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1. MARKETING A 21. SZAZADBAN

A hagyomanyos marketing halott. A 21. szazadbaméorientacio mar nem elég,
mert minden cég a vék kivansagat lesi. Raadasul Gjra és Qjra, tobldléls vallalat
tanik fel a horizonton. A & kérdés egyre kevéshé az, hogy miként tudjuk aivev
igényeket kielégiteni. Arra kell valaszt adnunkgyan tudjuk masként kielégiteni,
mint versenytarsaink. A fogyasztd orientacid6 mekdat a versenytars-orientacio
legalabb egyenl sullyal (REKETTYE [2003]), ha nem nagyobb sullyal zarkézik fel
(PAPP-VARY [2002, 2003a-€]).

A verseny nemcsak vallalatok, hanem orszagok, kélgizott is folyik. Jelenleg 191
fliggetlen orszag ,haborujanak” vagyunk szemtanuielyek versenyeznek a
befektebkeért és turistakért, a nemzetkdzi szervezetekbntagsagért €s szerepért, a
hatalomért, befolyasért, presztizsért. Rovidenvszalpénzért.

Nem meglep hat, hogy az egyes termékek megitélése a vilagpiaszoros
osszefiiggésben all azzal, hogy melyik orszagbdbbéd szarmaznak. Pontosabban
azzal, hogy a fogyaszté mit gondol, a termék melgilszagbdl szarmazik. Az
angolszasz szakirodalom ezt ,orszageredet-hatdskgowuntry-of-origin effect”,
,COO-effect”) definialja, de sokan hasznaljak a gean marketing” megnevezést is.
Jelen tanulmanyban ésdz6r azt vizsgalom, hogyan all 6ssze altalabanrszagkép,
milyen szintjeit kilénbéztethetjilk meg — &srban az Eurdpai Unié szemszégiéb
Ezek utan arra keresem a valaszt, hogy miképp yaefolia mindez termékeink
megitélését és forditva: azaz hogyan hat termékmnkaink imazsa orszagképtinkre.

2. HOGYAN ALL OSSZE AZ ORSZAGKEP, HOGYAN LAT MINKETAZ UNIO?

Marketing definicio szerint az iméazs ,a wben éb kép egy adott terméi. Es mi
alapjan all 6ssze ez a kép a fogyasztoban? Azaapjogy milyen informacioi
vannak az adott terméir Ennek fényében tehat az orszagimazs nem mag, ,min
nemzetél/orszagrol szerzett informaciok 6sszességaPPVARY [2002, 2003a-b]).

A kulféldben 6sszedllé orszagkép elemei attdl figgg valtoznak, hogy ki itéli meg
orszagunkat és milyen szinten, milyen szempontb®l. kovetked abra egy
haromszarnyu ablakot jelképez. Orszagimazsunk fittgoen mas és mas, hogy épp
melyiken keresztll néznek minket, azaz ki all aagtadblakrész mogott. Balrél jobbra
haladva az abran, vagyis ahogy az egyéni sziit éek6zosségi szint felé tartunk, a
megitébk szama egyre csokken, a megitélés tébiyigizott pedig tulsulyba keriilnek
a makrotkonémiai tényék a mikrookondmia tényék rovasara (GORI [1998] és
PAPP-VARY [2002, 2003a-b]).
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2.1. Az EU intézményei

Ahogy a modellen szemligiik, az EU intézményei @lsorban makrodkondémiai
adatok, szigort szempontrendszer alapjan itélik azeggyes orszagokat. Az Eurdpai
Unio bovitése kapcsan két ilyen rendszernek van kiemedtegpe: a maastrichti
konvergencia kritériumoknak és 93-as koppenhéagtdrkrimoknak.
A maastrichti konvergencia kritériumok egyeértéen, tisztan szamokba oOntve
hatarozzak meg a csatlakozas feltételeit, igaz menturdpai Unidhoz, hanem az
eur0zonahoz valo csatlakozasét. Magat az Unidhidzosatlakozast tekintve az 1993-
ban rendezett Koppenhagai Csucs altal megalkosditikai és gazdasagi kritériumok
az iranyadok. E szerint olyan orszag nyerhet felvéiz Uni6 tagjainak soraba, amely:
— jogallam, stabil demokratikus intézményrendszeertielkezik, az emberi jogokat
és a kisebbseégi jogokat tiszteletben tartjak,
- milkdds piacgazdasag,
— megvan a képessége az Unidn bellli piaci verseangedésére, s
— megvan a képessége az unios tagsaggal egyutt jdetekettségek teljesitésére,
beleértve a politikai, gazdasagi €és monetaris céiainak vallalasat.
Az Uni6o 2002. év végi dontése azt jelentette: tédy@zd allam teljesitette a
koppenhagai kritériumokat. Ell tehat a nagy kérdés: uginik 2004. majus 1-jével
tizen csatlakozhatunk az integraciohoz. Csatlakodasazonban egyaltalan nem
jelenti azt, hogy a rolunk alkotott kép egyik pil&trol a masikra atalakul majd az EU
jelenlegi orszagaiban.
Az igazsaghoz hozzatartozik, hogy egyes kozvélerkéigtasok szerint ,Nyugaton”
sokan nem tamogatjak az EU keletiviiesét. Mindennek egysZemarketing okai
vannak. Az EU mara luxus markava valt, az embemzkigonem szivesen osztoznak
egy luxus markan (Kv [2002]). A vités szamukra felhigulas: csdékken a mar bent
levé orszagok és polgaraik exkluzivitasa, presztizsalljok be: olyasmi ez, mint
amikor egy markas terméket learaznak.



2.2. Az EU vallalatai

Ebbe a csoportba azok a szervezetek (és szeméfyedgnak, melyek orszagunkkal
kereskedelmi kapcsolatba Iépnek, pénzt fektetnek twéllalatot alapitanak,
vallalkozasban vesznek részt, vagy ezt tervezik.

Bar a mikrodkondmia szférgjabariikbdnek, a makroékonomiai keretek teremtik meg
mikddési feltételeiket. (zsa [2002]) Eppen ezért sok hasonlé szempontot
vizsgalnak, mint a nemzetk6zi intézmenyek:

— milyen a jogrendszer, és

- milyen az adérendszer,

- mekkora az inflacio, és

— mekkora a munkanélkiliség,

— milyen a bérszinvonal,

— mennyire képzett a munkder

— kiépitett-e az infrastruktura.

Rengeteg dolgot kell tehat racionalisan mérleg&lriil potencialis befeki&tnek.
Ugyanakkor pont a dontés nehézsége teszi de@etazt, hogy reklamokkal
befolyasoljukéket. Azt is mondhatnank, hogy a marketingkommunidkac felsorolt
szempontok integréloja. Mint a Vilagbank ,Egyltikidés a Fefldésért” (Partnership
for Development) jelentése ramutatott, a beruhézdsktetés promaocionak
statisztikailag kimutathatdo hatasa van a kulfolékebefektetésekre (Marketing a
country for FDI [2001]).

Papadopoulos és Heslop [2002] vizsgalatukban Gtjftdk, hogy a személytelen
technikdk, a reklam, az imazs azokra hat inkabilx, akiontési folyamat elején allnak.
A személyes technikak (latogatasok, prezentacidgualosithatosagi tanulmanyok)
vagyis a personal selling, a dontés dlds lépc$jén kerllnek eitérbe: olyankor,
amikor mar elhataroztak, hogy befektetnek egy igaidle még két-harom hely k6zott
hezitalnak.

Erdekes, hogy nemrégiben pont az az orszag kekiléildi befektetéseket 6sztomz
reklamba, ahol az Eurdpai Unid egyik ,kdzpontja'tasalhatd: Belgium. A reklamok
6szinték, ezeért hatasosald kulfdldi befektetés nehéz jatszma. Mi segitimbgy
kénnyebb legyen.>- szd6l a cimsor, a reklamfilmben pedig azt latjaégy a labda a
golfpalyan egyenesen begurul a lyukba. Mint a z&pbi kiderll, mindez nem csoda,
mert a palya mindenhonnan a lyuk felé lejt. A hiédek a www.invest.belgium.be
honlapra vonzzak az érdékbket, ahol azok minden szamukra fontos informaciot
megtalalhatnak a befektetési labseigekél.

Hasonl6 honlappal rendelkezik Nagy-Britannia (Htpyw.invest.uk.com) vagy a
most csatlakoz6 orszagok kozul Csehorszag is (htipw.czechinvest.org). De hogy
a reklam szerepe forditott esetben is nagy lelet, ont az utdbbi orszag a példa: a
Central European Media Enterprises (CME) példaasegldalas fizetett hirdetésben
igyekezett tavol tartani a befekiket Csehorszagtdél a New York Timesban és a
Washington Postban 1999 végén, sajat negativ tapasznyoman (Csatornaos
[2003])
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2.3. Az EU polgarai

Ez a csoport leginkabb abban kulonbozik adzél ketitol, hogy ,statisztikai
szemmel” nem all érdekében megismerni az adottagmdtz nem elemez kilonféle
szamadatokat, hanem benyomasaira alapoz, koralpisztalatait és ismereteit
hasznalja fel dontéseiben.

Ahogy a bevezében utaltam r4, mindennek hatasa a pénz terén,svagyorszag
bevételeiben egyértelien jelentkezik. Leegyszé&sitve ez két modon lehetséges:

— a polgarok turistaként az adott orszagban jarvatgéiitenek, vagy/és

— megvasaroljak az adott orszagbdl szarmazé terméketkleez utazniuk sem kell).
Korabbi tanulmanyaimban mar részletesen foglalkoztez ebbbivel, ezért most
inkdbb a masodik szerepét, vagyis a ,country-ofiati effectet, a ,made-in” labelt
vizsgalom.

3. AZ ORSZAGEREDET-HATAS JELENOSEGE ES ELMELETE

Globalizalédunk. Egy olyan vilagban élunk, ahol &talunk megvasarolt termékek
voltaképp barmelyik orszagbdl johetnek. Mégis amyhmelyiket hisszik szarmazasi
helynek, fontos szerepet jatszik vasarlasi dontdsgm (ANHOLT [1999]). $it, ugy
tinik a globalizacié vilagaban ez maradt az egydtievenyes versenyéhy.

Ha azt gondoljuk, hogy az orszageredet-hatas Vatsg8j dolog, meg fogunk Iédni.
Ernest Williams mar 1896-ban ramutatott egy tanulyddan, hogy a ,made in
Germany” logo novelte a német termékek eladag&#FE-NEBENZAHL [2001]). Tény
azonban, hogy a tertlet a globalizaci6 fésédésével kerilt a kutatok fékuszéba.
SULLIVAN , GILLIAN és HaN [2000] megfogalmazésaban az orszageredet-hatgsgén
szerint kompetitiv ényt jelent a fogyasztoi percepciokon keresztiLkBY és Nes
[1982] ugy veéli, az orszagimazs légepp az abban az orszagban gyartott termékek
minéseégedl filgg. CATHIN és LOHNES[1982] viszont Ugy talaltak, hogy nem az aruk
minésége vagy a nemzeti imazs, hanem az altalanos kendi’zs a meghatarozo.
ROTH és ROMEO [1992] szerint ez utdbbit, vagyis az altalanosniékimazst és az
egyes termékkategoriak imazsat meg kell kiulonboztet

Mas, témaval foglalkozé kutatok ennél szélesebbetelngezik a fogalmat.
NAGASHIMA [1970] allaspontja szerint a ,made in” a ,kép, pUKACIO, a sztereotipia,
amit az uzleti vilag és a fogyasztok egy adott @agstermékeihez parositanak. Ez az
imazs olyan O6sszeték altal meghatarozott, mint a reprezentalt terméleekemzeti
karakterisztika, a gazdasagi és politikai hattéoreenelem és a hagyomanyok.”

A k6z0s vonas mindegyik definicioban ugyanaz: \&én nem a val6sag hatarozza
meg érzékelésinket, hanem érzékeléslnk a valdsdiguagy adott orszagbdl vald
termék megvasarlasakor tehat déntésink az orszkggesolatos ismereteirdkifligg.

A cikk elején ugy fogalmaztam meg az orszagimaamsht a ,nemzefil/orszagrol
szerzett informaciok 0sszessége”. Ezt tovabbgomrddbgikus, hogy a kevesebb
informé&cid egy adott orszagrol kevésbeé jo termékshaz vezet. Ez a kevesebb tudas
pedig azzal jar, hogy ezen termékeket a fogyasewedbé akarja megvasarolni.
SULLIVAN, GILLIAN és HN [2000] szerint minél kevesebb informacio all
rendelkezésre egy orszagrol, annal nagyobb vesdélyan kitéve az onnan szarmazé
termékek értékesitése.



Valljuk be: nehéz olyan &8s markat talalni, amely nem egyésen markazott

orszagbol jonHa azt gondoljuk, hogy a kévetkezszuperautd” Németorszaghal jon,

valoszirtileg nem tévedink nagyot. Pedig gy néz ki, hogyyegrszagon fogjék, az

0j, még a TT-nél is meibb Audit gyartani. De ki venne egy magyar szup&ngut

Sok parfim csomagolasan azt olvashatjuk. ,Parikéiland — New York — ROma —

London”. Ugye mi sem gondoljuk, hogy azt a kis diioegyszerre mindegyik helyen

gyartjak? Mégis, ha a csomagolast kicseréljik efPeaga — Helsinki — Melbourne —

Seattle — Auckland” valésziteg kisebb sikert fogunk elérni.

Ugy tiinik, az orszagok meghatarozzak az onnan szarmamékek imazsat:

— Anglia orokségére, multjara, kifinomultsdgara lebészke. Nem véletlen, hogy
Anglia adta a vilagnak a Burberry-t vagy a Brit&sinwvays-t.

— Franciaorszag a magas iwedi élet, a sikk jelképe. Nem csoda, hogy innen
szarmazik a Chanel és a champagne (az igazi fezsg

— Németorszag a miiség, megbizhatésag orszaga. Ugyanilyen megbizhattagas
minésédi a Bosch vagy a BMW.

— Olaszorszagnak stilusa van, szexis. Ezért tarmidghiresebb olasz markak kozé
a Ferrari és a Ferragamo.

— Svajc a precizitasarol ismert. Oréi vilagtek, és mi boldogan megfizetjiik értik a
magasabb arat. Nem véletlen, hogy a SWATCH olyaszefi a fiatalok kozott.

— Sveédorszaghoz a tisztasag, rend, hatékonysag mikt jelzs. Az ezt sugallo
markai tudnak igazan sikert elérni, gondoljunk caakKEA-ra.

Az orszag sztereotipiak olyannyira élnek, hogy rairtta kdvetkek oldalon talalhato

abra is mutatja, ugyanannak a terméknek az eléSgtitts reklamozasat is egész

maskeépp képzeljik el az egyes orszagokbair (H999)).

Az orszagsztereotipiak — még ha pozitivak is — hipskvon egy-egy orszag

beskatulyazdsahoz is vezethetnekr{®VARY [2003c]). Ki akarna példaul a mérnoki

precizitas, a Siemens, az AEG, a BMW hazajabodlgeldoi egy divatos oltonyt? A

Hugo Boss vagy a Jil Sanders kommunikacidja eset@zért tudatosan le kellett

rombolni német eredetiket. Vagy ki akarna a ,smacsé” Olaszorszagbol egy

preciz szamitégépet rendelni? Az Olivetti részvérgle ran ez a hendikep 6rokké

meg fog latszani. Vagy éppen ki szeretné egy miilthgeyarmatositdo orszag

telekommunikacios szolgaltatasait hasznalni? AifriTelecom ezért csak roviditéset,

a BT-t hasznalja Japanban, tudatosan hallgatvekarmedetésl.

Nem szabad azonban azt sem elfelejteniink, hogytén&i visszafelé is wkodik.

Sokszor az egyes terméekek-markak imazsa is hatsaag megitélésérejtsakar fel is

épitheti azt. AM [2002] a kovetkedket irja erbl: ,Az allamok és a markak gyakran

egybefolynak a nemzetkdzi fogyasztokdzonseg fejeldeeldaul a Microsoft, a

McDonald’s sok tekintetben az USA leginkabb szerdttelévé diplomatai kozeé

tartozik, mig a Nokia Finnorszag kovete a nagy\ky”

Ne feledjik azt sem, hogy az is szamit, honnan yilnedrszagbol) szarmazik a

megitéb, termékeink potencidlis megvasarloja. Az eurOpa@ddaul a német

termékeket magasabb misedinek gondoljak, mint a japan vagy amerikai termékeke

Az amerikaiak ugyanakkor az USA-bdl szarmaz6 teekéktekintik a legjobbnak, az

azsiaiak pedig nem megiémaodon a japan termékeket teszikiaielyre.
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4. A KELET-EUROPAI ES A MAGYAR TERMEKEK IMAZSA

Es mi van veliink, ,kelet-europaiakkal’, orszagaimhazsaval és termékeink
imazsaval? — tehetjik fel a kérdést az eddigiekdban. A valasz eléggé lehangolo.
Sajnos meg az orszégeredet-hatas kutatoi sem égstélunk tal szép képetABFE és
NEBENZAHL [1993] kiemelik, hogy az ex-kommunista blokk ormgai mint
Lengyelorszag, Csehorszag vagy éppen Magyarorszgg problémaéakkal kizdenek
imazs terén. BTH és FOMEO [1992] tObbszo6r idézett cikke pedig negativ pélaaké
minden esetben Magyarorszagot hozza. Ne feledjokkan, hogy e tanulmanyok
megjelenése Ota sokdetltelt, és bizony sok téren pozitivan valtozdtea.



Amit mindenek aitt értentink kell, hogy ahogy az orszagimazs-épitgg termekeink
imazsanak épitése is belillikezdidik. El6szor tehat a magyar polgarokban kell a
megfeleb pozitiv érzelmi kdddést megteremteni, kéisb a stkebb régiéban, majd
egész Europaban, végull pedig a vilagon. Sajnosan@l$ Iépés is nagyon nehéz,
mert a magyar gyartok nagyon nehezen tudnak versémyni a multinacionalis cégek
milliardos budzseéivel.

BERACS és MALOTA [2000] kutatdsaik soran ugyanakkor érdekes osggéfiekre
akadtak. E szerint ,A magyar termékek esetébentrmacentrikus érzelmek minden
magasabb szintje pozitivabb megitéléssel jar. Tehaél inkabb kaidik valaki az
orszaghoz, annal pozitivabban értékeli a hazai ékeiet... Erdekes, abbdl hogy
valaki fontosnak tartja-e az olimpian valéégglmunket, kbvetkeztethetiink arra, hogy
mennyire pozitivan értékeli termékeinket.” Az isnm@ll, hogy ,minél inkabb
felsdbbrendinek érzi az egyén sajat nemzetét, annal inkabbtivegaa kulfoldi
termékekél kialakult percepcio.”

Nacionalizmus vagy sem, altalaban mindenki a sagdhzetének termékeit tartja a
Numero Unonak. Azon tehat nem szabad csodalkozriunk, termékeket a polgarok
viszonylag magasan helyezik el, mas orszagokbdhez# termékekhez viszonyitva.
Redlisan nézve tehat egy orszag mar akkor szépnéreatket ér el, ha egy idegen
orszagban imazs szempontjabdl versenyre tud kelrbsazes tobbi ott |évorszag
termékeivel.

A Gallup érdekes kutatast végzett 2002 februarj@rarek kapcsan. Tobbek kdzott azt
vizsgaltak a kornyex orszagokban, hogy milyen néisedinek értékelik az egymas
orszagaibdl szarmazé termékeket. JO hir, hogy alaogyellékletben lathato abra is
mutatja, a magyar termékek a legtbbb esetben rogmwertékel orszag termékei
maogeé kerlltek, megétve versenytarsaikat.

5. AZ IMAZSEPITES BELULR)L KEZDODIK: A TERAZ POLSKA PROGRAM

Ahogy az ebz6 fejezetben ramutattam, orsszagaink, termékeinksdndak épitésének
belul kell kezédnie. Lengyelorszag ezen az elven épitette felresk@eraz Polska
programjat (RPP-VARY [2003e], The Polish Promotion Program , Teraz Pailsk

Nem is olyan régen egy-egy lengyel marka pozitielémben is hatott az orszag
imazsara: a ,Wyborowa vodka” vagy a ,Krakus sonkaim csak a KGST orszagaiban
volt jol cseng név. Mara azonban ugwrik egy igazi nemzetk6zi Hirméarka sem
maradt, 8t a ,lengyel termék” sokak szaméara azonossa véitdéay mirbséggel, az
olcsoé bovlival (Branding Poland [2001]).

A Teraz Polska (Lengyelorszag most!) program eflyamatot kivanja megallitani,
s6t megforditani. Célja, hogy pozitiv gazdasagi imatakuljon ki az orszagrol,
Lengyelorszag legmagasabb @&88di termékeit mind kilféldon, mind pedig
belféldon prométalva (Promoting Polish products aedrices [2002]).

A Teraz Polska embléma megszerzése nem edyswecedura. Tébb mint 6tven
tudomanyos- és kutatéintézet, és szdkedzazai dolgoznak az alapitvanynak. A
kulonbo® terlletekél verbuvalt zéri nemcsak a termék nmisegét vizsgalja, hanem
azt is, hogy az mennyire innovativ és ,felhasznatati. Masfél év telik el a
beterjesztés és a végslbiralas k6zott, melynek soran részletes vizégdéavetik a
terméket.



A fehér és piros embléma, amelyet hat évre adonzmayo a legjobb lengyel

termékeknek, mara a legnépsidr jelzésévé valt a magas rsegnek. A jelzés

noveli a fogyasztok bizalmat a termék irant, amievételek névekedésén is latni:
mindegyik marka eladasa legalabb 20 szazalékk#l @ Teraz Polska embléma
megszerzése utan.

4. abra — A Teraz Polska embléma

TERAZ POLSKA

A Mareco Polska kozvélemény- és marketingkutat@zet felmérése azt mutatja,

hogy az embléma széleskén ismertté valt Lengyelorszagban:

— a megkérdezettek 72,1%-a azonositotta a ,Terazk&olerminust a legjobb
lengyel termékek ciméeért folyo versennyel,

— 67,6% ki tudta valasztani a helyes grafikai emblghogot,

— 44,1% mondta azt, hogy mar vasarolt Teraz Polskaémaval terméket,

— 19,7% A&llitia, hogy az embléma volt, ami ravett¢ az adott termék
megvasarlasara, €s

— 9,8% mondta, hogy mindig olyan terméket vasarolinamjta van a Teraz Polska
logo.

A tanudsitvany elnyéi a Teraz Polska emblémat és a dijnyertes sz6t semc

termékikon, hanem minden reklamanyagukban haszj@dh&st, a Teraz Polska

alapitvany tamogatasa a marketing tobbi tertlegkiterjed. A dij elnyefi, a Teraz

Polska klubtagok:

— szabadon reklamozhatnak a szervezet altal kiadattdenféle promaocios
anyagban,

— 10-60%-0s diszkontot kapnak a médiavasarlasra at@médiumoknal, melyek
egyuttmikodnek a Teraz Polskaval,

— olcsobban képviseltethetik magukat minden vasarsn killithson, amin a
szervezet részt vesz,

— export tevékenységiket a Teraz Polska aktivan tatjaog

.Lengyelorszag kisz6bon all6 EU-csatlakozasaval nyidig a kapu azéitt, hogy a

Teraz Polska embléma egy széles ismeiitsédfalanosan ismert lengyel nemzeti

markdva valjon... Ez az egyik Utja megmutatni a viklg hogy mit tud

Lengyelorszag.”— mondja Andrzej Czernek, a Teraz Polska proméciasgyram

elnoke.

Azt hiszem, nekink, magyaroknak is keresnink kellhasonlé utakat, hogy

megmutassuk a vilagnak, mire is vagyunk képesek.
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5. abra — A lengyel polgarok véleménye a kordyeszagokbol szarmazo termekek éuégédl

Minoéség-percepcio egyes termékkategoriakbanss

Lengyelorszagi eredmények

+AMIKOR <TERMEKKATEGORIARA> GONDOL, A KOVETKEZO ORSZAGOK KOZUL MELYIKNEK A TERMEKEIT TARTJA A
LEGJOBB MINOSEGUNEK?"

GEPJARMU, AUTO BUTOR ELEKTRONIKA
Csehorszag 50% Lengyelorszag | 58 % Lengyelorszag | 54 %
Lengyelorszag | 24 % Magyarorszag | 7 % Csehorszag 9%
Magyarorszig | 4 % Csehorszag 4% Magyarorszag | 5%
Jugoszlavia 2% Jugoszlavia 3% Jugoszlavia 4%
Horvatorszag 1% Szlovakia 2% Szlovakia 2%
Szlovakia 1% Horvatorszag 2% Horvatorszag 2%
Roméania 1% Romania 1% Ukrajna 1%
Ukrajna 1 9%, Ukrajna 1% Romania 1%

ELELMISZER GYOGYSZER RUHAZAT
Lengyelorszag | 71 % Lengyelorszag 52 % Lengyelorszag | 60 %
Magyarorszag | 10 % Magyarorszag | 12 % Magyarorszag | 11 %
Csehorszag 5% Jugoszlavia 5% Csehorszag 5%
Szlovakia 3% Csehorszag 4 % Horvatorszag 2%
Horvatorszag 1% Szlovakia 2% Jugoszlavia 1%
Ukrajna 1% Horvatorszag 1% Romania 1%
Jugoszlavia 0 % Ukrajna 1% Szlovakia 1%
Romania 0% Romania 1% Ukrajna 0%
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