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Az országimázs javításának 
gazdaságstatisztikai megközelítése 
– 2. rész
A turizmus és az országbrand kapcsolatrendszere

Összefoglalás
Egy ország valós, gyakorlati megítélését többek között két gaz-
dasági adat is mutatja: az érkező turisták és a vendégéjszakák 
száma és részesedése a bruttó nemzeti jövedelemben (GDP), 
illetve az országba érkező külföldi tőkebefektetések (FDI) 
alakulása. Nem mindegy tehát, hogy egy ország a külföldiek 
szemében milyen képet alakít ki magáról. Ugyanúgy, mint egy 
terméknél, vagy akár az egyes embereknél, a mások által kiala-
kított vélemény azon a képen alapul, amelyet az ország magá-
ról kifelé hitelesen megmutat. Ez a kép, amennyiben sikeres, 
minden területen növeli az ország versenyképességét. Ezért 
minden ország kénytelen a branding témájával foglalkozni. 
Kétrészes tanulmányunk ennek a széles területnek egy szeleté-
re, a turizmus és az országbrand kapcsolatára fókuszált. A má-
sodik részben a gazdaságstatisztika módszereivel modellt készí-
tettünk, amellyel magyarázható az országbrand és a turizmus 
kapcsolata és kölcsönhatása.
  A modellek készítéséhez nyilvánosan elérhető nemzetközi 
adatbázisok adatait használtuk. Sikerült kimutatnunk olyan 
területeket, amelyeken az elért javulás a turisztikai versenyké-
pesség mellett az országbrand értékét is növeli.
Kulcsszavak: Turizmus; Vendégéjszakák; Bruttó nemzeti jövede-
lem; Versenyképesség
Jel-kód: M31; Z32; F21

Bevezetés
A versenyképesség gazdasági vetületét vizsgálva Schultz (1961) 
már fél évszázaddal ezelőtt felhívta a figyelmet arra, hogy a 
gazdasági növekedés egy szintjét elérve már nem a termelésbe 
injektált tőkebefektetés lesz a további fejlődés motorja, hanem 
az emberi tényező, a humán tőke. Ez teszi lehetővé, hogy 
piacképes erőforrások birtoklása nélkül is megindulhasson a 
gazdasági fejlődés. A  szellemi tőke képes hozzáadott értékkel 
felruházni az adott márkát, országot is (Saad, 2020). Bár az 
országbrand nemcsak gazdasági szempontokon alapul, számos 
szállal kötődik a gazdaságelmélethez (Hassan & Mahrous, 2019). 
Ilyen a humán tőke fontossága, de a márkaépítési módszerek 

nagy része is, amelyet a termékmenedzsment területéről vesznek 
át az országimázs-szakemberek (He et al., 2020; Steenkamp, 
2020). Az országmárka-stratégia kialakításának alapja az 1. ábrán 
látható Anholt-hexagon (Hildreth & Anholt, 2005).
  A hexagon egyik kulcseleme a kormányzat, ez a legkevésbé 
befolyásolható elem, ráadásul ez jelentős hatással lehet a másik 
öt területre. Másodikként említjük a turizmust, ami a kevésbé 
látványos befektetés, bevándorlás pillérrel együtt a gyakorlat-
ban mutatja meg a márka valódi vonzerejét. Az export ugyan-
ezt a vonzerőt érvényesíti az országhatáron túl. A klasszikus és 
kortárs kultúra az országmárka alaptőkéje. Az ország lakossága 
(polgárok) a brand alakításában, gyakorlati megvalósításában és 
eredményeinek élvezetében érintett – de igénybe is kell venni a 
humán faktorban rejlő kapacitásokat. Ahogyan az országbrand 
alakításában, úgy annak egyes pilléreiben is a legfontosabb sze-
repet a kormányzat játssza, amely irányítja és koordinálja a kap-
csolódó tevékenységeket és megteremti azok alapfeltételeit.
  Az Anholt-hexagon elemeinek fejlesztése alapozza meg egy 
ország jó hírnevét. Ám, mint mindenütt, az országimázs terüle-
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1. ábra Az országmárka tényezői Anholt hexagonális 
modelljében

Forrás: Hassan & Mahrous, 2019
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tén is igaz az elv, hogy a rossz vélemények hatása erősebb a jó hí-
reknél. Ezt a viszonyt írja le a Bloom Consulting B0-mérőszáma 
(What Is the Brand-Nought (B0)? – Bloom Consulting, n.d.). 
Ez megmutatja, hogy egy adott brand esetében hány pozitív ál-
lítással semlegesíthető egy negatív vélemény. A COVID-19 mi-
att a jelenlegi általános B0-érték 1,8 azaz egy negatív vélemény 
semlegesítéséhez gyakorlatilag két pozitív megítélés szükséges 
és csak a harmadik kedvező hír fokozza a brand hatását. A B0 
egy statisztikai módszerrel számított érték, amely nemcsak a 
megtörtént, hanem a tervezett eseményekhez is hozzárendel-
hető, így felhasználható a stratégiai döntéshozatalban.
  Szemben azonban például a gazdasági versenyképességgel, 
ami egyik évről a másikra jelentősen változhat, az országbrand 
megítélése stabil és vagy nagyon hosszú idő, vagy kiemelkedő 
jelentőségű esemény szükséges ahhoz, hogy érdemben változ-
zon (Anholt, 2006). Az országmárka-kép tehát nem tükrözi 
mindig a valóságot, sokszor évekkel-évtizedekkel elmarad at-
tól. Az országmárka forrásai részben külsők: politika, földrajzi 
adottságok és kulturális jellemzők vonzzák a vendégeket, illet-
ve a befektetőket. Az országbrand sikeréhez azonban a belső 
forrásokat is mobilizálni kell (Dooley & Bowie, 2005; Erdey, 
2006, Fan, 2006; Földvári & Erdey , 2009, Kinnwall, 2017). Meg 
kell határozni egy 20-25 éves hiteles és releváns célokat kitűző 
programot, amelyben konszenzus van és amelynek megvaló-
sítását minden érintett következetesen elvégzi (Adams, 2011; 
Lee, 2011). A márkaépítésben tehát fontos képesség a kitartó 
szorgalom. Folyamatos, szívós munkára van szükség, melynek a 
minőségre és nem a mennyiségre kell fókuszálnia a pozitív kép 
kialakításához.
  A brand fejlesztésében alapot az ország versenyképes imma-
teriális javai jelentik (Arvidsson, 2005; Szwajca, 2017, Böcskei 
et al, 2017). Ide tartozik a humán faktor, a kialakult vízió, a jel-
legzetes és stabil országkép ugyanúgy, mint a piacnak tett ígé-
retek. Ezek az immateriális javak azonban önmagukban még 
nem javítják egy ország brand-jét. Szerepük ebben csak akkor 
lesz, ha az ország produktívan és összehangoltan használja fel 
ezeket a javakat. Megkülönböztető, egyedi, mindenki másétól 
eltérő márka nélkül az ország nem tud versenyezni a turistá-
kért, a befektetőkért vagy a fogyasztókért, de más országok fi-
gyelméért sem. Az egyediség és a vonzerő az a két tulajdonság, 
ami növelheti a piaci részesedést és fenntartható versenyelőnyt 
képes biztosítani. Ráadásul a jó teljesítmény, a megbízhatóság 
és a minőség nem játszik meghatározó szerepet, ha a termékek 
és a szolgáltatások egymással összemérhetők. Ilyenkor ugyanis 
a fogyasztók választását a márka határozza meg (Berry, 2000).

Az országmárka építésének aktualitása
Bár az egészségbiztonság önmagában nem szerepel az Anholt-
hexagonban, de legalább olyan fontossá vált az ország megíté-
lésében, mint maga a turizmus. Talán éppen a turizmus ka-
tegóriához áll legközelebb, ahogyan ezt a témában megjelent 
közlemények és jelentések is jelzik (Haigh, 2020; Martin, 2020, 
Szekeres & Orbán, 2019). A helyzet komplexitását és a brandépí-
tés feladatait jelzi, hogy még véget sem ért igazán a pandémia, 
amikor 2022 februárjában kitört az orosz-ukrán háború. Ez 
ugyan még nem okozott gazdasági világválságot, de az ellátási 
láncokra gyakorolt hatásai miatt a hosszútávú következmények 
még nem mérhetők fel. Ugyancsak jelentősen megváltozott a 
nemzetközi politikai környezet, ami szintén a brandstratégia 
újragondolását tette szükségessé.

Anyag és módszer
A kétrészes tanulmányunk első részében feltártuk a turizmus és 
az országbrand kapcsolatrendszerét korrelációval.

A modell
Kutatásunkban a továbbiakban azt vizsgáltuk, hogyan kapcso-
lódnak a turisztikai versenyképesség területei az országbrand 
teljesítményéhez és milyen hatással vannak rá. A  leíró statisz-
tikák ismertetése után az SPSS Statistics programot használ-
va korrelációkat kerestünk, majd ezek alapján útmodelleket 
(Structural Equation Model – SEM) készítettünk az egyes té-
nyezők kölcsönhatásainak feltárására a SmartPLS szoftverrel. 
A SEM ál-oksági modellnek tekinthető. Szerepel benne ok és 
okozat, de ezek kapcsolatát a szakirodalmi adatok és saját tudo-
mányos tapasztalataik alapján maguk a kutatók állapítják meg. 
A valódi oksági vizsgálatokban, mint például a Granger-teszt-
ben az oksági kapcsolatot objektívan bizonyítja a teszt. A SEM 
azt mutatja meg, hogy a vizsgálatba bevont változók milyen 
közvetlen, közvetett és teljes hatást fejtenek ki a magyarázott, 
más néven eredményváltozóra. A magyarázó változók egy része 
tisztán magyarázó, más változók okként és okozatként is megje-
lennek a modellben.
  Több modellt is készítettünk. Az első modellben a WEF_TT 
változói közül a korrelációvizsgálatok eredményei alapján kivá-
lasztottuk, hogy melyek kerüljenek bele a modellbe. Ezek agg-
regálásával hoztuk létre saját indexeinket, majd vizsgáltuk ezek 
kapcsolatát a BCI országbrand-teljesítményével. Mivel a WEF_
TT kompozitindex, pillérei nem függetlenek egymástól. Ez azt 
jelenti, hogy nem lehet egy adott pillért fejlesztésre kiválaszta-
ni anélkül, hogy az más pillérekben változást ne okozna. Ezért 
nemcsak az egyes pilléreknek a turisztikai versenyképességre és 
az országbrand alakulására gyakorolt hatása, hanem e pillérek 
egymás közötti kapcsolatrendszere is vizsgálandó. Ehhez újabb 
modellt készítettünk, amelynek kialakításakor a WEF_TT válto-
zói közötti szignifikáns korrelációk alapján választottuk ki saját 
változóinkat. Ezeket a WEF_TT eredeti indexstruktúrájának 
megfelelően helyeztük el a modellben. Mivel az eredmények 
nem minden esetben voltak egyértelműek, készítettünk egy 
harmadik modellt is. Ez a modell egyszerűbb és jobb magya-
rázottságú lett, mivel más összefüggésrendszert vázol fel, mint 
az eredeti indexstruktúra alapján felépített változata. A vizsgá-
latba azokat az országokat vontuk be, amelyek mindkét rang-
sorban szerepelnek. Célunk az volt, hogy megkeressük azokat 
a tényezőket, amelyeknek a javításával jelentősen növelhető az 
országbrand hatékonysága is. Egy olyan gyakorlati útmutató 
alapját kívántuk megteremteni, amely segítheti a szakembere-
ket az országmárka erősítésében.

Eredmények, és azok megbeszélése
Előzmények
A kétrészes tanulmányunk első részében először azt vizsgáltuk, 
hogy a BCI rangsorban elfoglalt hely és a WEF_TT-ben elfog-
lalt pozíció között találunk-e kapcsolatot. Majd összevetettük 
a BCI-ben nyújtott teljesítményt a WEF_TT országbrand-stra-
tégia (Country Brand Strategy Rating – CBSR) dimenziójával.

A modell
A korrelációkra alapozva készítettük el a SEM-modellt (2. ábra). 
Az ábrán a téglalapokban a változók neve és magyarázottsága 
(jobbra alul zárójelben) látható. Az úgynevezett latens változók 
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(az ábrán „e1”-„e5” formában szerepelnek) jelölik a teljes ma-
gyarázottságot adó többi okot. Ezek a modellben nem szerep-
lő tényezők. A  nyilakon a direkt hatások erősségét tüntettük 
fel. A  direkt, indirekt és teljes hatásokat pedig az 1. táblázat 
tartalmazza. Az indirekt hatások jelentőségét jelzi, hogy min-
den esetben erősítik a direkt hatást. Modellünk változói 76 szá-
zalékban magyarázzák az országimázs alakulásában nyújtott 
teljesítményt és a többi változó magyarázottsága is 60 százalék 
feletti (kivéve az üzleti nyitottságot – Open for Business_TT –, 
melynek magyarázottsága 44.9%). Az illeszkedési tesztek kö-
zül az NFI (Normed Fit Index) értéke 0.923, azaz megfelelő, 
az SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) értéke 
0.121, ami némileg gyengébb illeszkedést mutat a referenciaér-
téknél (SRMR<0.1). Tekintettel azonban a magas magyarázott-
ságokra (R2), a modellt használhatónak tekintettük a további 
elemzésre.
  Az állam (Power_TT) és a kulturális-nemzeti örökség (He-
ritage_TT) tisztán magyarázó változóként szerepel az or-
szágbrand-teljesítmény (Overall Score) alakulásában. Talán 
a legfontosabb az állam (Power_TT) hatása az országbrand 
alakulására. Direkt módon ez csak kevésbé jelentkezik (0.124), 
de a teljes hatást tekintve a legerősebb (0.513). Ezt követi a 
másik magyarázó változó, a nemzeti-kulturális örökség (He-
ritage_TT) (0.475), továbbá az életminőség (Quality of Li-
fe_TT) (0.418). Azaz az államnak – bár közvetlen ráhatása 

kevés – intézményrendszerén keresztül domináns szerepe van 
az országbrand alakításában. Ezek az utóbbi hatások elsősor-
ban a nyitottságon (Open for Business_TT) és az életminőség 
(Quality of Life_TT) alakulásán keresztül valósulnak meg. 
Ugyanakkor úgy tűnik, hogy az erősebb állami szabályozás 
(Power_TT) következtében csökken a piac szabadsága (Ent-
repreneurship_TT) (-0.052), de ezt a negatív hatást bőségesen 
kompenzálják az életminőséget (Quality of Life_TT) javító in-
tézkedések (0.557).
  Ezek a polgárok jó közérzetének javítása mellett még a vállal-
kozói szellemre (Entrepreneurship_TT) is erősebb pozitív ha-
tásúak (0.689) mint amilyen negatív volt a direkt állami szabá-
lyozás, tehát végső soron az állam megfelelő működése jelentős 
mértékben segíti a vállalkozások érvényesülését is.
  Második modellünket annak vizsgálatára készítettük, hogy 
az egyes WEF_TT szubindexek, milyen mértékben határozzák 
meg a turisztikai versenyképességet. Mivel a szubindexek, pil-
lérek és változók kapcsolatrendszere komplex, nem szükséges 
az összes kapcsolatot áttekinteni, ezért csak a szignifikánsakra 
koncentráltunk. Ezek kiválasztására a jelentős multikolineari-
tás miatt a korrelációk alapján került sor (2. táblázat).
  Az erős és szignifikáns korrelációk dominálnak, tehát 
jelentős multikolinearitással kell számolnunk az egyes pillérek 
között. A korrelációs eredmények alapján minden szubindexet 
és pillért bevettünk a modellbe, amelyet először a WEF által 

2. ábra A WEF(_TT)-indexek hatása a BCI-teljesítményre (Overall Score)

1. táblázat A SEM-modell teljes, valamint (direkt + indirekt) hatásai
Kulturális 

hatás. Vállalkozói szellem Örökség Gazdasági 
nyitottság Erő Életminőség Pontszám

Kulturális hatás. 0.183
(0.183+0)

Vállalkozói szellem 0.395
(0.395+0)

Örökség 0.843
(0.843+0)

0.475
(0.321+0.154)

Gazdasági nyitottság 0.629
(0.335+0.295)

0.427
(0.427+0)

0.264
(-0.047+0.311)

Erő 0.003
(0.003+0)

0.753
(-0.052+0.806)

0.670
(0.670+0)

0.843
(0.557+0.286)

0.513
(0.124+0.389)

Életminőség 0.689
(0.689+0)

0.418
(0.145+0.273)



CONTROLLER INFO

XII. ÉVF. 2024. 4. SZÁM� 43

Cikkek, talnumányok

kialakított indexstruktúrának megfelelően alakítottuk ki mi is. 
Ezt a modellt mutatja a 3. ábra.
  A használt jelölések magyarázata megegyezik az 2. ábra mo-
delljénél leírtakkal. A  modell illeszkedési statisztikái (SRMR: 
0.043, NFI: 0.9) jó illeszkedést jeleznek. A  direkt, indirekt és 
teljes hatások erősségét a 3. táblázat foglalja össze.
  Számos direkt hatás negatív előjelű, azaz gyengíti az ok az 
okozatot. Ez nem meglepő, hiszen a korrelációk vizsgálatakor 
láttuk (2. táblázat), hogy az index pillérei között jelentős mul-
tikolinearitás van. Egyértelműen pozitív az állami szerepválla-
lás hatása (Enabling Environment), amely egyben a legerősebb 
hatás is. Magasabb szintű a turisztikai versenyképesség akkor is, 
ha az ország jelentősebb földrajzi és kulturális erőforrásokkal 
rendelkezik. Ezek a turisztikai ágazatban keresletfokozóként 
jelentkeznek, növelve az ország vonzerejét. Fokozza a turiszti-
kai versenyképességet a humán tényező (Human Resources) is, 
melynek minden eleme – egészség (Health), digitális készségek 
(ICT Readiness) – szintén pozitív hatású. A humán tényező ha-
tása indirekt, elsősorban a politikai intézkedéseken keresztül 
fokozza a turisztikai teljesítményt. Ez utóbbi megállapítás, bár 
adódik a modellből, nem egészen értelmezhető. A WEF_TT in-
dexstruktúráját ugyanis elsősorban a mérhetőség és a változók 
belső konzisztenciája alapján állították össze a jelentés készítői. 
Ennek a célnak ez a szerkezet tökéletesen megfelel. Azonban az 
egyes összetevők közötti jelentős kölcsönhatások miatt az egyes 
pillérek és alkotóelemeik hatása a turisztikai teljesítményre 
nem minden esetben pozitív. A teljes hatások fele például szin-
tén negatív. Az indexpilléreken kívül ugyanis még más ténye-
zőknek is szerepük van. Az öt szubindex az összteljesítményt 
ebben a strukturális elrendezésben 69.4%-ban magyarázza, a 
teljes magyarázottsághoz szükséges további 30.6% más ténye-
zőkhöz kapcsolódik – ezeket együttesen jelöli a 3. ábra látható 
„e6” jelű elem.
  A multikolineáris indexjelleg miatt az index készítői által al-
kalmazott struktúra alapján felépített modellben számos ne-
gatív, illetve nehezen értelmezhető összefüggés van. Ezért úgy 
döntöttünk, hogy a WEF által alkalmazott pillérek felhasználá-
sával megkísérlünk egy egyszerűbb, de jobb magyarázottságú 
modellt létrehozni. Ennek érdekében áttekintettük a WEF_TT 
eredeti struktúráját és egy, az alkotókétól eltérő logikai sémára 

fűztük fel az általunk kiválasztott indexalkotókat. Eredmény-
ként a 4. ábrán látható modellt kaptuk. A modell
  Illeszkedési statisztikái megfelelőek (SRMR 0.085, NFI 
0.891). A Cronbach-alpha értéke 0.919, ami jó belső konziszten-
ciát jelez. A  saját és a WEF_TT szerkezetére alapozott modell 
között a legfontosabb eltérés saját modellünk összteljesítményé-
nek magasabb magyarázottsága. A természeti és kulturális for-
rások nemcsak az idegenforgalmi kereslet növelésén keresztül 
hatnak, hanem közvetlen hatással is növelik a turisztikai ver-
senyképességet. További pozitívuma a modellnek, hogy csupán 
egyetlen negatív hatás jelenik meg benne, az infrastruktúra ha-
tása a turisztikai versenyképesség alakulására. Ennek lehetsé-
ges magyarázata az infrastruktúrára jellemző helyhez kötöttség 
és az, hogy a WEF_TT országos szintű versenyképességet mér. 
Márpedig a látogatók nem országot, hanem kisebb területi 
egységet választanak utazásuk céljaként. Ezért például egy vi-
lágszínvonalú fővárosi repülőtér vagy kikötő szinte indifferens, 
ha a látnivalók az ország másik végében találhatók. Ugyanak-
kor az infrastruktúra fejlesztése mindig jelentős erőforrásokat 
és tőkét igényel. Ezeket pedig – többek között – éppen a helyi 
desztinációk fejlesztésétől kell elvonni. Ez lehet a magyarázata 
az infrastruktúra negatív hatásának (4. táblázat). Saját model-
lünkben szintén az látható, hogy az állam szerepe van a legerő-
sebb hatással a turisztikai versenyképességre. Meglepő módon 
viszont az idegenforgalmi és közlekedéspolitika hatása csak 
közvetett úton érvényesül: ha ez a terület megfelelően műkö-
dik, akkor a természeti és kulturális erőforrások mellett hozzá-
járul a szükségleti hajtóerőkhöz.
  A szociális érzékenység és rugalmasság nincs direkt hatással 
a turisztikai versenyképességre, mégis összhatását tekintve je-
lentősen (0.442) befolyásolja azt. Tehát az állam úgynevezett 
„jó állam” szerepe mégis fontos tényezője az ország külföldi-
ek általi megítélésének. Jellemző még a modellre a hatások 
viszonylag „letisztult” jellege, azaz többnyire egy tényező vagy 
kizárólag közvetlenül, vagy csak közvetett úton fejti ki hatását. 
Kivétel ezalól a kulturális és természeti erőforrások és a jól mű-
ködő intézményrendszer hatása a versenyképességre, valamint 
az idegenforgalmi infrastruktúra hatása az idegenforgalom 
fenntarthatóságára. Ezekben az esetekben az indirekt hatások 
minden esetben gyengítik a tényező direkt hatását.

3. ábra A WEF_TT indexstruktúrájának SEM-modellje
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Következtetés
Jelen kutatásunkat jellemzően útmodellek vizsgálatára alapoz-
tuk. Eredményeink igazolták az állam megfelelő működésének 
meghatározó szerepét az országbrand építésében. Kimutattuk 
a humán faktor és a vállalkozói szemlélet fontosságát is. a tu-
risztikai versenyképesség tényezői közötti kapcsolatok újra-

strukturálásával sikerült növelnünk a WEF_TT-ben nyújtott 
országteljesítmény magyarázottságát. A  WEF_TT változóiból 
létrehozott sajátindexekkel 76 százalékban sikerült megmagya-
ráznunk, hogy milyen tényezők fejlesztése javít az országbrand 
értékén. Sikerült azt is megállapítanunk, hogy milyen mérté-
kű javulást prognosztizálhatunk az egyes tényezőkben végre-

2. táblázat A WEF_TT alindexei közötti korrelációk értéke és szignifikanciája
Engedélyező 

környezet TT irányelvek Infrastruktúra TT Igényvezetők TT Fenntarthatóság 

Engedélyező környezet ––––
TT irányelvek 0.513*** ––––
Infrastruktúra 0.619*** 0.534*** ––––
TT Igényvezetők 0.189* 0.485*** 0.588*** ––––
TT Fenntarthatóság 0.740*** 0.635*** 0.640*** 0.402*** ––––
Megjegyzés: *p<0,05 **p< 0.01 ***p< 0.001

3. táblázat A WEF_TT index SEM-modelljének teljes (direkt+indirekt) hatásai

Átfogó pontszám Engedélyező 
környezet TT irányelvek Infrastruktúra TT igény-

meghatározók
TT 

fenntarthatóság
Átfogó pontszám ------
Emberi 
Erőforrások

0.187
(0.000+0.187)

0.155
(0.155+0.000)

IKT-készültség 0.383
(0.000+0.383)

0.318
(0.318+0.000)

Fontossági sorrend -0.167
(0.000-0.167)

0.682
(0.682+0.000)

Internat. 
Nyitottság

-0.100
(0.000-0.100)

0.409
(0.409+0.000)

Az árak 
versenyképessége

-0.098
(0.000-0.098)

0.399
(0.399+0.000)

Levegő 
infrastruktúra

-0.139
(0.000-0.139)

0.500
(0.500+0.000)

Földi és kikötői 
infrastr

-0.081
(0.000-0.081)

0.292
(0.292+0.000)

Tourist Serv. 
Infrastr.

-0.082
(0.000-0.082)

0.296
(0.296+0.000)

Envir. Sust. -0.011
(0.000-0.011)

0.034
(0.034+0.000)

TT keresleti 
nyomás

-0.127
(0.000-0.127)

0.401
(0.401+0.000)

Envir 
engedélyezése

1.204
(1.204+0.000)

Social Resil. -0.317
(0.000-0.317)

1.005
(1.005+0.000)

Natural Res. 0.279
(0.000+0.279)

0.685
(0.685+0.000)

Kulturális 
erőforrások

0.039
(0.000+0.039)

0.095
(0.095+0.000)

Nem szabadidős 
efőforrások

0.114
(0.000+0.114)

0.280
(0.280+0.000)

TT irányelvek -0.245
(-0.245+0.000)

Infrastruktúra -0.278
(-0.278+0.000)

TT igény-
meghatározók

0.407
(0.407+0.000)

TT 
fenntarthatóság

-0.315
(-0.315+0.000)

Üzleti környezet 0.411
(0.000+0.411)

Biztonság 0.303
(0.000+0.303)

Egészség 0.268
(0.000+0.268)
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hajtott fejlesztésekkel. Jelen tanulmányunk egy kutatássorozat 
kezdete. Felmérve az alkalmazott módszerek hatékonyságát, a 
továbbiakban újabb adatbázisok és módszerek használatával 
célunk egy differenciáltabb és használhatóbb brandépítő stra-
tégia alapjainak kialakítása lesz.
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