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,MARKAS ORSZAGOK” —~ MARKAMODELLEK ES MARKAERTEK-
SZAMITAS AZ ORSZAGOK ESETEBEN

ABSZTRAKT

A markak mindeniitt ott vannak veliink. Amikor reggegly bizonyos tusfifivel zuhanyozunk. Amikor a sarki
kozértben udét veszink. Amikor autéba Gliink. Amikor elddntjilody melyik TV-csatornan, melyik tisort
nézzik este.

Markak kozott valasztunk akkor is, amikor kital&juhogy melyik orszagba utazunk nyaralni vagy telel
Amikor tékebefektetként arrdl dontink, hogy milyeizsdéken fialhat legjobban a pénzink. Amikor egy cip
esetében megnézziik a cimkét, hogy mi a szarmaeBsi\tagy éppen akkor, amikor elddntjik, hogy mielyi
csapatnak szurkolunk a labdarigé EB-n, ha mar Magyzag nem jutott ki.

Ezen dontéseink sokban hasonlitanak a klasszikukawdlasztasra, még ha annal talan komplexebbek is.
Szembeinik az is, hogy akéarcsak a kulonisoermékkategoriakban, az orszagok kozott is varérédkes és
kevésbé értékes markak. De hogyan mérbeek értéke?

A hagyomanyos markak esetében tobb bevett moédsaeene, a legismertebbek kézilik az Interbrand és
Millward Brown rangsorai. Orszagmarkaérték szarbidés mar tdbb van: ilyen az Eurobrands vagy ahd\a
GMI Brand Index. A cikk ezeket a modelleket és a@nsitas maddjait mutatja be, kitérveémyeikre és
hatranyaikra, és arra, hogy mindezek alapjan hdagyarorszag.

Marka és méarkazas — definicios félreértések

Mielé6tt az orszagmarkakra térnénk, érdemészir is megfogalmazni, mit takar a marka
mint fogalom. BWER és BERACS [1998, 194.0] szerinta marka olyan szimbdlumok
O0sszessége, melynek feladata termékek és szalgakakegy meghatarozott gyartoval,
forgalmazéoval valé azonositasa és egyuttal azoknaelds termékeét vald
megkulonboztetéseAz Amerikai Marketing Szovetség definicioja [|[dOKLER 1998, 396.0.]
ugy fogalmaz:a marka lehet név, kifejezés, jel, szimbdlum, ferv vagy ezek valamilyen
kombinacioja, azzal a céllal, hogy az elad6 vaggladok adott csoportjanak termékeit vagy
szolgéltatasait megjel6ljék és megkilonbodztesd@nkurenciatol”.

A fenti megkdzelitésekkel azonban van egy kis gotal: bar kétségkivil megprobalnak
minden terUletet lefedni, pont a legfontosabbra rigyelnek. Arra, hogy a marketingben
mindent a fogyaszto oldalardl kell megkozelitenarpkedig ahogy arra Cheverton is ramutat
[2005, 10.0., kiemeléssiem], a marka ,mikodésének javat a fejinkben végziA zavar
abbdl fakad, hogy sokan a marka alatt a védjedsadd markot) vagy a logot (szimbélumot,
emblémat, monogramot) értik. Pedig a marka valavkkal kevésbé megfoghatd, mint az
el6zéek. Mert nemcsak az aru képét jelenti, hanem onniagus.

A kovetked, az elmult években egyre inkadbb elfogadott deifikicezért, bar rovidebbek,
jobban kifejezik a marka lényegét. AUBDINGBRANDS.COM, a témaval behatdéan foglalkozo
weboldal szerint amarka a fogyaszt6 fejében lévimazsok, benyomasok dsszessége”
[kKiemelés 8lem]. NeuMEIER [2006, 4.0.] pedig a kovetkégzet irja ,Brand Gap” cir
munkdjaban, mely az elmult évek egyik bestselleted témaban;A marka egy személy
zsigeri belg érzése egy terméRr szolgaltatasrol vagy vallalatrol’Ez pedig nyilvamattol
flgg, hogy az adott személynek milyen informacidiannak az adott markarél. Fontos
kiemelni, hogy,zsigeri érzésmil” van sz0, nem pedig valamiféle racionalis, tudorény
tényekkel alatamasztott megallapitasrol. Es azmigos, hogy ezgy ember érzéseazaz



mindenki sajat maga alakithatja ki magaban a méetk Egy Barbie baba esetében példaul
nagyon kulonbozhet egy 10 éves lany, egy ugyanadayifid €és mondjuk a 35 éves anyuka
és apuka markaképe. Ezelépek azonban legalabb ugyanennyiissze is érnelés etbl
lesz marka a marka.

A fentiek alapjan észrevehetjik, hogyiawzs és a marka fogalma szorosan 6sszeflgijt

a kettt bizonyos értelemben azonosként értelmezhetjukOLINS szerint [2004a, 25.0.]
.,minden egyes alkalommal, amikor a 'méarka’ székekll, gondolatban az 'image-dzsel’, a
hirnévvel hozzuk kapcsolathaBubHA [2002] arrdl ir, hogy a marka imazsok 6sszessége,
gyijteménye. BUER és BERACS ,Bevezetés a marketingbe” cinalapmivében egy ,Image

eés marka” alfejezet olvashatd [1998, 193-195.0HEVERTON ,,A markaimazs felépitése”
cimet adta kényvének [2005].AM HAM szerint pedig,a marka fogalmat legjobban ugy
irhatnank le, hogy a vasben éb kép egy adott terméll’ [2002a, 3.0., kiemeléslem].

A két fogalom O6sszemosasa (imazs és markéyeelsersze meglépek finhet, aminek oka
az, hogy miként jeleztem, a marka alatt sokan vaddszollte tudatosat értenek. Pedig nem
ez a tudatos, hanem a folyamat, vagyis a markddég. ugyanis amarka (vagyis a
markaimazs) ugymondallapot, addig anarkazasennek az imazsnak a csiszolasa.

A marka esetében tehat nem egy, a tulajdonos Bdt@getett jelil van sz4, mint eredeti
jelentésében a tehenek billogozasakor. Nem, harzeemberek fejében megjeteképekdbl,
gondolatokrdl. Ahogy tobb szakérimondja,a trademark (védjegy tulajdonosa) nem a
marka tulajdonosa. Wendy Gordon és Virginia Valentine piackutatok avédttieddképp
fogalmaznak:;A markak valésagalapja az, hogy az emberek alkotjfegjelenésiiket, nem
pedig a markatulajdonosok. Természetesen a marledneer feladata marad, hogy
jelzéseket kildjon a markardl, de az, hogy ezeklzgek hogyan allnak 6ssze Uzenetté,
gyakran eltér attol, amit a cég eltervezett. A ndfirlaz emberek tudataban és érzelmeiben
élnek.” Vagy ahogy Scott Bedburry, a Nike és a Starbuckgkagy marketingese
figyelmeztet: @ marka a j6, a rossz, a csuf és a stratégian kiwetsuszott elemek
O0sszessége[ldézi 6ket WIPPERFURTH2005, 159.0., ill. 54.0.]

1. 4bra: Méarka és markéazas (brand és branding)nadeértelmezése

Branding {Marlazas)
tudatos folyvamat,
bizonvos jellemzdk megteremtése Brand (Miarka)
es kiemelese, kommunikalaza {egy szemily
zsigeri belsd érzése
egy termékrél, szolgaltatasral
. 'iia_gy-vél'lalatr..él,
Egyéh elemek ‘abirtokaban levs
o fogyaszié érzékeléstben informacidk alapjan)
nem tudatos rész

Forras: Papp-Vary Arpad Ferenc: Az orszagmarkéz&®pe és hatasai: Orszagimazs a
kibévilt Eurépai Unidban (PhD disszertacio, NyME-KTKy@on, 2007, 13. 0.)



A markaérték és szamitasa

Ha lényegében ugyanarrol is beszélink imazs ésanem#ten, van két nagyele a ,marka”
sz0 hasznélatdnak: Az egyik, hogymarkazas mar egyfajta kialakult rendszerrel binig
imazseépités esetében ilydhnem beszélhetiink — mutat r&@r&Emy HILDRETH, a Saffron
Consulting munkatarsa, akinek tgyfelei k6zott eggamegtalalhatok cégek (Lloyd’s, Louis
Vuitton, Turkcell) és orszagok (Kelet-Timor, Letsaag, Lengyelorszag). [Ld. a vele készlilt
interjut: PAPP-VARY 2006]. Masrészt a markakodzvetlenul kapcsolédik a pénzhez, az
ertékhez és a jovedelmisgghez ... Ez az egyik alapvebka annak, amiért a 'marka’ szo
kiszoritott minden fogalmat — az identitast, azgeat, a hirnevet, az egyéniséget stb. — az
Uzleti életben.™ fogalmaz QiNs [2004, 223-224.0., kiemeléslém].

Nem véletlen, hogy egyre tobb helyen olvashatjuk laagy,a markak jelentik manapsag a
vallalatok legedsebb okéjét” [Ld. példaul ,Markazas, azaz hogyan épitik fel evok
tudatdban az és markakat?”, Mor 2003]. A Cadbury Schweppes példaul a nyolcvanas
evekben 220 milli6 dollar fizetett a Procter&Gamhblkek a Hires and Crush Uil
Uzletagért, pedig a fizikai eszktzok értéke csakndo dollar kérll volt.

A Johnson&Johnson cégismedfiet azt irja: ,Céglnk neve és védjegyeink képviselik a
legnagyobb értéket az &ltalunk birtokolt javak k8ZoFred Smith, a Fedex alapitdja a
kovetkedkepp fogalmaz [idézi KLLY és SLVERSTEIN 2005, 205.0.];,10-12 éve egy érdekes
dolgot fedeztiink fel, amikor a mérleget néztik.yHognarkaérték a legfontosabb. Pedig az
nem is szerepelt a papirokon&® Coca-Cola CEO-ja azt mondja, ha az 6sszes pagack
Uzemuk, kola-automatajuk, stb. egyik naprél a masitinne a Fold szinél, 6k akkor is
szimplan besétalhatnanak a szemkoézti bankba, éekérelkil kapnanak tébbmillié dollart
[Id. err5l LINDSAY 2000, 7.0.]. Amarkaérték ugyanis pontosan ezt, az eszktzok értéke
feletti, az emberek fejében és szivében képvigsrtrjelenti — amit a szamvitel nyelvét
kolcsdndzvegoodwill-nek is hivhatunk.

Mindennek az elmult években egyre komolyabb szdkiroa alakult ki,,brand equity”
néven. (A legfontosabb imek talan a kovetkék: AAKER, David A.. Managing Brand
Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Nam®91], KapFERER Jean-Noel: The New
Strategic Brand Management: Creating and SustaiBnagd Equity Long Term [2004], ill.
KELLER: Strategic Brand Management: Building, Measuriagd Managing Brand Equity
[2006].)

A professzorok mellett a gyakorlatbanla@ERBRAND cég évél-évre kutatja, hogy melyek a
vildg top 100 mérkai és mekkora az adott marka értéke a konyv szeritdkhez képest.
Mindezt ugy teszik, hogy a legutébbi jovedeld®zgi mutatot megszorozzak egy 1 és 20
kozotti szammal, amely a méarka hét fontos tébygrek 6sszhangjat képviseli [Id. &rr
CHEVERTON 2005, 65.0.]:

— amarka pozicidja,

— amarka varhato élettartama,

— amarka piacanak stabilitasa,

— amarka globdlis jelenléte,

— amarka jo6gbeni irAnyzata,

— a marketingtamogatas szintje,

— amarka jogi védelme.

A legfrissebb, 2007. jaliusaban publikélt lista e a legértékesebb marka, a Coca-Cola

esetében példaul az igy szamitott érték tobb ninmdliard dollar, mig az eszkdzok értéke
,csak” 50 milliard. Nem csoda, hogy a Coca-Cola asadik legismertebb sz6 a vilagon,



kozvetlenil az OK utéan...

De van olyan cég, ahol akagrték még nagyobb: a Xerox
esetében példaul az eszk6zok értékének 13-szorosa!

1. tdblazat: A vilag 20 legértékesebb markaja 2087-az Interbrand szerint

té

Helyezés Markanév Szarmazasi hely 2007-es markaé
(milli6 dollarban)

1 Coca-Cola USA 65 324
2 Microsoft USA 58 709
3 IBM USA 57 091
4 General Electrig USA 51 569
5 Nokia Finnorszag 33 696
6 Toyota Japan 32 070
7 Intel USA 30 954
8 McDonald’'s USA 29 398
9 Disney USA 29 210
10 Mercedes Németorszag 23 568
11 Citi USA 23 443
12 Hewlett-Packard USA 22 197
13 BMW Németorszag 21612
14 Marlboro USA 21 283
15 American Express$ USA 20 827
16 Gillette USA 20 415
17 Louis Vuitton Franciaorszag 20321
18 Cisco USA 19 099
19 Honda Japan 17 998
20 Google USA 17 837

Forras: Interbrand Annual Ranking of the 2007 B&sbal Brands, 2007. julius 26.

Az INTERBRAND modszertana viszonylag frissnek tekinthdtiszen elszoér 2001. augusztus
6-an publikalta a Business Week. Ennek megielelhét éve kozli a méarkdk rangsorat.
Azonban ezen rovid ialatt is jelends kritikakat kapott, és felzarkozott mellé egy Wata's,
a MILLWARD BROWN piackutatécég BrandZ rangsora. Aanddszertanuk leginkabb abban
tér el az Interbrandétdl, hogy a figyelembe vetsdmd, de nem teljesen ugyanilyen
szamadatokat egy nagymeérkutatassal egészitik ki: 6sszesen egymilli6 emkértleznek
meg vilagszerte. Ennek fényében tehat az eredméisyekasképp alakulnak: a Millward
listajan példaul a Coca-Cola markaértéke |ényegkeeasebb, igy csak negyedik helyen all.
Az els) viszont az a Google, ami az Interbrand listajgphégy csak befért a huszba. Ezen tdl
a Millward listajéara felkerult egy kinai cég is ¢tén az 6todik helyre), a China Mobile.

2. tablazat: A vilag 20 legértékesebb markaja 2007-a Millward Brown kutatéceg szerint

te

Helyezés Méarkanév Szarmazasi hely 2007-es markaé
(milli6 dollarban)
1 Google USA 66 434
2 General Electriq USA 61 880
3 Microsoft USA 54 951
4 Coca-Cola USA 44 134
5 China Mobile Kina 41 214
6 Marlboro USA 39176
7 Wal-Mart USA 36 880
8 Citi USA 33 706




9 IBM USA 33572
10 Toyota Japan 33427
11 McDonald’s USA 33138
12 Nokia Finnorszag 31670
13 Bank of America USA 28 767
14 BMW Németorszag 25 751
15 Hewlett-Packard USA 24 987
16 Apple USA 24 728
17 UPS USA 24 580
18 Wells Fargo USA 24 284
19 American Express$ USA 23113
20 Louis Vuitton Franciaorszag 22 686

Forras: Millward Brown Optimor BrandZ Top100 Rep2@07, 2007. aprilis 23.

Akarhogy is, 6sszességében mindkét lista hasonldsaggal szolgakz amerikai markak
zuralkodnak” . (Mindehhez persze hozza kell tenni, hogy az bmgard és a Millward Brown
is amerikai kbzpontu cég.)

2. abra: A legértékesebb markak talnyomo tobbséugrikai

Klasszikus markak értékélsl orszagmarkaérték?

A klasszikus markak sikere természetesen egyutizarszag sikerével, és forditva. Azokat
az orszagokat, ahonnan sok j6 marka érkezik, mhbes&rtékeljik. Gondoljunk csak Japan
esetére — a masodik vilaghabora utan markai ,mehkteteg” az orszagot, annak megitélését.

Logikusnak tinhet tehat, hogwaz egyes orszagok markainak erejé kovetkeztetliink az
orszag markaerejére Ezt tette a bécsi székh&@EUROPAI MARKAINTEZET , amikor 2007.
szeptemberében elkészitette a® elardépai markaértékelési tanulméanyt. Ennek kap@zan
orszag 16 iparaganak tobb mint 3000 markajat viigéneg, szamitottak ki azok értékeét.

Ahogy a kovetkei listabdl jol lathatd, Eurépaban a legnagyobb atlkpa németek, a britek,

a franciak uraljak a markaversenyt. Az is érdekeg)y a volt szovjet-blokk orszagai kézul
egynek sem sikerult bekerllni a top 20-ba. (Azéerencsére a listan lejjebb talalhaté néhany
feltérekwd, mint az orosz Beeline tavkozlési vagy a szlovéne@je haztartasigép-marka.)



3. tablazat: A legértékesebb eurdpai markak 2007abieuropean Brand Institute szerint

té

Helyezés Markanév Szarmazasi hely 2007-es markaé
(milli6 dollarban)

1 Nokia Finnorszag 32 332
2 Vodafone Nagy-Britannia 20 695
3 Mercedes Benz Németorszag 20 483
4 Deutsche Bank Németorszag 16 835
5 Telefonica Spanyolorszag 16 320
6 Louis Vuitton Franciaorszag 16 031
7 BMW Németorszag 15 400
8 T-Mobile Németorszag 12 800
9 Orange Franciaorszag 12 500
10 HSBC Nagy-Britannia 12 078
11 Royal Bank of Scotlang Nagy-Britannia 11 896
12 Red Bull Ausztria 10 943
13 Nescafé Svajc 10 283
14 Ericsson Svédorszag 9 915
15 UBS Svajc 9 875
16 Generali Olaszorszag 9 059
17 Barclays Nagy-Britannia 9 040
18 BNP Paribas Franciaorszag 8972
19 Allianz Németorszag 8 754
20 IKEA Svédorszag 8 737

Forras: Brand Ranking 2007, European Brand Insti2®@07. szeptember 18.

A listabdl egyben az
termékcsoport-kompetenciak

is kiderdl,

rendelhedk. Finnorszag az

hogegyes orszagok mellé bizonyos agazati-,
informaciétechnolégiaban,

tavkozlésben jar 8l, mig Franciaorszag a luxusiparban. Nagy-BritanésaNémetorszag
ugyanakkor tobb iparagban is vezanharkdkkal rendelkezik. Bbbi a napi fogyasztasi
cikkekben, a pénzigyi szolgaltatdsokban, a telekonikacidban és a gyogyszeriparban,
utodbbi az autégyartasban, lzleti szolgaltatasolésaam turizmusban jeleskedik.

AUTOMOTIVE
INDUSTRY

BUSINESS SERVICES
TRAVEL & TOURISM

CONSUMER GOODS
FINANCIAL SERVICES
TELCO

IT & TECHNOLOGY

3. abra: Europai markatérkép — agazati-kompetenciak

Forras: Brand Ranking 2007, European Brand Insti2®07. szeptember 18.



Az orszagmarka ésségére vonatkozoan arnyaltabb szamokat kapurdgthazsgaljuk, hogy
az egyes orszagok top 10 markai hogyan aranylanak arszag GDP-jéhez.

4. dbra: Az adott orszag top10 markai értékénekyaraz orszag GDP-jéhez
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Forras: Brand Ranking 2007, European Brand Insti2®07. szeptember 18.

Ahogy lathatd, ezek alapjdfinnorszag a legértékesebimarkaorszag, holott csak egy igazan
ismert markaja van, a Nokia. (Igaz, ez egyben vemzeeuropai markak rangsorat.) Ebben az
0sszehasonlitdsban a ,kis orszagok”, vagyis Svajxemburg, Dania, Svédorszag, Ausztria,
Hollandia, Norvégia, Belgium jobban szerepelnekptnai korabban emlitett nagy orszagok.
Az egykor volt ,Kelet-Eurépa” az atlagtél Iényegede van maradva, a régié orszagai kozil
Szlovénia teljesit legjobban. Magyarorszag a listwégén talalhato, igaz, a kutatas alapjan
megebzi Csehorszagot, Lengyelorszagot, Bulgariat és Rdghais. A kutatds alapjan
egyébkeént hazank legértékesebb markaja a Szeratadsgt., ami 466 millié eurot ér.

Orszagmarkak masképp: a Nation Brand Hexagon

Az Eurépai Marka Intézet mérése igen kivaloan npathe, hogy ez egyes markak hogyan
jarulnak hozza az orszag gazdasagahoz, illetverszag@ megitéléséhez. Ugyanakkor egy
orszag imazsa, egy orszagmarka nemcsak az innenazamarkak alapjan ertékelbieég

ha a fiatalok szaméara ez az egyik legfontosabb gaetis.

Nézzink most ezérinéhany komplexebb megkozelitést mely az orszagmarkaval /
orszagimazzsal foglalkozik. MH, DEUTSCH és BENER szerint [1970] az imézst a foldrajzi
adottsagok mellett, a gazdasagi, politikai és kalis dimenziok mentén bonthatjuk.
NAGASHIMA [1970, 68.0.] értelmezésében az orszagiméazsreprezentativ terméekek, a
gazdasagi és politikai hattér, a térténelem és aditiok alapjan alakul ki” MARTIN és
EROGLU [1993] szerint az orszag gazdasagi fejlettségin@dgiaja, tarsadalmi hattere, az
ott € emberek jellemd, a természeti adottsagok, stb. mind hozzatartoaraimazshoz.
DENIG [2004] négy elemet emel ki, ezek: a kultira, &tdelem, az orszag nyelve és a vallott
ertékek. 8NEs [2005] csoportositasaban az orszagimazs tényazfoldrajzi-természeti
adottsagok, a torténelmi ténydz a tarsadalmi tényék és a gazdasagi-kereskedelmi
faktorok.



A fentiek megegyeznek abban, hogy egyszerre besdzékézzelfoghaté és kevéshé
kézzelfoghato dolgokrol. L.8=PEN [1988] tovabblép, amikor e kéttmegklulonbozteti, €s azt
irja, hogy vannak azimazs formalé elemek (contributory elements) példaul a
nevezetességek vagy a jellegzetes tomegkozleksrdgialtatasok, s voltaképp a masik rész
maga azimazs, a telepllés egésze, egyénisége [I@HWORTH és WOGD hivatkozasat
SLIEPEN munka@jara, 1997, 111.0.].R@BY [1993] az orszagimazs identitas prizmajarolir.

Ez fizikai (foldrajz, természeti éforrasok, demografia), kulturdlis (térténelem, Kkudt),
szemeélyiségi (név, zaszlé, hires emberek), kapisolkormanyokkal, nemzetkozi
szervezetekkel) és kontrollalt (tudatos orszagkigkités) elemekdl all. Utdbbi felfogas
kapcsan azonban tébb kérdés is felmerll: egyrésatrkdik benne a brand és a branding,
masrészt kivesz olyanokat is a tudatos orszagké@bip melyek, ha teljesen nem is, de
részben kontrollalhatdk. llyen a kapcsolat a nehkiz@tszervezetekkel, de akar a kultara
menedzselése is.

A legnagyobb probléma azonban az idézett megkézekkel az, hogy nem mondanak
semmit arrél, hogyan lehetne az egyes dimenziokahim- és egyaltalan mit kellene. Ezért
volt komoly ebrelépés a HION ANHOLT neveéhez k@ido orszagimazs / orszagmarka modell
[Ild. ANHOLT - HILDRETH 2004, ANHOLT 2005, illetve www.nationbrandindex.com]. Az un.
Orszagmarka Hatsz6g (Nation Brand Hexagon$zerint egy orszagrol alkotott képiinkben a
kovetked hat szempontnak van szerepe:

5. abra: Az orszagmarka hatszdg (The Country BHedhagon)

Turizmus Export
Emberek Km’ményzé.s
kiil- és belpolitika
Kultira, Befektetés,

drokség letelepedés

Forrds/ANHOLT, Simon — HLDRETH, Jeremy (2004):
Brand America — The Mother of All Brands3. oldal alapjan

Vizsgaljuk most meg ennek egyes pontjait rész|btese!

Turizmus

Az orszagreklamok tobbsége a turizmusra fokuszibhghtokat kivan vonzani az adott
orszagba. Ezért aztdn az ebben mutatott képekmahkutatott tdjaknak, épileteknek és a
jatszott zenének kiemelt a szerepe. Kulonds tetkattarra, hogy,a turista elsisorban azt
keresi, ami otthon nincs[PAL MELINDA interjuja GALLA GABORRAL, a Magyar Turizmus Rt.
vezérigazgatojaval, 2006]. AhogyNAoLT kiemeli, leggyakrabban ennek a tertletnek a
legnagyobb a ,hangja”, mert ilyen tipusu prospeskas, reklamokat, filmeket minden orszag
készit. Masrészt leginkabb turistaként kerestinkrfiels mas orszagokat, és az ilyen jelleg



élményeinket osztjuk meg baratainkkal-istsainkkel. gy azé adott orszagrol kialakitott
markaképuk is ez alapjan csiszolodik.

Export

A ,made in” cimkének, az adott orszagbdl szarmaeimékeknek mindig is fontos
rendeltetése volt egy-egy orszag megitélésébeaatydllforditva. Voltaképp ez az, amit a
European Brand Institute vizsgal.

Itt kell gyorsan hozzatenni, hogy mindennek akkan wcsak szerepe, ha egyértiatm
azonosithatdé a szarmazasi hely (legalabbis olytbeérben, hogy a termékhez-markahoz a
fogyasztok, emberek hozzérendelik valamelyik oresagNeBeNzAHL és AFFE konkrét
példaként hozza, hogy izraeli kereséle@dgy iddben tébbet voltak hajlanddak fizetni azokért
a Volkswagenekeért, amelyeket Németorszagban ésBramilidban szereltek 6ssze, még ha
ugyanarrol a gépkocsirdl is volt sz6 [1996, 5.&%. figyelheb meg a Japanban, illetve az
Eurdpaban és USA-ban 6sszeszerelt Toyotak eseiefiem 1995, 21.0.].

Egyes orszagoknak dgel bizonyos terileteken ,termékcsoport-kompetaha@bakultak ki.

(Ld. eril a korabbi markatérképet.) Olaszorszaghdl példzivesen veszink bort vagy
divatterméket, de szamitégépet mar nem igazan,ajonét csak az Olivettire. Es forditva:
mig a német autoknak és haztartasi gépeknek magapu#acidja, addig az onnan v
divattermékek mar kifejezetten nem emlitik eredetjild. a Hugo Boss és a Jil Sander esetét
[PAPP-VARY 2003f, 2004b, 2005a]. Ugyanigy, mig az Oroszotsahgtt vodka az ,igazi”,
addig egy itt gyartott gépkocsi mar kevésbé — iB&REMER és szergtarsai[1999].

Kormanyzas, kil- és belpolitika

Az, hogy egy orszagnak mekkora a vilagpolitikairepe, milyen szervezetekben (pl. EU,
NATO) van tagséga és ott milyen befolyassal, hatatal bir, stb. szintén fontos egy orszag
megitéléseben.

Ugyanakkor, ha kevésbé markansan is, de az empexdedt orszag belpolitikajardl is 6nallé
véleményt alkothat. Gondoljunk csak a svéd jol@tana képére Eurdpa-szerte vagy éppen
Putyinra.

Befektetés- és letelepedés

A marka-hatsz6g ezen pontja azt jelenti, hogy azexek miként latjak: hova vinnék szivesen
a pénziket, hol telepednének le, melyik orszagbamnek vagy nem élnének.

Utébbi aspektus kordbban é&®rban a vallalatok dontéseiben volt fontos, maors a
munkaeé szabad mozgasa az EU-ban, illetve az emberekaldtal nagyobb mobilitasa
szélesebb korben is fontossa tette.

Kultara, 6rokség

Az informacio egyre gyorsabb terjedésével az omizagok szempontbdl egyre inkabb
hasonlévéa valnak egymashoz. A kilénbséget, amirgatetemtésben mindig a legfontosabb,
ezért leginkadbb az egyedi, sajatos kultira tudjadmi, amely mélyen gydkerezik az adott
nemzetben/orszagban [ld. a témabao&sEscués B TEscu 2004, FOFSTEDE 1990, &NES
2005, SABONE és RAKAINE 1999, ZELES 2001, valamint YCENTE 2004]. Nem véletlen,
hogy a British Council 2002-ben Bristolban egy paom szeminariumot szervezett a country
branding és a kultdra reprezentalasanak osszeféiggdsd. errél RUGHANI 6sszefoglaldjat,
2002].



ANHOLT [2002, 235.0.] egyenesen azt mondja, hogy egyagrszamara a kultira az igazi
USP (unique selling proposition vagyis egyedi é&tdtési dny), mivel az lemasolhatatlan.

Ezt kozgazddsz szemmel a marketingeseken kivéiteetslan kissé nehéz lehet elfogadni,
mert a kultira szerepe gazdasagilag nehezen mgrketéssé hatarozhaté meg a ROI-t
(return on investment) nézve, mint mas téibkez

A kultara, a torténelem jelebd részéfl azt gondoljuk, hogy adottsag, am azokat is vatami
ki kellett talalni. Amikor ASHWORTH professzor, ,A varos értékesitése” @ikonyv egyik
szerdje Egerben jart egy konferencian, azt kérdezterasviésd séta kbzben,Ki talalta fel
Dobé Istvant?” Amikor a szervedk erre lelkesen ecsetelni kezdték, hogy Dobd valdsa
szemely volt, AHWORTH csak mosolygott. Kidertlt, hogy arra volt kivandsogyan valt
Dobo Istvan legendava, Eger varosat szimbolizdgsé [D\ROCzI 1997].

Természetesen a kultira rengeteg formaban megnyilvat, a brandek vilagaban azonban
ennek ,kézzelfoghatdsaga” a leglényegesebb: a fasék, szobraszok, kak, irok munkai,

a nemzeti operatarsulat koncertturaja vagy mondjuBziget Fesztival, de ide tartoznak a
nemzeti ételek is. A felsorolas kapcsan fontos kiemhogy a kultra egyarant jelent régi és
0j dolgokat, &t az ebbbieket is egyfajta frissességgel kell értelmezni.

Emberek

Ez jelenti egyrészt az orszag nagyjainakigszek, filmszinészek, sportolok, politikusok,
stb.) ismertségeét és népdiErgét, masrészt az adott orszag polgarainak meggtaltalaban:
pl. hogy latjak a kulfoldiek a magyar embereket enmyire vendégszefd, mennyire
baratsagosak, mennyire lehet vellk jol dolgozni stb

ANHOLT egyik kdnyvében [2005, 118.0.] ide sorolja a dmsardl alkotott véleményt is,
vagyis ennél a pontnal sokkal inkabb nemzet-, sethanszagképil beszélink.

A fenti modell kétségkivili éhye, hogy nem egysZesiti le pusztdn az onnan szarmazo
markakra egy orszag megitélését. Ez azért lényeged, egy adott orszag a hatszég egyes
pontjaiban méasképp teljesithet. Mig az USA termiddeimarkainak megitélése nagyon jo,
addig a kulpolitikat tekintve az egyik leggyengéblieljesié orszag az emberek véleménye
szerint. Ugyanakkor hosszl tavon ezek kozelitemgknéshoz: mar most lathatd, hogy az
USA vitathatd kilpolitikaja miatt megjelennek aztiaghmerika brandek, mint példaul a
Mecca-Cola vagy a Quibla-Cola.

Vagy két frissebb, némileg extrémebb eset. A 208%-dan lapokban megjelent Allah-
karikatira Dania iméazsat minden iszlam orszagbaszaevetette. ®HOLT Nation Brands

Indexe azt mutatta, hogy mind politikajanak, mird ait é6 embereknek, mind exportélt
termékeinek, mind kultardgjanak, mind potencialis fekgetési helyszinnek, mind
turistahelynek megitélése szignifikansan romlott!

Es a pozitiv példa: a 2006. évi foci VB nemcsakémet gazdasagot dsitette, de a német
embereksl alkotott altalanos képben is pozitiv valtozahddd. Még érdekesebb, hogy nem
kizarolag a rendézorszag megitélése javult. Ahogy a legnagyobb appsd beszamolt réla
[NEPSZABADSAG 2006. julius 11., 14.0.], a vilagbajnoksag megager Mario Lettieri
pénzigyminiszteri allamtitkdr szerint legaldbb &dazalékpontnyi tdbbletet eredményez
Olaszorszag bruttd hazai termékébgblaszorszag megitélése javulhat a pénzpiacokon, ez
ergsitheti a fogyasztoi bizalmat, ennek kdvetkeztpbdig €lénkebbé valhat a hazai kereslet”
— emelte ki az allamtitkar.



Az orszagmarkéak értéke

Az Anholt-GMI Brand Index 2005 6ta negyedévi rendszeresseggel vizsgaljaszagok
megitélését a fenti modell segitségével, Idilenttp://www.nationbrandindex.com/

Nemrégiben azonban még ennél is izgalmasabb fetaddilalkoztak aBrand Finance
kutatoceéggelkdzbsen: 32 orszag markaértékének kiszamitadlétaeiannak megbecslésére,
hogy a ,markanévnek” mekkora szerepe van az orégéfgeben a GDP-hez viszonyitva. A
szamitdshoz goyalty relief” megkdzelitést hasznaltédk: ez arra probal vélaszt adni, hogy mi
torténne, ha az adott orszag egyik naprél a masikna hasznalhatna a (marka)nevét, hanem
.bérelnie” kellene azt. Mennyit kellene mindezéretnie?

4. tablazat: 32 orszag markaértéke a GMI Branddmdea Brand Finance kutatasa alapjan

Helyezés Orszag Markaérték GDP 2004 | Mérkaérték | Lakossag Eqgy fére
(millio (millio /| GDP (ezer b) juto
dollarban) | dollarban) markaérték
(dollarban)

1 USA| 17893000 11734000 152% 293 507 60 963

2 Japan 6 205 00D 4673 000 133% 127 764 48566

3 Németorszag 4582 0Q0 2742 000 16[7% 82|631 95 44

4 | Egyesult Kiralysag 3475000 2133000 168% U0 58492

5 Franciaorszag 2922 000 2 048 Qoo 143% 59|991 7144

6 Olaszorszag 2811 0Q0 1679 000 16[7% 57|573 48 82

7 Spanyolorszag 1758 000 1 040 Qo0 169% 45(584 5684

8 Kanada 1106 00D 994 000 111% 31 902 34669

9 Ausztralia 821 00( 618 000 133% 20 120 40 785
10 Hollandia 792 00( 579 000 137% 16 250 48 762
11 Dania 772 00( 242 000 3207 5 400 143 P55
12 Kina 712 00(@ 1 649 000 43% 1296 500 549
13 Oroszorszag 663 000 588 0PO 118% 142 814 4641
14 Svéjc 558 00( 359 000 156%0 7 382 75 621
15 Belgium 456 00( 352 000 130p0 10 400 43 864
16 Svédorszag 398 040 347 0p0 115% 8 P85 44309
17 irorszag 300 000 181 0Q0 165% 4019 74 658
18 India 291 00(@ 631 00D 46% 1079 721 270
19 Mexiko 281 000 677 000 41% 103 7P5 2704
20 Norvégia 276 00( 250 040 110% 4 582 60 151
21 Dél-Korea 240 00( 925 040 26[% 48 142 4 986
22 Torokorszag 189 00p 302 000 63% 71727 21365
23 Portugalia 189 000 168 000 112% 10 436 18 (067
24 Brazilia 181 00d 604 000 30% 178 718 1013
25 Szingapur 106 00D 107 000 100% 4 300 24761
26 Uj-zéland 102 00( 97 000 106po 4 061 25132
27 Dél-Afrika 94 000 213 000 44% 41 286 2282
28 Magyarorszag 78 000 100 000 7T% 10 070 71699
29 Egyiptom 67 000 316 000 21% 68 738 976
30 Csehorszag 55 040 107 0pO 51% 10183 5(379
31 Argentina 55 00( 153 000 360 38 226 1432
32 Lengyelorszag 43 000 242 000 18% 38 160 1/138




Forrasok: Branding Places Q4 2005 NewsletterTHe Brand Finance Index of the
Most Valuable Nation Brands (A report prepared bgrgl Finance in conjunction
with the Anholt Nation Brands Index)

A kutatok a markaérték kiszamitasahoz olyan publilglatokat hasznaltak fel az egyes
orszagok teljesitmény@r mint a beutazo6 turistdk szdma, a GDP novekedébazai és
nemzetkozi befektetések 6sszege és tipusa az beszagalamint az exportalt termékek piaci
részesedése. Mindezt kiegészitették a Brand Hexagmrs-felméréseivel. Az adatok forrasai
a Brand Finance, a Bloomberg Data, az Anholt-GMliticwa Brands Index, az IMD
Versenyképességi Evkonyv, a CIA World World FactoBo az Egyesiilt Nemzetek
statisztikai divizidjanak felmérései és a nemzeatkagdban megjelent hirek voltak.

Ahogy a fenti tablazatbdl is lathatd, a markaémekel7 893 millird dollaros Amerikai
Egyesiilt Allamoktol a 43 milliard értékLengyelorszag markaig terjednek. Jelen kutatas
szerint Magyarorszagnak (78 milliard dollar) nirds panaszra: lekordozzik Csehorszagot és
Lengyelorszagot is. @ az egy ére jutd markaertéket tekintve (7699 dollar) mégetik
Braziliat (1013 dollar), Oroszorszagot (4641 dgJlde még Dél-Koreat (4986 dollar) is.

A Nation Brand Hexagon és a markaérték-szamitas fomitasi lehetiségei

ANHOLT modellje kétségkivil éfelépés olyan értelemben, hogy egy komplexebb
szempontrendszer szerint méri az orszagok imazsatmérkaértékét. Ezek érdekes
informéciokkal  szolgédlnak  (Id.  http://www.nationbdindex.com/allreports.phtml),
mindazonaltal nem biztos, hogy ez a modszer a Kéfgtesebb. Meglatasaim szerint a
kovetked hianyossagokmerilnek fel (azzal egyitt is, hogy voltaképp emggzagmarka
felmérés soha nem terjedhet ki mindenre):

— Az orszagok megitélésére 10 orszagban kérdeznekl 6831000 embert, online modon.
Ezt a korlatot az eredmények értelmezéséenél azomdara kutatok nem emelik ki, pedig
val6jdban csak abban a 10 orszagban alkotott vélgdiévan sz6, mint ,altalanos
képil”. Erdemes azonban hozzéatenni, hogy kétségtelenith globuszunkat leginkabb
lefed kutatés.

— A modell egy altalanos markaimazst alkot. Pedig w@tidimenzionalitas nemcsak ugy
értelmezhet, hogy az orszagképnek kilonibotontos dsszetév vannak, hanem ugy is,
hogy ezekBl a kilénb6z6 megitébi csoportok (célcsoport szegmensek) szamara mas
és mas fontos.

Ahogy AGARWAL és Rl [1996, 23.0.], GR, ASKERGAARD €S CHRISTIENSEN [1999],
valamint HANKINSON [2003, 112. és 117.0.] felhivja ra a figyelmety eglott orszag imazsa
mas és mas lehet, annak kapcsan, hogy kik itélig, m&ok milyen szempontokat vesznek
figyelembe. Mindez agy is lefordithatd, hogyméarkadimenziok nemcsak az orszag egyes
tényeai, hanem a megitélk kapcsan is valtoznak, azaz egyes csoportoknak méas mas
lehet fontos az orszagkepdl.

BENNETT [1999] azt emeli ki, hogy nem mindegy, hogwelyik orszagbol szarmazik a
megitéb. Fidzsi példaul lehet, hogy egzotikus nekiink, éenraz ausztrédloknak. Ugyanez
ertelmezhet kontinensen bellli hataskant is: a kozeli orszagitaldban egész mas
fontossaggal birnak, mint a tavolabbi, mas konse&en léék. Megint masok anemek
kozti kilonbségekre hivjak fel a figyelmet, példaul annak kapcsan,yhagyanaz a Nagy-
Britannia mast jelentett a potencialis japan fédirbi turistdk szaméra [KR és LTvIN 2000,
PAPP-VARY 2004].



GILMORE [2002] szerint a kovetkéz megitébi csoportokat lehet elkilonitenink:
allampolgéarok, képzett munkder diaszpora, befeki@t, tanulok, nyugdijasok, turistak,
média, egyéb véleményformaldk, utazasi irodak, vezmtek, légitarsasagok, kulfoldi
kormanyok, export beszédilz sth. A ,satbbbi’-re sajnos nem ad valaszt a €zerz

Sokféle bontas, szegmentalas lehetséges anlégcélszeiibb azonban véleményem szerint
az, ha az orszagmarkazasi célokbol indulunk ki(Es ezeket probaljuk 6sszekotni az
Anholt-féle Brand Hexagonnal.) A kovetkiddben tként az un. kuks célokat vizsgalom,
melyek a kdvetkeik:

1. a turizmus 0sztdnzése,

2. a tkebefektetések fellenditése,

3. az export fejlesztése,

4. nagyobb szerep a nemzetkézi szervezetekbenpalikiidban.

Ennek fényéberharom megitébi csoportot-szintet kilonithetink el, melyeken belli
természetesen Ujabb csoportok képezhikt. Ez a harom szint:

1. A polgéarok

2. A vallalatok / tUzleti szervek

3. A nemzetkdzi szervezetek, csoportosulasok

(Atlag)polgéarok

Ez a csoport etsorban azzal hoz ,vaséarléi dontést” (és fejezi gy bz orszagkept,
markardl alkotott véleményét), hogy felkeresi-aediaként az adott orszagot vagy sem, illetve
szivesen vasarolja az adott orszag termékeit vagy. & masik két csoporttdl leginkabb
abban kulonbézik, hogy ,statisztikai szemmel” neth éiddekében megismernie az adott
orszagot, nem elemez kulonféle szamadatokat, habenyomasaira alapoz, ismereteit,
esetleges korabbi tapasztalatait hasznalja feldéitien. Ezért ezen a szinsememaocioknak
nagyobb lehet a szerepemint a masik ketinél. [Ld. vebben RLANCSA 2005, 414-
415.0.]. Ugyanakkor a racionalitas bizonyos tiphelyzetekben étérbe kertl (még ha ezek
a helyzetek kevésbé gyakoriak is): példaul, am&e@olgéar diakként arrél hoz déntést, hogy
melyik orszagban tanuljon, mondjuk, vegyen részstgiaprogramon.

Ha az AvHoLT-féle modellre visszautalunk, e csoport szamardurizmus, a kultara,
O0rokség, az emberek és az export termékek leszneklegfontosabb tényeék a brand
hexagonbal.

Vallalatok, wwkebefektafk

Ebbe a csoportba azok a szervezetek (és szemégredgnak, amelyek az adott orszaggal
kereskedelmi kapcsolatba Iépnek, pénzt fektetnekvlkalatot alapitanak, vallalkozasban
vesznek részt, vagy ezt tervezik. Bar a mikrotkaadmszférdjaban kodnek, a
makrookonomiai keretek teremtik megikddési feltételeiket, igy ezek vizsgalata kiemelt
fontossagu szamukra.

1997-ben az (akkor még) lIpari, Kereskedelmi és ddéggalmi Minisztérium kutatasa
szerint [Id. KOrRoNncz 1997] a kuilféldi Gzletemberek befektetési dontéseik étt a
kovetkezo szempontokat mérlegeltékféldrajzi fekvés, harmonizalt gazdasagi torvéngre
pénzigyi biztonsdg, pontos addssagtorlesztés, magimwonali munkady kreativitas,
politikai stabilitas, nikods t6zsde, nagy multinacionalis cégek jelenléte. A febaéiemeli,
hogy ezen kivil olyarszemélyesebb szempontok is felmeriltgknint az életmifiség, a
gyerekek iskolaztatasi lelés€gei, a kulturalis leh&tégek és az aruvalaszték. A minisztérium
kutatdsa arra is ramutatott, hogy melyekegativ tényesk, a visszatartd ék: a magas
inflacio, az addkulcsok gyakori valtozasa, a blécka, a korrupcid, a valasz nélkil hagyott



ajanlat és érdeétiés, a bizalom érvényesulésének hianya az Uzlégban. Lényegében
ugyanezeket emeli ki hazai ré8lziGyori [1998], nemzetk6zi oldalrél pedig dSLER és

GERTNER [2004] is, kiegészitve még olyan szempontokkal,ntmaz infrastruktara
kiépitettsége, a bérszinvonal és egy érdekes,gi@nas fontos faktor: az fgaras.

GARAMHEGYI [2004,271.0.],HEGYI[2005,244.0.],PAPADOPOULOSES HESLOP[2002, 304.0.],
valamint RSkOTI és tarsai [1997, 97-118.0.] ugyanakkor ramutatinalgy ezen tényeék
jelentés része a globalizacié miatt egyre kevésbé tér ejyenastdl (foként nem egy adott
régioban), ezért sem lehet kizarélagosan raciordlapon befektetési dontést hozph
gazdasagi, beruhazasi dontések nem csupanikelsza koltségszempontokra vezefblet
vissza, hanem a tarsadalmi, fogyasztasi és masurllift tényedcsoportokra.” —
fogalmaznak BKOTI és szerdtérsai [1997, 103.0.].

ANHOLT brand hexagonjara visszautalva mindez azt jel@tyy nemcsak a ,befektetés-
letelepedés” hatszdg csucs lehet fontos, hanem aaviésik is, beleértve a kultdrat is. Ezek
sulya azonban kétségtelenlil nem egyforma, raadaboly korabban jeleztem, az egyes
pontok kdzo6tt oda-vissza dsszefliggés is felfedéziethat elképzelhét hogy a ,befektetés-
letelepedés”-ben mas pontok is 6sszelgek.

Barhogy is, a j0 imazsnak, markanak tehat &iyererepe lehet: mig egy kevésbé ismert
teriletnek adokedvezményeket kell nyujtania, adai&zilikon-volgynek (ma mar) nincs
szilksége erre [ld. éir LINDSAY 2000, 7.0.]. Mindez olyannyira igaz, hogyjé imazs,
markakép akar helytelen befektetési dontéseket isegeralhat gondoljunk csak az azsiai
kistigrisekre a kilencvenes évek elején, akik nesmminden esetben voltak kistigrisek [ld.
PANZTALIS és RODRIGUES1999, illetve WEE, LiM és TAN 1993].

Végul arrél a szempontrél sem szabad elfeledkeisszekotve az &6, ,atlagpolgaroknal”
emlitett ponttal), hogya cégvezetk szeretnek olyan orszagban befektetni, ahovai iigtet
menni felér egy vakécioval[RIES és TROUT 1997, 134.0.]

Nemzetkozi intézmények, szervezetek

A nemzetkdzi intézmények/szervezetek 6stgban makrodkonomiai adatok, szigora
szempontrendszer alapjan itélik meg az egyes awkatgA\zt is mondhatnank, hogy az
ANHOLT -féle brand hexagonbdl pusztan ,a kormanyzas, kulpdika” fontos a szamukra.

Egy konkrét példat hozva, az Eurépai Unidovibése kapcsan példaul ket

szempontrendszernek van kiemelt szerepe:

— a 93-as koppenhéagai kritériumoknak, melyek viszagybuhan hatarozzak meg, mely
orszagok nyerhetnek felvételt a kozosségbe, és

— a maastrichti konvergencia kritériumoknak, melyekmiény szamokkal, egyértelen
mutatjak, mely orszagok Iéphetnek be az eurozénéba.

Latszélag egy ilyen zart rendszer esetén az emdaidlsemmi szerepe nincs, hiszen az
Eurépai Unié szervei és vedetracionalisan, objektiv adatokra tdmaszkodva hozza
dontéseiket. A gyakorlat azonban azt mutatja, higysem lehet az emocionalis utat
teliesen kizarni, mivel a szervezetek mogott emberek allnak, éagy dontéshozdkra is
hatnak az érzelmek pdoLT 2005, 142.0., illetve 2007, 11.0.]. J6 érzekkehaste fel ezt
MART LAAR, Esztorszag volt miniszterelndke a kilencvenesk évézepén [BSCP 2001]:
,Volt egy szlogen listank. Minden minisztériumna&lt vharom szlogenje. Amikor a
minisztériumok képviséltaladlkoztak valakivel, vagy kulféldre utaztak,naén beszédikben
el kellett mondaniuk ezt a harom dolgot, még ak&pha esetleg teljesen mas témarol volt
sz0. Az egyik ilyen igy hangzott: 'Trade, not aédaz 'Kereskedelmet, ne segéhEz a fajta



kommunikacié most, a 2007-13-agsdak kapcsan még fontosabb lehet, amiben nagypszere
harul az Eurdépai Unié intézményeiben dolgozokra.

6. dbra: Kiknek mi fontos az orszagkéfib— Anholt-modelljének finomitasa (alul a
megitébk altal kiemelten érzékelt szempontok)

mikrodkonomiai malkrodkonomiai
tényezik tényezdék
atomegmarketing szlik célezoportra
eszkdzel szabott marketing
emocionalis érvek racionalis érvelk
1. 2 3.
kilfoldh polgarok. turistak nemzetkdézi vallalatok  nemzetkdézi mtézmények
BiFizZILS hejektetes, letelepedes kormdnyzds: kil- és belpolitika
export termékek
emberek

facltiirg, drdkseg

Forras: Papp-Vary Arpad Ferenc: Az orszagmarkéz&®pe és hatasai: Orszagimazs a
kibovult Eurdpai Unidban (PhD disszertacio, NyME-KTkKg@son, 2007, 87.0.)

Még egyszer fontos kiemelni, hogy miként agbbiekben részleteztem, nem lehet ennyire
élesen elkiloniteni a hat téngézhiszen valamilyen szinten mindegyik célcsopazsgalja

az 0sszest. A sulyokat azonban érdemes lenne aértrk szamitasnal figyelembe venni és a
megkérdezést is ennek megfét bonyolitani. A befektetés, letelepedés kapcsddapl
multinacionalis vallalatok vez&tel mélyinterjut folytatni, és ugyanezt alkalmazai
nemzetkozi intézményeknél az orszag kormanyzatiihnak megitélésére. Természetesen
ennek hatranya is van: a modellt kicsit megbolygalyen szempontbdl kevésbé tud egységes
lenni az adatok feldolgozasa. Ugyanakkor ezek &arnmaciok egy finomitottabb képhez
jarulhatnak hozz4, melyekkel jobban mééhet egyes orszagmarkak értéke.
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