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Danké Laszlo-Farkas Zsuzsanna
Személygépkocsi markavalasztas szocio-kulturalis aspektusai

A vallalatok nemzetkozi sikerességének egyik dsszetevdje a kiilfoldi piacok szocio-kulturalis sa-
jatossagainak vizsgalata, az azokhoz valo alkalmazkodas. A tanulmany a személygépkocsi mar-
kavalasztas sajatossagait a cseh, lengyel, magyar és szlovak piacokon vizsgalja. A Skoda gépko-
csik preferalasa mellett érzékelhet6 az etnocentrizmus hatdasa, valamint a fogyasztoi magatartds
modellek szocio-kulturdlis aspektusainak érvényesiilése.
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Bevezetés

Az interkulturalis marketing a kultardk kozotti hasonlosagokat és kiillonbozoségeket tanulma-
nyozva azok megértését szolgalja, annak szandékaval, hogy a nemzetkdzi iizleti miiveleteket
tamogato marketinget a célpiac sajatossagaihoz tudjuk igazitani. A nemzetkozi piacra vald belé-
péshez ugyanis egyrészt azért sziikséges ismerni az adott kultarat, hogy a kudarcok és a viselke-
désbeli félreérések elkeriilhetéek legyenek, masrészt, mert a kulturalisan érzékeny marketing
révén az iizleti-piaci sikerek nagyobb eséllyel érhetdek el.

A marketing nemzetkozi szintéren valo alkalmazasa kezdetben (Th. Levitt: The Globaliza-
tion of Markets, 1983) a fejlett (OECD) piacok homogenizalodasat, globalizalédasat leird teoria-
ra épilt. Ennek alternativajaként hatdrozta meg a francia J.C. Usinier: Marketing Across-
Cultures c. konyvében a szocio-kulturalis dimenzid fontossagat, az interkulturalis (kultarakozi)
marketing mibenlétét és sajatossagait. Napjainkban a sztenderdizalt és differencialt nemzetkozi
marketing stratégiai megkdzelités parhuzamosan jelen van a gyakorlatban.

Kutatasi kérdésiink: a Kelet-kozép-eurdpai orszagokban van-e kiilonbség a személygépko-
csi markavalasztasban, s ha igen, milyen fogyasztoi preferencidk allapithatéak meg, azoknak
melyek a szocio-kulturalis 6sszetev6i?

Az interkulturalis marketing

Arra keresve a valaszt, hogy lehetséges-e és érdemes-e a hazai (belf6ldi) és a nemzetk6zi marke-
ting kozott kiillonbséget tenni, a végsd konkluzid az, hogy a nemzetkdzi marketing ugyan szem-
léletében és mddszertanaban a belpiaci marketingre tamaszkodik, am kiilonbség van annak tar-
talmaban, az egyes relevans kiilpiacok kivalasztasaban, az oda valo belépési modozat €s a sike-
res miikddést tamogatd alkalmazkodas (interakciok) megkivanta eszkdzkombinaciok formalasa-
ban.

A nemzetkdzi marketing mechanizmusa eltér a hazaiétdl. Olyan ] tevékenységeket és kolt-
ségeket kell figyelniink, mint a kiilfoldi csere jogi és szocio-kulturdlis feltételei, import adok és
vamok, hitelezés és fizetési mddozatok, a nemzetkozi logisztika kiilonb6z6 formai, fizetési mér-
leg és valuta-arfolyamok alakulasa stb.

Nemzetkdzi marketingrdl akkor beszélhetiink, ha ezek a marketing tevékenységek atlépik
egy adott orszag hatarait. Rekettye és szerzotarsai (2015) szerint minden olyan marketingtevé-
kenység nemzetkozi marketingtevékenységnek szamit, ami kiilfoldon folyik, kiilfoldre iranyul,
vagy figyelembe vesz kiilfoldi igényeket.

Czinkota és Ronkainen (2004, p.4.) szerint a ,nemzetkdzi marketing olyan folyamat,
amelynek soran nemzeti hatarokon tulnyulé tranzakciokat terveziink és folytatunk azért, hogy
olyan cseréket hozunk létre, amelyek kielégitik az egyének és szervezetek céljait”.



Danké Laszld-Farkas Zsuzsanna 44

Sajat megfogalmazasunkban a nemzetk6zi marketing a marketing alkalmazasok azon terii-
lete, amelyben a nemzetkozi piacokra tdrekvd, vagy mar ott miikodo vallalatok:
o kivalasztjak (ajraértékelik) lehetséges piacaikat,
¢ meghatarozzak az optimalis kiilpiaci szegmenseket,

e pozicionaljak 6nmagukat és termékiiket,

e dontenek a kiilpiacra 1épés formajarol, annak tovabbfejlesztésérdl
e  ¢és marketing programjuk mikéntjérdl, alkalmazasarol,

e valamint mindezek szervezeti vetiileteir6l.

A kiilfoldi piacra torténd belépéskor a vallalatnak stratégiat kell kidolgoznia a miikddéshez.
A nemzetkdzi marketing stratégia tervezésekor a vallalat a kdvetkezd alternativak koziil valaszt-
hat:

— globalis megkozelités, ami lehet geocentrikus vagy etnocentrikus,
— multilokalis stratégia, ami lehet policentrikus vagy regiocentrikus,
— multinacionalis stratégia, ami a globalis és a multilokalis kombinacidja.

Az etnocentrikus magatartas azt jelenti, hogy az adott vallalat minden kiilfoldi piacon
ugyanazt a stratégiat alkalmazza, mint a sajat orszagan belill. A geocentrikus magatartas az
egész vilagot egyetlen piacnak tekinti, ezért mindeniitt ugyanazt az egy stratégiat hasznalja. A
policentrikus magatartas esetében minden egyes piacon mas-mas, vagy a sajatos igényekhez
adaptalt stratégiaval jelenik meg a cég. A regiocentrikus magatartds a hasonlé adottsagokkal
rendelkezd regionalis piacokra azonos stratégiat dolgoz ki.

crey

magatartas alapjan dolgozza ki, gyakorta interkulturalis marketing tevékenységet folytat.

Az interkulturdlis marketing értelmezése

A nemzetkozi lizleti kornyezet formalodasaban a globalizalddas, a telekommunikacios és logisz-
tikai fejlédés és a WTO torekvései révén kiegyenlitddés, internacionalizalddas érvényesiil, ami
kedvez6 terepet nyujt a sztenderdizalas, a méreti elényok hasznositasa tekintetében a nemzetkozi
izleti tevékenységek szamara. Ugyanakkor a tarsadalmi, szocio-kulturalis kiillonbségek, sajatos
igények és az ezekre adando sikeres valaszok 1j kihivasokat fogalmaznak meg a nemzetkdzi
marketing miiveldi szdmara.

A nemzetko6zi marketing sarkalatos kérdése, hogy alkalmazkodjunk-e a meghdditando kiil-
piac sajatossagaihoz, avagy sztenderdizalt stratégiat kovessiink?

A globalizacios tendencidknak leginkabb a szocio-kulturalis kdrnyezeti sajatossagok, elté-
rések allnak ellen, ezért a nemzetk6zi marketing stratégiat — ha fogékonyak vagyunk a differen-
cidlasra — az erre érzékeny termék-és szolgaltatascsoportoknal adaptalni kell kultararol-
kulturara.

A nemzetk6zi marketing szamara a jovoben a kulturalis aspektus lehet leginkabb érdekes.
A multikulturalitds egyazon tarsadalomban valé megértd egylittmitkddést jelent a kiillonbozo
kultarak kozott, mig az interkulturalitas a kultardk kozotti interakciokra fokuszal, ami a kultura-
lis hatasok atlépésére utal. Hetesi (2016, 12.0) megitélése szerint ezek a kulturalis interakciok
torténhetnek egy adott nemzetallamon beliil, de nemzetallamok kozatt is.

A globalizaci6o kulturalis hatasair6l szoldé nézetek megkiilonboztetik a kultira-fiiggetlen
(culture-free) iranyzatot, amely a kulturalis kiilonbségek csokkenését, a konvergenciat prognosz-
tizalja (Levitt, Th., 1983).

A kultarafiiggd (culture bond) iranyzat szerint figyelemmel kell lenni a helyi kultarakra és
adaptalni kell a marketing eszkozdket (Usinier, J.C., 1996), mig a koztes iranyzat képviseldi sze-
rint a konvergencia és a divergencia egyidejlileg all fenn, s a szituacié donti el a megfeleld koze-
litési modot (Blaho et-al, 2015). Az interkulturalis (cross-culture) marketing 1ényege éppen ezért
a kilfoldi piacok kulturdlis jegyeinek, eltéréseinek vizsgalata, az azokhoz vald illeszkedés, al-
kalmazkodas mikéntjének meghatarozasa, vagy legalabbis dontéseinknél a kulturalis tavolsag fi-
gyelembe vétele.
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Az interkulturalis marketing tehat a kultirak kozotti hasonldsagokat és kiilonbozéségeket
tanulméanyozva azok megértését szolgalja, annak szandékaval, hogy a nemzetkozi iizleti miivele-
teket timogatd marketinget a célpiac sajatossagaihoz tudjuk igazitani.

Az 1. dbra az eddig leirt értelmezést bemutatd elemzések 0sszefoglaldsaként mutatja be, hogy a
marketing jelentésétél hogyan jutunk el az interkulturalis marketinghez:

| Marketing |

nemzetkdzi alkalmazas

| Nemzetkozi marketing |

a kiilfsldi lehetéségek felismerése

a kiilsé kdrnyezettel valé dsszehangolas
kiterjedtebb kockazatok menedzseléese

iizleti mechanizmusok alkalmazasa

sztenderdizalas differencialas

etnocentrikus | | policentrikus

1 1
geocentrikus | : multinacionalis : | regidcentrikus

| Interkulturalis marketing |

kiillpiacok kulturalis jegyeinek, eltéréseinek
vizsgalata
az eltérésekhez, sajatossagokhoz valo illeszkedés
dontéseinknél a kulturalis tavolsag figyelembe vétele

5. abra: Az interkulturalis marketing azonositasa
(Definition of the intercultural marketing)
Forras: Danko L. Marketing & Menedzsment, 2004/6-2005/1, 87. o.

Hetesi (2016, 12.0) véleménye szerint a ,,jovében egy-egy szervezet marketing elvarasok
szempontjabol nem egy masik alamba lép be, hanem egy sajatosan globalizalodo, de ugyanakkor
nagyon differencialt fogyasztoi elvarasokkal rendelkezo teriileten kell miikodniiik majd a valla-
latoknak, fiiggetlentil attol, hogy atlépnek-e hatarokat, vagy sem”. Mara globalissa valt szerveze-
tek sztenderdizalni probaljak a sokféle kulturaval, sokféle fogyasztoi elvarassal bird csoportok
fogyasztoi szokasait, masrészt a korabban csak hazai piacon miikodé vallalatoknak is nemzetko-
zivé kell valniuk, ha meg akarnak felelni a mas kultiraval rendelkez6 olyan vasarloi igényeknek,
akik az adott orszag hatarain beliil éInek.

A hatarokon atnyul6 (cross-border), versus kultirdkon ativeld (across cultures) marketing
polémiat tovabb gazdagitja Dank6 (1998, 144.0.) Nemzetkozi marketing cimi kdnyvében, ami-
kor amerikai kutatdsra hivatkozva vizsgalja USA nemzetkozi véllalatok fogyasztasi cikk mixét
(1. tablazat).
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1. tablazat: Sztenderdizalt és differencialt fogyasztasi cikk termékvonalak USA MNV-k gyakor-
lataban

(Standardized and differentiated consumer goods product lines in the case of US multinational
corporations)

. Nem USA-bol Helyben eldalli-
. USA-beli . , .

Iparag termékvonal (%) szarmaz0 ter- tott termékvonal
mékvonal (%) (%)
Elelmiszer és ital 52,5 14,8 32,7
Gyoyszeripar 42,2 48,6 9,2
Kozmetikai 74,1 14,3 11,6
Altalanos fogyasztasi cikkek 61,4 12,3 26,3

Forras: Danko6 L.(1998, 144.0).

Az.1. tablazat a nem tartds fogyasztasi cikkek tipusanak a mixét mutatja be: élelmiszer és
ital, gyogyaszati-, kozmetikai és az altalanos fogyasztasi cikkekét.

Megfigyelhetd az amerikai MNV altal kiilfoldre értékesitett, az USA-ban, harmadik or-
szagban ¢és helyben késziilt termékek vonatkozasdban, hogy egyedi ipardgakra mas termék-
mixek jellemzoek. A tablazatban mind az élelmiszer és ital, mind az altalanos fogyasztasi cikkek
metikai, akar a gyogyszeripari termékeké. Ez a kiilonbség a kulturalis érzékenységben tiikr6z6-
dik: az élelmiszer- és italaruk szorosan kapcsolodnak a nemzeti életformakhoz és az altalanos
fogyasztasi cikkek (mint a haztartasi tisztitoszerek €s a mosoporok) hasznalatahoz, amely kultu-
ranként valtozik és kiilonb6z6 haztartasi szituaciokban, illetve a tisztasaghoz vald viszonyulas-
ban tlikrozddik vissza.

A kulturdlis kornyezet elemei és kiilonbozoségei

A kultara a mult kivetitése. Inkabb tanult, mint 6roklott viselkedés, melyet a Cambridge Encik-
lopédia (1992, 791.0.) definicidja is kihangsulyoz. Ez a kdvetkezs: ,,Embercsoportok életmodja,
amely tanult viselkedésmintakbdl és nemzedékrdl nemzedékre atadott tudasbol all. De magaban
foglalja a csoport hitvilagat, értékrendjét, nyelvét, politikai szervezetét és gazdasagi tevékenysé-
gét, valamint szerszamait, technikajat és miivészeti formait”.

A kultura egy altalanosan hasznalt gy{ijtéforgalom arra, ami valdjaban egy ,.tlinetcsoport”,
minthogy azzal a tarsadalmi normak és valaszok egész seregére utalunk, melyek meghatarozzak
a tarsadalom viselkedését. Mindezeken tal hajlamosak vagyunk mas tarsadalmakat a sajatunk-
hoz mérni. Az ismertség, a megszokottsag szempontja mindig felmeriil egy idegen kulttra érté-
kelésénél.

A kulturalis sajatossagokra érzékeny marketinges feladata megprobalni megérteni az
egyént, illetve az egyéneket - minden egyes orszagban, amelyre tevékenysége kiterjed -, ezt pe-
dig csak a fennallo kultura, vagy kultirak megértésével érheti el.

A marketingesnek ilyen szempontbdl tisztaban kell lennie a kiilpiac és sajat orszaganak ha-
sonlosagaival és kiilonbozdségeivel. Amikor a kommunikacio forditast igényel, az iizenet torzi-
tasnak van kitéve a kiilonb6zo nyelvi sajatossagok miatt, melyek a masik nyelvben idegeniil hat-
nak. Egy globalis reklamkampany tehat a legsériilékenyebb az ilyen helyi piaci torzitassal szem-
ben, de kiilonbségeket a kultura mas teriiletein is talalunk. pl.:

*  Anyagi kultirra, pl. a termékek és szolgéltatasok megszerzésére vonatkozo attitidok.
*  Nyelv (ami lehet tobb szdz is, példaul Indiat tekintve).

*  Esztétika (szinek, markanevek, design és a zene attitiidjei).

»  Oktatas, irastudas foka, egyetemi képzési lehetdségek.

»  Erkdlcs - vallas, hiedelmek és attitidok.

+ A tarsadalmi szerkezet esetleges hierarchiaja, n6k szerepe a tarsadalomban.
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»  Politikai élet - midta szuverén a nemzet, a politikai élet jellemz6i - demokratikus, vagy egy-
parti.

Bar a kiilonféle kultarak sok hasonlésagot mutathatnak, mégis mindegyik kultara rendelke-
zik olyan sajatossagokkal, amelyek révén kiilonbozové és egyedivé valik a tobbihez képest.
Minden kultira lényege megmutatkozik egy sor fontos tényezd Osszességeként, amelyek egy-
masra hatdsukkal meghatarozzak a szoban forgéd kultura jellemzdit. Ezek a nyelv és kommuni-
kacio, a vallas, a kulturalis intézmények, a tarsadalmi szerkezet, az esztétikum és a szocialis jel-
lemzdk.

Gert Hofstede 1980-ban megjelent, meghatarozéva valt munkajanak (,,Culture’s Consequ-
ences: International Differences in Work-Related Values™) (idézi: Griffin, R.W. — Pustay, M.W.,
2010. 104.p): célja az volt, hogy feltarja a munkaval kapcsolatos értékek nemzetkdzi kiilonb6zo-
ségeit, és erre épitve kovetkeztetéseket vonjon le az elmélet és a gyakorlat szamara. Az alabbi 6t
dimenzi6 szerint tartotta ellentétparokba rendezhetdnek a nemzeti kulturakat: 1. kis, illetve nagy
hatalmi tavolsagtartas; 2. individualizmus, illetve kollektivizmus; 3. maszkulin, illetve feminin
jelleg; 4. gyenge, illetve er6s bizonytalansagkeriilés; 5. hosszq, illetve rovid tavu orientacio.

A nemzeti kultirak kiilonboz6 orszagokban is felismerhetok a hasonld emberekrdl, intéz-
ményekrdl és szervezetekrol. A szervezeti kultirak kiillonbozo szervezeteket jelenthetnek egy
régidban vagy orszagban. Mig a nemzeti kultardk foként a legmélyebb réteg, az értékek szintjén
kiilonboznek, addig a szervezeti kultirak inkabb a szimbolumok, hésok és ritusok terén.

A nemzeti kultarak jellemzésére alkalmazott 6t dimenzid — amelyek az alapértékeken ala-
pulnak - tehat nem alkalmas az azonos orszagban miikodé szervezeti kultirak leirasara, mert a
nemzeti kultarak antropologiai kategoriak, a szervezeti kulturak viszont szociologiaiak.

A nemzetkozi iizleti tevékenység menedzseléséhez mind a nemzeti, mind a szervezeti kul-
tara kérdéseit kezelni kell egy id6ben. A szervezeti kultira jorészt iranyithat6, mig a nemzeti
kultura tény a menedzserek szamara.

A vizsgalt kelet-kozép-europai piac lehatarolasa

Kelet-Kozép-Europa Kozép-Eurdpa keleti felét, a Németorszag és keleti szlav nyelvteriilet ko-
zott elhelyezkedd orszagokat jelenti. Tobbféle értelmezése 1étezik, foldrajzi, politikai, kulturalis
szempontok alapjan, de tobbnyire a kozép-eurodpai volt szocialista orszagokat értik alatta.

A legsziikebb értelmezés szerint Kelet-Kozép-Eurdpa Lengyelorszagot, Csehorszagot,
Szlovakiat és Magyarorszagot, azaz politikai meghatarozas szerint a ,,visegradi” orszagokat je-
lenti (bar Csehorszagot ritkabb esetben Nyugat-Kozép-Eurdpa orszagai kozott is emlitik, torté-
nelmi okokbdl). Mellettiik gyakran idesoroljak Szlovéniat is, bar egyes felosztasok szerint —
osztrak tartomanyi multja és alpesi fekvése miatt — Nyugat-Ko6zép-Europahoz tartozik, illetve
ritkdbban — jugoszlav utédallamként — Délkelet-Eurdpa orszagai kozott is emlitik. Romaniat és
Horvatorszagot is szokas kelet-kozép-europai orszagnak tekinteni, bar elébbinek a Karpatokon
kiviili teriiletei inkabb Délkelet- vagy Kelet-Eurdépahoz sorolhatok, utobbinak pedig a Szavatol
délre eso teriiletei Délkelet-Europahoz tartoznak. Idénként a térség orszagai kozott emlitik még
Litvanit is, amely mas felosztasok szerint a tobbi balti orszaggal egyiitt Eszak-Eurdpa része.

Néhany orszagnak bizonyos részei sorolhatok még Kelet-Kozép-Eurdpahoz: a délkelet-
europai Szerbiabdl a Vajdasag, a kelet-europai Ukrajnabdl Karpatalja, Bukovina és Kelet-
Galicia, Oroszorszagbo6l a Kalinyingradi teriilet, Fehéroroszorszagbdl a hrodnai €s a breszti terii-
let.

Kulturalis és torténelmi értelemben Kelet-Kozép-Eurdpanak tekintik azokat az orszagokat,
amelyek az Elbatol keletre talalhatok, de a nyugati kulturkérhoz tartoznak (a katolikus, illetve
kisebb részben a protestans kereszténység terjedt el). Ez az értelmezés elsésorban az ortodox ke-
let-eurdpai és balkani orszagoktol kiiloniti el a régiot. Ebben az esetben a visegradi orszagokon
és Szlovénian tul ide sorolandé Horvétorszag, valamint a harom balti allam: Esztorszag, Lettor-
szag, Litvania, ugyanakkor nem tartozik ide Romania.
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Probald F.—Szab¢ P. (2005) Eurdpa térszerkezetének modelljei. In: Dovényi Z.—Schweitzer
F. (szerk.): A foldrajz dimenzi6i. MTA Foldrajztudomanyi Kutatointézet, Budapest, 2005. 159-
170.0. tanulmanyukban Kelet-K6zép Europara a kdvetkezé meghatarozasokat talalhatjuk:

A vasfliggony altal kettévagott Kozép-Eurdpanak a szovjet hatalmi szféraba keriilt — a Bal-
tikumtol Bulgaridig terjedd — részét O. Halecki az 1950-es években Kelet-K6zép-Eurdpa néven
kiilonboztette meg a régid gydkeresen eltérd utat jard nyugati felétdl (Ausztria, Svajc, NSzK).
Hazankban Enyedi Gyorgy a nyolc 6ndllo eurdpai szocialista orszagra alkalmazta ezt az elneve-
zést. Kelet-Kozép-Eurdpat kiilonalld — a kontinens keleti és nyugati részétdl egyarant kiilonbozo
— ,,hibrid mddon kettds arculat(l” régioként hatarozta meg szamos torténész is, akik koziil Sziics
Jend és Hanak Péter neve emelhetd ki.

Az 1970-es és 1980-as évek torténészi vitdinak szamos résztvevéje — pl. Niederhauser E.,
ill. Berend T. L. és Ranki Gy. — kontinensiink keleti felének egyik alrégidjaként tekintett Kelet-
Ko6zép-Europara.

Az Eurdpa Tanacs elfogadott ajanlasat szamos orszag foldrajz-tantervében és atlaszaiban
alkalmaztak, s igy komoly kdézvélemény-formald jelentdségre tett szert. A felosztds visszahe-
lyezte jogaiba K6zép-Eurdpa mar-mar elfeledett fogalmat, és 6nalld régioként szerepeltette Dél-
kelet-Europat.

Végiil emlitést érdemel az a modell, amely a nyugati és a keleti kereszténység kdzott a 11.
szazadban kialakult hatart tekinti a legfontosabb ma is érvényes torésvonalnak Europa térképén.

Tanulmanyunkban az ET ajanlas értelmezése szerint Kelet-Kozép-Eurdpanak Lengyelor-
szagot, Csehorszagot, Szlovakiat és Magyarorszagot tekintjiik és ezen orszagok piacain vizsgal-
juk a személygépkocsi markavalasztashoz kapcsoléddan a szocio-kulturalis sajatossagokat (H. J.
Sattler, 1971. idézi: http://geogr.elte.hu/REF/REF_Cikkek/SzaboPal/3_szabopal_tanulmanya.pdf. 4.0.)

A magyar KKV-k kiilgazdasagi kapcsolatai szempontjabol a kelet-kozép-eurdpai térség pi-
acai a rendszervaltozasokat kovetden folyamatosan felértékelddtek, kiilkereskedelmi statisztika-
ink a forgalom boviilését mutatjak. A 2015. évi kiilkereskedelmi dsszforgalmi relacids rangsor-
ban Szlovakia a 3., Lengyelorszag a 6., mig Csehorszag a 7.helyet foglalta el.

A foldrajzi és kulturalis kdzelség mellett az un. szubregionalis gazdasagi egyiittmiikodése-
ket az EU egységes piacan a gazdasagi szerkezet azonossaga, a szerkezetatalakitasi torekvések
hasonlosaga, illetve a foldrajzi kozelség, a hatarmenti fekvés indukélja. A szubregionalis
egylittmikodések motorja tobb tényezo:

»  specialis foldrajzi és torténelmi helyzetekbdl fakadd adottsagok kozos hasznositasa,

*  koz0s problémak, elzartsag, a gazdasagi szerkezet azonossaga, a szerkezetatalakitasi torek-
vések hasonlosaga, a megoldasok kozos keresése,

*  korabban sikeresen miikodo régiokhoz vald csatlakozas torekvései,

+ afoldrajzi kozelség, kozos hatarok, a hatarmenti fekvés.

Kiilgazdasagi kapcsolatainkban a térség orszagaival teriiletiikhoz és lakossagszamukhoz
képest kiemelkedd forgalmat bonyolitunk, ezért is érdemes vizsgalni a kulturalis hasonlosagokat
¢s kiilonbozoségeket és ezek ismeretében alakitani nemzetkdzi marketing aktivitasainkat.

Szocio-kulturdlis vonatkozdasban az Europa "koztes" régidjat alkoto kelet-kozép-eurdpai or-
szagok két nagy és hagyomanyos civilizacié: Nyugat és Kelet kozott élik meg a maguk torté-
nelmi sorsat, kiiszkodnek kedvezétlen adottsagaikkal, keresik 6nmagukat és helyliket a nemze-
tek, a régiok kozott. A régid belsd torésvonalandl mindazonaltal mara szinte erdsebb fesziiltsé-
geket okoz az a "kétarcusag", hogy a "koztes-eurdpai" régid orszagaira (és politikai kultlraira)
egy bizonyos kettdsség nyomja ra a bélyegét.
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J.C. Usinier: Marketing Across Cultures cimii konyvében bemutatja, hogy az egyes piacok kul-
turalis eltérései miként hatnak a marketing tertileteire. Témank szempontjabol azon megallapita-
sai relevansak, miszerint ,,a kulturdlis eltérések befolyasoljdk...a fogyasztoi értékeket, attitiido-
ket és a dontési folyamatot...a marka és a szdrmazasi orszag fogyasztok altali értékelését”
(xiii.o.).

A marka jeldli és kozvetiti alkotoinak elképzeléseit a fogyasztok felé, akik szamara egyedi
sajatossagaik szerint kiilonféle képzeteket, tartalmakat jelenit meg. A fogyasztok markahoz fii-
z6d6 érzéseinek, gondolatainak, elképzeléseinek kifejezédései azok a markaasszociaciok, me-
lyek kevéssé tudatosul6 tartalmi kozvetitékon keresztiil hozzajarulnak a vasarlasi dontéshez és
viselkedéshez.

A markak jelentds értéket képviselnek a piacon, akar a fogyasztdk megnyerésérol, akar a
markaértékekkel bird cégek értékesitésérol van sz6. A markak altal kozvetitett allandosagérzés a
fogyasztok szamara biztonsagot nyujt legalabb a termékkel valdé azonos elégedettségi szint te-
kintetében. Ez a hatas visszafelé is érvényesiil. A fogyasztok altal elfogadott — megfeleléen gon-
dozott — markak szép kort érhetnek meg. A markak kora kiilon szerepet jatszik a markak fo-
gyasztoi és pénziigyi értékében egyarant. A fogyasztod egy évtizedek ota sikeres markaval — eset-
leg jobb koveté markak kozott is — olyan sikert, elégedettséget asszocial, ami a marka tovabbi
sikereit vetiti eldre.

A marketing szakma egybehangzé megallapitasa szerint a markavalasztasban, a fogyasztoi
magatartas alakulasdban egyarant szerepiik van a kulturalis és tarsadalmi tényezéknek. Kultura-
lis vonatkozasokban kiemelkedd jelent6sége van maganak az adott piacon érvényesiilé kultira
sajatossagainak, a szubkulturanak, a tarsadalmi osztalynak, illetve statusnak. Tarsadalmi ténye-
z6k korébol nevesithetok: referencia csoport, csalad, tarsadalmi szerepek és szabalyok.

Hasonlosdagok és kiilonbségek a személygépkocsi markavalasztasban

Kutatasi kérdésiink els6é részében azt fogalmaztuk meg, hogy vajon ebben a négy szomszédos,
feltételezhetéen kulturdlisan egymashoz kozel esé piacon van-e kiilonbség a személygépkocsi
markavalasztasban?

A nevesitett 4 orszag személygépkocsi markavalasztasainak vizsgalatahoz az interneten el-
érheté személygépkocsi forgalmazasi statisztikakat gy(jtottiik dssze a 2010 - 2016 évekre vo-
natkozoéan. Orszagonkénti TOP 10 listakat allitottunk 6ssze, majd a listakat elemeztiik a hason-
losagok és a kiillonbozoségek szempontjabdl. A 2. abraban Gsszegylijtve a konnyebb attekinthe-
t0ség kedvéért - csak a legnépszerlibb 4 - 4 marka forgalmazasi adatait, a 3. abraban a 2016. év
TOP 10 adatait szerepeltettilk. Mind a teljes korii elemzés, mint az abraban szereplé adatok alap-
jan észrevehetd, hogy a Skoda Auté markai meghatarozo szerepet toltenek be a fogyasztoi prefe-
renciakban, a vasarlasi dontésekben.

Csehorszagban a vizsgalt 7 év mindegyikében a legnépszeriibb marka a Skoda Octavia.
Masodik a Skoda Fabia, harmadik a Skoda Rapid, de a TOP 10-ben rendre szerepel még a Su-
perb, Yeti. Korabbi években pedig Rommster.

Lengyelorszagban is piacvezetd az Octavia, mellette itt is masodik a Fabia (2013-ban 97
darabszammal megelézte az Octaviat). Viszont a lengyel piacon a masik 3 orszagtdl eltéréen a
legkeresettebb 10 marka kozott jelen van a Toyota Yaris, Auris (4...7. hely) és az Opel Astra (3-
4. helyezett). A Toyota €s az Opel markak valasztdsaban szerepet jatszik a két cég lengyel gyar-
télizeme, mely igy mind az ismertséget, mind a fogyasztoi elfogadast timogatja a ,,hazai” szar-
mazasi orszag vasarlasi dontést befolyasolo jelenségén keresztiil.
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2.a. abra: A legnépszeriibb személygépkocsi markak (2010-2016)
(The most popular automobile brands (2010-2016))
Forras: sajat szerkesztés

Magyarorszagon hasonlo indok alapjan a Suzuki Vitara 2016-t6l atvette a vezetd szerepet,
de addig itt is az Octavia volt a listavezetd. A Vitara 2015-6s piaci bevezetéséig a Swift, SX4
szerepeltek a magyar TOP 10-ben. A Suzuki vallalatként és termékmarkaként is pozitiv
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2.b. abra: A legnépszeriibb személygépkocsi markak (2010-2016)
(The most popular automobile brands (2010-2016))
Forrés: sajat szerkesztés

asszocidciokat ébreszt a magyar atlagvasarloban (,,Suzuki a mi auténk!”), ugyanakkor érdekes
megallapitéds, hogy a cseh és a lengyel piacon a 6 vizsgalt évben egyaltalan nem talaltunk Suzuki
markat a vizsgalt korben, Szlovakiaban viszont igen: korabban az SX4, majd 2015-t61 a Vitara
keriilt be az ottani TOP 10-be.
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Szlovakia legkeresettebb markai is a Skoda Auto termékei: valtakozo elsdbbséggel az Octa-
via és a Fabia. A szlovak autogyartas révén ezen a piacon a Kia-Hyundai gyar termékei a masik
harom orszaghoz képest nagyobb népszertiségnek dérvendenek. Rendre 3 marka ennek a csoport-
nak a termékeibdl kertl be a legkeresettebb tipusok kozé: Kia Cee’d, Kia Sportage, Hyundai i30.
Mar bizonyéara természetesnek tiinik a megallapitas, hogy ezen szlovak preferencidk sem ismét-
16dnek sem a magyar, sem a lengyel piacon (utébbindl két év esetét kivéve). Viszont a csehek
preferencidiban mar megjelennek, ami jelzi a két orszag viszonylatdban a meglévo fogyasztoi és
kulturalis kozelséget.

A 3. abraban a 2016-os TOP 10 marka népszertiségét, vasarlasi sorrendjeit abrazoltuk a 4
piac vonatkozasaban. Megfigyelhetd a Skoda Auto, azon beliil pedig a Skoda Octacia piacvezetd
szerepe.

Szekunder informaciogytjtésiinkre alapozott elemzésiink alapjan megallapithato, hogy a
kelet-kozép-eurdpai orszagok piacain a személygépkocsi markavalasztasban igenis vannak kii-
lonbségek. Ez pedig felveti és eldrevetiti azt a kérdést, hogy a latszélag homogén, ,.egységes”
europai piac e foldrajzilag, torténelmileg, vallasilag egymashoz kozel esd, szomszédos orszagai-
ban is kitapinthatoak - a markavalasztison keresztiil — a vésarlasi preferencidkban szocio-
kulturalis kiilonbozdoségek.

Csehorszag legkeresettebb autéomarkai 2016-ban Magyarorszag legkeresettebb automarkai 2016-ban
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3. abra: Személygépkocsi vasarlasi TOP lista (2016)
(List of the most preferred automobiles in -2016)
Forras: sajat szerkesztés

A Skoda Auté sikerességének szocio-kulturdlis aspektusai a fogyasztéi magatartds terén
Kutatasi kérdésiink masodik része arra iranyult, hogy milyen fogyasztoi preferenciak allapitha-
toak meg, azok milyen a szocio-kulturalis okokra vezethetdek vissza? Kérdésiink megvalaszola-
sahoz a vizsgalt négy piacon a megfigyelés modszerét alkalmaztuk, illetve bongésztiink a
www.facebook/skoda/ oldalon.

A szekunder informaciok feldolgozasabol kimutathatova valt, hogy a négy orszagban az 1
millié lakosra vetitve hogyan alakultak a TOP listak alapjan legnépszeriibb Skoda Octavia vasar-
lasi darabszamok 2016-ban (4. 4bra):


http://www.facebook/skoda/
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Skoda Octavia értékesités/népesség
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4. abra: A vasarloi preferenciak eltérései a vizsgalt orszagokban
(Differences in the customer preferences in the countries analysed)
Forras: sajat szerkesztés

Megallapithato, hogy a www.skoda-auto.com és tarslapjai szerint a négy orszagban azonos ar-
savban kinalt Octavia modellbdl a cseh piac 1 millié fogyasztdjara 2840,6 db-os eladast regiszt-
raltak. A masik harom orszag lakossagszamaihoz viszonyitott eladasok ett6l 1ényegesen elma-
radnak, a szlovak ardnyszam a cseh egyharmada, a magyar egy6tdde, a lengyel pedig egyhatoda.

Az eltérések ellenére a Skoda Octavia mind a négy orszagban piacvezetd. A népszeriiség
okainak vizsgalatat jelen publikacionkban a fogyasztoéi magatartast, vasarlasi dontést leird6 mo-
dellek kulturalis és tarsadalmi Osszetevoire szlikitettiik, nem feledkezve meg arrdl, hogy az el-
adasi listak vezetd markajanak vasarlasaban mas személyes és pszicholdgiai tényez6k is szerepet
jatszanak.

A Skoda Auto sikerességének szocio-kulturadlis okait elemezve egyértelmtien kimutathat6 az
etnocentrizmus — szarmazasi orszag sztereotipia, mely nem csupan Csehorszagban (a Skoda Au-
to kapcsan), hanem a tobbi vizsgalt kelet-k6zép-eurdpai piacon is kimutathat6 a lengyelek Toyo-
ta, Opel, a magyarok Suzuki és a szlovakok Kia-Hyundai preferenciajaban.

A Skoda markanév része a kelet-kozép-eurdpai autos szubkulturdnak. A Laurin & Klement
céget 1895-ben alapitotta Vaclav Laurin és Vaclav Klement a bohémiai Mlada Boleslavban. Az
L&K-val 1925-ben egyesiild Skoda céget Emil Skoda alapitotta 1899-ben. A plzefi gyéar tomeg-
kozlekedési és elektrotechnikai eszk6zokre, valamint fegyvergyartasra szakosodott. 1926-ban a
gyar egyesiilt a Plzent Skodovkaval. 1930-ban atszervezték az autogyarto részleget. Megalakult
az ASAP, az Autdipari Részvénytarsasag, amely 100%-ban a plzeni Skoda tulajdona lett.

A tarsadalom ,,véleményvezérei” (pl..kormanyzati, céges flottak) értékitélete, valasztasa
pozitiv befolyast gyakorol a presztizsszempontokat is mérlegeld vasarlokra.

A Skoda Auto a VW csoport tagja, sikeres a markatranszfer. Az 1989-ben bekdvetkezett po-
litikai valtozasokat kovetden, az uj gazdasagi és piaci koriillmények hatasara a Skoda 1j, tékeerds
kiilfoldi partner utan kezdett kutatni, hogy a vallalat mikddését hosszutavon biztositani tudja és
ujra nemzetkozi szereplové valhasson. 1990 decemberében a cseh kormany a Volkswagen mel-
lett voksolt és 1991 aprilisaban az 1j, Skoda Automobilova a. s. vegyesvallalat megkezdte mii-
kodését.

Porzitiv asszocidciok a német precizitas és megbizhatosag kapcsan. Ez az éltalanos sztereo-
tipia is hozzajarul ahhoz, hogy a Volkswagen Csoport tagjaként gyartott autdk is megbizhatoak,
strapabirok és precizek.


http://www.skoda-auto.com/
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A Skoda Octavia nemzetkozi bevezetésének idészakaban 1996-ban a Sean Connery skot
szinész szereplésével készitett reklamfilm a legsokoldalubb csaladi autoként aposztrofalta a
markat, s a kés6bbi reklamiizenetek is a strapabirasra helyezték a hangsulyt.

Az Octavia és kiilondsen a Superb stdtuszauto is egyben, azaz azok felé is nyitott a marka
kommunikacidja, akik szdmara ez az érték a vasarlasi dontésiikben fontos szempont.

A Skoda Auté a kelet-kozép-europai piacot a szocio-kulturalis érzékenységet tekintve (kul-
tarafiiggetlen-culture-free, a kultarafiiggd-culture bond, illetve a koztes irdnyzat) a koztes irany-
zatba sorolja, azaz interkulturalis marketingjének kiilonboz6 teriiletein a sztenderdizalas és a dif-
ferencialas egyidejiileg jelen van.

A termék tekintetében teljes mértékben egységes a megkozelités, am az értékesitési-
gyartasi folyamat lehetdvé teszi egyedi vevoi igényekhez (felszereltség, szin, stb.) valo alkal-
mazkodast.

Arazasban a sztenderdizalas elvét kovetik, am a finanszirozasi konstrukciok mér igazodnak
az egyes piacok pénziigyi szolgaltatdinak feltételeihez.

A disztribucioban mar a nemzeti piacok helyi szerepldivel szovetkezve €pitik az értékesitési
csatornat, a markakereskedések halozatat. Magyarorszagon a Porsche Hungaria kft. a foképvise-
16, mig a masik 3 orszagban maga az autégyar a kdzponti disztributor.

A marketing kommunikacidoban alkalmaznak sztenderd és differencialé elemeket egyarant,
példaul a Skoda Autd a.s. megvasarlasa utan is megtartottak az ismert Skoda markanevet., azaz
figyelembe vették az etnocentrizmus szerepét. A marka weblapjait bongészve észrevehetd, hogy
a 3 szlav orszag nyelvén azonos dizajnnal és tartalommal késziiltek az internetes feliiletei, ett6l
eltéré6 a magyar generalimportdr altal {izemeltetett www.skoda.hu kialakitasa. Végsé soron a
Volkswagen Csoport vallalati marketing dontései hatirozzak meg az alkalmazott kozelitési mo-
dot, a marketing finomhangolasat.
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