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BALOGH ZITA

Konyvrecenzi6 - Keith Dinnie: Nation Branding
cimd m@vérdl

Keith Dinnie, Nation Branding cim( konyvének mdsodik kiaddsa 2016-ban jelent
meg a Routledge Taylor & Francis Group-ndl, az els6 kiadds ugyanitt jelent meg
2008-ban. A konyv egyediildlléan mutatja be az orszdgmdrkdzas témadjat, fejti
ki az orszdgmadrkdzédssal kapcsolatos koncepcidkat, valamint szdmos példan
keresztiil irja le az orszdgmadrkdzds gyakorlatdt. A téma egyre er&teljesebb fontos-
sdgét jelzi az, hogy vildgszerte alakulnak olyan szervezetek, tandcsok, melyek
feladata az adott orszdg mdrkdjdnak kidolgozdsa, poziciondldsa. Ezen gyakorlati
jelenséget elméleti megkozelitésbdl 0sszegzd legfontosabb konyv Keith Dinnie
mive, melynek jelent6ségét mutatja a konyv tjbdéli, dtdolgozott kiaddsa is.

Keith Dinnie a Middlesex University, UK, kari tagja, a vildg egyik vezet6 szak-
értdje az orszagmarkdzds témakorben. Szdmos publikdcidja jelent meg tobbek
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 beliil tiz fejezetet tartalmaz. A szerz6 az elsé fejezet
elején a mérka illetve az orszagmarka fogalmat definidlja. Hidnyolom ebben a feje-
zetben a ,nemzet” illetve az ,,orszag" pontos, behatdrold definici6jit. A kényvben
felsorakoztatott példdk mind orszdgokrél szélnak, ezekbdl, illetve més utalasok-
bél is kittinik, hogy orszdgmarkadzasrél van szd. Az angol ,nation“ sz6 azonban
nemzetet is jelenthet, viszont a két fogalom - orszdg, nemzet - nem teljesen
fedi egymdst. A szerz§ az orszdgmarkazas céljaként a kereskedelem (f6képpen
az export) fejlesztését, a bedramlé befektetések és a turizmus 0sztonzését hata-
rozza meg, emellett hangstlyozza - f6leg a fels§oktatdsban résztvevd didkok és
a szakképzett munkaerd szempontjdbodl az orszdg attraktivitdsdnak novelését.
Ha egy orszdag globdlisan versenyképes szeretne maradni, akkor a célok eléréséhez
tudatos mérkaépitésre van sziikség. A konyv felsorakoztatja a témaéval foglalkozé
elismert szakemberek dalldspontjat (W. Olins, F. Gilmore, P. Mihailovich, S.
Anholt), valamintaz ,,orszdgmarkazas“ fogalom megsziiletésének, kialakuldsanak
viszonylag rovid torténetét is, bemutatva a témdhoz 1993-t61 kapcsol6dé publika-
cidkat. Az orszdgmdrkazas gyakorlati megvalésitdsat tobb példa (Németorszag,
Skécia, Spanyolorszdg vagy Nagy-Britannia) is szemlélteti, esettanulmédnyként
az ,Obama“ markdrol, illetve az Egyesiilt Arab Emirdtusok (UAE) mdarkaépitésé-
161 olvashatunk.
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A mésodik fejezet az orszadgmadarkdzds elméleti kérdéseivel foglalkozik,
az ir6 az orszdgmdrkdzds komplex témakorében helyezi el a mdrkaidentitds,
mdrkaimdazs és markapoziciondlds fogalmakat. Abban latja az identitds és iméazs
kozotti kiilonbséget, hogy az identitds egy orszdg maradando, esszencidlis 1étele-
meit foglalja magdban, mint pl. az orszdg torténelme, nyelve, teriilete, politikai
berendezkedése, valldsa, zenei kulttrdja. Az imézs pedig a kiilonféle kommuniké-
ciés csatorndkon az orszdg identitdsardl a (cél)kozonséghez eljutott benyomaéso-
kat foglalja magéba. Ezen (cél)kdzonségek lehetnek hazai vagy kiilfoldi fogyasz-
tok, cégek, befektet6k, kormanyok, médidk, tehdt a nemzeti identitds el6feltétele
az imdazs kialakuldsdnak. Az orszdgmdrka poziciondldsandl a vdllalatokra defini-
alt mdrkapoziciondlds elméletét hivja segitségiil a szerz§. A poziciondldst megne-
heziti, ha politikailag az adott orszdgban nincs egység.

A harmadik fejezet az orszdgmdrka értékével foglalkozik. A szerz§ részle-
tesen bemutatja a mdrkaérték mérésének fogyasztoi, illetve pénziigyi irdnyat.
A fogyaszt6i oldalon a ,,customer-based brand equity” (CBBE) mdédszert ismerhet-
jiik meg. A kutatok kiilonb6z6 szempontok szerint definidljak a médszer kompo-
nenseit, megismerhetjiik tobbek kozott Keller, Pappu és tdrsai, Aaker, Jones,
Temporal, Baker, Riezebos Chernatony és McDonald élldspontjat. Szinte mind-
egyik koncepcié a hagyomdnyos vdllalati megkdzelitésbél taglalja a mdrkaértéket.
Az orszagmarkaérték fogyasztéi megkozelitésére (mint a markaérték egy specifi-
kus esetére) kiegészitd utaldsokat taldlhatunk. Teljes, csak az orszdgmadrka értékre
vonatkoz6 modellt fogyaszt6i megkdzelitésbdl nem taldlunk a konyvben. Példdul
Pappu a mdrkaérték négy dimenzijat emeli ki: markaismertség, markaasszoci-
4ciok, az észlelt mingség és a markahtiség. Am a szerz§ arra figyelmeztet, hogy
ezen dimenzidk orszagmadrka-értékre gyakorolt hatdsdt még fel kell tdrni. Erre
tett kisérletet Magyarorszdgon Jenes Barbara doktori disszertdcidja. Az orszag-
marka-érték pénziigyi perspektivdjaval kapcsolatban a szerz§ ravilagit arra, hogy
a mdrkaérték szdmfitdsdval kapcsolatban nincs egyértelm@ konszenzus, szdmos
technika létezik a markaérték mérésére (pl. multbeli befektetések mérése, jovébeli
haszon mérése). A konyv a vilagszerte ismert Interbrand modellt irja le réviden.

Az orszageredet-hatds témakorben az elmiult évtizedekben sziiletett tudoma-
nyos kutatdsokrél szol a negyedik fejezet. Az orszdgeredet-hatds azt jelenti, hogy
egy termék vagy szolgdltatds szarmazdasi helye milyen hatdst gyakorol a fogyasz-
tok viselkedésére. Példdul a francia parfiimok, a svdjci 6rdk vagy az olasz divat
esetében, melyeknél az eredet és a termékek kozott pozitiv kapcsolat 1étezik.
Tovabbi j6 példa erre a kinai Li Ning cip§ és sportruhdzati médrka esete, mely
sikeresen vette fel a harcot a Nike vagy az Adidas mdrkdkkal, Ggy, hogy kiemel-
ték a mdrka olimpiai bajnok névadé tulajdonosdnak kinai mivoltdt. Van azonban
olyan eset is, amikor a szarmazdsi 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 markdja hat pozitivan az orszdgra, vagy
forditva (példdul a japan Sony esetében).
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Az 6todik fejezet témdja a nemzeti identitds és komponensei. A szerzé
szerint a nemzeti identitds kulcselemei kozé tartozik tobbek kozott az orszag
teriilete, mitoszai, torténelmi emlékei, kozos kultdrdja, jogi kornyezete, gazda-
sagi egysége. Tovabbi elemek - amelyek fontos aspektusait részletesen ki is fejti
- az orszag nyelve, irodalma, zenéje, épitészete. Egy orszdg vizudlis megjelenité-
sében fontos szerepet toltenek be az orszag tajai, zdszl6ja, népviselete, épitészeti
stilusai. A kormédnyoknak lehet§ségiik van a nemzeti identitds bizonyos aspektu-
saira épiteni és igy alakitani a nemzeti imdzs megjelenitését. A nemzeti identitds
kulturdlis elemeinél szé esik a kontextus-gazdag és kontextus-szegény kultirdk
kozotti kiilonbségekrdl. A kulturdlis mialkotdsoknak, mint példdul a filmeknek,
nagy szerepiik van a nemzeti sztereotipidk alakitdsdban.

A hatodik fejezet dtemeli az el6z8 két fejezetben tdrgyalt fogalmakat és segit-
ségiikkel a szerzd feldllitja az orszdgmadarkdzds tigynevezett kategéridkra épiild
folyamatmodelljét, mely a konyv {6 tudomdnyos koncepcidja. Az orszdgeredet
és a nemzeti identitds kozos meghatdrozéi a nemzeti sztereotipidk, a kulturé-
lis megnyilvdnulds, az individualizmus versus kollektivizmus témakore vala-
mint a nemzeti identitds és az orszdgeredet fogalmak elmosddédsdnak ténye.
Ezen meghatdrozé elemek mindegyike az adott orszdg kultirdjdban gyokerezik
és kiemelked6 szerepet jatszik az orszdgmadrka stratégidjanak kialakitdsaban.
A szerz6 bemutatja az orszdgmadarkdzds folyamatmodelljének hdrom {6 szakaszét.
Az els6 szakaszhoz tartoznak azok az el6zmények, melyek az orszdgmadrkazas
el6tt léteztek: sztereotipidk és személyes tapasztalatok. Ezekbdl az el6zmé-
nyekbdl kiindulva halad a modell a méasodik szakasz elemein, a komplexita-
son, a keretbefoglaldson és a kulturdlis megjelenésen keresztiil a harmadik
szakasz, a konzekvencidk (elkdtelezettség) felé. A szerzd ezen kategdridk
mindegyikét részletesen ki is fejti. A sikeres orszdgmarka kialakitdsdndl a legna-
gyobb kihivds az orszagmarkdzds komplex természetébdl fakad, hiszen sokkal
tobboldaltibb, mint egyetlen cég mdérkdja és az érdekelt felek szdma is joval
nagyobb. A komplexitdshoz sorolja az egy orszdg tdrsadalmaban jelen lev§ kultu-
ralis és szocidlis kiilonbségeket, az orsz4dg egységes markajanak 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
orszagmadrka kialakitdsa. A kulturdlis megjelenés magdban foglalja a nemzeti
Orokséget, a tdjat és a mlivészeteket. A nemzeti 6rokség alatt az adott orszag torté-
nelmét, hagyomadnyait és épitészeti értékeit értjiik. A tdj igen erds érzelmi toltet-
tel és szimbolikus értékkel rendelkezik. A harmadik kategoéria a keretbefoglalds:
a megfelel§ markatulajdonsdgokat olyan keretbe kell rendezni, mely a célkozon-
ség felé lehet6vé teszi az egyértelmd, konzekvens kommunikdciét. Végiil a modell
harmadik szakaszdt, az elkdtelezettséget ismerhetjiik meg, amikor az a cél, hogy
az érdekelt felek széles kore - ide sorolva a diaszpérat is - elkotelezve érezze
magat az orszdgmarka irdnt. Megfelel§ sikertdrténetek és a legjobb gyakorlati
példak egészitik ki ezt a fejezetet.
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A hetedik fejezet az orszadgmadarkdzds sordn felmeriil6 etikai témakoro-
ket tdrgyalja. Az els6 a legitimdciéhoz kapcsoldédik: kinek van legitimdci-
6ja az orszagmdrka menedzselésére. A szerz$ szerint a megoldds a koz- és
maganszféra kozotti egyiittm@ikodés kereteiben megvalésuld struktira, ahol
az allampolgdrok érdekeit a demokratikus tton vélasztott politikusok, az tizleti
érdekeket pedig ipardgi kamardk, tarsasdgok képviselik. A mdsodik témakor
az orszadgmarkdhoz f(iz6d6 értékek beazonositdsdhoz és kivélasztdsdhoz vald
jogosultsdgot érinti. Itt megolddsként egy dtfogd kutatést - kvalitativ és kvantitativ
-javasol, melybe ajdnlott bevonni a kulcsfontossdgt érdekcsoportokat is. Tovabbi
témakorok ebben a fejezetben a kornyezeti fenntarthatdsdgi indexek rangsoré-
ban elért helyezések fontossdga az orszdgmarka tekintetében. Ezen indexek rang-
sordban elért j6 helyezés az orszdgmarka tekintetében pozitiv halo-effektushoz
vezethet. Hasonl6 eredményt jelent a mds indexekben elért j6 helyezés is, mint
példaul az afrikai orszagokra vonatkozé Ibrahim Index vagy az ENSZ Fejlesztési
Programja (UNDP) 4ltal kialakitott Emberi Fejl6dési Index.

A nyolcadik fejezetben a szerz§ az orszagmarkazds koncepci6jdnak megva-
l6sitasa sordn felmeriilg kihivdsokat targyalja. Szdmara az els6 fontos kérdés az,
hogy milyen érdekcsoportokat kell az orszdgmadrka kialakitdsa sordn bevonni
a folyamatba. Az idedlis dllapotban az adott kormanynak kulcsszerepe van, koor-
dindciods tevékenységet végez és egy fliggetlen koordindld testiilet 4llit fel. A valo-
sdgban azonban gyakrabban megfigyelhetd, hogy az idedlis allapottdl eltérden,
programspecifikusan torténik az orzsdgmarka kialakitdsa. Erre példdk az ,Izland
természetesen®, a ,Brazil IT* és az ,Uj-Franciaorszdg“ programok. A mdsodik
fontos kérdés az orszdgmadrkazdassal kapcsolatos érintkezési pontok (touchpoints)
koordindldsa, melyhez az integralt marketingkommunikacié (IMC) elveit ajdnlott
alkalmazni. A harmadik fontos kérdéskor az orszdgmadrka architektiirdjt érinti.
Az orszdgmarkaarchitektira-modell harom szintet kiilonboztet meg. Az orszdg
markdja egy esernyd mdrka, hozza kapcsolédnak a mdsodik szinten az almarkak,
mint példdul a turizmushoz, exporthoz, sporthoz, kultirdhoz tartozé almarkak.
Harmadik szinten pedig az almarkdk és igynevezett egyediilallé mdrkdk keveré-
két taldljuk, példaul a turizmushoz tartozé almarkahoz az egyes régiok, varosok
markdi. Stratégiai cél ezen markdkban rejl§ szinergidk maximadlis kihaszndldsa.

Akilencedik fejezetben az orszdgmarkazassal kapcsolatos stratégiai 1épésekrél
olvashatunk. Az orszdgmdrkdzds kiinduldsi helyzetének elemzése az els§ 1épés.
Ezt koveti a stratégiai tervezett dllapot meghatdrozdsa, ahol a szerzg§ az ismert
Ansoff-matrix haszndlatdt ajédnlja az orsz4g specidlis esetére adaptdlva. Harma-
dik 1épés a vdlasztott stratégia implementdldsa. A tovdbbiakban a fejezet azokat
a specidlis elemeket targyalja, melyeket orszdgmarkazds stratégidjanak kidolgoza-
sakor figyelembe kell venni. Ide sorolhatjuk tobbek kdzott az orszagmarka reklé-
mozdasdt, a PR tevékenységet, az online markazdst, a kzosségi médidk és applika-
ciok haszndlatat, az orszagmarka nagykovetek és a diaszpéra mobiliz4ldsat.

A tizedik fejezet Kkitekintést ad az orszdgmdrkdval kapcsolatos trendek-
r6l. Az orszdgmdrkdzdsnal vdrhatd, hogy a markamenedzsment nyugati érté-
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keken alapulé paradigmdai meg fognak vdltozni. A legnagyobb kihivdst, nem
az orszdgmdrkdzds elméletének megértése jelenti, hanem azoknak a teriileteknek
a megtaldldsa, amelyekkel az orszdgmarkazds sordn foglalkozni kell, valamint
a stratégiai tevékenységek koordindldsa. A rendelkezésre 4ll6 anyagi forrdsok
effektiv felhaszndldsa érdekében fontos lenne az orszdgmérkdzdsban kulcssze-
repet jatszo politikusok, kozalkalmazottak madrkdzdssal kapcsolatos ismeretei-
nek novelése. Orszagok 0sszefogdsara is lehet szdmitani igynevezett co-mdrkak
formdjdban, mint azt példdul Ausztria és Svdjc esetében lattuk a 2008-as Labdartgé
Eurépa Bajnoksdg megrendezésénél. Varhatd, hogy a digitdlis térben az 4llam-
polgdrok egyre nagyobb szerephez juthatnak kreativ otletek generdldsdban és
rekldmkampdnyok végrehajtdsdban az tugynevezett kdzos alkotds (co-creation)
folyamatdn keresztiil. Legvégiil a szerz§ ismerteti az orszdgmdrkazas ICON -
modelljét (Integrated - integralt, Contextualized - kontextusfiiggd, Organic - orga-
nikus, New - Uj).

Feltling, hogy a felsorakoztatott elméleti tézisek tobbsége 2010 el6tti, a mai
gyorsan valtozo vildgban az dtdolgozott kiaddsban szerencsésebb lett volna aktu-
dlisabb kutatdsokra is hivatkozni, 4m ezt ellenstlyozza a bemutatott példdk
id6szertisége. A konyv legutolsé fejezetének legvégén taldljuk azt a modellt
(ICON), amely keretbe foglalja az orszdgmarkéazds stratégidjdnak kidolgozasat és
implementaldsat, egy egész oldalt szanva a modell magyardzatdra. Célszer( lenne
ezt a modellt el&bb, a stratégiai kérdéskornél targyalni és bévebben kifejteni. Tény
az is, hogy a szerzd tobb helyen a specidlis, csak az orszdgmdrkdzdsra vonat-
koz6 tézisek hidnydban - a vallalati marketingbd&l ismert téziseket, eszkdzoket (pl.
mdrkapoziciondlds, Ansoff-matrix) javasolja alkalmazni az orszdgmarkdzdssal
kapcsolatban.

Osszefoglalva megdllapithat6, hogy ezen mii ismerete elengedhetetlen azon
kutatok, hallgatok, gyakorlati szakemberek szdmdra, akik orszdgmadarkdzdssal
foglalkoznak. Mind tartalmdt, mind logikai felépitését, mind nyelvezetét tekintve
haszonnal forgathat6 olvasmény. A felsorakoztatott, ,best practice” példak kivé-
l6an kiegészitik az elméleti értekezéseket, fellazitva, megkonnyitve a konyv
olvasdsdt és a téma befogaddsit. Meggy6z6désem, hogy az orszdgmérkdzds
téma aktualitdsa és novekvs fontossdga miatt a jovGben tovdbbi kiadds(ok)ra lehet
a szamitani.
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