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Az interkulturalis marketing a kulturak kozotti hasonlosagok és kiillonbozoségek
felismerését és megértését szolgalja, annak szandékaval, hogy a nemzetkozi iizleti
miveleteket timogatd marketinget a célpiac sajatossagaihoz tudjuk igazitani. A
nemzetkozi marketingben a piacok globalizalodasa és a szocio-kulturalis kornyezeti
sajatossagokra adott valaszok kialakitasa igényli a nemzetkozi iizleti kornyezet szocio-
kulturalis dimenziéinak megismerését.

A kelet-kozép-europai orszagok (CZ, HU, PL, SK) 4 részpiacait vizsgalva
megallapitottam, hogy a szakirodalmi kategorizalas szerint a (kulturafiiggetlen-culture-
free, a kulturafiiggo-culture bond, illetve a koztes iranyzat) szerint a vizsgalt orszagok
interkulturalis jellemzoiket tekintve a koztes iranyzatba sorolhatoak, azaz a
konvergencia és a divergencia egyidejileg all fenn, s az iizleti szituacio donti el a
megfeleld kozelitési modot.

A vizsgalt termékcsoportok (élelmiszerek, személygépkocsi) és szolgaltatasok (biztositas,
vendéglatas) korében policentrikus, orszagonként eltér6 a szocio-kulturalis
szempontokat is figyelembe vevd differencialt marketing alkalmazasa.

Kulesszavak: interkulturalis marketing, kelet-kdzép-eurdpai orszagok

BEVEZETES

A mai globalis vilagban a nemzetkozi piacon a vallalatok akkor tudnak versenyképessé valni,
versenyképesek maradni, ha termékeikkel és/vagy szolgaltatasaikkal ki tudjak elégiteni az
adott piac viszonteladdinak, felhasznaloinak, fogyasztdinak sajatos igényeit, ez pedig
gyakorta csak az adott célpiaci kultura ismeretének birtokaban valosulhat meg eredményesen.

Az interkulturdlis marketing a kultardk kozotti hasonlosagokat és kiillonbozdségeket
tanulmanyozva azok megértését szolgalja, annak szandékaval, hogy a nemzetkozi iizleti
miiveleteket timogatd marketinget a célpiac sajatossadgaihoz tudjuk igazitani.

A kiilonboz6 kultarak igényei eltérdek lehetnek a marketing-mix egyes elemei szempontjabol,
ezért a nemzetkdzi marketingben célszerti informacidkat gylijteni az adott piacra vald belépést
megelézden. A nemzetkdzi piacra vald belépéshez tehat egyrészt azért sziikséges ismerni az
adott kultarat, hogy a kudarcok és a viselkedésbeli félreérések elkeriilhetéek legyenek,
masrészt, mert a kulturdlisan érzékeny marketing révén az iizleti-piaci sikerek nagyobb
eséllyel érhetdek el.

A marketing nemzetkozi szintéren vald alkalmazasa kezdetben (Th. Levitt: The Globalization
of Markets, 1983) a fejlett (OECD) piacok homogenizalodésat, globalizalodésat leird tedridra
épilt. Ennek alternativajaként hatarozta meg a francia J.C. Usinier: Marketing Across-
Cultures c. konyvében a szocio-kulturdlis dimenzié fontossagat, az interkulturalis
(kulttrak6zi) marketing mibenlétét ¢és sajatossdgait. Napjainkban a sztenderdizalt és
differencialt nemzetk6zi marketing stratégiai megkozelités parhuzamosan jelen van a
gyakorlatban.
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Jelen tanulmany szakmai célja: kulturalis kornyezeti tanulmanyok elemzése alapjan lehetévé
valik a kultarakozi fokuszu, un. interkulturalis (multilokalis) nemzetkdzi marketing kdrnyezet
¢és gyakorlat elméleti és empirikus kutatasa, elemzése a kelet-kdzép-eurdpai orszdgok
vonatkozasaban, hisz ezen regionalis radiusz a hazai vallalatok kiilgazdasagi kapcsolatai (aru-
¢s szolgaltataskereskedelem, FDI) szamara is fontos.

Kutatasi kérdésem: a kelet-kozép-europai orszagokban (Csehorszdg, Lengyelorszag,
Magyarorszag, Szlovakia) melyek az egyes kulturdkra jellemzd sajatossagok, tulajdonsagok; s
az egyes - eltérd jellegli — termékcsoportok (élelmiszerek, tartdés fogyasztasi cikkek-
személygépkocsi) és szolgaltatasok (biztositds, turizmus-vendéglatas) korében milyen jellegi,
mérvil a szocio-kulturalis szempontokat is akceptald differencidlt marketing alkalmazéasanak
igénye ¢és az adott piacra belépd, ott miikodd vallalatok jelenlegi nemzetk6zi marketing
tevékenysége a gyakorlatban ehhez miként alkalmazkodik?

1. A NEMZETKOZI ES INTERKULTURALIS MARKETING DEFINIALASA ES
SAJATOSSAGAI

Globalizal6do vildgunkban a vallalatok kiilonbozd iizleti céljaik elérése érdekében egyre
nagyobb szamban kapcsolédnak be - akdr kozvetetten, akar kozvetleniil — a nemzetkozi
iizletbe. Szamos tdmogatd eldfeltétel €s szemléleti attitlid esetében a szervezet nemzetkdzi
marketinggel is ndvelni tudja esélyeit a sikerre. A marketing alapvetd feladata kiilpiacokon is
az tugyfélkapcsolatok dapolasa, valamint a termékek és szolgaltatisok kommunikalasa,
kozvetitése a sziikségletek sikeresebb kielégitése érdekében.

Nemzetkozi marketingrdl akkor beszélhetiink, ha az {izleti és/vagy nonprofit tevékenységet
tamogatd marketing atlépi egy adott orszag hatéarait. Rekettye és szerzdtarsai (2015) szerint
,minden olyan marketingtevékenység nemzetkozi marketingtevékenységnek szamit, ami
kiilfoldon folyik, kiilfoldre irdnyul, vagy figyelembe vesz kiilfoldi igényeket”.

Idérendben vizsgalva a definiciés értelmezéseket, elséként egy 20 évvel ezeldtti

megfogalmazast idézek: Torzsok és szerzotarsai(1995) a nemzetkdzi marketingen azt a

marketingfilozofiadt és marketingtevékenységet értik, amely nem a hazai piacra koncentral,

hanem a hazai piacon miikodé vallalat sajat orszaga hataran tullépd tervezett és megszervezett
tevékenysége.

Ez irdnyulhat:

e belfoldon eldallitott termékekre és szolgaltatasokra (exportmarketing),

e olyan kiilpiacon kifejtett termelési és értékesitési tevékenységekre, ahol a vallalat ezt a
tevékenységet befolyasolja, ellendrzi.llyen értelemben az exportmarketing a nemzetkozi
marketing részeként, a kiilpiaci marketing kifejezés pedig a nemzetkdzi marketinggel
azonosként kezelhetd.

Cateora, Philip R. — Gilly, M.C. — Graham, J.L. (2011) 4ltalanos megéllapitdsa: International
Marketing is the performance of business activities that direct the flow of a company's goods
and services to consumers or users in more than one nation for a profit.

Ebben megfogalmazasban inkabb az adaptaciora valo hajlandosag sejlik fel, s kevésbé a
sztenderdizalt marketing alkalmazasanak igénye.

Johansson (2000): Global marketing refers to marketing activities coordinated and integrated

across multiple country markets. Jonny K Johansson a globalis marketinget a marketing tobb
orszag piacara vald kiterjesztéseként értelmezi.
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Doole and Lowe (2001) szerint: At its simplest level, international marketing involves the
firm in making one or more marketing mix decisions across national boundaries. At its most
complex level, it involves the firm in establishing manufacturing facilities overseas and
coordinating marketing strategies across the globe. Doole ¢és Lowe amellett, hogy
megkiilonboztetnek egyszeriibb és Osszetettebb nemzetkdzi aktivitasokat, mar kiterjesztik az
értelmezést az egyszerli cross-border marketingtél az FDI-t is eszkoztaraba emeld globalis
marketing stratégiakig.

Toth Tamas (2001) a nemzetkdzi marketinget a belfoldi marketingtdl elvalasztva definidlja
azt: ,,minden olyan marketing tevékenység nemzetkdzi marketing tevékenység, ami kiilfé1don
folyik, kiilfoldre irdnyul, vagy kiilfoldi igényeket és valtozasokat figyelembe vesz.”. A
hangsuly a folyamatos alkalmazkodason van, ez a nemzetkdzi marketing igazi terrénuma, az
alkalmazkodas elsd eleme pedig a nemzetkozi kdrnyezet ismerete.

Keegan (2002): The international market goes beyond the export marketer and becomes more
involved in the marketing environment in the countries in which it is doing business.

Keegan definicidja jellemz6 azokra, akik a nemzetkozi marketingben a nemzetkdzivé valasi
eljaras egy megvalosulasi modjat latjadk (lasd ehhez: Luostarinen kiilpiaci belépési
modozatait).

Rekettye G.-Fojtik J.(2003) a nemzetk6zi marketing fogalma ald tartozonak tekintik a
vallalatok mindazon marketing jellegli tevékenységét, amelynek végso irdnya a kiilsé piac.

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

Muhlbacher, H., DahringerL., Leish, H. (2006): International marketing is the application of
marketing orientation and marketing capabilities to international business. A szerzOk
megfogalmazdsdban a nemzetkdzi marketing nemzetkdzi iizleti tevékenységet segitd
szerepére tevodik a hangsuly. Megkozelitésikkben kiilonvalasztjadk az orszdgonkénti
kiilonbségeket hordozd nemzetkézi marketinget az — altaluk sikeresebbnek tartott -
azonossagokra koncentrald globalis marketingtdl (idézi: Rekettye, 2016.).

Keegen és Green (2013, p.28.) szerint a szokdsos és a globalis marketing kozotti alapvetd
kiilonbség a tevékenység teriileti kiilonbségében van, ugyanis a globalis marketinget folytato
vallalat fontos tlizleti tevékenységet végez sajat orszaganak hatdrain kiviil.

Az értelmezések nemzetkdzi €s hazai példai - a marketing definicidk sokszinliségéhez
hasonléan - arra intenek hogy a komplexitds helyett a minél egyszerlibb, ugyanakkor
altalanossaga miatt elfogadhatobb meghatarozasra torekedjlink, mint példaul: ,International
marketing is simply the application of marketing principles to more than one country.”

A nemzetk6zi marketing nemzetkdzi és hazai definicids attekintése ¢és értelmezése
Osszegzéseként egyetértiink Danko (1998, 14.0) megfogalmazasaval, amely szerint a
,hemzetkdzi marketing a marketing alkalmazasok azon teriilete, amelyben a nemzetkozi
piacokra torekvd, vagy mar ott miikodo vallalatok:

o kivalasztjak (Gjraértékelik) lehetséges piacaikat,

e meghatarozzdk az optimalis kiilpiaci szegmenseket,

e pozicionaljadk dnmagukat és termékiiket,
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e dontenek a kiilpiacra 1épés formajarol, annak tovabbfejlesztésérdl

e ¢s marketing programjuk mikéntjérdl, alkalmazasarol,

e valamint mindezek szervezeti vetiileteirél”.

A belfoldi piacon tapasztalt résztvevok gyakran azért haboznak termékeik nemzetkozi
piacokra vald bevezetésével, mert nem hajlanddak, vagy képesek arra, hogy a lehetdségek
elemzésében, a stratégia fejlesztésében mar bizonyitott szakértelmiiket alkalmazzak vj, alig
ismert piacokon, ahol a piaci tényezdk valtoznak.

A nemzetkdzi marketing ilyetén a felismert hasonlosagok és kiilonbozdségek kozott a
szabvanyos marketing stratégidk beillesztésével foglalkozik az adott kornyezetbe. Ezért
fontos megérteni a kornyezeti hasonlosagokat és kiilonbozdségeket az olyan teriileteken, mint:
a kulttra és tarsadalmi tényezdk, politikai és jogi tényezok, a gazdasagi és demografiai
jellemzdk, valamint a verseny és a technologiai szokasok.

Az el6zéek alapjan megallapithatd, hogy a belfoldi piaci teriileteken tali, s igy az
orszaghataron atnyuldé marketingtevékenységnek mindezideig nem alakult ki széles korben
elfogadott egységes és preciz definicidja.

A nemzetkdzi marketing egyszerlien a hazai orszagra kidolgozott marketingnek a kiilpiacokon
valo alkalmazésa (etnocentrikus megkdzelités). Mindazonaltal van kiilonbség akozott, hogy
mit neveziink belpiaci, s mit nemzetkozi és/vagy globalis marketingnek.

A differencidk a nemzetkozivé valds eljardsanak az eredményei. Az idézett amerikai és
eurdpai szerzOk a nemzetkdzi marketinget a hazai egyszer(i kiterjesztéseként tekintik az
exportalok részérél, melynek keretében a marketing mixet alkalmazzak oly modon, hogy a
potencialis fogyasztokban, felhasznalokban ¢és piaci résekben azért szamitasba vesznek
bizonyos kiilonbségeket (multilokalis megkdzelités).

Ezzel szemben a globalis marketing akkor jelenik meg, amikor a nemzetkozi(esedd) vallalat a
vilagpiacra visz egy szabvanyositottabb megkodzelitést és a fogyasztoi, valamint piaci rés
azonossagokra dsszpontosit.

1.1 Az interkulturalis marketing értelmezése

A nemzetkozi iizleti kdrnyezet formalodasdban a globalizalodas, a telekommunikacios és
logisztikai fejlédés és a WTO torekvései révén kiegyenlitédés, internacionalizalédas
érvényesiil, ami kedvezd terepet nyujt a sztenderdizalds, a méreti eldnydk hasznositasa
tekintetében a nemzetkdzi lizleti tevékenységek szamara. Ugyanakkor a tarsadalmi, szocio-
kulturdlis kiilonbségek, sajatos igények és az ezekre adandd sikeres valaszok 1) kihivasokat
fogalmaznak meg a nemzetkdzi marketing miivel6i szdmara.

A nemzetkdzi marketing sarkalatos kérdése, hogy alkalmazkodjunk-e a megdolgozando
kiilpiac sajatossagaihoz, avagy sztenderdizalt stratégiat kovessiink?

A globalizaciés tendencidknak leginkdbb a szocio-kulturdlis kornyezeti sajatossagok,
eltérések allnak ellen, ezért a nemzetkdzi marketing stratégiat — ha fogékonyak vagyunk a
differencidlasra — az erre érzékeny termék-és szolgéltatascsoportoknal adaptalni kell
kultararol-kultarara (Dankd, 2000b. 52.0.).

A nemzetkdzi marketing szdmara a jovoben a kulturdlis aspektus lehet leginkabb érdekes. A
multikulturalitds egyazon tdrsadalomban vald megértd egylittmiikodést jelent a kiilonbdzd
kultarak kozott, mig az interkulturalitds a kultardk kozotti interakciokra fokuszal, ami a
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kulturalis hatasok atlépésére utal. Hetesi (2016, 12.0) megitélése szerint ezek a kulturalis
interakciok torténhetnek egy adott nemzetallamon beliil, de nemzetallamok kozott is.

A globalizaci6 kulturalis hatasairol szold nézetek megkiilonboztetik (1) a kultara-fiiggetlen
(culture-free) iranyzatot, amely a kulturalis kiilonbségek csokkenését, a konvergenciat
prognosztizalja (Levitt, Th., 1983).

A (2) kultarafliggd (culture bond) irdnyzat szerint figyelemmel kell lenni a helyi kultarakra és
adaptalni kell a marketing eszkozoket (Usinier, J.C., 1996), mig a (3) kdztes iranyzat
képviseldi szerint a konvergencia €s a divergencia egyidejiileg all fenn, s a szituaci6é donti el a
megfeleld kozelitési modot (Blaho et-al, 2015).

Az interkulturalis (cross-culture) marketing lényege éppen ezért a kiilfoldi piacok kulturalis
jegyeinek, eltéréseinek vizsgalata, az azokhoz valo illeszkedés, alkalmazkodas mikéntjének
meghatarozasa, vagy legalabbis dontéseinknél a kulturalis tavolsag figyelembe vétele.

| Marketing |

nemzetkozi alkalmazas

| Nemzetkdzi marketing |

a kiilfoldi lehetoségek felismerése
a kiilsé kdrnyezettel valé dsszehangolas
kiterjedtebb kockazatok menedzselése
lizleti mechanizmusok alkalmazasa

sztenderdizalas differencialas

etnocentrikus | | policentrikus |‘

1

1 1
geocentrikus | : multinacionalis : | regidcentrikus |‘*

| Interkulturalis marketing |

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

1. dbra Az interkulturalis marketing azonositasa
Forras: Danko L. Marketing & Menedzsment, 2004/6-2005/1, 87. o.

Az interkulturdlis marketing tehat a kultardk kozotti hasonlosdgokat és kiilonbozdségeket
tanulmanyozva azok megértését szolgélja, annak szandékaval, hogy a nemzetkdzi lizleti
miiveleteket tAmogat6é marketinget a célpiac sajatossagaihoz tudjuk igazitani.

Hetesi (2016, 12.0) véleménye szerint a ,,jovében egy-egy szervezet marketing elvarasok
szempontjabél nem egy masik dlamba Iép be, hanem egy sajatosan globalizal6do, de
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ugyanakkor nagyon differencidlt fogyasztoi elvarasokkal rendelkezd teriileten kell miikodnitik
majd a vallalatoknak, filiggetleniil attél, hogy atlépnek-e hatdrokat, vagy sem”. Mara
globalissa valt szervezetek sztenderdizalni probaljak a sokféle kulturaval, sokféle fogyasztoi
elvarassal bird csoportok fogyasztéi szokdsait, masrészt a kordbban csak hazai piacon
miitkodd véllalatoknak is nemzetkozivé kell valniuk, ha meg akarnak felelni a mas kultaraval
rendelkezd olyan vasarloi igényeknek, akik az adott orszag hatarain beliil élnek.

A hatarokon atnyulod (cross-border), versus kulturdkon ativeld (across cultures) marketing

polémiat tovabb gazdagitja Danko (1998, 144.0.) Nemzetkozi marketing cimii konyvében,

amikor amerikai kutatasra hivatkozva vizsgalja USA nemzetkdzi vallalatok fogyasztasi cikk
mixét (1. tablazat).

1. tablazat

Sztenderdizalt és differencialt fogyasztasi cikk termékvonalak USA MNV-k gyakorlatdban

Iparag USA-beli Nem USA-bél szarmazdé | Helyben eléallitott
termékvonal (%) termékvonal (%) termékvonal (%)
Elelmiszer és ital 52,5 14,8 32,7
Gyogyszeripar 42,2 48,6 9,2
Kozmetikai 74 1 14,3 11,6
Altalanos fogyasztasi cikkek 61,4 12,3 26,3

Forrds: Danko L.: Nemzetkozi marketing 144.0.

Amikor a vallalatok meghatarozzdk a kiilfoldi piacokra értékesitendd termékvalasztékot,
akkor az attdl fiigg, hogy mennyire hasonlit a kiilfoldi piac a hazaihoz, valamint hogy milyen
kapcsolatban van a termék a kiilfoldi kultaraval. Amikor hasonldosdgok vannak, az orszdgok
kozott atfedések alakulhatnak ki a termék-mixben a vallalat piacai kozott.

A nemzetkozi vallalatok kiilonb6zd iparagi feltételekkel ¢és valtozo kornyezeti
szabalyozasokkal taldlkoznak, ezért az 10j piacok igényeinek felismerésére kifejlesztik
szaktudasukat és a fogyasztok kielégitését szolgald termék-mix barhol torténd kiépitésének
tapasztalataibol meritenek.

Minden piacnak megvan a sajat kulturdlis jellemzdje, kiilonosen az alacsonyabb tarsadalmi-
gazdasagi szintlieknek. Amikor egy MNYV taldl egy potencialis vasarloi csoportot, amely egy
specidlis termék kategoéridban nem szokvanyos igényekkel rendelkezik, megvizsgéalja a
termék portfolidjat, hogy vajon rendelkezik-e megfeleld termékkel. Ha nincs ilyen terméke és
ha a célpiacnak egy elég nagy piacpotencialja van, akkor az MNV kiilon rendelésre készithet
terméket az adott piacra. Az.l. tdbldzat a nem tartds fogyasztasi cikkek tipusanak a mixét
mutatja be: ¢élelmiszer ¢€s ital, gydgyaszati-, kozmetikai és az altalanos fogyasztasi cikkekét.

Megfigyelhetd az amerikai MNV altal kiilfoldre értékesitett, az USA-ban, harmadk orszadgban
¢s helyben késziilt termékek vonatkozédsdban, hogy egyedi ipardgakra mds termék-mixek
jellemzéek. A tablazatban mind az élelmiszer és ital, mind az altalanos fogyasztasi cikkek

crer

kozmetikai akar a gyogyszeripari termékeké.

Ez a kiilonbség a kulturalis érzékenységben tiikrozddik: az élelmiszer- és italaruk szorosan
kapcsolodnak a nemzeti életformakhoz ¢s az altalanos fogyasztasi cikkek (mint a haztartasi
tisztitoszerek €s a mosoporok) haszndlatdhoz, amely kultaranként valtozik és kiilonbdzd
haztartasi szituaciokban, illetve a tisztasaghoz vald viszonyuldsban tiikr6zddik vissza.
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2. A VIZSGALT KELET-KOZEP-EUROPAI REGIO BEMUTATASA

Kelet-Ko6zép-Europa Kozép-Eurdpa keleti felét, a Németorszag és keleti szlav nyelvteriilet
kozott elhelyezkedd orszagokat jelenti. Tobbféle értelmezése Iétezik, foldrajzi, politikai,
kulturalis szempontok alapjan, de tobbnyire a kdzép-eurdpai volt szocialista orszagokat értik
alatta.

A legszlikebb értelmezés szerint Kelet-K6zép-Eurdpa Lengyelorszagot, Csehorszagot,
Szlovékiat és Magyarorszagot, azaz a visegradi orszagokat jelenti (bar Csehorszagot ritkdbb
esetben Nyugat-Ko6zép-Europa orszagai kozott is emlitik, torténelmi okokbol).

Mellettiik gyakran ide soroljadk Szlovéniat is, bar egyes felosztasok szerint — osztrdk
tartomanyi multja és alpesi fekvése miatt — Nyugat-Kozép-Eurdpdhoz tartozik, illetve
ritkdbban — jugoszlav utédallamként — Délkelet-Europa orszagai kozott is emlitik. Romaniat
¢s Horvatorszagot is szokds kelet-kozép-eurdpai orszagnak tekinteni, bar eldbbinek a
Karpatokon kiviili teriiletei inkabb Délkelet- vagy Kelet-Europahoz sorolhatok, utobbinak
pedig a Szavatol délre eso teriiletei Délkelet-Eurdpahoz tartoznak.

IdOnként a térség orszdgai kozott emlitik még Litvaniat is, amely mas felosztasok szerint a
tobbi balti orszaggal egyiitt Eszak-Eurdpa része.

Néhany orszagnak bizonyos részei sorolhatok még Kelet-Kozép-Europahoz: a délkelet-
eurdpai Szerbiabol a Vajdasag, a kelet-europai Ukrajnabol Karpatalja, Bukovina és Kelet-
Galicia, Oroszorszagbol a Kalinyingradi teriilet, Fehéroroszorszagbdl a hrodnai és a breszti
tertilet.

Kulturalis és torténelmi értelemben Kelet-Kozép-Eurdpanak tekintik azokat az orszagokat,
amelyek az Elbatol keletre talalhatok, de a nyugati kultirkdrhoz tartoznak (a katolikus, illetve
kisebb részben a protestans kereszténység terjedt el). Ez az értelmezés elsdsorban az ortodox
kelet-europai és balkani orszagoktdl kiiloniti el a régiot. Ebben az esetben a visegradi
orszagokon és Szlovénian tul ide soroland6 Horvatorszadg, valamint a harom balti 4llam:
Esztorszag, Lettorszag, Litvania, ugyanakkor nem tartozik ide Romania.

Probéld F.—Szabo P. (2005) Europa térszerkezetének modelljei. In: Dévényi Z.—Schweitzer F.
(szerk.): A foldrajz dimenzi6i. MTA Foldrajztudomanyi Kutatointézet, Budapest, 2005. 159-
170.0. tanulmanyukban Kelet-K6zép Eurdpara a kdvetkezd meghatarozasokat talalhatjuk:

e.) A vasfliggdny altal kettévagott Kozép-Eurdpanak a szovjet hatalmi szféraba keriilt — a
Baltikumtol Bulgaridig terjedé — részét O. Halecki az 1950-es években Kelet-Ko6zép-Eurdpa
néven kiilonboztette meg a régid gydkeresen eltérd utat jard nyugati felétdl (Ausztria, Svajc,
NSzK).

Hazankban Enyedi Gy. (1978) a nyolc 6nallo eurdpai szocialista orszagra alkalmazta ezt az
elnevezést. Kelet-Kozép-Europat kiilonallo — a kontinens keleti és nyugati részétdl egyarant
kiilonboz6 — ,,hibrid modon kettds arculata” régioként hatarozta meg szamos torténész is, akik
koziil Sziics J. és Handk P.(1986) neve emelhetd ki.

f.) Az 1970-es és 1980-as évek torténészi vitdinak szamos résztvevdje — pl. Niederhauser E.,
ill. Berend T. I. és Réanki Gy. — kontinensiink keleti felének egyik alrégidjaként tekintett
Kelet-K6zép-Europara.

g.) Az Eurépa Tanacs elfogadott ajanlasa (H. J. Sattler, 1971) szdmos orszag foldrajz-
tantervében ¢és atlaszaiban alkalmaztdk, s igy komoly kdzvélemény-formald jelentOségre tett
szert. A felosztas visszahelyezte jogaiba K6zép-Eurdpa mar-mar elfeledett fogalmat, és 6nalld
régioként szerepeltette Délkelet-Eurdpat.

h.) Végiil emlitést érdemel az a modell, amely a nyugati és a keleti kereszténység kozott a 11.
szdzadban kialakult hatart tekinti a legfontosabb ma is érvényes torésvonalnak Eurdpa
térképén.
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2. abra Europa térfelosztasanak jellegzetes tipusai (részlet)
Forras: Probald F.—Szab¢ P. (2005)

Tanulmanyom tovabbi részében a hivatkozott geografusok szlikebb g.) értelmezése szerint
Kelet-kdzép Europanak Lengyelorszagot, Csehorszagot, Szlovakiat és Magyarorszagot
tekintem ¢és ezen orszdgok piacain vizsgalom a szocio-kulturdlis sajatossagokat és az
interkulturalis marketing alkalmazasanak kérdéseit.

A magyar KKV-k kiilgazdasagi kapcsolatai szempontjabdl a kelet-kdzép-eurdpai térség piacai
a rendszervaltozdsokat kovetéen folyamatosan felértékelddtek (Danko, 1993.),
kiilkereskedelmi statisztikdink a forgalom bdviilését mutatjak. A 2015. évi kiilkereskedelmi
Osszforgalmi relacios rangsorban példaul Szlovékia a 3., Lengyelorszag a 6., mig Csehorszag
a 7.helyet foglalja el.

A f6ldrajzi és kulturdlis kozelség mellett az un. szubregionalis gazdasagi egyiittmiikodéseket

az EU egységes piacahoz vald illeszkedést elokészitendd az un. VisegradCsoport 1étrejotte is

tamogatta (Danko, 1999. 47.0.) Ezen tul azokat a gazdasigi szerkezet azonossaga, a

szerkezetatalakitasi torekvések hasonlosaga, illetve a foldrajzi kozelség, a hatarmenti fekvés

indukalja (Danko, 2012). A regionalis egylittmiikodések motorja tobb tényezd:

e specidlis foldrajzi és torténelmi helyzetekbdl fakado adottsagok kdzos hasznositasa,

o kozOs problémak, elzartsdg, a gazdasagi szerkezet azonossaga, a szerkezetatalakitdsi
torekvések hasonlosaga, a megoldasok kozos keresése,

e korabban sikeresen miikodo régidkhoz valo csatlakozas torekvései,

o a foldrajzi kozelség, kozos hatarok, a hatarmenti fekvés (Danko 2005a).

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

2.1. A vizsgalt orszagok szocio-kulturalis jellemz6i

Szocio-kulturalis vonatkozasban a vizsgalt kelet-kozép-eurdpai orszagok koziil harom szlav,
mig Magyarorszag finnugor gyokerekkel rendelkezik.

Europa "koztes" régidja két nagy és hagyomanyos civilizacio: Nyugat és Kelet kozott €éli meg
a maga torténelmi sorsat, kiiszkodik kedvezdtlen adottsdgaival, keresi 6nmagat és helyét a
nemzetek, a régiok kozott. A régio belsd torésvonalanidl mindazonaltal mara szinte erdsebb
fesziiltségeket okoz az a "kétarcusag", hogy a "koztes-eurdpai” régid orszagaira (és politikai
kulturaira) egy bizonyos kettdsség nyomja rd a bélyegét.
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3. abra Az eurdpai kulturalis hasonlosag térképe
Forras: DankoL. 2005b.eléadas ppt.

Ezek az orszdgok minden kordbbindl erdteljesebben nyilvanitjdk ki nyugati
elkotelezettségiiket, identitasukat, ennek jegyében értek el eredményeket gazdasagi és
politikai életiik, kormanyzati rendszeriik modernizalasaban, demokratizalasaban, ugyanakkor
szamtalan esetben felszinre tornek azok a hagyomanyok, beidegzddések, mentalitasformak,
amelyek egy premodern, antidemokratikus és etatista kelet-eurdpai politikai kultarabol valok.

A térség sziinteleniil Nyugat felé igyekszik, a nyugat-eurdpai nemzetek korabban virtualis és
valosagos kozOosségéhez szeretne tartozni, mégis nehezen tud szabadulni azoktol a
kotédéseitdl, amelyek egy keleti jellegli civilizacido keretében jelolik ki a helyét. Amikor
kulturdlis identitdsat megfogalmazza, egyértelmiien és Ontudatosan a nyugati kultirkdrben
latja Onmagat. Hatalmi és igazgatasi szerkezeteinek miikodését vagy éppen politikai
vezetdinek mordlis szokasait és szavahihetdségét mégis konnyen azonosithato tulajdonsagok
kotik a kelet-eurdpai civilizacio sajatos hagyomanyaihoz.

A kelet-kozép-eurdpai kultira: az irodalom, a zene, a képzOmiivészet, a szinhdz és sok
tekintetben a "mindennapi élet" kulturdja, a kulturafogyasztas szokéasai nyugati jellegiiek, a
kelet-kozép-eurdpai ember inkdbb a nyugati, mint a keleti kultirkérhoz tartozénak tudja
magat. Nem szivesen azonosul a tdle keletre taldlhatdé szomszédok: oroszok, ukranok,
torokok, arabok, kaukazusiak eszméivel és ¢életvitelével, anndl szivesebben keresi és fogadja
el azokat a kulturalis, gondolkodasi, életvezetési mintdkat, amelyeket a német, a francia, az
olasz és az angol tarsadalom ¢és civilizacid kinal fel neki. Valojaban mindegyik kelet-kozép-
europai nemzetnek jol meghatarozott kulturdlis idealjai vannak, s ezek mind a nyugati
civilizacid korébdl szdrmaznak. A magyarnak a német és a francia, a csehnek és a szlovaknak
nagyjabol ugyanez, a lengyelnek a francia és az angol.

A kulturdlis identitds meghatarozasat korladtok kozé kényszeritd kiilsé erdszak torténelmi
szerepét illetden: valdban, a kelet-kozép-eurdpai régié nemegyszer keriilt torténete soran
keleti nagyhatalmak befolydsa és fennhatdsaga ald, és ilyenkor a kulturdlis identitds és a
valosagos geopolitikai, uralmi elhelyezkedés kozott igen nagy fesziiltség jott létre, amely
iddvel kihatott a kelet-kdzép-eurdpai népek mentalitdsanak alakulasara is.
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Mara a "koztes-Eurdpa" is szétesett, vannak nemzetek, orszdgok, mint példaul a csehek ¢és a
lengyelek, amelyek egyértelmii hatdrozottsdggal nyugat-eurdpai jelleglinek nyilvanitjak
magukat, a magyaroknal élnek még bizonyos kdzép-eurdpai nosztalgiak.

"Koztes-Eurdpa" népei kétségteleniil bizonyos kulturalis identitaszavarral kiiszkodnek,
politikai életiik belsé anomalidi, belsd ellentmonddsai is részben erre az identitdszavarra
vezethetOk vissza.

Van azonban a kelet-kozép-eurdpai régionak egy masik sajatossaga is: ezt az a torténelmi és
civilizacios torésvonal szabja meg, amely a térségen észak—dél irdnyban végigvonul. Ettdl
nyugatra a nyugati kereszténység, kultira és mentalitas, keletre a keleti kereszténység, kultura
¢s mentalitds honosodott meg.

A torésvonalnak természetesen nemcsak miivészettorténeti, hanem mentalitastorténeti
kovetkezményei is vannak. A nyugati tdrsadalmak erdsen tagoltak: az arisztokracia, a
nemesség, a polgarsag, az értelmiség, a parasztsdg ¢s a munkdssag mindeniitt kialakitotta a
maga szervezeteit, intézményeit, és ezeknek a szervezeteknek az éltet elemét az autonémia
gondolata jeldlte meg. A nyugati ember mindig fliggetlen személyiségnek tekintette magat,
illetve arra torekedett, hogy ilyen legyen.

A keleti tarsadalmak kevésbé tagoltak, egy viszonylag vékony uralkod6 réteg alatt a
kiszolgaltatott koznép jelentés tomege helyezkedik el, és a keleti ember nem szabad
személyiség, hanem alattvalo. Kovetkezésképp a nyugati és a keleti politikai és gazdasagi
kultura és kornyezet jelentdsen eltér egymastol.

3. SZ,OCIO-!(ULTURALIS S,AJATOSSAGOK ELEMZESE A VIZSGALT
TERMEKEK ES SZOLGALTATASOK PIACAIN

3.1. Személygépkocsi markavalasztas kiilonbo6zdségei a négy orszagban

A személygépkocsik eladasi statisztikdi az interkulturdlis marketing szempontjabol azt a
jelentést hordozzak, hogy az egyes orszagokban milyen a markdkra — s az ettél el nem
vonatkoztathatd - szdrmazasi orszagra vonatkozd a megitélés, sztereotipia. Magyarorszagon a
két német Opel marka mellett a Suzuki a 2. (,,Suzuki a mi autonk™), a Suzuki Ignis pedig a 8.
Ugyanakkor a cseh Skoda gyar csak két markajaval keriilt a listara (Fabia és Octavia), s azzal
is csak az 5. és 9. helyezést érte el (2. tablazat).
2. tablazat
Személygépkocsi vasarlasi sorrend a vizsgélt orszagokban (2015)

Magyarorszag Szlovakia Csehorszag Lengyelorsziag

1 | Opel Astra Skoda Fabia Skoda Octavia Skoda Oktavia
2 | Suzuki Swift Skoda Octavia Skoda Fabia Skoda Fabia
3 | Ford Focus Skoda Rapid Skoda Rapid VW Golf
4 | VW Passat Kia cee'd Hyundai i30 Skoda Rapid
5 | Skoda Fabia VW Golf VW Golf Toyota Yaris
6 | Opel Corsa Hyundai i30 Skoda Superb Opel Astra
7 | VW Golf Suzuki Vitara Skoda Yeti Toyota Auris
8 | Suzuki Ignis Hyundai i20 Ford Fiesta Ford Focus
9 | Skoda Octavia Kia Sportage Hyundai ix20 Opel Corsa

10 | Renault Megane Opel Astra VW Passat VW Passat

Forrds:http://profitline.hu/hircentrum/hir/346487/Ezek-a-legnepszerubb-autok-ma-Magvarorszagon

http://autobild.cas.sk/clanok/210312/najpredavanejsie-auta-za-rok-2015-na-slovensku

http://www.autorevue.cz/cesky-trh-v-roce-2015-nejprodavanejsi-modely-absolutne-i-podle-trid

http://auto.forbes.pl/najczesciej-kupowane-auta-w-polsce-2015-top-10.artykuly,196593.1,1.html




Marketingkaleideoszkop 2017 pp.90-111.

Szlovakiaban a Skoda gyar termékei az elsé harom helyezett listavezetk (az olcsobb Fabia
tipussal), de a zsolnai Hyundai-Kia gyar révén az elsd tizes csoportban négy termékiik is
bekeriilt. Csak két német marka (VW Golf, Opel Astra) szerepel a tizes TOP listaban.
Csehorszigban messzemenden preferaljdk a nemzeti Skoda termékeket, hisz az Octavia
listavezetése mellett a tizes listiban tovabbi 4 Skoda marka szerepel. Itt is érzékelheté a
szlovak Hyundai-Kia gyar hatdsa (cseh beszallitéi kapcsolatok) 2 Hyundai markaval. A
csehek preferaltdk még a VW Golfot (5.), a Ford Fiestat (8.) és a VW Passatot (10.)
Lengyelorszigban is kedvelt a cseh, de hatterében német technolégiaval készitett Skoda 3
markéaval. A Volkswagen csoport két markaja a 3 és 10. helyet foglalja el a forgalmazasi
sorrendben. Itt sem tekinthetiink el a VW lengyel gyaranak 1étét6l Poznanban. A masik 3
orszag listaiban nem szerepld Toyota két terméke (Yaris, Auris) is bizonydra a sziléziai
Toyota gyar révén keriilt fel a TOP listéra.

Az interkulturalis marketing formaldsa szempontjabol megallapithatd, hogy mindegyik orszag
fogyasztoi preferaljak a hazai eléallitasti termékeket, amibdl az a kdvetkeztetés vonhaté le,
hogy a sikeres termék-piaci stratégia része kell legyen a termelési, de legalabb a logisztikai
(készletezési, csomagolasi) tevékenység részben, vagy teljesen helyi miiveletekre,
kooperacios partnerekre valo kiterjesztése. Ez a fogyasztoi etnocentrizmus nem meglepd, hisz
Hofstedei kutatassai a vizsgalt régidban erds paternalista, etatista bedgyazodasra mutattak ra,
ennek része pedig a nemzeti érzés ¢és tudat erds jelenléte a politikaban, kultaraban,
mindennapi gondolkodasban.

3.2. Eltérések az élelmiszerek vasarlasaban és a boltvalasztasban

Az egyes vizsgalt piacok lehetdségeit, fejlettségi szinvonalat, a fogyasztok kényszerl, vagy
onkéntes preferenciait jol reprezentalhatja az adott orszag fogyasztasi struktiraja. A 4. abra
azt mutatja, hogy milyen aranyban jellemzdek az alland6 és a mozg6 fogyasztasi kiadasok a
kelet-kozép-eurdpai orszagokban. A négy orszdg koziil Csehorszagban koltenek relative
kevesebbet élelmiszerre ¢€s italokra, és az egyéb, nem alapvetd sziikségleteket fedezd kiadasok
itt a legmagasabbak. A lakossdg mar megengedheti maganak, hogy a diszkrecionalis
jovedelmét az egyeb sziikségleteire forditsa.
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4. abra Fogyasztasi kiadasok strukturdja a személyes fogyasztasi kiadasokban (%)
Forras: RegioPlan Consulting, Consumer Expenditure CEE - Edition 2010

A fogyasztasi kiadasok struktirdjanak iddsoros alakuldsa segitségilinkre lehet az egyes
orszagok felé a fizet6képes kereslethez igazodd termékkindlatunk szortimentjének
Osszeallitasahoz, a kereslet becsléséhez.
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A napi fogyasztasi cikkek megvésarlasanak helye is érdekes adalékokkal szolgdl az
interkulturalis marketing disztribucios dontéseinek alakitdsdhoz: a szupermarketek (500-2500
m ) a leginkdbb a csehek korében népszeriiek, azutdn kovetkeznek a magyarok, szlovakok és
legkevésbé kedvelik a boltvalasztasnal ezen tizlettipusokat a lengyelek.

3. tablazat
A leggyakrabban szupermarketben vasarlok ardnya egyes napi fogyasztési cikkeknél

Termékcsoport Magyar- Csehorszag Lengyel- Szlovakia
orszag orszag
Konzerv és csomagolt szarazaru 23 30 12 20
Mélyhitott termék 23 32 8 19
Bor és égetett szeszes ital 16 24 6 15
Friss hus 15 18 5 13
Személyes higiéniai termék 24 25 13 17

Forras: GfK Hungaria Piack utato Intézet

A 4. tablazatban Osszegzett GFK kutatis szerint a csehek és a magyarok kozel azonos
mértékben voltak elégedettek a szamukra fontosnak itélt szempontokat tekintve a f6
bevasarlasi helyiikkel. Erdekes modon a szupermarketeket 1ényegesen szerényebb mértékben
felkeresd szlovakok és lengyelek viszont az 6 6 bevasarlasi helyiikkel (bizonyara kisebb
nemzeti, helyi tulajdonban 1évé iizletek) kevésbé voltak elégedettek. Ez valamiféle
ellentmondasra utal, aminek gydkereit a kulturalis identitasban is érdemes keresni: az erds
nemzeti érzés parosulhat idegenellenességgel, a kiilfoldi lancok elutasitasaval, még akkor is,
ha azok kinalata, arszinvonala, élményt add bevasarldsi hangulata kedvezdbb lenne. Ez az
etnocentrizmus fokozatosan oldodik, amiben nagy szerepe van a multinacionalis lancok helyi
termékkindlatanak bovitésével, a helyi termeldi kapcsolatok erdsitésével.

4. tabldazat
A 16 bevasarlo hellyel valo elégedettség mértéke, kiilonbozoé szempontok szerint

Szempont Magyarorszag Csehorszag Lengyelorszag Szlovakia
Aru frissessége és 52 51 34 41
minésége

Arszint 33 33 26 19
Valaszték 51 53 33 36
Bolt tisztasaga 54 53 35 34
Udvarias 49 51 40 35
kiszolgalas

Megjegyzés. A tablazat nem az adott szempont szinvonalat, hanem a vevék elégedettségét tartalmazza.
Forras: GfK Hungaria Piack utaté Intézet

Fontos megallapitani azonban, hogy ezek az észrevételek jellemzden a mindennapi
fogyasztasi cikkekre (étel és ital, higéniai termékek) vonatkoznak, ahogyan az 1. tdblazat
szerinti USA vallalati tapasztalatok szerint is ezek korében a legerdsebb a lokalitasra valo

igény.

A vasarlasi szokasokkal kapcsolatban készitettem egy kérddivezést, melyet a szlovak és a
magyar lakossag korében végeztem el. A valaszok nem reprezentativak, a kérddivre 6sszesen
20-20 {6 valaszolt orszagonként.

A valaszadok tobbsége mindkét orszagban a ndk voltak, Szlovakidban 87% és
Magyarorszagon 79%.

Mindkét orszagra jellemzd, hogy a legtobb valaszadd céltudatosan véasarol, de a vasarloknak
csak a fele visz magéval bevasarlolistat. A valaszadok kozel fele a szupermarketet részesitik
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elényben vasarlasaik szoran, de a hipermarketek és a helyi kisboltok is gyakran latogatott
helyek.

A szlovak vélaszadok 68 szazaléka autdval jar vasarolni, 16 szazalék gyalog és 11 szdzakékuk
kerékparral. A magyarorszagi valaszadoknak az 55 szazaléka végzi bevasarlasait autoval, 36
szazalékuk gyalog, a valaszadok 5 szazaléka pedig tomegkozlekedési eszkoz
igénybevételével.

A valaszadok tobbsége altalaban heti redszerességgel vasarol midkét orszagban, de emellett
gyakori még a kéthetente torténd bevasarlas, illetve a heti tobb alkalom. A két orszag kozotti
eltérést a 5. abra szemlélteti.
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5. abra Viasarlasok gyakorisaga

Szlovakidban a valaszaddk 47 szézaléka csaladdal, 32 szazaléka egyediil és 21 szdzalék
barattal, ismerdssel megy el vasarolni. Ez az arany Magyarorszagon annyiban tér el, hogy itt a
valaszadok 53 szazaléka szokott egyediil vasarolni, 42 szazalék csaladdal és 5 szazalék barati
tarsasagban.

A valaszadok a vasarlasaik sordn az aru feltoltottségét és a személyzet kedvességét tekintik a
legfontosabb tényezdknek. A rangsorban a kovetkezé ami még fontos volt, az a bolt tisztasaga
¢és a megfeleld tagassag, majd ezt kdvette a bolt berendezése ¢és végiil a megvilagitas.

A vasarlok tobbsége a leggyakrabban a mar jol bevalt és ismert egy-két kivalasztott bolt
valamelyikében végzi vasarlasait, és a legtobbjiik nem veszi figyelembe a tulajdonos
nemzetiségét.

A széles termékvalaszték esetén a vasarlok tobbsége az ar alapjan dont egy-egy termék
vasarlasa mellett. A masodik szempont az akcid, ami meghatdrozza a valasztdst, majd ezt
koveti a szarmazasi orszag €s a gyartd. A fontossagi sorrendet ezek utan a markanév, majd a
csomagolas kovetik.

Arra a kérdésre, hogy éreznek-e kiilonbséget a hazai és a kiilfoldi termékek kozott, mindkét
orszagban a valaszadok tobbsége igennel valaszolt.
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A felmérés soran a valaszadokat a nemzeti termékilk mindségérél és a termékek
csomagolasarol is megkérdeztem. Szlovakidban a vélaszadok 58%-a szerint a nemzeti
termékek csomagoldsa semleges, valamint 21-21% szerint jo vagy kifogésolhato. A
magyarorszagi valaszadok 47%-a gondolja semlegesnek a nemzeti temékek csomagolasat,
32%-a jonak, 16% kifogéasolhatonak, és a valaszadok 5%-a szerint kifogastalan a csomagolas.

A mindség szempontjabol a szlovak valaszadok 53%-a tekinti j6 mindséglinek a hazai
termékeket, 26%-uk semlegesnek, 11% szerint kifogasolhato, és a valaszadok 10%-a gondolja
kifogéstalannak. A véalaszadok szerint a magyar termékek 48%-anak van jo mindsége, 26%-
uk tekinti kifogéstalannak, 21% gondolja semlegesnek, és csak 5%-uk szerint kifogésolhato.

Szlovékidban és Magyarorszagon is a nemzeti termékek katergoriai koziil az élelmiszeripari
termékeket vasaroljak a legtobben és a leggyakrabban. A valaszadok altalaban elégedettek a
hazai termékekkel és joO mindséglinek tartjdk Oket. A legtobb valaszado gy véli, hogy
léteznek tipikus nemzeti vasarlok.

A valaszadok mindkét orszagban ugy itélték meg, hogy ha a hazai termék valamivel dragabb
lenne a hasonld kiilfoldi terméknél, attdl fliggetleniil még a nemzeti terméket valasztanak.
Jelentds dragulas bekovetkezése esetén azonban maér a kiilfoldi terméket részesitenék
elényben.

3.3. Sajatossagok a biztositasi termékek piacan

A brutté dijbevételek és a GDP hanyadosaként meghatarozott biztositasi penetracid
(insurance penetration rate: dijbevétel / GDP) az egyik leggyakrabban hasznalt mutato,
amelynek értéke 2009-ben az eurdpai biztositasi piac egészét tekintve 8,9% volt. A kdzép- és
kelet eurdpai (KésKE-10) orszagokra szamitott atlagos érték, az emlitett orszagok kevésbé
fejlett piacaival 0sszefliggésben, ettdl elmarad, a vizsgalt idészakban 3,3% koriil alakult.

Szdmomra a vizsgalt régido 4 orszdganak — a gazdasagi helyzeten, szabalyozason tuli -
kulturalis kiilonbozdéségei az érdekesek: az unids atlagnal joval szerényebb mértékii
penetracios rata alakuldsdban a cseh, lengyel, szlovak, magyar a sorrend, azaz a csehek a
leginkabb feleldsen gondolkoddk, magukra szamitok, mig a szlovdkoknal és hazdnkban az
allam gondoskod6 szerepébe vetett hit sokakat visszatart attél, hogy biztositokkal
veszélykozosséget alkotva ossza meg az élettel egyiitt jaré kockazatokat (6. abra).
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6. dabra Biztositasi penetracié mértéke a vizsgalt orszdgokban
Forrdas:Banyar Jozsef et-al PSZAF, (é.n)
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Az 5. tablazat az ¢letagi, a 6. tablazat a nem ¢életagi jellemzd biztositasi termékek dijbevétel
megoszlasat mutatja. A 4 orszdg fogyasztéi — biztositasi termékvasarlasi - szokasait
Osszehasonlitva ezek alapjan tovabb finomithat6 a szocio-kulturalis elemzés:

5. tablazat

Az ¢let agi dijbevételek dgazatonkénti megoszlasa

Brutto dij CZ HU PL SK EU CEE-10
Hagyomanyos életbiztositasok 57.3% 39.0% 63.6% 71.1% 59.4% 59.3%
Befektetéshez kotort €letb. 38.6% 61.0% 21,2% 27.1% 33.8% 31.0%
Nyugdijbiztositasok 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 2.6% 0.0%
Egyéb 4.1% 0.0% 15.2% 1.8% 4.2% 9.6%

Forras: Banyar Jozsef et-al PSZAF, (é.n)

6. tablazat

A nem-¢let agi dijbevételek agazatonkénti megoszlasa

Bruftté megszolgilt dij CZ HU PL SK EU CEE-10
Baleset és befegség 5.5% 4.7% 7.1% 3.4% 32.2% 8.4%
KGFB 29.0% 31.5% 35.9% 30.2% 18.6% 31.5%
Egyeb gepjarmiu 19.9% 21.7% 25,2% 31.1% 9.5% 26.4%
Légi és vizi jarmiivek, szallitmanyozas 0.2% 0.9% 1.2% 1.6% 3.0% 0.9%
Tiiz és egyeb elemi karok, illetve egyéb 23.7% 33.7% 17.6% 24.1% 15.7% 20.6%
Altalanos falelésségbiztositas 14.0% 4.5% 5.4% 5.5% 8.0% 6.3%
Hitel €s kezesség 3.0% 1.1% 3.2% 1.4% 3.0% 2.7%
Egyeb gépjarmi 4.7% 1.9% 4.6% 2.8% 10.0% 3.2%

Forrds: Banyar Jozsef et-al PSZAF, (é.n)

Az egyes ¢let-agi biztositasi termékcsoportok statisztikdja alapjan meglepd, hogy az EU
atlagnal (58,4%) nagyobb mérvii a szlovak, lengyel és cseh hagyomanyos életbiztositasok
részesedése a biztositok teljes dijbevételébdl. Ez 0Osszefligghet azzal a megndvekedett
bizonytalansag érzéssel, ami a tarsadalmi és politikai valtozasok sebességével és erdsségével
magyarazhato.

Az dngondoskodas tekintetében a befektetésekhez kotott életbiztositasok jelzik leginkabb a
hosszitavii gondolkodast, amiben vezetdk a magyarok, majd a csehek, szlovakok
kovetkeznek és a lengyelek zarjak a sort. Ugyanakkor érdekes mddon a nem-élet agi baleset
¢s betegségbiztositasban a lengyelek a leginkabb aktivak, 6ket kovetik a csehek, magyarok,
szlovakok. Ebben szerepet jatszhatnak a kiilfo1di munkavallalasi tapasztalatok is.

Hipotézis jellegli feltételezésem szerint a biztositasi termékek megvasarldsanak igényét az
adorendszer és a paternalista politika mellett a valldsi bedllitddas is befolyasolhatja: a
leginkabb vallasos lengyelek, akiknek 95%-a katolikusnak vallja magat a legkisebb aranyban
(21,2%) tartalékol befektetéshez kotott életbiztositasban, mig a szekuldrisabb kulturakban ez
jelentdsebb ardnyt.

Szocio-kulturalis és marketing szempontbdl egyarant érdekes adat, hogy a biztositasi kollektiv
tartalékbol szarmazo dijbevételeket a biztositok milyen pénziigyi eszkdzokbe fektetik be: a
magyar, cseh gazdasigban meghatarozo (80% koriili) forma a kotvényvasarlds, mig a
lengyeleknél és kiilonosen a szlovdkokndl ez az ardny a részvények és egyéb befektetések
javara alacsonyabb értéket mutat. Az unit-linked befektetések aranya az Gsszes befektetésbol
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a megtakaritasi hajlandosadg mellett §sszefliggésben van a termékcsoportban beszedett dijak
mértékével (7. abra).
Befektetések (UL nélkiil) A unit-linked befektetések arinya az Gsszes

befektetésen beliil (2009)
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7. dbra Biztositasi befektetések jellege a vizsgalt orszagokban
Forras:Banyar Jozsef et-al PSZAF, (é.n)

3.4. Hasonlosagok és kiillonbozoségek a gasztronomiaban és a vendéglatasban

1. Cseh nemzeti ételek

A mai Csehorszag konyhdja j6 hirnek orvend vilagszerte. A cseh konyha sok hasonldsagot
mutat a némettel és az osztradk konyhaval. Az olasszal ellentétben nem annyira egészséges,
nehezen emészthetd. Csehorszdg hallatan lelki szemeink el6tt j6 adag knédli, parolt
kaposztaval, vad siilttel és a kihagyhatatlan korso sorrel jelenik meg.

A cseh konyha nagyon sokrétli, nagyon befolyasolja Csehorszadg foldrajzi fekvése a cseh
mezdgazdasag termelése, gyliimdlesok, zoldségek, halak és a vad.

Torténelmi-kulturalis folyamatai kdvetkeztében a teljes kozép-eurdpai régid hatast gyako-rolt
a cseh konyha fejlédésére. Etkezési szokasok, alapanyagok, fiiszerek tekintetében is nagyon
sok a hasonlosag a kornyez6 régiokkal, de mégis egyedi. A jellegzetes cseh foga-sok nagy
része a 19. szdzad folyaman alakult ki és nyerte el mai formajat.

A cseh konyha fontos része a leves. Kozkedveltek a tartalmas taplalo levesek kiilonbozo
levesbetétekkel. Gyakran gazdagitjak a leveseket hiivelyesekkel, hussal, kolbasszal, fiistolt
husokkal és belsdségekkel, amelyeket a leves mellé pékaru kiséretével kinalnak. Gyakoriak a
habarassal vagy rantdssal tartalmasabba tett egyszerlien fliszerezett levesek. A husmentes
levesek koziil emlitést érdemel a majorannaval izesitett habart krumplileves, amely féleg a
morva terliletekre jellemz6. Gyakoriak a tejszinnel izesitett krémlevesek amelyekbe
eldszerettel raknak erdei széritott gombat.

A foételeknél a hus a domindns, féleg a disznd, marha és csirke hisokbol. Kézkedveltek az
orolthusbol késziilt ételek, az édesvizi halak, a nyul és a vad.

A legismertebb cseh fogas a kiilfoldieknek a vepifo—knedlo—zelo, vagyis a sertéssiilt knédlivel
¢s parolt kaposztaval, vagy savanyu kdposztaval. Leginkabb a magyar vadashoz hasonlithato
étel. A hust altalaban fokhagymaval tiizdelve egészben siitik, majd ezt kovetden szeletelik. A
koret az elmardhatalan knédli. A j6 cseh knédlinek nincsen parja.
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Igaz, hogy orszagszerte sokféle valtozatban készitenek knédlit, legismertebb a tésztdjaban
zsemlével kombinalt, halvanyszinli varidcid. A zsurkenyérhez hasonlithat6 a kiilleme, pa-
raban fott kenyér.

Nagyon kozkedveltek a martasok is, féleg a vadas martas nyullal, vaddal, vagy parolt marha
hussal. A huslével, piirésitett zoldség gyokerekbdl késziil, tejszinnel vagy tejfollel finomitott,
pikdnsan fliszerezett martds. A cseh gasztronoémidban meghatidrozoak a marta-sok, nagyon
izletesek, taplaloak, tejszin felhasznalasaval készitik. Legjellemzébb marta-sok: kapor,
paradicsom, gomba, tejszines, vadas. A kaposztat és a spenotot is nagyon sokfélén készitik.

Az éttermekben leggyakrabban fogyasztott étel a ,,smazak™ /rantott sajt/. Nagy tradicidja van
az erdei gylimolcsok és gombak felhasznalasanak és nagyon jellemzdek a tésztas ételek. A
cseh konyhaban gyakran hasznaljak a makot és lekvart is.

A cseh pontyot, foleg délcsehorszdgban tenyésztik, nagyon hires és kiilfoldre is sokat
exportalnak. A ponty nem hidnyozhat a karacsonyi asztalrol.

A cseh sOr nagyon paszol a cseh konyha ételeihez. A cseh sor vilaghirli és gyartdsa nagyon
régre nyulik vissza. Legismertebb a Pilzen-1 Prazdroj. Csehorszagban 1990 eldtt nagyon sok
sorgyar volt, szamuk drasztikusan csokkent. Ma mar csak néhany sorgyar van Csehorszagban.
A csehek elsd helyen vannak sor fogyasztasban a vilagon.

2. Lengyel nemzeti ételek és vendéglatas
A lengyel gasztronomiat és azon beliil a lengyel konyhat szlav és idegen kulinaris
hagyomanyok hatasok keveréke alkotja.

Lengyelorszag mai napig mezOgazdasagi orszag, teriiletének huszonnyolc szazaléka erdd,
nagyon sok folyoja és tava van. Amit a legkdnnyebben megtermeltek, a vizeikbdl kihalasz-tak
¢és erdeikben megtalaltak képezi a lengyel konyha alapjat. Sok hust /sertés/, kaposztat és
fliszert hasznalnak, kozkedveltek a tésztak és a gombodcok is. A lengyel konyhara hatast
gyakorolt a torok, német, magyar, zsido, olasz és francia konyha.

Egy tipikus ebéd altaldban harom fogasbdl all. Levessel kezdddik — pl. céklaleves /barszcz/
vagy a sziciliai kovaszos savanyu leves /Zurek/ tejfollel vagy anélkiil. Kozkedveltek a lencse-,
sOr-, sargaborsolevesek flistolt hussal. Népszerli étvagygerjeszték a lazac vagy hering
tejszinben, olajban vagy ecetben elkészitve. Gyakoriak az aszpikos halak vagy zoldségek.

Nemzeti ételnek szamit a bigos, a magyar székelykaposzta rokona. A bigos hagyomanyos téli
étel. A hegyi Goralok egy-egy nagyobb adag elkészitését kovetden a tatrai hidegre biztak a
fagyasztast, aztan csak baltaval kellett kiszabaditani az aznapi adagot. A mai hdziaszonyok is
nagy adagokat készitenek a bigosbol. Az eredeti bigos kaposztas hus, tobbféle husbol késziil,
kolbasszal, gombaval, szilvaval, borjihiisos gombodcot raknak bele. Az étkezést desszerttel
zarjak, gyakori a makowiecz /makos bejgli/. Nagyon sok fogés tartalmaz tirot. Teat gyakran
fogyasztanak ebéd €s vacsora utan.

A konyha nagyon fontos alapanyagai a savanyu kaposzta, so6s savanyll uborka, a savanyu
kaposztdhoz hasonldan késziil. Nagyon sok a kolbészos étel és igen fontosak a tejfol fajtak.

A nagyon kedvelt majoranna mellet szivesen fliszereznek koménymaggal, kaporral és pet-
rezselyemmel. A hideg éghajlatnak kdszonhetden a lengyelek szeretik a tartalmas levese-ket.
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Ha a kivélasztott leves mégsem bizonyul elég tartalmasnak, akkor gyakorta kindlnak hozza
hussal vagy kdposztaval toltott rantott palacsintat /krokietky/.

A lengyel konyha erdssége a cukraszat. A kelt tésztas péksiitemények széles valasztéka és az
annal is tobb cukrészsiitemény lehetd fel ndluk. A mai napig szokds, hogy a haziasszonyok
kilora veszik az almas pitét /szarlotka/ vagy a kiilonboz6 tards, esetleg méakos sliteményeket a
vasarnapi ebédhez.

A lenygyelek szeretnek kavézni is. Altalaban torokosen fozik a kavét. Sokféle turmixot
készitenek, szeretik a poharban kinalt kompotokat, leggyarkrabban alméval és rebarboraval
készitik. Nem megvetenddek a lengyel alkoholos italok sem. Nemzetkozi szinten ismert italuk
a rozsbol késziilt Zubrowka. Az alkohol mellé sorkocsonya gyanant esznek kerek perecet
/precel/ vagy egy kis siilt hussal megbolonditott zsirral megkent parasztkenyeret.

3. A magyar vendéglatas sajatossagai

A magyar gasztrondmia a magyar kultira egyik kiemelkedd eleme, valtozatos, kreativ
ételféleségekkel, egyedi és karakteres iz-vilaggal biiszkélkedhet. Méas nemzetek konyhéjahoz
hasonléan a magyar konyha jellegzetességét a tobbféle alapanyag, a jellegzetes fliszerezés
egyiittes hatasa alakitotta ki.

A magyar ételkészitési szokasokat alapvetden jellemzi a sertéshus és a zsir. Haszndlatanak
oka a torok idokre vezethetd vissza. A sarcolo torok katonak minden mas hazi allatot elvittek,
csak a sertést hagytdk meg, mert azt a muzulman hitiik miatt nem ehették.

A magyar konyha az 0si 4zsiai nomad, a német, az olasz, a szldv, a torok, az osztrdk ¢s a
francia gasztrondmia szinezése.

A hagyomanyos magyar fogasok alapanyagai a hlisok, a friss zoldségek, a gylimolesok, a friss
kenyér, a tejtermékek és a méz. Fiives levesek, gyiimdlcslevesek, fozelékek, meleg tésztak,
joizli martdsok ezernyi valtozata, valamint a siitve, parolva és fozve készithetdé marha-,
sertés-, barany-, szarnyas-, hal-, és vadhusételek csodas izgazdagsdga jellemzi a magyar
konyhat. Mindezek koziil a legismertebb magyar nemzeti ételek kozé tartozik a porkolt, a
gulyas, a halaszlé, a toltott kaposzta, a paprikds csirke, a paprikds krumpli, a disznotoros, a
bableves és a tirds csusza.

Nagyon sok ételnek képezi az alapjat a voroshagyma. A készitendd étel hatdrozza meg, hogy
a hagymat zsirban fonnyasztjdk vagy piritjak, hisz méas—mas izhatast kapunk vele. A
fiiszerpaprikdt a régi magyar konyha nem ismerte, lassan terjedt el. A sertészsirban piritas
soran felszabadulnak a hagymaban talalhato illoolajak. A pirosparikat hozzdadva megkapjuk
az ugynevezett porkdltalapot, amit a magyaros ételek jelentds részénél hasznalunk.

A gulyas nemzeti ételiilk, mely rendkiviil laktatd. Az elkészitéséhez fOként a marhahust
ajanljak sokféle zoldség hozzdadsaval. A gulyéast foként a pasztorok fogyasztottdk, de
manapsag mar a vasarnapi ebéd kedvelt f6szepldje. A gulyas, a porkolt és a paprikds torténete
elvalaszthatatlan egymastol.

A magyar konyha remeke a rantott csirke, a ropogés siilt szopds malac, a libapecsenye.

Kedveltek a disznotoros ételek és a kéaposzta /toltott, lucskos, székely, rakott, kolozsvari/, a
paradicsomban flird6 toltott paprika, tejfolos tokfézelék, a zoldbab.

107



Marketingkaleideoszkop 2017 pp.90-111.

A levesek koziil sok laktatd egytal jellegli talalhatd /babgulyés, Jokai bableves, paldcleves/.
Késziilnek konnyebb z6ldség-, krém-, piiré- és gylimolcslevesk is.

A tésztak koziil magyar kiilonlegesség a finomra kinyujtott rétes, amely csak a dis sikér-
tartalmi magyar lisztbdl lehet késziteni, izét fokozza a toltelékiil hasznalt édes cseresznye,
vagy a magyar alma, de a kapros turo, a kaposzta is. Gyurt tésztabol késziilnek a levesbetétek,
az édes ¢€s sos tésztak. Burgonyastésztabol legjellemzdbbek a kiilonbozd gombdcok.

A fozelek zoldségbdl késziilt fofogas, amit koritéskén is kindlnak. Szinte mindenbdl
késziilhet, példaul burgonya, spenot, tok, zoldbab, bab, répa, kelkaposzta, kaposzta, soska,
lencse, sargaborso, karfiol, brokkoli, kukorica stb. Leggyakrabban fasirttal, siilt kolbasszal,
rantott &s siilt husokkal kinaljak.

Magyarorszdg méretéhez képest egyediilalld borvalasztékkal dicsekedhet. A borok mellett a
kiilonféle palinkdk is a hagyomanyos magyar italok kozé tartoznak. Legismertebb magyar
italok a Tokaji aszt, Unicum, Torley. Bor és szodaviz keverésébdl alkotott az igen népszerii
froces.

4. Szlovak nemzeti ételek és vendéglatas

A szlovak konyhaban rengeteg elem keveredik. Eteleikben megtalalhatjuk a szlav, a fran-cia,
a német ¢és a magyar jegyeket is. A szlovak konyhdra hatottak a kornyez6 orszagok ét-kezési
szokasai. Fiiszeresebben f6znek, mint a csehek. A falvak lakdi régen szerényen étkeztek,
asztalukra ritkan kertilt hus.

Az ételek legfobb alapanyaga a flistolt his, burgonya, savanyl kaposzta, tejtermékek, lisztek
¢és hiivelyesek. Tehén, kecske és juh tejbdl mindig kiilonbozd sajtokat és tejtermékeket
készitettek.

A tehén, juh és kecske tejbdl nagyon sokféle tejterméket készitenek, fdleg sajtokat.
Legismertebb a parenica /flistolt sajt/, a bryndza /sés juhtird/ és a sajtkorbacsok. A halak
koziil leggyakrabban a pisztrangot fogyasztjak és mas édesvizi halat. Tovabbi jellemzd ételek
baranybol késziilnek. Az erdds teriileteken sok vadat fogysztanak, erdei gombat és erdei
gyiimdlcsoket. A szlovak erdékben nagyon sok eheté gomba van. Husok ala, levesekhez,
martasokhoz nagyon gyakran hasznaljak. Nagy multja van a méhészetnek is. Déli teriileteken
¢és az alfoldon a gasztrondmia sokkal szinesebb €s gazdagabb. Délen gazdag a gylimdlcs
termesztés, amelybdl lekvart készitenek, és a gyiimdlcsoket aszaljak is.

A szlovak étkezés mindig levessel kezdddik. A legelterjetebb leves fajtdk a burgonya, bab,
lencse, borso, kdposzta, disznotoros, savanyu kaposzta, gomba, hagyma, foghagyma ¢és egyéb
z6ldséges ¢és husos levesek. Leggyakoribb a savanyu kaposzta leves kolbasszal. Bojtben és
katolikus iinnepeken kihadjak beldle a hust, tejfollel dusitjak lisztes rantdssal stiritik.

A legtipikusabb nemzeti étel a szalonnds juhturds sztrapacska. A burgonyabol és lisztbdl
késziilt sztrapacskat leggykrabban juhtiroval, turdval, savanyu képosztaval kinaljak. Piritott
szalonnaval diszitik. A sztrapacskéhoz, mint italt ir6t /Zincinca/ vagy aludtejet isznak.

Nagyon felkapott burgonya alapu étel még a burgonya lepény /zemiakové placky, harul’e/.
Jellegzetesek a libatorok, tipikusak a diszndtoros specialitdisok mint a hurka, disznosajt,
tepertds kend. A szlovak konyhdban gyakoriak a tésztas ételek, mint a paran fott bukta, széles
csik taroval és szalonnaval, granadir mars.
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A szlovidkoknal leggyakrabban kelett kaldcsokat siitnek, bogacsdkat, kuglofot. Siitésnél
gyakran hasznalnak mékot, diét és tirot. Karacsonykor“Sredrak®“-ot, farsang végén lekvarral
toltott fankot siitnek. Nyitra kornyékén a Szkalicai kiirtdskalacs /Skalicky trdelnik/ terjdt el,
melynek beliilré] iires henger formaja van.

Specialis szlovak palinka a borokapalinka /borovicka/. Kedvelt palinka még a szilvapalinka
/slivovica/, de mindenféle gyiimdlcsbdl féoznek palinkat. A likérok koziil legnépszeriibb a
Deménovka, melyet erdei gylimolcsokbdl és gydgyndvények keverékébol készitenek.

Nagyon népszerti ital a sor is, legismertebb markai az Arany facan /Zlaty Bazant/, Smidny
Mnich vagy a Topvar.

Szlovékidban mindségi borfajtakat is termelnek, melynek hagyomanya még a rémai korba
nyulik vissza.

OSSZEGZES

Elemzéseim ¢és vizsgalataim kovetkeztetéseként megallapitottam, hogy a szakirodalmi
kategorizalas szerint a (kultGrafliggetlen-culture-free, a kulttrafliggé-culture bond, illetve a
koztes irdnyzat) szerint a vizsgalt orszdgok interkulturalis jellemzdiket tekintve a koztes
iranyzatba sorolhatdak, azaz a konvergencia és a divergencia egyidejlileg all fenn, s az iizleti
szituaci6 donti el a megfelelé kozelitési modot.

Szekunder informdaciok, személyes megfigyelések, szakértdi interjuk és kérddives kutatas
alapjan megallapitottam, hogy a vizsgalt termékcsoportok (¢élelmiszerek, személygépkocsi) és
szolgaltatasok (biztositas, vendéglatas) korében policentrikus, orszagonként eltérd a szocio-
kulturalis szempontokat is figyelembe vevo differencialt marketing alkalmazésa.

Megallapitottam, hogy a vizsgalt kke-i orszdgok kultirdk sztereotipidi, igényei — ha
kiilonbozé mértékben is, de —a vizsgalt piaci teriileteket elemezve eltéréek a nemzetkozi
marketing egyes elemei: a preferalt markanév, szarmazasi orszag, termék/szolgaltatas
szortiment, disztribiicid, promocié szempontjabol.

A nemzetkdzi marketingben célszerti szocio-kulturdlis informacidkat is gyQijteni a kke-i piacra

valo belépést megelézden. A kke-i piacra valo belépéshez egyrészt azért sziikséges ismerni az

etnocentrikus kultarat, hogy a marketing azokhoz val6 finomhangolasa révén a kudarcok és a

viselkedésbeli félreérések elkeriilhetdek legyenek, masrészt, mert a kulturdlisan érzékeny

marketing révén az lizleti-piaci sikerek a magyar KKV-k szdmdra a vizsgalt orszdgokban
nagyobb eséllyel érhetdek el.

Ennek érdekében az interkulturalisan érzékeny marketinghez sziikségesnek tartom:

e aszocio-kulturalis kiilonbségek, korlatok lehetd legpontosabb feltarasat,

e az alkalmazkodasi képesség kialakitasat,

e az angol, német nyelv mellett a nemzeti nyelven beszélé kozvetitd-tolmacs igénybe
vételét,

e Piaconként-kultaranként ki kell fejleszteni egy olyan képességet, amellyel elkeriilhetdk
azok a konfliktusok, melyeknek alapjai a magyarokkal szembeni sztereotipidk,
félreértések, s amelyek az interkulturalis kommunikacioban gyakran feler6sodnek, és
keverednek egyéb konfliktusokkal, és amelyek eredményeként a kommunikéicio
eredménytelenné valhat. (Lehetnek olyan hasznos esetek, konfliktusok, amelyek soran a
konfrontacio elkeriilhetetlen).
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e Amikor a formalis {lizleti targyalasok, vagy elézetes megbeszélések kezdetén az egyik fél
nem ismeri a targyaldsi partner kultirajat egy minimalis szinten, a targyalds mogorvava,
fanyarra valhat. Ilyenkor az egyetlen lehetdség a tovabbi targyaldsra az, hogy figyelembe
vessziik, hogy ,,az lizlet az iizlet”, azaz a semleges haszonelviiség.
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