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Konyvrecenzi6 - Keith Dinnie: Nation Branding
cimd mdvérdl

Keith Dinnie, Nation Branding cim@ konyvének mdasodik kiaddsa 2016-ban jelent
meg a Routledge Taylor & Francis Group-ndl, az els§ kiadds ugyanitt jelent meg
2008-ban. A konyv egyediildlléan mutatja be az orszdgmdrkdzds témadjat, fejti
ki az orszdgmdrkdzdssal kapcsolatos koncepcidkat, valamint szdmos példdn
keresztiil irja le az orszdgmdrkdzdas gyakorlatat. A téma egyre erételjesebb fontos-
sdgdt jelzi az, hogy vildgszerte alakulnak olyan szervezetek, tandcsok, melyek
feladata az adott orszdg mdrkdjdnak kidolgozdsa, poziciondldsa. Ezen gyakorlati
jelenséget elméleti megkozelitésbdl 6sszegzd legfontosabb konyv Keith Dinnie
mitive, melynek jelent6ségét mutatja a konyv Gjboli, dtdolgozott kiadasa is.

Keith Dinnie a Middlesex University, UK, kari tagja, a vilag egyik vezet6 szak-
értéje az orszdgmdrkdzds témakdrben. Szamos publikdcidja jelent meg tébbek
kozott az olyan akadémiailag vildgszerte is elismert magazinokban, mint az Inter-
national Marketing Review, Journal of Brand Management, Journal of Consumer
Marketing.

A konyv négy témakoron belil tiz fejezetet tartalmaz. A szerzg az elsd fejezet
elején a mdrka illetve az orszdgmarka fogalmat definidlja. Hidnyolom ebben a feje-
zetben a ,,nemzet” illetve az ,,orszdg"“ pontos, behatdrolé definicidjat. A konyvben
felsorakoztatott példdk mind orszdgokrél szélnak, ezekbdl, illetve mds utaldsok-
bl is kittinik, hogy orszdgmadarkédzdsrél van sz6. Az angol ,,nation” szé azonban
nemzetet is jelenthet, viszont a két fogalom - orszdg, nemzet - nem teljesen
fedi egymadst. A szerzg az orszdgmdrkazas céljaként a kereskedelem (f6képpen
az export) fejlesztését, a bedramlo befektetések és a turizmus 6sztonzését hata-
rozza meg, emellett hangsilyozza - f6leg a felsGoktatdsban résztvevs didkok és
a szakképzett munkaerd szempontjdbdl az orszadg attraktivitdsdnak ndvelését.
Ha egy orszag globdlisan versenyképes szeretne maradni, akkor a célok eléréséhez
tudatos mdrkaépitésre van sziikség. A kdnyv felsorakoztatja a témdval foglalkozé
elismert szakemberek é&lldspontjat (W. Olins, F. Gilmore, P. Mihailovich, S.
Anholt), valamint az ,,orszdgmdrkazas“ fogalom megsziiletésének, kialakuldsdnak
viszonylag rovid torténetét is, bemutatva a témahoz 1993-t6l kapcsolddé publiké-
cidkat. Az orszdgmdrkazas gyakorlati megval6sitadsat tébb példa (Németorszag,
Skécia, Spanyolorszdg vagy Nagy-Britannia) is szemlélteti, esettanulmdnyként
az ,Obama“ mérkdrdl, illetve az Egyesiilt Arab Emirdtusok (UAE) mdrkaépitésé-
6l olvashatunk.
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A mdésodik fejezet az orszdgmadarkdzds elméleti kérdéseivel foglalkozik,
az {ré6 az orszadgmdrkdzds komplex témakdrében helyezi el a markaidentitds,
markaimdzs és mdrkapoziciondlds fogalmakat. Abban ldtja az identitds és imdzs
kozotti kiilonbséget, hogy az identitds egy orszdg maradandd, esszencidlis 1étele-
meit foglalja magdban, mint pl. az orszdg torténelme, nyelve, teriilete, politikai
berendezkedése, valldsa, zenei kultirdja. Az imézs pedig a kiilonféle kommuniké-
ciés csatorndkon az orszdg identitdsardl a (cél)kozonséghez eljutott benyomdso-
kat foglalja magéba. Ezen (cél)kdzonségek lehetnek hazai vagy kiilfoldi fogyasz-
tok, cégek, befektet6k, kormanyok, médidk, tehdt a nemzeti identitds el6feltétele
az imdazs kialakuldsanak. Az orszdgmdrka poziciondldsdndl a vdllalatokra defini-
alt mdrkapoziciondlds elméletét hivja segitségiil a szerzg. A poziciondldst megne-
heziti, ha politikailag az adott orszadgban nincs egység.

A harmadik fejezet az orszdgmadrka értékével foglalkozik. A szerz§ részle-
tesen bemutatja a markaérték mérésének fogyasztdi, illetve pénziigyi irdnydt.
A fogyaszt6i oldalon a ,,customer-based brand equity” (CBBE) mdédszert ismerhet-
jiilk meg. A kutatok kiilonb6z6 szempontok szerint definidljdk a médszer kompo-
nenseit, megismerhetjiik tobbek kozott Keller, Pappu és tdrsai, Aaker, Jones,
Temporal, Baker, Riezebos Chernatony és McDonald 4lldspontjat. Szinte mind-
egyik koncepcid a hagyomdanyos vallalati megkozelitésbdl taglalja a markaértéket.
Az orszadgmarkaérték fogyasztoi megkozelitésére (mint a markaérték egy specifi-
kus esetére) kiegészitd utaldsokat taldlhatunk. Teljes, csak az orszdgmarka értékre
vonatkozé modellt fogyaszt6i megkdzelitésbdl nem taldlunk a kdnyvben. Péld4ul
Pappu a markaérték négy dimenzidjat emeli ki: markaismertség, markaasszoci-
4ciok, az észlelt mindség és a markah(iség. Am a szerzé arra figyelmeztet, hogy
ezen dimenziék orszdgmadrka-értékre gyakorolt hatdsat még fel kell tarni. Erre
tett kisérletet Magyarorszdgon Jenes Barbara doktori disszertdcidja. Az orszdg-
marka-érték pénziigyi perspektivdjdval kapcsolatban a szerzg ravildgit arra, hogy
a mdrkaérték szamitdsdval kapcsolatban nincs egyértelmd konszenzus, szdmos
technika létezik a mdrkaérték mérésére (pl. multbeli befektetések mérése, jovébeli
haszon mérése). A konyv a vildgszerte ismert Interbrand modellt irja le roviden.

Az orszageredet-hatds témakorben az elmult évtizedekben sziiletett tudoma-
nyos kutatdsokrol szél a negyedik fejezet. Az orszdgeredet-hatds azt jelenti, hogy
egy termék vagy szolgdltatds szdrmazasi helye milyen hatast gyakorol a fogyasz-
tok viselkedésére. Példdul a francia parfiimok, a svdjci érdk vagy az olasz divat
esetében, melyeknél az eredet és a termékek kozott pozitiv kapcsolat 1étezik.
Tovébbi j6 példa erre a kinai Li Ning cip6 és sportruhdzati mdrka esete, mely
sikeresen vette fel a harcot a Nike vagy az Adidas mdarkdkkal, Ggy, hogy kiemel-
ték a mdrka olimpiai bajnok névad¢ tulajdonosdnak kinai mivoltdt. Van azonban
olyan eset is, amikor a szdrmazdsi orszdg negativan hat az orszag termékeire vagy
markdira. Ilyen esetekben Kotler és Gertner szerint, konnyebb tj pozitiv asszo-
cidcidkat képezni, mint a régi negativokat megcéfolni. A szerz6 megemliti, hogy
sokszor nem egyértelmd, hogy a termék madrkdja hat pozitivan az orszagra, vagy
forditva (példdul a japan Sony esetében).
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Az otodik fejezet témdja a nemzeti identitds és komponensei. A szerzg
szerint a nemzeti identitds kulcselemei kozé tartozik tobbek kozott az orszdg
teriilete, mitoszai, térténelmi emlékei, kozos kultirdja, jogi kornyezete, gazda-
sdgi egysége. Tovdbbi elemek - amelyek fontos aspektusait részletesen ki is fejti
- az orszdag nyelve, irodalma, zenéje, épitészete. Egy orszdg vizudlis megjelenité-
sében fontos szerepet toltenek be az orszdg tdjai, zaszldja, népviselete, épitészeti
stilusai. A kormdnyoknak lehet&ségiik van a nemzeti identitds bizonyos aspektu-
saira épiteni és igy alakitani a nemzeti imdzs megjelenitését. A nemzeti identitds
kulturdlis elemeinél sz6 esik a kontextus-gazdag és kontextus-szegény kultirdk
kozotti kiilonbségekrdl. A kulturdlis mdalkotdsoknak, mint példdul a filmeknek,
nagy szerepiik van a nemzeti sztereotipidk alakitdsaban.

A hatodik fejezet dtemeli az el6z6 két fejezetben targyalt fogalmakat és segit-
ségiikkel a szerz¢ feldllitjia az orszagmarkdzds tgynevezett kategdridkra épiild
folyamatmodelljét, mely a kényv {6 tudomanyos koncepciéja. Az orszdgeredet
és a nemzeti identitds kdzds meghatdroz6i a nemzeti sztereotipidk, a kultura-
lis megnyilvdnulds, az individualizmus versus kollektivizmus témakore vala-
mint a nemzeti identitds és az orszdgeredet fogalmak elmosdddsdnak ténye.
Ezen meghatdrozé elemek mindegyike az adott orszdg kultirdjdban gyokerezik
A szerz§ bemutatja az orszdgmdrkdzds folyamatmodelljének hdrom {6 szakaszat.
Az els§ szakaszhoz tartoznak azok az el6zmények, melyek az orszdgmadrkazas
el6tt léteztek: sztereotipidk és személyes tapasztalatok. Ezekbdl az el6zmé-
nyekbdl kiindulva halad a modell a masodik szakasz elemein, a komplexita-
son, a keretbefoglaldson és a kulturdlis megjelenésen Kkeresztiil a harmadik
szakasz, a konzekvencidk (elkotelezettség) felé. A szerzd ezen kategdridk
mindegyikét részletesen ki is fejti. A sikeres orszdgmdrka kialakitdsdndl a legna-
gyobb kihivads az orszdgmdrkdzds komplex természetébdl fakad, hiszen sokkal
tobboldalibb, mint egyetlen cég mdrkdja és az érdekelt felek szdma is joval
nagyobb. A komplexitdshoz sorolja az egy orszdg tdrsadalmdban jelen levd kultu-
ralis és szocidlis kiillonbségeket, az orszdg egységes mdrkdjanak kialakitdsdban
résztvevl szervezetek sokszintiségét valamint a célkdzonség széles korét. Minél
nagyobb az orszdgon beliili diverzitds, anndl kevésbé lehet kontrolldlni az egyes
elemeket és anndl nagyobb kihivds egy konzisztens, széles korben elfogadott
orszagmarka kialakitdsa. A kulturdlis megjelenés magdban foglalja a nemzeti
orokséget, a tdjat és a miivészeteket. A nemzeti 6rokség alatt az adott orszag torté-
nelmét, hagyomadnyait és épitészeti értékeit értjiik. A t4j igen erds érzelmi toltet-
tel és szimbolikus értékkel rendelkezik. A harmadik kategoria a keretbefoglalés:
a megfelel6 markatulajdonsdgokat olyan keretbe kell rendezni, mely a célk6zon-
ség felé lehet6vé teszi az egyértelm, konzekvens kommunikdciét. Végiil a modell
harmadik szakaszat, az elkotelezettséget ismerhetjiik meg, amikor az a cél, hogy
az érdekelt felek széles kore - ide sorolva a diaszpoérat is - elkotelezve érezze
magat az orszdgmadrka irdnt. Megfelel§ sikertorténetek és a legjobb gyakorlati
példdk egészitik ki ezt a fejezetet.
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A hetedik fejezet az orszdgmadarkdzds sordn felmeriil6 etikai témakoro-
ket tdrgyalja. Az els6 a legitimdciéhoz kapcsolédik: kinek van legitiméci-
6ja az orszdgmdrka menedzselésére. A szerz$ szerint a megoldds a koz- és
maganszféra kozotti egyiittm(ikodés kereteiben megvalésuld struktira, ahol
az allampolgdrok érdekeit a demokratikus tton vdlasztott politikusok, az iizleti
érdekeket pedig ipardgi kamardk, tdrsasdgok képviselik. A mdsodik témakor
az orszdgmarkdhoz f(iz6d6 értékek beazonositdsdhoz és kivdlasztdsdhoz valé
jogosultsdgot érinti. Itt megolddsként egy dtfogd kutatést - kvalitativ és kvantitativ
- javasol, melybe ajdnlott bevonni a kulcsfontossdgu érdekcsoportokat is. Tovdbbi
témakorok ebben a fejezetben a kornyezeti fenntarthatdsdgi indexek rangsoré-
ban elért helyezések fontossdga az orszdgmadrka tekintetében. Ezen indexek rang-
sordban elért j6 helyezés az orszagmarka tekintetében pozitiv halo-effektushoz
vezethet. Hasonl6 eredményt jelent a mds indexekben elért j6 helyezés is, mint
példaul az afrikai orszdgokra vonatkozé Ibrahim Index vagy az ENSZ Fejlesztési
Programja (UNDP) 4ltal kialakitott Emberi Fejl§dési Index.

A nyolcadik fejezetben a szerzd az orszdgmadarkdzds koncepcidéjdnak megva-
16sitdsa sordn felmeriil§ kihivdsokat targyalja. Szdmadra az els6 fontos kérdés az,
hogy milyen érdekcsoportokat kell az orszdgmdrka kialakitdsa sordn bevonni
a folyamatba. Az idedlis dllapotban az adott kormanynak kulcsszerepe van, koor-
dindcids tevékenységet végez és egy fiiggetlen koordindlo testiilet 4llit fel. A valé-
sdgban azonban gyakrabban megfigyelhetd, hogy az idedlis 4llapottdl eltéréen,
programspecifikusan torténik az orzsdgmarka kialakitdsa. Erre példdk az ,Izland
természetesen®, a ,Brazil IT“ és az ,Uj-Franciaorsz4g“ programok. A mdsodik
fontos kérdés az orszagmarkazéssal kapcsolatos érintkezési pontok (touchpoints)
koordindldsa, melyhez az integrdlt marketingkommunikacié (IMC) elveit ajdnlott
alkalmazni. A harmadik fontos kérdéskor az orszdgmaédrka architektdrdjat érinti.
Az orszdgmdrkaarchitektira-modell hdrom szintet kiilonb&ztet meg. Az orszag
madrkdja egy esernyd mdrka, hozza kapcsolédnak a mésodik szinten az almdrkak,
mint példdul a turizmushoz, exporthoz, sporthoz, kulttrdhoz tartozé almarkak.
Harmadik szinten pedig az almdrkdk és tigynevezett egyediildll6 mdrkdk keveré-
két taldljuk, példdul a turizmushoz tartozé almdrkdhoz az egyes régiok, varosok
markadi. Stratégiai cél ezen mdrkdkban rejlg szinergidk maximaélis kihaszndldsa.

A Kkilencedik fejezetben az orszdgmadrkdzdssal kapcsolatos stratégiai lépésekrdl
olvashatunk. Az orszagmarkdzds kiindulasi helyzetének elemzése az els§ 1épés.
Ezt koveti a stratégiai tervezett dllapot meghatdrozdsa, ahol a szerz6 az ismert
Ansoff-matrix hasznélatdt ajdnlja az orszag specidlis esetére adaptdlva. Harma-
dik 1épés a vélasztott stratégia implementdldsa. A tovabbiakban a fejezet azokat
sakor figyelembe kell venni. Ide sorolhatjuk tébbek kozott az orszdgmarka rekla-
moz4sat, a PR tevékenységet, az online mdrkazast, a kozosségi médidk és appliké-
ciok haszndlatat, az orszdgmdrka nagykovetek és a diaszpdra mobilizdldsat.

A tizedik fejezet Kkitekintést ad az orszdgmdrkdval kapcsolatos trendek-
r6l. Az orszdgmadarkdzdsndl vdrhatd, hogy a mdrkamenedzsment nyugati érté-
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keken alapulé paradigmdi meg fognak véltozni. A legnagyobb kihivast, nem
az orszdgmadrkdzds elméletének megértése jelenti, hanem azoknak a teriileteknek
a megtaldldsa, amelyekkel az orszdgmdrkdzds sordn foglalkozni kell, valamint
a stratégiai tevékenységek koordindldsa. A rendelkezésre 4ll6 anyagi forrdsok
effektiv felhaszndldsa érdekében fontos lenne az orszdgmdrkdzdsban kulcssze-
repet jatszo politikusok, kozalkalmazottak mdrkédzdssal kapcsolatos ismeretei-
nek novelése. Orszdgok dsszefogdsdra is lehet szdmitani tgynevezett co-mdrkak
formdjdban, mint azt példdul Ausztria és Svdjc esetében ldttuk a 2008-as Labdartigé
Eurépa Bajnoksdg megrendezésénél. Varhatd, hogy a digitdlis térben az 4llam-
polgdrok egyre nagyobb szerephez juthatnak kreativ otletek generdldsdban és
rekldmkampdényok végrehajtdsdban az tgynevezett kozos alkotds (co-creation)
folyamatan keresztiil. Legvégiil a szerzd ismerteti az orszdgmarkézds ICON -
modelljét (Integrated - integralt, Contextualized - kontextusfiiggd, Organic - orga-
nikus, New - Uj).

Feltting, hogy a felsorakoztatott elméleti tézisek tobbsége 2010 el6tti, a mai
gyorsan valtoz¢ vildgban az dtdolgozott kiaddsban szerencsésebb lett volna aktu-
dlisabb kutatdsokra is hivatkozni, 4m ezt ellensiilyozza a bemutatott példdk
id6szertisége. A konyv legutolsd fejezetének legvégén taldljuk azt a modellt
(ICON), amely keretbe foglalja az orszdgmdrkdzas stratégidjanak kidolgozdsat és
implementdldsét, egy egész oldalt szdnva a modell magyardzatdra. Célszer( lenne
ezt a modellt elgbb, a stratégiai kérdéskornél targyalni és bGvebben kifejteni. Tény
az is, hogy a szerzg tébb helyen a specidlis, csak az orszdgmadarkédzdsra vonat-
koz6 tézisek hidnydban - a véllalati marketingbdl ismert téziseket, eszkdzoket (pl.
markapoziciondlds, Ansoff-matrix) javasolja alkalmazni az orszdgmdrkazassal
kapcsolatban.

Osszefoglalva megallapithatd, hogy ezen mii ismerete elengedhetetlen azon
kutaték, hallgatok, gyakorlati szakemberek szdmdra, akik orszdgmadarkdzdssal
foglalkoznak. Mind tartalmdt, mind logikai felépitését, mind nyelvezetét tekintve
haszonnal forgathat6 olvasmdny. A felsorakoztatott, ,best practice” példdk kiva-
l6an kiegészitik az elméleti értekezéseket, fellazitva, megkonnyitve a konyv
olvasdsdt és a téma befogaddsdt. Meggy6z6désem, hogy az orszdgmdrkdzds
téma aktualitdsa és novekvs fontossdga miatt a jovében tovabbi kiadds(ok)ra lehet
a szamitani.
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