarketing tevékeny-
ség rendelkezésére allo koltségvetési forras és a humaneréforras-allomany is
jelentésen megemelkedett.l>

A magyar bor marketingjéért felelds intézményi valtozas mellett fontos ki-
emelni, hogy 2022-ben Roékusfalvy Palt nemzeti bormarketingért felelés kor-
manybiztossa nevezték ki.[®¥ A kormanybiztos elészor a Miniszterelnékséghez,

[56] 1747/2017 (X.18.) Korm.hatarozat.

[57] 1348/2021 (VI1.3.) Korm.hatarozat.

[58] Forras: KSH 27.2.1.4. A Magyarorszagra tett kiilfoldi utazasok fébb mutatéi (utazdsok szama,
tartdzkodasi id6, kiadasok) az utazas f6 célja szerint (4j motivaciés bontasban), negyedévente.

[59] Forrés: interju Sziics-Balas Veraval, a Magyar Bormarketing Ugynokség Edukacids és PR vezetd-
jével.

[60] 1327/2022.(VIL 11.) Korm. hatarozat.
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majd 2025-t61 a KKM-hez keriilt. A kormanybiztos feladata a kozosségi bormar-
keting és a magyar bor népszertisitésére iranyulé kommunikaciéval 6sszefliggd
feladatok koordindlasa, illetve a 2023-2026 idGszakra sz6l6 Nemzeti Bormarke-
ting Stratégia el6készitése és végrehajtasa.

A 2023-ban elkésziilt Nemzeti Bormarketing Stratégia, hasonléan a Turiz-
mus 2.0.-hoz, mélyrehaté piackutatasokra épiil, azonban az elébbivel ellentét-
ben nem publikus.[®! A stratégia legfontosabb célkitiizése: a bels6 borfogyasztas
novelése, a borexport fejlesztése és a mindségi borok exportjanak fokozasa az
Omlesztett borok helyett.

Az MBU megalapitasa mellett fontos elérelépés a kormanybiztosi pozicid, hi-
szen ezaltal hatékonyabb képviseletet kap a bor és a bormarketing a kormanyon
beliil, tovabba a nemzetkozi megjelenéseken is hangsulyosabban tud a magyar
bor megjelenni egy kormanytag altal. Az a tény, hogy Rékusfalvy Pal kormany-
biztos a Miniszterelnokségrdl a KKM-hez keriilt, tovabbi lehetdségeket nyitott
meg, mert az MBU szorosabb és mélyebb egyiittm{ikodéseket tudott kiépiteni és
tud fenntartani a kiilképviseletekkel és a kiilgazdasagi attasékkal.l®

Az MBU tevékenységének és a Nemzeti Bormarketing Stratégianak a kozép-
pontjaban az er6s markaidentitas kiépitése, megteremtése és a marka népszer-
sitése all. A ,,magyar bor” marka a vulkanikus borok, els6sorban a tokaji, a bubo-
rékos borok és az élmények koré épiil. A belsé (magyarorszagi) markaépités nem
csak marketingtevékenységet tartalmaz, hanem sikeres edukaciés programokat
is.[le3

Az MBU megalakulasa 6ta két teljes tevékenységi évvel bir, amikor atlagosan
70 hazai és nemzetkézi projektet valdsitott meg éves szinten. Az MBU megala-
kuldsakor meglévé célpiacok® mellett egy 1j els6dleges célpiacot, Dél-Koreat is
sikeriilt tevékenységével beemelni a korabbi listaba. Nem csupan az elsédleges
célpiacok bévitésében ért el sikert az MBU, hanem aktivan hozzjarult a magyar
bor termékek exportjanak béviiléséhez, akkor, amikor a globalis borexport 8,6
szazalékkal csokkent. 2024-ben a magyar bor termékek exportja 12,3 szazalék-
kal n6tt, 2024-ben 1,4 millié hektolitert exportaltunk, amely 2003 6ta a legjobb
értéket jelenti.l® A bels6 borfogyasztas mutat6i is javultak, 2024-ben kozel 3
szazalékos emelkedést mutatott (17,6 1/f6 értékrél 18,1 1/f6 értékre).lo6!

[61] Csak egy rovid kivonata érhetd el az alabbi webhelyen: https://borhu/media/uploads/akcio-
terv/Nemzeti_Bormarketing_Strate%CC%81gia_32oldal_belivek_297x210mm_v14.pdf.

[62] Forras: interjt Sziics-Balas Veraval, a Magyar Bormarketing Ugynokség Edukaciés és PR vezets-
jével.

[63] A legsikeresebb a Borkatedra képzés, amely nappali szakos egyetemi hallgaték szdmara volt el-
érhetd a 2024/2025-6s tanévben 0sszesen hat magyarorszagi egyetemen. A képzésen 737 hallgatd
vett részt. Forras: interju Szlics-Balas Veraval, a Magyar Bormarketing Ugynokség Edukaciés és PR ve-
zetGjével.

[64] Forras: interju Gy6rffy Andrassal, a MUB stratégiai tanacsadéjaval.

[65] KSH 19.1.1.57. Bormérleg.

[66] Forras: interju Szfics-Balas Veraval, a Magyar Bormarketing Ugynokség Edukaciés és PR vezetd-
jével.
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4. Magyar Divat és Design Ugynokség

Az NGM altal készitett Versenyképességi Stratégia kiemelt agazatként kezeli
a kreativipart, amely novekedési liteme Magyarorszagon a masodik legnagyobb
az iparagak kozott, tobb mint 100.000 {6t foglalkoztatnak az ide tartozo teriile-
teken. A kreativipar brutté hozzaadott értéke 2010 és 2022 kozo6tt megduplazo-
dott, hozzavet6legesen a nemzetgazdasagi brutt6 hozzaadott értékbdl 2-3%-ot
tesz ki.

2016-banaz MTU részeként kezdte el m{ikddését a Divatipari Marketing Igaz-
gat6sag, majd 2017-ben megalakult a Magyar Divat és Design Ugynokség (MD-
DU).! Az allami tulajdonti nonprofit tarsasag célja a magyar divat- és design-
ipar atfogé megujitasa, az iparagban miikodé hazai és nemzetkozi cégek kozotti
hatékony szakmai koordinacié6 megvalésitasa. Az MDDU f6 feladata a divat- és
designiparra vonatkozd nemzeti stratégia kidolgozasa, a stratégia elfogadasat
kovetGen pedig annak végrehajtasa.

Az MDDU 2021-ra alkotta meg a piackutatasokra épiild Nemzeti Divatipari
Stratégia 2020-2030 c. dokumentumot.[®®l A Stratégia kiemeli, hogy a divat- és
designtermékek és szolgaltatasok nemcsak 6nmagukban értelmezhet6 produk-
tumok, hanem egyben turisztikai attrakcionak mindsiilnek, melyekhez egyre
tobb kulturalis tartalom kapcsolddik. Ezaltal hozzajarulnak az adott desztina-
ci6 turisztikai vonzerejéhez és az orszagmarka erésédéséhez.*! Az MDDU prog-
ramjai (pl. 360 Design Budapest, BCEFW) hozzajarulnak a kulturalis diplomacia
erdsitéséhez, kiilondsen régiés kontextusban.’”Az MDDU célja, hogy 2030-ra
Magyarorszag a k6zép-eurdpai régioé vezetd kreativ ipari kozpontja legyen.!
Mindezen célok elérése érdekében az MDDU kiemelten tdmogatja a nemzetko-
zi piacra 1épést, elGsegiti az agazati szerepl6k hazai és kiilfoldi megjelenését,
egyuttmiikodéseket alakit ki nemzetkdzi és régios szervezetekkel, exportlehe-
toségeket biztosit és képzésekkel, mentorprogramokkal javitja a kreativipari
vallalkozasok export képességét.

A stratégia megvalositasa soran kiilonosen fontos, hogy az érintett allam-
igazgatasi partnerek, minisztériumok szakpolitika alkotasaval és azok meg-
valdsitasaval aktiv egyiittmi(ikodés johessen létre, hiszen csak igy biztosithatd
az iparag jovobeli fejlesztései szamara megfelel erdforras és ezaltal az agazat
fejlédése.

[67] 61/2017 (111.20.) Korm. rendelet.

[68] 1429/2021 (VIL.2.) Korm.hatdrozat. A Stratégia elérhetd: https://hfda.hu/documents/prod/
Nemzeti-Divatipari-Strategia-2030-v0531_1.pdf.

[69] Nemzeti Divatipari Stratégia 2020-2030, 2.

[70] Forras: interju Jakab Zséfiaval, az MDDU vezérigazgatojaval és a kreativipar fejlesztéséért és ga-
zati koordinaciéjaért felel6s miniszteri biztossal.

[71] Forras: interju Jakab Zséfiaval, az MDDU vezérigazgatéjaval és a kreativipar fejlesztéséért és aga-
zati koordinéci6jaért felel6s miniszteri biztossal.
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2021 és 2024 kozott az MDDU 7-20 évenkénti nagy projektet valdsitott meg,
ezekben és a képzési programokban 6sszesen 300 magyar vallalkozas vett ed-
dig részt. A rendezvényeken val6 részvételi szamok folyamatos és dinamikus
emelkedést mutatnak, az elmalt harom évben a kezdeti 14.000 f6rél 25.000 fére
emelkedtek.

Az egységes és beazonosithaté marka kialakitasa érdekében az MDDU 1ét-
rehozta a Budapest Select ernyémarkat, amely a magyar kreativipar kiemelke-
do szerepldit gy(jti 6ssze kozos, egységes kommunikaciés platform alatt. Cél-
ja, hogy a magyar markak nemzetkozi lathatésagat novelje, és eldsegitse azok
beazonosithatésagat a kiilpiacokon, mikdzben a részt vevé markak megorzik
sajat arculatukat és értékeiket."

2024. februar 15-t81 Az MDDU vezérigazgatéjat, Jakab Zséfiat a kreativipar
fejlesztéséért és agazati koordinacidjaért felel6s miniszteri biztossa nevezték
ki.[®1 A miniszteri biztos Kinevezése lehetGséget ad arra, hogy a kreativipar hoz-
zajaruljon ezekhez a célokhoz - kiilléndsen a hazai markak nemzetkozi pozicio-
nalasa, a designgondolkodas gazdasagban vald megjelenitése, valamint a kreativ
szektor szerepldinek 6sszekapcsolasa révén.

A miniszteri biztosi kinevezés megergsiti Magyarorszag nemzetkozi krea-
tivipari pozicioéjat is, hiszen egy kozponti, hivatalos szerepl6 jelenik meg nem-
zetkozi forumokon, vilagkiallitasokon, szakmai szovetségekben. Ez kiilonosen
fontos a magyar orszagmarka épitése és a Budapest mint kreativ févaros pozici-
onalasa szempontjabol.l

5. HIPA Nemzeti Befektetési Ugynokség

A sikeres nemzeti markaépités jotékonyan hat az orszagba érkez6 kiilfoldi
t6kebefektetések szamara és volumenére, s egyuttal hozzajarul az orszag po-
zitiv gazdasagi mutatéihoz. Mindezek tiikrében a nemzeti markaépités szerves
részét képezi a befektetésdsztonzés és az ezért felelds intézményi hattér.

AHIPA Nemzeti Befektetési Ugynokséget (HIPA) 2014-ben hoztaklétre a Nem-
zeti Kiilgazdasagi Hivatal jogutédjaként.”>! A kiilgazdasagi és kiiligyminiszter
tulajdonosi joggyakorlasa ala tartozo, a Magyar Allam kizarélagos tulajdonaban
allé nonprofit gazdasagi tarsasag egyablakos szolgaltatasi modellben térités-
mentes szolgaltatasok széles korét kinalja a befektet6knek, a helyszin kivalasz-
tastodl a testreszabott tamogatasi ajanlatokon és beszallit6i kiajanlasokon at.

[72] Forrés: interju Jakab Zséfiaval, az MDDU vezérigazgatojaval és a kreativipar fejlesztéséért és dga-
zati koordinacidjaért felel6s miniszteri biztossal.

[73] 3/2024. (11.22.) NGM utasitas.

[74] Forrés: interju Jakab Zs6fiaval, az MDDU vezérigazgatojaval és a kreativipar fejlesztéséért és dga-
zati koordinaci6jaért felel6s miniszteri biztossal.

[75] 183/2014 (VIL.25.) Korm.rendelet
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A HIPA szorosan egyiittmiikodik a kiilképviseletekkel és a kiilgazdasagi attasé
haldzattal az eredményesség novelése érdekében.

Sok esetben a kiilfoldi vallalatok delegaciéi szamara a HIPA irodaja az elsé
személyes taldlkozas Magyarorszaggal. Ezt a lehetGséget és egyben felel6sséget
a HIPA maximalisan vallalja, s mindent megtesz azért, hogy vonzé képet alakit-
son ki Magyarorszagrdl, és professzionalis szolgaltatast nytjtson a vallalkoza-
sok szamara. A szolgaltatasok arra a koncepciora épiilnek, hogy a HIPA egyfajta
hidként koti 6ssze az allamot és a maganszektort. Ennek a hidszerepnek a sikeré-
hez nagymértékben hozzajarul, hogy a HIPA vezérigazgatéjat, Jod Istvant 2022-
ben a beruhazasok elémozditasaért és a nagy FDI-projektek megvalédsitasaért
felel6s kormanybiztosnak nevezték ki.’®! A kormanybiztos a HIPA-hoz a vallal-
kozasok altal becsatornazott kérdéseket, problémakat és igényeket hatékonyan
képviseli a kormanyban, ezt tamasztja ala az a tény, hogy mig 2014-2022 koézott
170 kormanyddntés sziiletett a HIPA kezdeményezésére, addig 2022-2024 ko-
zott 202.77

A befektetések szama atlagosan 60-100 kdzott mozog a vizsgalt id6szakban,
viszont a volumenben jelents pozitiv valtozas tapasztalhato, 2023 6ta megha-
ladja a 10 millidrd eurdt, s a befektetések hatasara csak 2024-ben 18.500 4j mun-
kahely létesiilt. A HIPA a kevesebb projektet vonz6 megyék szamara kiillon tamo-
gatasat és képzési lehetdséget biztosit, részt vesz célzott imazsfilm-készitésben,
illetve elemzd tanulmanyok 6sszeallitdsaban. A projektek dinamikus fejl6dését
jelent6s humanerdéforras bévités tamogatja, 2019 és 2024 kozott 35 fével nott
a HIPA 4llomanya (135 f6re)."®

A HIPA a befektet6kkel val6 bizalmi kapcsolat kiépitése mellett nagy hang-
sulyt fektet a vallalatok munkajanak és elkotelezettségének elismerésére, ezért
a magyarorszagi befektet6i kozdsség legkivalobb tagjai szamara létrehozta az
Ev Befektetdje Dijat, amelyet 2011 6ta minden évben kiosztanak.

A HIPA sikeres m{ikodését nem csupan a befektetések dinamikus novekedé-
se, hanem az intézmény szakmai munkajat elismeré dijak is igazoljak."”

6. HEPA Magyar Exportfejlesztési Ugynokség

A 2018-ban alapitott HEPA Magyar Exportfejlesztési Ugynokség (tovabbiak-
ban: HEPA)®" fontos szerepl6 Magyarorszag nemzeti markaépitési stratégiaja-
ban azaltal, hogy tamogatja a magyar vallalkozasok nemzetkozi piacra 1épését,

[76] 1293/2022 (VI.11.) Korm. hatarozat.

[77] Forrés: interjt Almasi Martin4val, a HIPA Nemzeti Befektetési Ugynokség Befektetésosztonzési
igazgatojaval.

[78] Forras: interjii Almési Martinaval, a HIPA Nemzeti Befektetési Ugynokség Befektetésosztonzési
igazgatojaval.

[79] Ld.Hipa.hu: Dijak.

[80] 163/2018. (I1X.10.) Korm. rendelet.

NEMZETI MARKAEPITES A VALSAGOK EVTIZEDEBEN MAGYARORSZAGON 207



MUHELY

és elGsegiti a magyar termékek és szolgaltatidsok nemzetkozi megismerését.
A nemzetkozi piacokon valé magyar jelenlét erdsitése pozitivan befolyasolja Ma-
gyarorszag nemzetkdzi imazsat és gazdasagi helyzetét.

Amagyar vallalkozasok nemzetkozi megjelenését és versenyképességét alap-
vetéen a KKM, a HEPA Magyar Exportfejlesztési Ugynokség és mas érintett al-
lami szervezetek altal kidolgozott és timogatott programok segitik. A stratégia
célja, hogy a magyar cégeket globalisan versenyképesebbé tegyék exporttamo-
gatasi programokkal, nemzetkozi kiallitdsokon és mas szakmai eseményeken
valo részvétellel, iizleti misszidkkal, illetve szakmai tanacsadassal. A stratégia
szoros kapcsolatban van az orszagmarkaval. A nemzeti marka kommunikalasa,
a ,Made in Hungary” mindségi garancia kozvetleniil hozzajarul a vallalatok ver-
senyképességéhez, mikozben a magyar gazdasag imazsat is erdsiti.[!

A HEPA, a HIPA-hoz hasonléan, kozvetitd szerepet jatszik a vallalatok és az
allam kozott, segitve a vallalkozasok problémainak megoldasat és a nemzetkdzi
piacon valé hatékonyabb megjelenést. A kiilf6ldi piacokon valé versenyképesség
kritikus eleme a piacok ismerete és az exporttevékenységben vald jartassag. Ez
kiilonosen a kis és kozepes méretii vallalkozasokra (kkv-kra) igaz, amelyek a
nagyvallalatokhoz képest kevesebb kompetenciaval és eréforrassal rendelkez-
nek az exporttevékenységek elvégzéséhez. 82 A HEPA programijai és szolgaltata-
sai a kkv-kat célozzak, de az egyiittm(ikodé vallalkozasok nagy része kisvallal-
kozas (300-350 vallalat/év).[3!

Magyarorszag a nehéz kiilsé gazdasagi és politikai koriilmények kozott ké-
pes volt jelent6sen novelni exportteljesitményét az utébbi két évben. A HEPA al-
tal bevezetett Uj szolgaltatasok, mint a piackutatas, a szorosabb egyiittm{ikodés
anemzetkozi partnerekkel, illetve az exportpiacokra val6 belépéshez sziikséges
tanacsadas® és pénziigyi segitség hozzajarultak a vallalkozasok sikeresebb
kiilpiaci tevékenységéhez.

IV. MAGYARORSZAG POZICIOJA A NEMZETKOZI RANGSOROKBAN

Azt kovetden, hogy a nemzeti markaépités, mint fogalom és mint kutatasi te-
rilet, megjelent a tudomanyos szakirodalomban, megjelentek a nemzeti marka
sikerét és hatékonysagat méré nemzetkozi rangsorok, indexek is. Jelen tanul-
many célja és kerete nem teszi lehet6vé az egyes indexek mélyrehat6 elemzését,

[81] Forras: interji Rehorcz Viktorral, a HEPA Magyar Exportfejlesztési Ugynokség Tamogatési Prog-
ramokért felel6s igazgatojaval.

[82] Bdvebben lasd: Galambos - Andrasi, 2023.

[83] Forras: interju Rehorcz Viktorral, a HEPA Magyar Exportfejlesztési Ugyndkség Tamogatési Prog-
ramokért felel8s igazgatoéjaval.

[84] Példaul a Fit for Export palyazatban két év alatt résztvevd 284 vallalkozas tobb mint 62 szazaléka
tudott a program tAmogatasaval exportpiacra lépni. Forras: interji Rehorcz Viktorral, a HEPA Magyar
Exportfejlesztési Ugynokség Tamogatasi Programokért felelés igazgatéjaval.
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de azt fontos leszogezni, hogy ezek az indexek jelent&sen kiilonb6znek modszer-
tanukban, a vizsgalt dimenzidikban és az értékelt faktorokban. AlapvetGen két
nagy tipusat kiilonithetjiik el ezeknek a nemzetkozi indexeknek, az els6 objek-
tiv alapokon nyugszik, statisztikai adatokra épitve hatarozza meg az aktualis
rangsort, mig a masik nagy csoportba tartozé indexek szubjektiv tényezdékre
alapulnak, alapvetden strukturalt interjukra, amelyeket nagymintas kutatasok
keretében vesznek fel.

A fenti okok miatt az alabbi tablazatban vegyesen szerepelnek a szubjektiv és
objektiv alapokra épiil6 rangsorok. Az indexek neve mellett zarojelben lathato,
hogy hany orszagot vizsgal az index.

A tablazatbdl jol lathato, hogy a COVID-19 utani id6szakban Magyarorszag
helyezése nem dominans globalis poziciét tiikréz. A Bloom Consulting Coun-
try Ranking Tourism, a Global Brand Attractiveness Index és az Anholt Good
Country Index esetén tudta Magyarorszag javitania pozicidjat, de ezek esetén
sem tudott kikeriilni a nem dominans globalis poziciét birtoklé orszagok koré-
bél.

A pozitiv elmozdulas koszonhetd a tobbéves agazati stratégidk bevezetésé-
nek és végrehajtasanak és annak, hogy kormanyzati poziciot kaptak az egyes
ligynokségek vezetdi.

Ugyanakkor fontos megemliteni, hogy az egyre tobb nyugat-eurdpai orszag
altal alapmérdszamként hasznalt GAl-index, bar Magyarorszag az dsszindex
esetén csak egy helyet cstuszott vissza 2024-ben az el6z6 évhez képest, a dina-
mizmus rész-indexben a fejlett erdteljes lassulast mutat, a legrosszabb kritikus
kategoriat szerezve meg.[®!

[85] Global Attractiveness Index, 2024, 64.
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Ranking 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025

Brand Finance Global Soft Power

Index!® (193) 45 43 45 48 48 47

Anholt Nation Brand Index!®”)

(50) 30 32 32 33 - -
Bloom Consulting Country Rank-

ing!®® Trade (200) 52 59 60
Bloom Consulting Country Ranking 65 62 58

Tourism (200)

Global Attractiveness Index (GAI)®
(146)

35 37 26 27 -

Anholt Good Country Index®® (174) 12 39 30 23 20 -

1. tdbldzat: Magyarorszdg egyes nemzetkézi rangsorokban 2020 és 2025 kézétt
(Forrds: a szerzd sajdt kidolgozdsa az egyes rangsor-eredmények alapjdn)

[86] A Global Soft Power Index olyan teriileteket vizsgal, amelyek atfogé értékelést nyujtanak a nem-
zetek jelenlétérdl, hirnevérdl és a vilagpiacra gyakorolt hatasarol. Ez az index felméréseken alapul6
nagymintas (100 000 folotti résztvevd) kutatas, amelyet 120 orszagan készitenek.

[87] 2005-ben, az els6 nemzeti markakat vizsgalé nemzetkozi rangsorként hoztak létre. 20 orszagban
méri reprezentativ mintan 50 orszag befolyasat és vonzerejét.

[88] A Bloom Consulting Country Brand Rakingje 6t dimenziét vizsgal, ebb&l kett6 kertilt az dssze-
hasonlité tablazatba. Az 6t dimenzié kiilon nemzeti markaépitési célokat hatdroz meg, minden célhoz
deklardlja a specifikus célkozonséget és a célkozonség igényét, sziikségletét, s ennek eredményességét
vizsgalja (pl.: turizmus - turistak - élmény).

[89] A GAl-index 2016 6ta vizsgdlja azt a 146 gazdasagot, amelyek a vildg népességének 95%-at és
a vilag GDP-jének 99%-at képviselik a vilagon. Az index a vonzer6 négy makroteriiletét (nyitottsag,
innovacio, adottsagok és hatékonysag) elemzi 6t al-index (pozici6, dinamizmus, fenntarthatésag, néve-
kedési varakozasok, konfliktusoknak val6 kitettség) szerint. A pozicionalasi index meghatarozza az or-
szagok vonzerejét a tobbi gazdasaghoz képest, a dinamizmus index az orszagok vonzerejének jévébeni
kozéptavu tendencidit irja le, a fenntarthatdsagi index kvantitativ informacidt nyujt egy adott orszag
rangsorolasanak fenntarthatésagarol, a névekedési varakozasok index eldre jelzi az orszagok jévébeni
vonzerejének valtozasat. A konfliktusoknak valé kitettség index az orszagok gazdasagi fiigg6ségének
szintjét méri a jelenlegi kelet-eurépai konfliktusban kézvetlentil érintett teriiletektol.

[90] A 2014-ben létrehozott rangsor szintén Simon Anholt nevéhez kotédik, ugyanakkor mar az or-
szagokat nem az alapjan rangsorolja, hogy mennyire vonzék és milyen a markaimazsuk, hanem hogy
mennyi jot tesznek a vilagért.
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V. OSSZEGZES

Az Un. valsagok évtizede (a 2015-6s migracios valsagtol kezdve a COVID-19
vilagjarvanyon at az ukran-orosz konfliktus eszkalalédasaig) altal okozott 1j
helyzet arra kényszeritette a nemzeteket, hogy Gjragondoljak a nemzeti marka-
épités és a nyilvanos diplomacia terén alkalmazott korabbi stratégiaikat, priori-
tasaikat és eszkozeiket.

A bemutatott szakirodalmi forrasok és a nemzeti markaépitésért felel6s ma-
gyar allami intézmények vezetd tisztviseldi is hangstlyoztak, hogy a soft power
és az ahhoz tartozd eszkoztaron beliil a nemzeti markaépités felértékel6dott az
elmult évtizedben. A nemzeti markaépités megerGsitése valsag idején segiti az
orszagokat a soft power novelésében, amely hozzajarul az export versenyképes-
ségéhez és nemzetkozi koalicioképességhez.l

A kutatas azt vizsgalta, hogy Magyarorszag hogyan médositotta a nemzeti
markaépitési politikait, stratégiait és intézményrendszerét ebben az uj, olykor
igen konfliktusos és ellentmondasos kdrnyezetben. Magyarorszag nemzeti mar-
kaépitési stratégidja nem egyetlen dokumentumban vagy intézményben 6ssz-
pontosul, hanem agazati alapon, célzott teriiletekre (pl. kulttra, turizmus, kiil-
gazdasag) fokuszalva. Jelentss valtozas az elmult években, hogy ezek az agazati
stratégiak kiterjedt piackutatasokra épiilnek, s bar tobbéves tavlatuak, a meg-
valodsitas alatti folyamatos monitoringozasnak koszonhetden sziikség szerint
(ahogy ezt lattuk példaul a Turizmus 2.0. Stratégia esetén) menetkdzben feliil-
vizsgalhatdak és modosithatdak.

Az j tipusu dgazati stratégiak mellett fontos tovabbi valtozas, hogy a kiemelt
agazatokhoz kapcsol6dé ligynokségek vezetdi kormanyzati szerepet kaptak mi-
niszteri biztosként vagy kormanybiztosként. Minden esetben a biztosok hatéko-
nyabb érdekérvényesitésrdl szamoltak be a kinevezésiiket kovetden.

Avizsgalt iigynokségek és kulturalis intézetek eredménymutat6i novekedést
mutatnak, ugyanakkor az elemzett nemzetko6zi rankingekben (Anholt Nation
Brands Index, Global Soft Power Index, Bloom Consulting Country Brand Rank-
ings, Good Country Index, Global Attractiveness Index) Magyarorszag érdem-
ben nem tudott kordbbi pozicidjan javitani, vagy megérizte korabbi pozicidjat,
vagy az csak kis mértékben mozdult el, tobbnyire negativ iranyba. Mindezek,
kiilonosen a GAl-index dinamizmus indexében elért legrosszabb kategoria, azt
sugalljak, hogy Magyarorszag vonzerejét, ismertségét és elismertségét egy
osszehangolt, koncepcionalis nemzeti markaépitési stratégiaval és az annak
megvalositasat koordinalé kézponti intézménnyel, illetve a markaépitésre for-
ditott forrasok bovitésével lehetne novelni. Az eziranyu jovobeli kormanyzati
dontéshez hozzajarulhatnak a 2025-6s év nemzetkozi megjelenési lehetdségei
s azok potencialis eredményei, hozzaaadott értékei, mint az Oszakai Vilagkialli-
tas magyar pavilonja, amely a nemzeti marka megjelenitését szolgalja (kiterjedt

[91] Alakbarli, 2022.
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el6készitd stratégia és koncepcid alapjan, a vizsgalt intézmények részvételével),
valamint a Visegradi Csoport juliusban kezd6d6 soros magyar elnoksége, amely
lehetdséget biztosit a kulturalis, kreativ és gazdasagi értékek kozos platformo-
kon val6 bemutatasara.
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