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Fogyasztoi markaérték az orszagmarkazasban

Jenes Barbara

Osszefoglalas

Jelen tanulmany célja az orszagimazs-, valamint az orszagmarkaépités tudomanyos kutatasi
terlleteinek elemzése, kildnds tekintettel az orszagmarka-érték megkozelitésre. A fogyaszto-
orientalt markaértékrél (mas néven ugyfél-alapti markaértékrél, CBBE-rdl) sz6l6 kilonb6zé
tanulmanyok eltéré képet tartak fel a marka-6sszetevékrél, valamint az orszagmarkazasban
valé alkalmazhatésagarodl. A tanulmany attekintést ad az orszagmarkaérték megkozelitésral,
a megkozelitések fejlédésérdl, és az orszagmarkaérték elemeirél. Kulcsszavak: orszagimazs,
orszagmarka, orszagmarkaérték, fogyaszto-orientalt markaérték, Ugyfél-alapi markaérték
(CBBE)

1. Bevezetés

Az elmult néhany évtizedben egyre tobb hely, kozosség, varos, tartomany, nemzet €és régio
fogadott el markaépitési koncepcidkat és eszkozoket befektetok, latogatok, lakosok,
események, Sth. vonzasara. (Glinska — Tomaszewska, 2017) Ezt a tendenciat tiikrozi az e
témaval foglalkoz6 publikaciok szdmanak szisztematikus emelkedése, ami megerdsiti, hogy
mind az akadémikusok, mind a gyakorlati szakemberek kérében egyre nagyobb az érdeklddés
e tudomanyteriilet irant (Gertner, 2011). A szakirodalom egyetért abban, hogy ma a
globalizacié eredményeként a tudatos orszagmarka-stratégia, valamint az erds, pozitiv belsd és
kiils6 orszagimazs kialakitasa az orszagok kozotti verseny f6 eszkoze.

A ,helymarka” fogalmat eldszor Kotler és szerzdtarsai alkalmaztak. (Kotler et al., 1993).
Ertelmezésiikben a helymarkaépités érintettjei a varosok, orszagok vagy turisztikai célpontok.
A koncepcié magaba foglalja azt a versenyt is, amely a turistdk, a latogatok és/vagy a
befektetdk elérése érdekében zajlik. Jaffe és Nebenzahl (2001, p.3.) szerint ,,a cél egy vilagos,
egyszerli, megkiilonboztetd, érzelmi tulajdonsadgok koré épiild elképzelés 1étrehozasa, amely
verbalisan és vizualisan egyarant szimbolizalhatod, és a legkiilonb6zobb helyzetekben sokféle
kozonség szamara megérthetd. A hatékony mitkodéshez a nemzetmarkaépitésnek politikai,
kulturalis, iizleti és sporttevékenységet kell feldlelnie.” Gudjonsson (2005, p. 286.) allaspontja
szerint ,,[a] branding eszkozeinek felhasznalasaval hadrom f6 cél érhetd el. Az elsé cél a
vallalkozasok és markak védelme a kormany, a politika vagy mas kapcsol6dod hazai vagy
nemzetkozi intézkedések nem kivanatos és negativ hatdsaitol; a méasodik a vallalkozéasok és
markaik tdmogatisa a globalis versenyben. A harmadik cél a jolét megteremtése és az
¢letszinvonal emelése a nemzeten beliil”. A legfrissebb tanulmanyok azt vizsgaljak, hogy ezek
a helymarka-akciok a ,high-road” szakpolitikai szinten szolgalnak-e, vagy inkabb
adaptéalhatok-e ,,low-road”, vagyis gyakorlati szempontok szintjén. (Cleave et.al., 2016)

Az orszagmarka-modszerek értékelésének masik kozelmultbeli megkozelitése a markaértek
mérés alkalmazasa. Az orszagrol, mint markarol szo6lé irodalom erdsen tdmaszkodik a
fogyasztoi markaérték megkozelitésekre (Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993), valamint kézvetve
az asszociativ halézati memoria modellre (Anderson, 1993). Eshuis et al. (2014) szerint a
helymarka a helymarketing olyan eleme, amely magaban foglalja az emberek elképzeléseinek
befolyasolasat azaltal, hogy bizonyos érzelmi és pszicholdgiai asszocidciokat alakit ki egy
hellyel. Ezen asszociaciok mindegyikének lehet iranya és ereje, ezért tobbféle modon is



hathatnak egymasra (Jenes, 2012). Egy orszag értékelése orszdgimazs mérésekbdl adodik, és
az orszagérték-értékelésen keresztiil az orszagmarkaérték-megkozelitésekbe kertilt.

2. Orszagmarketing, orszagmarkazas

A szakirodalomban konszenzus van abban a kérdésben, hogy a helymarketing,
orszagmarketing elméleti irdnyzatainak megjelenéséhez egyértelmiien Kotler és Levy (1969)
egyik sokat hivatkozott irasa, a ,,Broadening the Concept of Marketing” c. munka jarult hozza,
kitagitva a marketing megkozelitésben vett ,.termék” fogalmat és tartalmi megkozelitését.
Ebben az értelmezésben termék lehet akar egy hely, illetve orszag is, és ennek megfeleléen
mindezek iméazsa a marketing segitségével épithetd, menedzselhetd. Szamos szerz6 hivatkozik
tovabba arra is, hogy a varosok, orszagok, helyek marketingje (promdcidja) nem ujkeletii
dolog. Tulajdonképpen mar évtizedekkel korabbrol (s6t, akar az dkorban) is talalhatunk erre
utald6 példakat, bar ezeket a tevékenységeket a megjelenésiikkor még nem hivtak
,marketingnek” vagy ,,markazasnak” (Papadopoulos, 2004). Ez azt is jelenti, hogy a
gyakorlatban mar kordbban megjelent a helyek marketingjére iranyulod kezdeményezés, ennek
Onallo iranyzatként vald akadémiai kezelése sokaig vitatott volt, egyre er6sodo elfogadottsaga
mellett, és ,,a gyakorlatban mégoly fellelhetd egyre nagyobb relevancidja ellenére is” (Langer,
2001). Hasonloképpen vélekedik err6l Piskoti — Dankd — Schupler (2002) is: ,,A régio- és
telepiilésmarketing, mint a foldrajzi teriiletek marketingje a marketingtudomany relative fiatal,
de dinamikusan fejlédé aga. (...) Ugyanakkor masok még ma is idegenkednek, sét félnek
telepiilésiik, varosuk ¢€letében a marketing boviilé alkalmazasatol.” Kotler €s szerzdtarsainak
1999-es irasa szintén arra hivja fel figyelmiinket, hogy ,,a globalisan egyre er6sddd, helyek
kozott zajlo verseny vitathatatlan, és életre hivja a helymarketing elméleti és gyakorlati
megkozelitéseit” (Kotler et.al., 1999).

Az angol nyelvili szakirodalomban erre a fogalomkorre a leggyakrabban, egységesen a ’place
marketing” (a tovabbiakban helymarketing) kifejezést haszndljak, a magyar elméleti
megkozelités azonban — annak ellenére, hogy az angol definicio tobbnyire helymarketingként
hatdrozhaté meg — tobb fogalmat is megkiilonbdztet: orszagmarketinget, régiomarketinget,
desztinadciomarketinget, telepiilésmarketinget és kozségek, varosok marketing tevékenyseégét.
(Az angol szohaszndlatban leginkabb csak a ’place marketing’, illetve ’country marketing’
kifejezések élnek.) A fogalmak kozotti alapvetd kiilonbség a helymarketing tevékenységének
alapjaul szolgalo foldrajzi egység méretében, illetve tipusdban van, amely maga utdn vonja az
adottsagok, a célpiac, az alkalmazhat6 stratégia és megvalositas eszkdzeinek eltérését.

A helymarketing szakirodalman belil néhany szerz6 kiilon fejezetet szentel az
orszagmarketing témakorének. Az orszagmarketing a helymarketing teriiletileg specialis
valtozataként kezelhetd, mely kimondottan az egyes allamok imazs-épitd tevékenységének
marketingeszkozeit vizsgalja. Az orszagmarketing a legaltalanosabb vélekedés szerint az egyes
orszagok — egyes szerzok fogalomhasznalataval: nemzetek — pozitiv imdazsdnak és
nem Ujkeletli dolog, a nemzetek mar évtizedek-évszazadok Ota hasznaljadk tobbek kozott a
nagyszabasu eseményeket, a tomegmédiat, a diplomadciat, valamint a kulturalis intézményeket
sajat, pozitivabb imazsuk megteremtése érdekében. (Langer, 2001 alapjan) Piskoti et.al. (2002)
szerint az orszagmarketing alszintjei a kovetkezok: 1) régidmarketing; i1) megyemarketing; iii)
kistérségi marketing; és iv) telepiilésmarketing.

Az orszagmarketinggel, helymarketinggel foglalkozo6 szakirodalmi forrasok megjelenésén tal
egy Ujabb iranyzat kibontakozdsdnak is szemtanui lehettiink: a korabban mar jelzett,



orszagimazs mint dsszetett termék, marka megkozelitésre épitve az 1990-es évek végén, 2000-
es évek elején fejlodott ki az orszagmarkazas, helymarkazas iranyzata, mely a markaépités
szakirodalmara alapozva az orszagimazs épitésének egy ujfajta, menedzseri megkozelitését
képviseli.

Ezzel Osszefiiggésben Boo — Busser — Baloglu (2009) megallapitjadk, hogy a markazasi
modszertan kiterjesztése a termékekrol a szolgaltatdsokra mar korabban is megfigyelhetd volt
a szakirodalomban ¢és a gyakorlatban egyarant, és ez aloél nem volt kivétel a turizmus €s a
desztinaciomenedzsment teriilete sem. Ezt tdmasztja ala az alabbi definici6 is: ,,marka lehet
minden azonosithatd termék, szolgaltatas, személy vagy hely, mely altal a vésarlé vagy
hasznal6 olyan hozzaadott értékhez jut, amely sziikségleteivel taldlkozik, és amely érték a piaci
versenyben fenntarthat6” (de Chernatony — McDonald, 2001).

A ’place branding’ (helymarkdzas) megkozelitésekben a ’place’ kifejezés tulajdonképpen ,,egy
nemzet, allam geopolitikai és fizikai helye; egy régid vagy allam; kulturalis, torténelmi
kapoccsal rendelkezd helyszin; nagy 1élekszammal rendelkezé varos; kiilonb6zd
meghatarozott tulajdonsagokkal rendelkezd piac; egy iparag kozpontja, klasztere és a
beszallitoi, valamint az emberek kozotti kapcsolatok pszichologiai jellemz6i” (Kotler et.al.,
2002). A ’place branding’ koncepcionak szamos fajtaja ismert a szakirodalomban, tobbek
kozott nation branding, country branding, city branding, destination branding, place-of-origin
branding, stb. (Az angol szakkifejezések hasznalata bizonyos esetekben azért is indokolt, mert
szamos kifejezésnek nem honosodott meg magyar megfelelje szohaszndlatunkban.)
Papadopoulos és Heslop (2002) szerint a ’place branding’ (masképpen destination branding,
vagy place promotion; a tovabbiakban helymarkazas) egy viszonylagosan 1j, un. esernyd
megkozelitése az orszagmarkéazasnak, régiomarkazasnak €s varosmarkazasnak.

Papp-Vary (2007) véleménye alapjan ,,az orszagmarka a klasszikus termékmarkakhoz
hasonldan rendelkezik markanévvel, logoval, és egyéb, az azonositasat szolgald eszkozokkel.
Mindemellett azonban az orszagmarka-név eredete specidlis, és a tulajdonosok azonositasa is
nehézségekbe litkozik. Az is elképzelhetetlen, hogy az orszagmarkat barki is atruhédzza,
megvasarolja.”

Az orszagmarkazas emellett kiilonboz6 teriileteket és eszkozoket olel fel annak érdekében,
hogy ezek egyiittes szinergiahatdsaként egy erds marka sziilethessen. A jO orszagmarka
versenyel6nyt jelent és szamos célcsoportja van (Papp-Vary, 2019).

A szakirodalomban egyetértés mutatkozik abban a kérdésben, hogy az orszagmarkazas
els6dleges céljai gazdasagi jellegiick. Papp-Vary (2007) alapjan ezen célok a kdvetkezok:

I Turizmus 0sztonzése, turistdk bevonzasa az orszagba

ii. Befektetések 0sztonzése, melyek az adott orszagba irdnyulnak
iii. Export fejlesztése, bovitése

v, A hazai piac védelme a kiilfoldi versennyel szemben

Az orszagmarkézas célcsoportjai és érintettjei Gilmore (2002) értelmezésében a kdvetkezOk:

I. jelenlegi és jovobeli lakosok
ii. hazai és kiilfoldi befektet6k
iii. szakképzett munkaerd

v. diakok



V. nyugdijasok

Vi. hazai és kilfoldi turistak, kirandulok

vii.  média és véleményformalok

viil.  utazasi vallalatok/ iigynokdk, 1égitarsasagok, kozlekedési vallalatok
iX. szolgaltato iparag

X. kiilfo1ldi kormanyzatok és beruhazok

Xi. export vallalatok/vasarlok

Papp-Vary (2020) értelmezésében az ,,orszagmarkdzas (...) nem madas, mint a markazas
(branding) technikai alkalmazasa orszagokra”.

Az orszagmarkazas sordn a logo, szlogen és markanév megalkotasan tal egy koherens és atfogd
folyamatrol van sz6, mely tobbek kozott a pozicionalds ¢s a kommunikacid eszkdztarat is
igénybe veszi céljai elérése érdekében (Anholt, 2005).

Anholt (2000) ismert orszagmarka megkdzelitésében az orszagmarka dimenzi6it az alabbi
tényezOk alkotjdk: 1) mennyire ismerik az adott orszdg export-termékeit kiilfoldon; ii) a
kiilfoldiek hogyan itélik meg a kormdnyzatot; iii) milyennek latjdk a beruhdzasok és a
bevandorlas mértékét; iv) az orszag kulturalis 6rokségét; v) az orszag lakosainak mentalitasat;
valamint vi) az orszag turizmusat. Az orszagképet ebbdl a hat szempontbol — termékek,
kormanyzat, kultara és oOrokség, emberek, turizmus, valamint humdéntdke-befektetés ¢és
migracio — vizsgaldé mutaté azt elemzi, hogy mit gondolnak az emberek egy adott orszagrol.
Anholt (2000) megallapitdsai szerint az orszagkép egyik legfontosabb eleme a turizmus, hiszen
a turizmus sokszor a leglathatobb, legvildgosabban bemutatott aspektusa egy-egy orszagnak —
a turisztikai promocio6 soran hasznalt iméazselemek az orszag altaldnos imazsat is befolyasoljak.
A kutatas kiemeli tovabba, hogy — minden egyéb tényezo6tdl fiiggetleniil — az imazs
kialakuldsdban és valtozasaban a legnagyobb szerepet a személyes tapasztalatok jatsszak.
Anholt modelljét az 1. sz. abra ismerteti.

Tunzmus Export

Emberek Kormanyzas:
kill- és belpohtika

Kultira, Befektetés,
drokség letelepedés

1. abra. Az Anholt-féle orszagmarka hatszog
Forras: Anholt (2000)

Anholt (2007, p. 25.) azonban ujabban, a korabbi elméletét atdolgozva ugy véli, hogy ,.egy
orszag — hasonloan az 4ltala kordbban ismertetett és vallott 6 dimenzids orszagmarka-
koncepcidhoz — 6 természetes csatorndn keresztiil kommunikal a vilag tobbi részével.” Ezek a
csatorndk a kovetkezok: 1) turisztikai promoéciok; ii) export markak; iii) kormanyzati dontések;



iv) befektetések €s tehetség vonzasa az orszagba; v) kulturalis tevékenységek €s export; vi) az
orszag lakossaganak viselkedése kiilfoldon és belfoldon egyarant. Felfogasaban — és a korabbi,
sajat allaspontjat is finomitva — a markazashoz kapcsolodo, jol megvalasztott logd, internetes
oldal vagy grafikai megjelenés alapjaiban nem valtoztatja meg az emberek fejében 1évd
orszagképet. Véleménye szerint csak az képes valtoztatni a kialakult imazson, ha az adott
orszagban €16 emberek és szervezetek valtoztatjak meg viselkedésiiket, vagy éppen hitiiket.
Mindezek miatt, értelmezése szerint ez a fajta kommunikacié nem illetheté a ’markéazas’
(branding) elnevezéssel, ezért 6 a ’versenyképes identitas/arculat’ (’competitive identity’)
elnevezést tartja célravezetdbbnek.

A versenyképes identitas - koncepcid egy lehetséges valasz mindazon kérdésekre, melyek a
makazasi megkozelitések kapcsan kirobbant diskurzusokban felmeriiltek (miszerint:
tekinthet6-e egy nemzet/orszag/allam markaként, és értelmezhet6k-e a fogalmakkal
kapcsolatban a markéazas soran elengedhetetlen megkozelitések).

3. Orszagok értékelése

Egy orszag értékelését szamos dimenzid befolyasolja (Jenes — Simon, 2008). Kotler és
szerzOtarsai (Kotler et al., 1997) és Gudjonsson (2005) ramutatnak arra, hogy az orszagmarkak
megitélése egyforman fiigg a fogyasztok személyes hatterétdl, tapasztalataitol ¢&s
sztereotipiditol az adott nemzet markajarol, valamint annak szolgéltatisairol ¢és
megbizhatosagarol. Allen (2007) kiemelten meghatarozé tényezoként emeli ki a személyes
tapasztalat szerepét. A szerzd azt allitja, hogy a helymarkaval kapcsolatos tapasztalatok joval
azel6tt alakulnak ki, hogy a fogyasztok ténylegesen utaznanak az adott orszagba, egy ,hely
elétti élményen keresztiil”. Ezt kdveti a tényleges ¢lmény (azaz ,helytapasztalat”), amelyet
viszont a késobbi emlékek és a ,hely utdni tapasztalat” kovet. Minden 1€pés erdsiti a
kovetkezdt. Gilmore (2002) tobbek kozott ezt az Onerdsitd folyamatot tanulmanyozza,
»dinamikus ciklusként” hivatkozva ra. Ez utobbi megkozelités szerint a fizikai €élmények
alkotjak a helytapasztalat fogalmat. S6t, a hellyel szemben tdmasztott elvarasok két {6
csoportba sorolhatok: multbeli tapasztalatok (emlékezések ¢€s hiiség) és kommunikéacio (Word
of Mouth és tudatos markakommunikacio).

Egy masik megkozelitésben Eitel és Spiekermann (2007) azt allitja, hogy ,,[a] mar meglévd
asszociaciok [...] a markamagba tomoriilnek, amely Osszefogja Oket, és ezaltal értelmezi a
koézponti jellemzdket”. Ez tulmutat a marka- és logotervezés puszta folyamatan, és egy sor
tarsadalmi folyamatot is magaban foglal. A helymarka tervezése a belsd imazs (megvaldsult
énkép) és egy kiilsé iméazs (megvalosult énkép) kialakitdsaval kezdddik, majd ezt koveti a
célimazs. Ebben az értelemben egy helymarkat két dimenzidpar mentén lehet értékelni: (1)
jelen vs. mult és (2) tervezés vs. hatds. Vagyis egy helymarka értékelését nagyban befolyéasolja
a lakosok onképe, valamint az orszag kiilsé imazsa.

3.1. Az orszagok megitélésének mérése

Az orszagok megitélése —a legjabb megkozelitések szerint — szamos modon mérhetd. (Jenes,
2012) A gyakorlatbol is atvett, tulajdonképpeni legkézenfekvébb megoldas a turisztikai
mutatok segitségével valdo mérés (1d. vendégéjszakdk szdma, beutazok szama stb.). Ezen
eszk6zok segitségével nyomon kovethetd az orszag megjelenésének értékelése, valamint a
célzott orszagimazs- (turisztikai imazs) épitd tevékenységek, kampanyok eredményessége,
megtériilése. A mddszer azonban nagyon egyoldali eredményeket k6zol, a turizmuson kiviil
szamos mas, fontos (pl. gazdasag, kultara stb.) orszagimazs-tényezot figyelmen kiviil hagyva.
A modszert leginkabb a desztinacio-imazzsal, desztinaciomarketinggel ¢és desztinacio-



menedzsmenttel foglalkozod kutatok és gyakorlati szakemberek valljak alkalmas modszernek
az orszag- (desztinicio-) imazsaval kapcsolatos méréshez.

A gyakorlatban gyakran hasznalt tovabbi mddszer az un. pénziigyi értékelés. Ebben az esetben
az orszag ,teljesitményét”, illetve annak megitélését erre alkalmas gazdasagi és pénziigyi
mutatok (pl. GDP alakuldsa, befektetések alakuldsa, az orszag pénziigyi kockazatanak
elemzése, kiilonbozd orszagjelentések stb.) segitségével mérik. Ezek a mérési modszerek
azonban figyelmen kiviil hagynak szdmos olyan relevans tényez6t, mint pl. a kultira
megitélése, turizmus értékelése stb. Az egyik leggyakrabban hasznalt, és az orszagimazshoz
tematikusan leginkabb, legszorosabban kothetd, gazdasagi jellegi megkdzelités az FDI
(Foreign Direct Investment)-alapu, vagyis a kozvetlen kilfoldi t6kebefektetések alapjan
torténd értékelés. Papadopoulos és Heslop (2002) kiemelik, hogy az FDI kutatdsaval
foglalkozok nem fektetnek kell6 hangsulyt az orszagokkal kapcsolatos ,,soft power”-re, mint
pl. a célorszdg imdzsa, pedig ezek hatdsa kimutathaté a befektetok orszagvalasztasaban.
Mindazonaltal az FDI mértéke alapjan szintén késziilhetnek alkalmas pénziigyi értékelések az
orszagimazs vonatkozasaban.

A kovetkezd, napjainkban egyre gyakrabban alkalmazott modszer az Un. szamviteli értékelés.
Ez a megkozelités a markaérték-mérések modszertanara alapozva — az orszagmarka elméletek
megjelenésére timaszkodva — az orszag, mint marka megitélését vizsgalja. Legalapvetobb elve
az un. ,royalty relief” megkozelités, mely azt szamszerlsiti, hogy a marka esetleges
»ertékesitésekor, bérbeaddsakor” mennyibe keriilne a markanév, vagyis mekkora a marka
szamszerusithetd értéke — a ,targyi eszkozok” értékén til. Ez az eljardas mar bizonyos
mértékben kozelit a valos értékeléshez alkalmas modszerekhez, de némileg elvont, absztrakt
megkdzelitést alkalmaz, mely jelenleg is polémia targyat képezi a szakemberek korében.
Végezetiil, az akadémiai kutatdson beliil meglehetdsen altalanos gyakorlat (figyelembe véve a
téma természetét) tovabbra is a marketing-k6zpontli megkdzelités. A marketing teriiletén az
orszagimazs skalak hasznalata a legelterjedtebb gyakorlat az orszagimazs mérésére. Egy
masik, egyre népszerlibb megkozelités az orszagmarkazashoz kothetd. Az orszag
markaértékének értékelése még mindig vita targya. Megallapithatd azonban, hogy egyre
nagyobb az érdeklddés az orszagérték-mérés irant, amely a kapcsolodd kutatdsi teriilet
potencialis jovObeli irdnyanak tekinthetd.

4. Orszagérték megkozelitések

A szakirodalomban egyetértés van abban a tekintetben, hogy a markaérték kiterjeszthetd
termékeken tul mas konstrukciokra is, mint példaul orszagokra. A markéazasi elméletekkel
Osszhangban — a markaérték (’brand equity’) elméletekre alapozva — megjelent a
szakirodalomban az in. ’country equity’ (a tovabbiakban orszagérték) kifejezés és koncepcio.

Jaffe és Nebenzahl (2006) azt allitjak, hogy ,,Johansson és Nebenzahl (1986) voltak az elsok,
akik megprobaltak kifejezni egy orszag értékét, az alapjan, hogy a kiillonb6zd orszagoknak
milyen, a fogyasztok szempontjabol vett értékiik van — hasonloan a relativ markaértékekhez.”
Emellett 6k is ugy vélik, hogy ,,az orszdgmarka elméletek megjelenésébdl egyenesen
kovetkezik az orszdgimazs, mint orszagérték elmélete is” az Aaltalanos markaérték
megkozelitésekhez hasonloan. Kleppe, Iversen és Stensaker (2002) szerint viszont ,,Shimp
et.al. (1993) voltak az elsok, akik az ’orszagérték’ fogalméat bevezették, abban az értelemben,
miszerint az orszagérték a fogyasztok markak, illetve termékek irdnti érzéseit jelenti, mely az
orszaggal kapcsolatos termékasszociaciok alapjan alakul ki. Ezek az asszocidciok Kim és
Chung (1997) szerint orszaggal 6sszefliggd immaterialis javakként is értelmezhetok.”



Ahogyan korabban lattuk, az orszdgimazs, mint orszagmarka koncepcio elfogadottd valt
akadémiai korokben, a markaérték és orszagimazs teriiletek egyiittes vizsgalatdra azonban még
kevés, de mar egyre novekvd szamu példat talalhatunk a szakirodalomban. (Roth —
Diamantopoulos — Montesinos, 2008, Kim-Lee, 2018) A kezdeti vizsgalatok legtobbje az
orszagimazs ¢értékét a termékek észlelésének tiikrében vizsgalta, vagyis korlatozott
értelmezésben, az orszageredet-hatds vizsgadlatdhoz hasonléan a termékek értékéhez
hozzaadott részként tekintett az orszag értékére. Ebben a megkozelitésben az orszagérték az az
érték, amit az orszag neve ad egy termék, vagy marka értékéhez, amely az adott orszagbol
szarmazik. (Pappu — Quester — Cooksey, 2006, 2007 alapjan). Kotler és Gertner (2002) szerint
,,az orszagérték az az emociondlis érték, amely az alapjan alakul ki, hogy a fogyasztok egy
markat egy orszaggal asszocialnak.”

Az orszageredet-szempontl értékelésen tilmutato elsé megkozelités Papadopoulos és Heslop
(2002) nevéhez flizédik, miszerint az orszag egy vallalathoz hasonloan szdmtalan terméket allit
eld, ennélfogva kiilonb6z6 markaértékkel birhat a kiillonb6z6 termékcsoportok mentén, vagy
kiilonb6z6 piacokon. Ertelmezésiikben az orszagmarka létrehozhat egy tobb szintbdl allo
orszagmarka-struktarat, mely megkiilonbozteti a markaérték orszag-szintjét és termék-szintii
megkozelitését, de torekednie kell az orszdgmarka esszencidjanak megtartidsara minden
alkalmazas esetében.

A teriilet fejlodésével a késObbi publikaciok mar tagabb megkozelitést alkalmaznak.
Papadopoulos és Heslop (2003) értelmezésében ,,az orszagérték az orszdghoz, illetve annak
nevéhez ¢€s szimbolumaihoz kot6do eszkozokre és kovetelésekre utal”. Papadopoulos (2004)
mindezeket tovabbgondolva kifejti, hogy ezek egyszerre lehetnek észlelt, illetve valos
eszkozok és kovetelések is. Kleppe, Iversen és Stensaker (2002) ugy vélik, az orszagérték az
orszagimazs részének is tekinthetd, a 2. sz. abran ismertetett 6sszefiiggésben. Koncepcidjukban
megjelenik a Han (1989)-féle ,,halo”-, illetve ,,summary”-hatas vizsgalata is, a termékek- és
markak értékelésére tett hatast figyelembe véve.

Orszagimazs

halo summary
hatds hatds
Marka Marka PCI PCI

2. abra. Orszagimazs, orszagerték és termék-orszdagimazs

Forras: Kleppe et.al. (2002) nyoman



Jaffe és Nebenzahl (2006) szerint az orszagérték a kovetkezo tényezokbdl adodik: egyrészt az
orszagimazsbol, masrészt az orszagismertségb6l, ami pedig az orszageredet és az
orszagasszociaciok alapjan alakul ki, a 3. sz. abran ismertetett modon. Ertelmezésiikben az
orszagérték nem az orszagimazs része, hanem annak kovetkezménye, amely a fogyasztok —
foként termékekre — vonatkoz6 értékelésébol adodik.

Orszagismertség

Orszagérték .| Pénzbeli orszagérték

A

Orszagimazs

3. dbra. Orszagérték modell

Forras: Jaffe — Nebenzahl (2006) nyoman

Az emlitett megkozelitésekben az orszagérték koncepcid tehat tulajdonképpen a fogyasztok
orszagokra vonatkozé értékelése az orszagimazs és egyéb tényezOk alapjan, vagyis az
orszagérték azt az értéket képviseli, amire a fogyasztok asszocidlnak az orszag neve hallatan,
arra azonban mar kevés forrds tesz kisérletet, hogy ezt az értéket egzakt modon kifejezze
(Pappu — Quester, 2010). A legtobb szerzo az orszagértéket a termék- vagy markaértéken beliil
megjelend orszdgmarka dimenzionak tekinti. Mésok orszagmarkaértéknek (kiilon
konstrukcionak) tekintik, amely a termékértékelést is befolyasolja. A klasszikus markaérték-
elmélet orszagokra valo kiterjesztésével el6szor Shimp, Samiee ¢és Madden (1993)
probalkozott, majd hamarosan szamos mas szerzd is kovette, azonban Roth et al. (2008) voltak
az elsok, akik empirikusan ellendrizték az elméletet.

5. A fogyaszté-szempontu markaérték koncepcio a helymarka,
orszagmarka elméletekben

Ahogyan az el6zd fejezetben lathattuk, az orszagérték megkozelitésekben egyes szerzk az
orszagértéket mint az orszdgmarka-értékét kezelik, 6nalld konstrukcioként, melynek elméleti
megalapozottsagat a klasszikus markaérték elméletek orszdgokra torténd kiterjesztése jelenti.
Ennek megfeleléen a helymarkazas, orszadgmarkazas, valamint desztinaciomarkazas
szakirodalmaban elfogadott az Un. fogyaszto-szempontli markaérték megkozelitések
alkalmazasa. Ezen megkozelités adaptalja egyrészrél Aaker (1996), masrészrél Keller (1993)
modelljét a markaérték mérések soran. A kovetkezdkben attekintést adunk a fent emlitett
fogyaszto-orientalt markaérték megkozelitésekrél €és azok adaptacigjarél a helymarka
irodalmaban.

A tudomanyteriilet jelenlegi allaspontja, miszerint az orszagérték mérése a klasszikus
markaérték tényezok orszagokra adaptalt valtozata mentén végezhetd el, az Anderson (1990,
1993)-féle tn. asszociativ halozati emlékezet elméleten alapul. Az ismert modell a fogyasztok
fejében 1évo mentalis képek, imazselemek egymasra rendezddését irja le (Anderson, 1993, in:
Pappu — Quester, 2010), s a kognitiv pszichologiabol eredeztethetd — tobbek kozott Keller
(1993) is alkalmazta klasszikus markaérték megkozelitésének 1étrehozasakor. Anderson (1993,



in: Pappu — Quester, 2010) szerint a fogyasztok emlékezetében az informaciok hierarchikusan
rendezOdnek el, bizonyos esetekben halozati csomodpontokat alkotva, vagyis meghatarozott
informaciokhoz meghatarozott asszociacokat kapcsolva. Ennek megfeleléen az orszagokkal
kapcsolatos informaciok is maguk utan vonnak asszociaciokat, melyek a fogyasztok fejében
hierarchikusan, in. hal6zatos médon rendezddnek el. Mindezeknek az asszociacidoknak iranyuk
¢s erOsségiik is van, ennek megfelelden tobb modon is hatassal lehetnek egymasra (akar oda-
vissza hatva egyes informaciok és assszociaciok kozott). Igy ez az asszociativ haldzati
emlékezet modell (Anderson, 1993, in: Pappu — Quester, 2010) j6 alapul szolgal az markaérték
— ¢és annak orszagokra adaptalt — dimenzidinak értelmezéséhez és jellemzéséhez is. Az
alabbiakban az emlitett fogyaszto-szempontii markaérték elmélet altaldnos bemutatdsara,

crer

A markaérték iranti (eredetileg pénziigyi megkozelitésen alapuld) érdeklédés az 1990-es
¢vekre vezethetd vissza (Barwise, 1993). A klasszikus megkozelités szerint a markaérték a
markak gazdasagi értékét hivatott kifejezni (Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993). Egy marka
fogyasztoi értéke alapvetden négy tényezon alapszik (Dish, 1996): (i) hossza tavi, megbizhatd
kinalat, (ii) kockazatmentes visszavasarlas, (iii) gyors vasarlas, (iv) a gyartoba vetett bizalom
fontossaga. Osszességében a markaérték tulajdonosa szamdra a komparativ eldny lehetéségét
jelenti. A szakirodalom szerint a markaérték magasabb bevételt és arrést biztosit a nem markas
termékekhez képest (Vuignier, 2017). Kotler (1996) szerint ,,a marka alapvet funkcidja a
termék legjobb mindségi garancidjanak iizenetét kozvetiteni, és a terméktulajdonsagok,
elényok és szolgaltatdsok Osszhangjat biztositani”. A kutatok gy vélik, hogy a pozitiv
markaérték tobbek kozott pozitiv jovobeli profitot és cash flow-t eredményez, és hatdssal van
a fogyasztok prémiumfizetési hajlandosagara, a dontéshozatalra és ezaltal a markatulajdonosok
piaci sikerére (Yoo — Donthu, 2001).

Aaker (1991) értelmezésében a markaérték értéket jelent a fogyasztd szdmara, mely abbol
fakad, hogy az erdsiti az informaciofeldolgozasukat és a dontéseik meghozatalat, valamint
biztonsagot, bizonyossagot jelent vasarlasaikban, tovabba elégedettséget is eredményez. Keller
(1993) ugy véli, hogy a markaérték magasabb bevételre tesz lehetdséget, csokkenti a
fogyasztok informaciokeresési sziikségletét, javitja a maketingkommunikécio, illetve a
markakiterjesztések hatékonysagat. Yoo — Donthu (2001) a fogyaszt6i magatartas teriiletén
fellelhet6 altalanosan elfogadott allaspontra utalva allitjak, hogy a markaérték tulajdonképpen
az a fogyasztoi valasz-kiilonbség, mely egy markéazatlan termék és egy klasszikus marka kozott
fennall, azonos marketingdsztonzok és terméktulajdonsagok mellett. Bauer és Beracs (2006)
Osszegzése alapjan ,,markaértéken a marka azon tulajdonsagait értjiik, melyek révén az egyes
termékek és szolgaltatasok fogyasztéinak és tulajdonosainak tobbletet képes nyujtani.”
Véleményiik szerint a markaérték tobb tényezds konstrukcid és a pénziigyi értéke is
kifejezhetd.

Aaker (1996b) elméletében a markaérték Osszetevéi a kovetkezdk: 1) markahiiség; ii)
markaismertség; 1i1) észlelt mindség; 1v) markaasszociaciok; v) markatulajdonhoz kothetd
elonyok. Keller (1993) modelljének 2 f6 Osszetevdje 1) a markaismertség és ii) az imazs. A
szakirodalmi konszenzus szerint — mely a klasszikusnak tekintett markaérték modelleket
Osszegezi — a markaérték 4 dimenziot foglal magéaba, melyet bizonyos kutatok kiegészitenek
egy otodikkel is. A kdvetkezd tényezok mindegyikénél ismertetem annak altalanos, majd
helymarketing/desztinacidmarketing-specifikus értelmezését is:



51) Ismertség

Aaker (1996b) szerint a markaismertség megmutatja, hogy a marka hogyan és milyen erésen
van jelen a célcsoport tagjai, a fogyasztok fejében egy bizonyos kontinuum mentén. Definicioja
szerint ,,a markaismertség a fogyasztdo azon képességére utal, miszerint képes egy bizonyos
termékkategoriabol az adott markat felidézni vagy felismerni.” Aaker (1996) értelmezésében a
markaismertség egy piramishoz hasonlithatd, mely 3 szinttel rendelkezik. Ebbdl a legmagasabb
szint az un. top-of-mind ismertség, mely szerint az adott marka megel6zi az 6sszes tobbi markat
a fogyaszto fejében, és amely a legtobb helymarka vizsgalatban a valasztott vizsgalati szint.
(Boo et.al., 2009) Keller (1993) leszdgezi, hogy a markaismertség magaba foglalja a
markafelidézést (spontan ismertséget) €s a felismerést (tamogatott ismertséget) egyarant.
Szamos kutato allitja, a fogyasztdi dontésekben a legnagyobb szerepet a markaismertség
jatssza, emellett elmondhat6, hogy a markaismertség egy fontos eldzménye a markakkal
kapcsolatos észlelt értéknek (Webster, 2000).

5 1i) Imazs (asszociacio)

A kiilonboz6 markékhoz kapcsolodo fogyasztoi percepciok — melyek lehetnek eldzményekhez,
vagy érzelmekhez kothetok — Osszessége jelenti a markdkhoz kothetd imazst. (Keller, 1993)
Emellett az imazs a markaérték egyik fontos dimenzidja (Keller, 1993). Aaker (1991)
modelljében ez a fogalom ,,asszociacio”-ként jelenik. Ertelmezésében ,,markaasszociacid
minden, ami a fogyasztok fejében a markdhoz kotédik, a markaiméazs pedig a
markaasszociaciok értelmezhetd halmaza, Gsszessége” (Aaker, 1991). A szakirodalomban
elfogadott nézet, hogy az imazs és az észlelt érték kozott pozitiv kapcsolat van, emellett az
imazs hatassal van a fogyasztok lojalitdsara is (Boo et.al., 2009). A desztinaciomarketing
teriiletén — és szamos helymarketing megkdzelitésben i1s — az imazs a markaérték része.
(Konecnik — Gartner, 2007; Boo et.al., 2009 alapjan) Emellett az imazs gyakran a
markaszemélyiség részeként is értelmezhetd (Boo et.al., 2009). Mindazonaltal az is
megallapithatd, hogy a szakirodalomban gyakran keverednek a markaérték és az imazs
mérésére vonatkozo alldspontok, és abban is egyetértés mutatkozik, hogy az imézs egy
multidimenziondlis fogalom, melynek a markaérték kontextusban torténd mérésére sincsen
altalanosan elfogadott allaspont. (Boo. et.al., 2009)

5 iii) Eszlelt minség

Az észlelt mindség az egyik kulcstényezdje a markaérték megkozelitéseknek. (lasd errél még:
Aaker, 1996; Keller, 2003) Fontos megjegyezni, hogy a szakirodalom a markamindség és
észlelt mindség kifejezéseket egymadssal helyettesitdleg, egyenértékii fogalmakként, sok
esetben szinonimaként hasznalja (Aaker, 1996). Aaker (1991) szerint ,,az észlelt mindség a
fogyasztok percepcidja a termék vagy szolgaltatas altalanos mindségérdl vagy kivalosagarol,
mérlegelve annak céljait mas alternativakhoz képest.” Yoo — Donthu (2001) 6sszegzésében, a
szakirodalmi konszenzus alapjan az észlelt mindség ,,a fogyasztok vagy haszndlok szubjektiv
értékitélete a termék mindségével kapcsolatban.” Keller (2003) modelljében 7 tényezot
azonositott, melyek az észlelt mindséget jelentik, s mely dimenzidk leginkabb termékekkel
kapcsolatban értelmezhetdk. A szakirodalom 4&ltalanosan elfogadott allaspontja szerint az
észlelt mindség kozvetlen elézménye az észlelt értéknek (1d. err6l még: Boo et.al., 2009). Ezen
tényezok a desztinacid-, illetve helymarketing vizsgalatokban elsésorban az orszageredet-
hatéssal Osszefliggésben, a termékek, kapcsolodo (turisztikai) szolgéltatasok értékelésével
kapcsolatban keriilnek alkalmazasra, ezek koziil is elsdsorban a marka fizikai megjelenésére
vonatkoz6 tényez6 bevonasaval (Boo et.al., 2009).



5 iv) Lojalitas, hiiség

Aaker (1991) szerint ,,a markahiiség az a fajta kapcsolodas, amivel egy fogyaszto bir a marka
irant.” Modelljében a lojalitas egy kulcstényez6 a markaérték koncepciot illetden (Aaker, 1991,
1996Db). Lassar et.al. (1995) szerint az észlelt érték a fogyasztd szamara biztonsagot,
bizonyossagot jelent, mely a lojalitasban, illetve a prémium ar megfizetési hajlandosdgaban
manifesztalodik. Oliver (1997) értelmezésében a markahtiség arra a tendencidra utal, miszerint
a fogyaszto hajlandd egy adott markat az elsddleges valasztasaként kezelni a vasarlas soran.
Keller (2003) modelljében a lojalitdsra szintén kulcstényezoként tekint a markaérték
tekintetében. A szakirodalom szerint altalanos értelemben a lojalitds egy attitid, vagy
magatartds, bar a koncepcio, illetve annak operacionalizaldsa még hianyossdgokat mutat a
kutatasok szerint (Boo. et.al., 2009). Megallapithato tovabba, hogy a lojalitas a hely-, illetve
desztinaciomarketing teriiletén is kiemelt fontossagl és gyakran vizsgalt tényez6 (lasd errdl
még: Konecnik — Gartner, 2007; Boo et.al., 2009), és elsdsorban a fogyasztok, latogatdk
magatartasara fejti ki hatasat.

5 v) Eszlelt érték

(Parasuraman, 1997), a jelenleg altalanosan hasznalt megkozelités az éarhoz kotédo
meghatarozas (Tsai, 2005). Lassar et.al. (1995) szerint a fogyasztok markavalasztasa a termék
ara és hasznossaga kozott észlelt egyensulytol fiigg. Aaker (1996) ismert modelljében az érték
kapcséan szintén a fogyasztok altal észlelt ar-érték aranyra utal. Elfogadott megkozelités, hogy
az észlelt értéknek pozitiv hatasa van a fogyasztok jovOobeli magatartasara, tobbek kozott az
ujravasarlasi szandékra (Tsai, 2005), illetve a lojalitasra is (Boo et.al., 2009). Mindemellett
megallapithatd, hogy a helymarkéazéssal kapcsolatos forrasokban az észlelt érték egy ritkan
vizsgalt koncepcid, a desztindcio-imazs vizsgalatokban viszont az ar-érték ardny a desztindciod
értékelésének egyik vizsgalt attributuma. Keller (2003) felhivja figyelmiinket, hogy ,,a
markaérték egy multidimenzionalis koncepcio, mely annyira komplex, hogy kiilonboz6 tipust
mérési modszereket igényel”.

6. A fogyaszto-kozpontu orszagmarkaérték mérése

A szakirodalmi forrasok szisztematikus elemzésébdl lathato, hogy az orszagérték elnevezés az
orszagmarka fogalméanak bevezetésével valt elfogadottd, a legljabb kutatdsokban az
orszagérték az orszagmarka értékét jelenti (Roth et.al., 2008) Mindezeken tulmutatva a tertilet
kutat6i egyetértenek abban is, hogy az orszagérték egy multidimenzionalis konstrukcio, és a
legkielégitébben a kordbbiakban mar ismertetésre keriilt un. fogyasztd-szempontu
megkozelités szerint értelmezhetd. Megallapithaté tovabba, hogy az orszagérték mérésére
vonatkozé megkozelitések még inkabb csak a gyakorlati oldalon fellelhetdk. Ennek
megfelelden a markaértékre jellemzd mérési moddszerek leginkdbb a szamviteli jellegli
mérésekhez tartoznak, tekintve, hogy a markaérték mérése — mint immateridlis eszkoz
értékelése — ezen a teriileten egy megszokott, bar nem teljesen egyértelmi értékelési eljaras.

Az orszagértek kifejezésének gyakorlati szempontbol szamos eldnye van, tobbek kozott
hatékonyabba tehetd az orszag kommunikacidja és pozicionaldsa. Az elénydk kozé sorolhatd
tovabba az is, hogy minél pozitivabb az orszagérték — a klasszikus markaértékhez hasonloan —
annal lojalisabba tehetdk a fogyasztok, sikeresebb markakiterjesztések eszkozolhetdk, és az
orszagnak megné az alkupozicioja a piaci versenyben (Aaker, 1991; Pappu — Quester, 2010).



Az elméleti oldalon a teriilet marketing szemponti megkozelitése érvényesiil, mely a
korabbiakban bemutatott, fogyaszt6-szemponti markaérték koncepcidra €pit. Az altalanos
markazasi megkozelitések a markaérték szambavételekor szamos tényezot elkiilonitenek
egymastol: pl. asszocidciok, észlelt mindség, markahiiség, ismertség stb. Mindezek tiikrében
az orszagérték egy olyan konstrukcionak tekinthetd, mely a fogyasztok asszociacio-szemponti
mérlegelésén alapul.

Az ismertetett asszociativ halézati emlékezet modell (Anderson, 1993, in: Pappu — Quester,
2010) jo alapul szolgal az orszagérték dimenzidinak értelmezéséhez €s jellemzéséhez is. Pappu
¢s Quester (2001) az orszagérték dimenzidiként az aldbbi 4 tényezot érti: i) orszdgismeret, ii)
orszdgasszocidciok, iii) észlelt mindség és iv) orszaghiiség. Roth etal. (2008) szerint az
orszagérték 1) az orszdgmarka ismeretét/asszociaciokat, ii) az orszagmarka észlelt mindségét,
valamint iii) az orszaghiiséget takarja. Pappu és Quester (2010) kordbbi allaspontjukat tovabb
fejlesztve, a mar ismertetett 4 dimenzion tul (orszagismeret, orszagasszociaciok, észlelt
mindség és orszaghliség) egy 6todik bevezetését, az orszagimazs alkalmazasat is javasolja.
Az emlitett dimenzidkat a tudoménytertilet az alabbi mddon és értelmezésben hasznalja:

6 1) Orszagismertség

Hasonloan az Aaker-féle (1991) markaismertség dimenzidhoz, ,,nemcsak azt jelenti, hogy a
fogyasztd jol ismeri az orszagot (vagyis nem csak az orszaggal kapcsolatos ismeretekre utal),
hanem arra is, hogy egy termékkategoria emlitése a fogyasztok fejében aktivalja az orszagnév
felidézését” (Pappu — Quester, 2010). Tobb szerz6é ugy véli azonban, hogy ez a kapcsolat
kétiranyu is lehet, vagyis egy orszagnév felidézése maga utdn vonhat termékkategoridval
kapcsolatos asszociaciokat egyarant.

6 i) Orszagimazs, orszagasszociaciok

Epitve a Keller-féle (1993) marka-asszociacio fogalmara, az orszagasszociacié a fogyasztok
fejében 1évo mentalis kép, amely egy orszaghoz kotddik és fejti ki hatadsat bizonyos dontések
meghozatalakor. Az orszagasszociaciok értelmezhetdk orszag-szinten, illetve termék-szinten
is. A termékszintli megkdzelités az orszageredet-imazs témakorébdl meritve arra utal, hogy az
orszageredettel kapcsolatos, termékekre vonatkozé asszociaciok formaljak az orszagimazst is,
ezért tobb szerzd ezt a tényezot orszageredet-asszociacionak is nevezi. (1d. Kleppe et.al., 2002)
Mindezeknek megfeleléen szamos forras — az orszagimazs mikro és makro szintjéhez
hasonldéan — elkiilonit ugynevezett mikro- és makro-szintli orszagasszocidciokat (Pappu —
Quester, 2010).

6 iii) Eszlelt mindség

Aaker (1991) értelmezésében az észlelt mindség nem azonos a valos mindséggel, sokkal inkabb
utal a fogyasztok fejében kialakult mindség-képre. Zeithaml (1988) mindezt adaptilja az
orszagokra 1s, miszerint az észlelt mindség utal a termékek, fogyasztok altal realizalt
mindségére, melyek egy bizonyos orszagbdl szarmaznak. Ez a megkdzelités tehat nem az
orszagmarka atvitt értelmd ,,észlelt mindségi dimenzidjat” takarja, hanem sokkal inkabb
értelmezhetd termék-szinten, az orszageredet-hatasbol fakaddan (Pappu — Quester, 2010).



6 iv) Orszaghiiség (-lojalitas)

Paswan et.al. (2003) szerint az orszaghiiség a fogyasztok orszagok irdnti hiiségének
megnyilvanuldsa, hasonl6 médon, mint klasszikus markak tekintetében. A szakirodalom
szerint a lojalitas egyrészt értelmezhetd attitidként, masrészt tigy is mint magatartas (Aaker,
1991; Oliver, 1997, in: Pappu — Quester, 2010, p. 280.). Pappu és Quester (2010) modelljiikkben
szintén a vasarlasi szandékot és az elsddleges valasztast tekintik sarkallatos pontként az
orszaghliség értelmezésekor. Tasci (2018) szerint az ismertség €és az imazs volt a két
legkiemelkeddbb lojalitast magyarazd komponens a CBBE modellekben, bar mind a
fogyasztoi érték, mind a markaérték kozvetitd hatassal volt a lojalitasra.

7. Osszegzés

A fogyaszto-kozpontu orszagmarkaérték megkozelités a gyakorlatban is alkalmazhatd, mind
az oktatas, mind a kommunikacid terén. Az oktatasban vald alkalmazhatdsag azt jelenti, hogy
az orszag turisztikai gazdasdgaban minden érdekelt felet fel kell és lehet késziteni arra, hogy a
turistdk benyomasai mind hozzajaruljanak az orszdg imazsahoz, és ezaltal az orszaghoz valo
jovobeni lojalitasukhoz, ami viszont befolyasolja potencialis visszatérési hajlandosagukat. A
kommunikécioban val6 alkalmazaskor ez az eredmény azt jelentené, hogy a desztinécio
kommunikélasakor az orszadg ,,megnyerObb arcat” hasznaljuk, ami kozvetve az orszag
kedvezdbb altalanos megitéléséhez, igy célpontként vald jobb megitéléséhez vezethet.

Ezen tilmenden, az orszaghliség az orszdg méltanyossagéan beliil az egyik f6 tényezd, amely
befolyasolja a desztinacid értékelését, és igy kozvetett hatassal van az orszag turisztikai
célpontként valdo népszerliségére. Ennek figyelembe vétele és kezelése hozzajarulhat egy
orszag sikeréhez, amikor turisztikai célpontként jelenik meg.

Egy masik gyakorlati kovetkezmény az orszadgasszociaciok kozponti szerepének feltardsa. A
desztinacio értékelése és az orszaghliség javithatd az értékeldk orszaggal kapcsolatos spontan
egy orszag versenyképességének, turisztikai népszeriiségének kezelésében, és kdzvetve kihat
az orszagba iranyul6 befektetések €s az onnan érkezd termékek értékelésére is.
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