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A nemzetkozi marketing kulturdlis kornyezete

1. Bevezetés

A marketing mikro- és makrokornyezete

A marketing miikodési teriiletét 6vezd kornyezetet dltalaban két nagy részre osztjuk: mikro-
és makrokornyezetre. A mikrokornyezetet a vallalatot koriilvevé piaci résztvevok
(horizontélis kornyezet), valamint a beszalliti- és az értékesitési csatornabol allo vertikdlis

kornyezet alkotja.

A makrokornyezet mar sokkal tdgabb fogalom, ideértjiik a vallalat
* foldrajzi,
*  politikai,
* pénziigyi,
* jogi,

*  szabdlyozo és

*

kulturalis kornyezetét.

Hidnypétlasként jegyzetiinkben elsdsorban a kulturdlis kornyezettel foglalkozunk, ez az a
teriilet, amely folott a legtobb marketing szakkonyv gyorsan atsiklik. A kulturdlis kdrnyezet

megértését segitendd, érintjiik a foldrajzi kornyezet egy - két kérdését is.
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2. Foldrajz és térténelem: a kulturalis megértés alapijai
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A kultdrat tekinthetjiik dgy is, mint a tarsadalom tulélési programjat, ez az a kdzos nevezd,
amiként a tarsadalom egy csoportja a kiilsd €s a bels0 eseményekre reagidl. Ha csupan a
jelenlegi kultirét vizsgdlnank, akkor a foldrajzi és a torténelmi ismeretek nélkiil nem érthetjiik
meg és nem tudjuk tokéletesen megmagyardzni egy tarsadalom viselkedését és meghataroz6
magatartdsiat. Nem szdndékozunk most részletesen vizsgdlni a foldrajz és a torténelem
kérdéseit, csupan annyit érintiink beldliik, amennyi fontos lehet a tarsadalom és a gazdasagi

élet megismeréséhez, a sikeres marketing tevékenység kialakitdsahoz.

2.1 Féldrajz és a globalis piacok

Talan Dél-Amerika lehetne a legjobb példa arra, hogy a foldrajzi elemeknek milyen fontos
kihatasa lehet egy orszag gazdasagi, ill. marketing tevékenységére. A foldrész
kétharmaddnak a klimdja Afrikdéhoz hasonlithatd, teriiletének 48%-a erdd és dzsungel és
teriiletének csak 5% miivelhetd. A nyugati oldalon hiz6dé magas hegyek megakadélyoztak,
hogy kereskedelmi utak alakulhassanak ki a Csendes- és az Atlanti-6cedni partok kozott. Az
Amazon medence teriilete tobb millié négyzetkilométer, ez alkotja a vildg legnagyobb esderdd
teriiletét a maga szinte dthatolhatatlan dzsungelével. Az Amazon a mellékfolydival egyiitt

kozel 70.000 km hosszan hajézhatd6.

Dél-Amerika természetes hatarai és Kkorlatai gatoljak a gazdasagi novekedést, a
kereskedelmet, a kozlekedést és a kommunikaciot. Az orszag teriilete két részre oszthato,
van egy keskeny, de nagyon siirtin lakott tengerparti sdv, valamint egy nagyon nagy, szinte
teljesen lakatlan kiterjedési teriilet. A nagy dél-amerikai varosok a parttél hiz6d6 300 km-es
savban vannak és egymdstol teljesen elszigeteltek a rossz tut- és kommunikdcids viszonyok
miatt. fgy szinte teljesen lehetetlen az egységes nemzeti tudat kialakitisa és az azonos
gazdasagi fejlettség elérése. Dél-Amerika lakosai annyira elszigeteltek, hogy sokan nem
ismerik el, hogy annak a nemzetnek lennének a részei, melyikhez allampolgarsaguk szerint

tartoznak. A foldrész ilyen szempontbdl elszigetelt kozosségekre van osztva.

A latin amerikai orszdgokra jellemzd, hogy a lakossag tilnyomé tobbsége a varosokra

koncentralédik. A legtobb esetben a népesség igen nagy szdzaléka néhany metropoliszban
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lakik, szintén ide koncentralodik a gazdasagi élet, az oktatds és az dllamhatalom. A kornyez6
falusi teriiletek szinte véltozatlanok generacidk o6ta, a legtobb ottlaké a létminimum szintjén
tengOdik. Gyakran a vidéki és a varosi lakossdg 4ltal hasznalt nyelv sem azonos. Ezek a

kortilmények alig segitik a homogén piacok kialakuldsat.

Kolumbidban a lakossdg tilnyomé tobbsége négy varosban lakik, melyeket magas hegyek
valasztanak el egymadstdl. Példaul Bogotibdl Medellinbe az 1t repiillégépen 30 perc,
orszaguton pedig 10-12 6ra. A fizikai elkiiloniiltség miatt mindegyik korzetnek mds az
életmddja, masok a lakossdg jellemzdi, mds a klima is. Marketing szempontbdl négy

kiilonb6z6 piacrol kell beszélniink.

Hasonlé elkiiloniilt piacokat eredményeztek a foldrajzi koriilmények a vilag tobb térségében

is, gondoljunk csak Kina, India vagy az ex-Szovjetuni6 széttagolt teriileteire.

Kanaddban a nagy tdvolsdgok és az extrém téli id6jards viszonyok befolydsoljdk a gazdasigi
életet. A véllalati és a kereskeddi raktirakban a  készleteknél a szokdsosndl sokkal
magasabban kell megadni az tdjrarendelési vagy tartalék szintet, mert még az olyan nagy
varosokat is, mint Montreal, hirtelen hoviharok hosszabb iddre elszigetelhetik a kiilvilagtol. A
széllitdsi hataridok 3-4 napot csdszhatnak. A hideg miatt a vasiti kocsikat specidlisan

szigetelni és fliteni kell, ez a normadl szallit4si koltségeket 10-15%-kal megemelheti.

A Rolls-Royce cég meglepddve vette tudomadsul, hogy a pancéllemezekbdl épitett luxus
kocsijai rendkiviill hamar karosszéria javitast igényelnek Kanadaban. Kideriilt, hogy nem a
hideggel van gond, hanem az utakat s6zzdk, s emiatt a kiiszobok és az ajték sokkal hamarabb

rozsddsodni kezdenek, mint Anglidban.

Noha a foldrajzi okokbdl ad6do nehézségek nem megoldhatatlanok, de meg kell értentink,
hogy sok a kozvetlen kihatdsuk a marketing munkédnkra, valamint az ezzel kapcsolatos
értékesitési €s kommunikacids tevékenységre. A foldrajzi okokbdl eredd tarsadalmi és
kulturdlis eltérésekkel is tisztdban kell lenniink, mikor egy célorszdgban gazdaségi

tevékenységet kezdiink.
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A természetes hatarok hatdsa is fontos lehet a piacfejlesztésiinkben. Az értékesités nehézségi
fokatdl fiiggben a tengerparti vagy hajézhaté folyo melletti varosok jobb elosztasi kozpontok
lehetnek. Ezekben a térségekben soha ne a kilométerekben kifejezett tavolsdgot nézziik,

hanem a természetes korlatokbdl ad6dé lehetdségeket a logisztikai kézpontok kialakitdsanal.

Ha mér az értékesitési csatorndkrdl beszéliink, Afrikdban Mombasabdl (Kenya, keleti part)
Freetownba (nyugati part) a szallitds hosszabb id6t vesz igénybe, mintha New Yorkba vagy
Londonba széllitanank. Ecuadorban olyan rosszak az dtviszonyok, hogy Guayaquil kikotébol
gépjarmiivel gyakorlatilag lehetetlen a févdros Quito megkozelitése, noha csak 300 km-re

vannak egymastol.

Hasonl6 példaért nem kell messze menniink. A Mont Blanc alatt dtmend alagiat 180 km-rel
hozta kozelebb Romat €s Parizst, €s lehetové tette Genova és Torino kozott az egész éves
zavartalan kozlekedést. Kordbban ugyanis a 200 km 1t helyett kozel 800 km-t kellett aut6zni,

amikor a mély h6 miatt jarhatatlanok voltak az alpesi utak.

Tobb orszag a kiillvilaggal szembeni védekezésként is haszndlta a foldrajzi korlatokat,
gondoljunk csak a skandindv allamokra vagy Anglia Eurépatdl valé fizikai elszigetel6désére,
melyet a lakossdg tiltakozdsa ellenére oldtak fel a csalagut megépitésével a La-Manche

csatorna alatt.

A gazdasiagilag fejlett orszagok sokkal sikeresebben tudnak védekezni a természeti csapdsok
és a foldrajzi nehézségek ellen. A szegény orszagokat ezek a gondok sokkal

hatvanyozottabban sujtjak.

2.2 Kérnyezetvédelem

A 90-es éveket a "Kornyezet évtizedének" is nevezték. Egyre tobben dobbentek rd, hogy a
kornyezetvédelem nem valami opcionalis extra - hanem a normalis iizletmenet szerves
része. A kornyezeti kdrosoddsok nem csupan egy-egy orszag gondjait jelentik, hanem hatasuk

globdlis is lehet.
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Azoknak a véllalatoknak - amelyek azért telepitették lednyvéallalataikat a fejlodd vilagba, mert
ott esetleg sokkal liberdlisabbak a kornyezetvédelmi feltételeket illeten - ra kell dobbenniiik,
hogy ez a helyzet napjainkra megvaltozott. Ma mar az dzsiai orszagok is szigoribb
rendszabdalyokat 1éptettek életbe. Erre égetden sziikség is van. Egy felmérés megéllapitotta
példaul, hogy Kina foly6inak, tavainak és ivovizkészletének 21% - a mérgezett és folydinak

16%-a iiriilékkel szennyezett.

A kelet-eurdpai volt szocialista orszagok helyzete talan a legkirivobb. Egy 1990-es felmérés
megéllapitotta, hogy a szocializmus bukdsa utin Kelet-Németorszdgban a tavak 3%-a
rendelkezett ihaté minOségli vizzel, a folydk 1/3 gyakorlatilag halott a vegyi lizemekbdl
szdrmaz6 mérgezd anyagok miatt. Folytathatndnk a sort Bulgdria ivoviz gondjaival, a Fekete-
tenger, a magyar tavak és folyok és a Duna szennyezettségével... A piacgazdasigra vald
attérés és a gazdasagi novekedés koltségeit ezek a kornyezetszennyezési gondok is csak

tovabb novelik.

Sajnos napjainkban egy tjabb iizletdg van kialakuléban, amikor az iparilag fejlettebb allamok
a szemetiiket, mérgezd anyagaikat egyszeriien "exportaljak" a volt szocialista vagy a fejlodd

orszagokba. Ezeket a botranyos eseteket naponta olvashatjuk az djsagokban.

2.3 Természeti eréforrasok

Az asvanyi anyagok elérhetdsége és az ezekbdl képezhetd energia alkotjdk a modern
gazdasagi €let alapjat. Ezek elhelyezkedése f6ldgombiinkon szinte véletlenszeri, szinte nincs
is olyan orszdg, ahol a természeti er6forrdsokbdl szarmazé lehetdség egyensilyban lenne az

aktudlis igényekkel.

Energia kell a modern gyaripari termeléshez. Az energia forrdsa fiigg a gazdasagi fejlettségtol
is. A fejletlen térségekben az emberi munka a domindns energia forrds, mig a fejlett

orszdgokban taldn mar az atomerOmiivek a domindnsak.
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Hany rabszolga dolgozik neked?

Egy egészséges, jO erdben 1év0 ember annyi energidt tud elddllitani, amennyi egy 100 W-os

1zz6 mukodéséhez kell.

A tobbi energiaforrds kiszoritja az izomerodt a legtobb gyartasi és feldolgozasi folyamatbol.
Tekinthetjilk ezeket az energia-forrdsokat tgy is, mint valamilyen néma rabszolgdkat, akik
minket szolgdlnak ki, nekiink dolgoznak, etetnek, oOltoztetnek,... Az energia forrdsat
napjainkban ugyan olyan dsvdnyi anyagok alkotjdk, mint a szén, az olaj és az urdn - de
mondhatjuk, hogy mindnyajunknak vannak "energia-rabszolgdi". Ha kiszamoljuk, hogy egy -
egy orszagban a létrehozott energia egy lakosra vetitve hany "energia-rabszolgat" jelent, akkor

érdekes szamokat kapunk:

India 15

Dél-Amerika 30

Japéan 75

Oroszorszag 120

Eurépa 150

USA, Kanada 300 ,,energia - rabszolga” / lakos.

Az '"energia-rabszolga" példdja dobbent rd minket, hogy mennyire fiiggiink a természeti
kornyezett6l. Ha ezek a "rabszolgdk" egyszer sztrajkolndnak, azaz kifogyndnak a természeti
er6forrasok, akkor valéban vissza kellene térniink az izomer6éhoz, s ez éhséget és nyomort

jelentene. A természet rohamosan csokkentené a lakossag 1étszamat.

Kezdetben sok orszdg 6nellatd volt az energiahordozdkat tekintve. A gazdasagi fejlédés soran
azonban energia-importOrokké valtak, az USA példiaul 1942-ig onellaté volt, 1950-t61 valt

nagyobb importdrré, s napjainkban mar energia igényének kozel 50%-ét kiilfoldrol hozza be.
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A II. vilaghabord utan dobbentek rd, hogy a kordbban végtelennek tiind energia forrasok
elérhetdsége korlatozott. A gazdasagi fejlodés dramai ndvekedése hatalmas nyomadst gyakorol
a vilag erdforrdsaira. Az er6forrasok elérhet6sége, elhelyezkedése é€s mindsége komolyan
befolydsolni fogja a gazdasagi fejlédést az elkdvetkezd években. A nemzetkdzi marketingben

a beruhazasi dontéseknél egyik fontos tényezd az eréforrasok elérhetdsége.

A vilagot ilyen szempontbdl két részre oszthatjuk: vannak, akiknek tobb természeti
er6forrdsuk van, mint amennyit felhasznédlnak, s vannak, akiknek kevesebb. Az import6rok
tobbnyire a fejlett ipari orszdgok soraibdl keriilnek ki. J6 példa erre az aluminium. Ausztrélia,
Guinea és Brazilia rendelkezik a vildg aluminium készletének 65%-val, s egy orszdg, az USA

haszndlja fel az aluminium termelés 35%-ét.

A vilag asvanyi tartalékai

1985-0s fogyasztasi szinten
Vasérc
Kréom
Bauxit
Mangan
Platina
Kobalt
X Nikkel
Réz
Olom
Cink
Arany
Ezlst

Gyémant

1800 1900 2000 2100 2200 2300 2400

2.4 Népesedés

A vilag lakossdgat ma kb. 5,2 millidrdra becsiilik. 2010-re varhatéan 7 milliard felett lesz, a

tobbség Azsidban fog élni.
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A vilag lakossaga, varhato élettartam

1950 1985 1990 2010  Vdrhato

élettartam
Vilag 2516 3.698 5292 7.204 63,9
Afrika 222 362 642 1.148 52,0
Azsia 1378 2.102 3.101 4.240 62,7
Eszak-Amerika 166 226 276 311 75,6
Latin-Amerika 166 286 448 629 66,7
Eurépa 573 903 788 843 72,2
Ocednia 13 19 26 34 71,3

A fenti tdblazat is mutatja, hogy a lakossdg 1étszdma a kevésbé fejlett orszdgokban
drasztikusan nd. Kenyaban az atlagos gyerekszam csalddonként 8, a magas gyerekhalanddsag
ellenére rovid id6 alatt megnégyszerezddik a lakossag l1étszdma, az 1986-0s 20 milliérdl 83
milliéra né 2000-re. Ugyanakkor a gazdasdgi fejlodés nem tud ezzel 1épést tartani. Ezért a
fejlodo orszagok is kétségbeesett kisérleteket tesznek a sziiletésszabdlyozas valamilyen
szabdlyozasara. Klasszikus példa erre Kina, ahol a hazassagkotést is csak bizonyos kor folott
engedik, s egy csalddban csak egy gyereket engedélyeznek. Ha az els6 gyerek lany, csupdn
akkor engedélyeznek még egy gyereket.

2.5 Vidék/varos ellentéte

Egy viszonylag 1j jelenség a lakossag folyamatos vandorlasa a varosokba. Az 1800-as
években a vilag lakossaganak kevesebb, mint 3,5%-a lakott varosokban, ma ez az arany 35%.
Egyes becslések szerint 2025-re 60% fog varosokban lakni és legalabb 60 olyan viros lesz,
ahol tobb mint 5 millié ember lakik. Ma még Mexico City a vildg masodik legnagyobb varosa
(kb. 17 millié lakossal), 2000-re azonban varhatéan eléri a 24 milli6 lakost, ezzel a

legnagyobb véros lesz foldiinkon.
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A vérosokba valé vandorlas oka sokrétli, kiemelhetd taldn a jobb munkalehetdség, az orvosi
ellatds (megléte és) szinvonala és az oktatds. Brazilidban egy egyszeri varosi munkés
napjainkban kozel 6tszorosét keresi a vidékihez képest. Az ipar szdmara szintén hasznos a
lakossag ilyen nagymértékli koncentrdcidja, gondoljunk a munkaerd tidlkindlatra, a nagy

felvevd piacra és a jobb infrastrukturdlis ellatottsdgra.

A masik oldalon érezhetd az elnyomorodds novekedése, mely id6vel feliilmilja az esetleges
elonyoket. Vegyiik példaul Mexico City esetét. Naponta 14.000 tonna szemét keletkezik,
ebbdl 8.000 tonndt tudnak elszdllitani, feldolgozni. Tobb mint 2 milli6 csalddnak nincs
folyovize vagy szennyviz elvezetési lehetdsége. A helyzet olyan kritikus, hogy az egyik helyi
Ujsdg azt irta, hogy "ha a fekdlia fluoreszkdlna, akkor Mexico City-nek nem lenne sziiksége

vildgitdsra."

2.6 Munkaneélkiiliség

A népesség gyors novekedése a gazdasagi fejlodés hidnydban egyre silyosabb tdrsadalmi
gondokat vet fel. A 70-es években 200 millié ember 1épett ki a munkaerdpiacra a harmadik
vildgban, a szdzadforduléra tovabbi 700 milli6 lesz munkaképes kord. Az ILO becslése

szerint tobb mint 1 millidrd munkahelyet kellene 1étrehozni a szdzadforduléig.

Kenya a vildg egyik leggyorsabban novekvo dllama, egyediilallo médon évente 5%-kal noveli
a munkahelyek szamat. Ez 70.000 uj allast jelent, de eltorpiil az alapfokud oktatdsbol kikeriild
évente 1 millié ember szdmahoz képest. Becslések szerint csak a harmadik vildgban kézel 500

millié ember munkanélkiili jelenleg.

2.7 Elelmiszer termelés

A vildg élelmiszertermelése - a becslések szerint - kdzel 6-7 millidrd ember tud elldtni a
jelenlegi élelmiszertermelési és feldolgozasi technikdkkal, tehat elegendd kellene, hogy legyen
minden lakosa szdmara. Az egyre élez0d6 gazdaségi, szocialis és politikai okok miatt emberek

tizezrei €heznek ugyanakkor. Zambia mezdgazdasagi termelése évente 2,8%-kal nd, a
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lakossaga pedig 3,5%-kal. Egyiptomban azért épitették az asszudni gatat, hogy 4 millié6 ember
szamara megmiivelheto termofoldet biztositsanak. Azonban a gat épitési ideje alatt a lakossag

1étszama 10 millidval nott.

2.8 Torténelem

Ahhoz, hogy egy ember viselkedését és gondolkoddsit, idegen kultirdkhoz viszonyitott
magatartdsat megértsiik, tanulminyoznunk kell orszaga jelenlegi és korébbi kultirdjat, azaz a
torténelmét is. Egy orszdg torténelmének az ismerete fontos lehet olyan dolgokban, hogy
megértsiik példaul az dllam szerepét az iizleti életben, a vezetdok és a beosztottak viszonyit, a

kiilfoldiekkel szembeni magatartast...

Miért olyan lojalisak a japdnok a vdllalataikhoz? A japan disztriblicids csatorna résztvevoi
kozott miért olyan nagy az Osszetartd erd, ami megakaddlyozza az idegen szdmdra vald
belépést? A dontéseket miért konszenzussal hozzak? Ezekre és mds hasonld kérdésekre a

valaszt csak a japan torténelemben taldlhatjuk meg.

Tobb szaz évre és a konfucidnusi tanitdsokra vezethetdék vissza azok a magatartdsformak,
melyek kihangsilyozzdk a hiiség alapvetd fontossagat, legyen hii "bardt a bardthoz, feleség a
férjhez, gyerek a sziilohoz, fivér a fivérhez, de mindenekelott az iirhoz", azaz az orszaghoz. A
japan ideoldgia egyik alapvetd eleme az egyiittmiikodés fontossdga a koziigyek tekintetében.
A japanok ugy hoznak meg valamely konszenzusos dontést, hogy ezzel egységet alkotnak a

kiils6 nyomas ellen, amely a kozjot veszélyeztetné.

A torténelem ugyanakkor szubjektiv is, hiszen mindig valakinek a szempontjibodl
tanulmanyozzuk az eseményeket. J6 példa a szubjektivizmusra a térképek abrazolasmddja.
Figyeljiik meg, hogy ha Eurépaban vesziink térképet, akkor ez van a kozéppontban, de ha az

USA-ban, akkor az.
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3. A kulturalis kérnyezet
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3.1 Mi a kultara?

A kultdra fogalma az elmiilt évtizedek sordn sokat véltozott. Kozel 70 évvel ezeldtt, 1927-ben
a Tolnai Vildglexikon még igy definidlta a kultdra fogalmat: "...miivelés, eredeti jelentésben a

novények, dllatok tenyésztése ... ma haszndlt jelentése a tudds, a miivelodés terjedése."

Napjaink definicidja mar dltaldnosabb érvényli: "Az emberiség dltal létrehozott anyagi és

szellemi értékek osszessége." (Larousse Enciklopédia, 1992.)

Ezen definici6 szerint a kultura jellemzoi:
* egymadssal 0sszefiiggo és integralt magatartdsformak osszessége,
* nagyrészt tanulds sordn sajatitjuk el,

* az ember nem onmagédban, hanem ko6zosségben, a tarsadalomban éli 4t.

3.2 A kultuara jelentése és szerepe a nemzetkézi marketingben

A tarsadalmi - kulturalis kornyezet az aldbbiakat foglalja magaba:

* a tanult viselkedési jellemzoket, melyet ugyanazon kultira tagjai megosztanak egymassal

* tényleges fizikai jellemzOok vagy megjelenés

* fizikailag idealizalt jellemz0k, pl. hirdetési sztereotipiak

* olyan demografiai jellemz6k, mint pl. a lakossdg mérete, korcsoportok, stb., melyekhez, ha

adott jovedelmi szinteket rendeliink, akkor segithet a piaci potencidl meghatarozasaban.

A kultdra egy Osszetett fogalom, amely olyan specidlis ismereteket, hiedelmeket, erkolcsot,
jogot és szokdsokat foglal magdban, melyek kdzosek egy tarsadalomban. Szélesen értelmezve,

az alabbi harom pilléren nyugszik:

* Normak, melyek a kiillonboz6 szitudciokban meghatarozzak a viselkedési és gondolkodasi
mintdkat. Mindenképpen kiilonbséget kell tenniink az emberek altal szoban megvallott

idealis normak és a tényleges cselekedeteiket meghatarozoé realis normak kozott.
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* Ideologia, mely magdban foglalja a hiedelmeket, a fizikai és empirikus tudast, a kognitiv
és esztétikai elgondoldsokat, melyek segitenek magunk és masok megitélésének a
kialakitasaban.

* Anyagi kultira, mely magdban foglalja épiileteket, szerszamokat, eszkozoket, gépeket,

melyeket létrehozunk és hasznélunk.

A vallalat tudatosan kozeledik mas kultdrdhoz, a kozeledésnek két mddja van:

* szoclalizacio

* alkalmazkodas

A kultdra definiciéja (,,...tanult viselkedési normdk megjelenése”) boviil, a kornyezetnek az
ember dltal 1étrehozott részének vagy az emberek megkiilonboztetd életstilusanak tekinthetd.
A kultiira nem biologiai modon, nem dtorokléssel terjed, ez egy tanult viselkedési forma,

mely a kornyezettdl fiigg.” (Terpstra)

Az ember kétféleképpen alakit ki normakat és értékeket (Engel). Az elsé a szocializacio,
amikor az ember még fiatal kordban ismer meg egy kultirit. Erre két dolog kényszeriti. Az
els6 csoportba az intézmények (csalad, vallds, oktatdsi intézmények) tartoznak. A mdasodik
forras pedig a sajat gyerekkori élményei, melybe tartozhatnak haboru, szocidlis fesziiltségek,
csaladi viszalyok, stb. Ezek az értékek €s normdk a generacidk kozotti eltérésekhez fognak

vezetni.

A masodik fazis az adaptacio, amikor egy olyan kultirdt tanulunk meg, amelybe nem
sziilettiink bele. A véllalatok is igy tanuljdk meg az idegen piacok kultirdjat. Meg kell érteni,
hogy a kultira egyes elemei kolcsonhatdsban vannak egymadssal, a kultira véltoz és ez a
valtozds végbemehet gyorsan €s lassan is. A kulturdlis véltozdsban akkor léphet fel egy
hirtelen torés, amikor a kultira értékrendje csak egy osztily nézeteit tiikrozi. Mas osztalyok
ezt elvetik és ujjal helyettesitik. A multban a kulturdlis valtozds tobbnyire lassu és fokozatos
volt. Napjaink felgyorsult technoldgiai véltozdsai gyorsabb és vdratlan moddosuldsokat

1idézhetnek €l ezen a téren.
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Fontos szerepet jatszanak a szubkultirak, melyek a kultira egy részét elfogadjak, a nem-
komform elemeit pedig elutasitjadk. Tobbféle alapon alakulhat ki szubkultira: nemczeti
(torokok Németorszagban, a lakossag 4%-it jelentik), valldsi (katolikusok Eszak-Irorszagban)

és faji alapon.

3.3 Kulturalis dinamizmus a globalis piacok megismerésében

A kultdra az emberi kornyezet ember alkotta része. Ferraro szerint a kultirat alkotja "minden,

amivel a tdarsadalom részeként rendelkezik, ahogy gondol és amit tesz.".

Ha a marketing koncepcié 1ényegébdl indulunk ki, - azaz a marketing célja a fogyasztéi
szitkségletek és igények kielégitése - akkor nyilvdnvald, hogy a munkdnk jé elvégzéséhez
tanulmanyoznunk kell célpiacunk kultdrjat. Ha egy promocids iizenetet fogalmazunk meg,
annak ,,at kell menni”, azaz tartalmanak és szimbdélumrendszerének érthetonek kell lenni a
piac (az adott kultdra) szdméra. Ha egy terméket terveziink, nevet adunk neki vagy markat
képziink, akkor ezeknek mind meg kell felelni a befogadé kulturdlis kornyezet elvardsainak. A
kultdra kihat minden marketing tevékenységiinkre - az drképzésre, a promocidra, a
termékiinkre és elosztdsi rendszerére - a marketinges erdfeszitései csupdn az adott kultira
keretrendszerének egy részét alkotjak. A kultira és a marketing kolcsonhatasa szabja meg

a marketing munkank sikerét vagy sikertelenségét.

A marketinges kiindulopontja, hogy a piacok nem statikusak, hanem dinamikusan
valtoznak. A piacok valtozdsainak a megértéséhez ismerniink kell a kornyezd vilagot
(gazdasdgi, szabdlyozd, miiszaki és kulturdlis). Valtozédsaik 1ényegében hirom tényezotdl
figgnek: a marketinges aktivitasa, a gazdasagi viszonyok és a kulturalis elemek
véaltozésaitdl. A marketinges igyekszik alkalmazkodni a piac természetéhez, de ugyanakkor a
valtozas tigynoke is. Fiiggetleniil attdl, hogy a felkinélt szolgaltatast vagy a terméket a piac
teljes egészében vagy részben fogadja el, vagy esetleg elutasitja - valami Gjnak az alkalmazasa

az egy kulturalis valtozas kezdetét jelenti, s igy lesz a marketinges a valtozas képviseldje.
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3.4 Kulturalis ismeret

Ha a kulturdlis ismeretekrdl beszéliink, akkor tobbnyire két fajtdjat kiillonboztetjik meg. Az
egyik az adott kultira tényszerii ismerete, ez az, amit a marketinges megtanulhat. Ide
soroljuk a szinek kiilonboz6 jelentéseit, a kiilonbozo izléseket €s minden olyan a kultirdhoz

kapcsol6do tényt, amit megtanulhatunk €s elsajatithatunk.

Az ismeretek masik tipusa inkdbb az atéléshez, a beilleszkedéshez kapcsolodik. Mennyire
tudjuk megérteni példaul, hogy az eltérd kultirdkban mas az id6érzék, eltérd az idegenekhez
vald viszony, mds az egyén szerepének a megitélése a tdrsadalomban, az élet értelme
kultdrarol kultirara véltozhat és ennek megértéséhez ehhez tobbre van sziikség, mint a tények

egyszerl ismeretére.

Tényszert ismeretek

A tényszeri ismereteket igen gyakran Ki Kkell egésziteni az adott kultdra jellegzetes
kontextusaval. Példaul Mexiké 98%-ban romai katolikus orszdg - ez egy nagyon fontos
eleme a targyi ismeretnek. De ugyanakkor legaldbb ilyen fontos tudni azt, hogy mit jelent a
katolicizmus a mexikéi kultirdban és mennyire tér el ez a spanyol vagy az olasz
vallasgyakorldstdl. Nézziink egy konkrét példat erre: a Mindenszentek iinnepe fontos
tinnepnap minden katolikus orszdgban. Mexikoban azonban specidlis mdédon iinneplik meg.
Keveredik ebben az indidn eredetii pogany és a rémai katolikus tradicié. Az a hiedelem, hogy
ezen a napon a halottak visszatérnek a foldre lakomdzni. Igy ezen a napon a mexikéiak nem
csupian meglitogatjdk szeretteik sirjat, hanem kiviszik a sirhoz az elhunyt kedvenc ételeit,
hagy lakjon jol. Ezekben a napokban a pékségek olyan kenyeret siitnek, amely csontokhoz
vagy kopors6hoz hasonlitanak, a cukrdszddkban pedig cukorbdl késziilt csontvdzakat lehet
kapni. Az imdk, a gyertydk és az alapgondolat katolikus, de a halottak lakomdjanak a

gondolata még a kereszténység el6tti idokbol szarmazik.
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Atélés

Ez a fajta ismeret az atélés, az érzés olyan fokat kivanja, hogy bele tudjuk képzelni magunkat
az adott kultirkoérnyezetben €16k helyébe. Ezt a legjobban tigy sajatithatjuk el, hogy hosszabb
ideig éliink az adott kdrnyezetben. Ez azonban tobbnyire megvaldsithatatlan egy marketinges

szamara. Hasznélhaté megoldast ad a helyiekkel val6 konzulticio és egyiittmitkodés.

Kulturalis ismeretek szerzése a 17-18. szazadi Angliaban: The Grand Tour

A kulturdlis ismeretek bdvitése mindenkinek évszdzados dlma, aki tevékeny a nemzetkozi
kapcsolatokban. A Grand Tour fogalma, amelyet tobb mint 300 évvel ezel6tt hasznaltak
el0szor Anglidban 1706-ban, azonnal a katondk, diplomatdk és koztisztviselok idedlis
felkésziilési modja lett. Ez volt a legjobb mddszer arra, hogy a tehetds fiatalemberek
megismerkedjenek mds orszagok kultdrdjaval és izlésvildgaval. 1785 nyardn kozel 80.000

angol tartézkodott a kontinensen.

Az volt az elvaras, hogy a Grand Tourist szisztematikusan megvizsgélja az egyes orszag
nyelvét, torténelmét, foldrajzat, ruhazatat, ételeit, szokdsait, politikdjat és torvényeit.
Kiilonosen fontos volt a kiemelkedd épiiletek megismerése, természetesen értékes
tartalmukkal egyiitt. Utja sordn természetesen gytijtott konyveket, festményeket, rajzokat és
szobrokat. Ezt néhdny hét alatt nem lehetett volna végrehajtani, és ezért dltalaiban néhany év
telt el, miel6tt a turista Ujra meglitta volna Anglia partjait. Természetesen hatalmas
osszegeket koltottek. Akkoriban a turizmus nem volt olyan biztos, mint ma. Ha a ,,Grand
Tourist’-nak sikeriilt elkeriilni a dunkirki kal6zokat, akkor még mindig Osszefuthatott a
holland 1ti rablokkal, olasz és francia tolvajokkal, elbocsitott katondk fosztogatd

csoportjaival, a spanyol inkvizicidval, nem is beszélve a kdborl6 farkasokrdl és kutyakrol.

Onellaténak kellett lennie, magédval vitte nem csak a kotelezd kardot és pisztolyt, hanem a
gyogyszeres ladajat, fliszereket. Egy-egy ilyen ,,grand Tour” végén néhdnyan nemritkan 8-900
csomaggal tértek haza. Ezeket a miivészeti, szobrészati €s konyvgyiijteményeket a mai napig

is megtekinthetjiik a brit szigetek kiillonb6z6 udvarhazaiban.
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3.4 Kulturalis érzékenység és tolerancia

A sikeres kiilpiaci tevékenység egyik kulcsa a kulturdlis érzékenység - rd kell hangolédnunk
az adott kultdra jellegzetességeire, hogy objektiven tudjuk megfigyelni, elemezni és értékelni.
Meg kell tanulnunk, hogy nincs jé vagy rossz kultira, egyszeriien eltéré kultdra lehet.
Béarmely mulatsagos, meghokkenté vagy megdobbentd elemet latunk egy masik kultiraban,
higgyilik el, hogy biztos taldlunk olyan kultirdt, amely hasonl6 médon megddbben vagy
visszariad a mi kultdrdnk bizonyos elemeitdl. Viszolygunk attél a kinai szokdstdl, hogy
megeszik a kutyakat. Szamukra épp oly fura, hogy mi a boltokban szdritott vagy konzerv
kutyaeledelt vasarolunk és a kutydkat haziallatként tartjuk. Ugyanakkor mi is meglepddiink
azon, hogy a francidk elvihetik a kutyajukat a legelokelobb étterembe is, és a kutyit esetleg az

asztalndl fogjék kiszolgélni.
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4. A kulturalis kérnyezet elemei
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Nagyon sokféle osztilyozasa és értelmezése van annak, hogy mit is tekintsiink a marketing
kulturalis kornyezetének. Csatlakozva néhdny marketing szakiré 4llasfoglaldsdhoz,
vizsgdlatunk a kovetkezd elemekre terjed ki:

1. A térgyi kultdra

2. A nyelv

3. Esztétika

4. Oktatés

5. Vallas

6. Magatartasformak és tarsadalmi értékek

7. Tarsadalmi csoportok

4.1 A targyi kultura

Targyi vagy anyagi kultirdn mindazon eszkozoket értjilk, melyek valamilyen gyartasi vagy
atalakitasi folyamaton atmentek. A természetben taldlhat6 elemeket nem tekintjiik a targyi
kultira részének. Példaul egy, az erddben taldlhat6 fenyofa nem, de a feldiszitett karacsonyfa
mdr része a targyi kultirdnak. A karacsonyfa abbdl a szempontbdl is jé példa, hogy ez mar
utal a kultira Osszetettségére, hiszen a kardcsonyfa szdmtalan kapcsoldddst indukdl

(gyerekkor, csaldd, iskola, vallds,...).

A technolégia azokat a médszereket és technikdkat foglalja magdban, ahogy ezeket a dolgokat
megmunkéljdk. Gyakran haszndljuk a technoldgiai rés (gap) fogalmat valamely orszig

fejlettségének vagy fejletlenségének a kifejezésére.

Amikor iparosodott nemzetekrdl, fejlodd orszagokrol, atom- vagy tirkorszakrdl beszéliink,
akkor kiilonb6z6 technoldgiai €s targyi kultiurdkra hivatkozunk. Napjainkat szoktuk nevezni a
szamitogép vagy a gépkocsi-kordnak. Ilyen médon a korabbi tarsadalmakat nevezhetjiik a
ceruza és papir vagy az abakusz kordnak. A technoldgia és a targyi kultira hatdsa nagy a
mindennapi életiinkre. Marx Karoly elmélete szerint a tirsadalom gazdasigi szerkezete a

domindns, s ez hatdrozza meg a tdrsadalom politikai, gazdasdgi és tarsadalmi szervezetét.
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A fogyasztoi szokasokat és lehetéségeket behatdrolja a targyi kultira, illetve hat a
tarsadalom életére. A gépkocsi példaul lehetové tette, hogy lakasunk messzebb legyen a
munkahelyiinktél, megkonnyitette az aruszéllitast, de példaul megvaltoztatta a fiatalok
randevizasi szokdsait is. A televizié alaposan felforgatta a csaladok és a tarsadalom életét és
szokdsait. Folytathatnank a sor a mikrohulldama siitdvel, hiitészekrénnyel, mobil telefonnal és

a walkman -nel.

Beszélhetiink ugyanakkor a targyi Kkultdra bizonyos kényszerité hatasarol is. Ha be
akarunk kapcsolddni egy idegen orszdg gazdasagi életébe, akkor a targyi kultira szamtalan
elemét kell megvizsgdlnunk. Tobbnyire a gazdasdgi infrastruktdrdval kezdjiik: milyen a
kozlekedés fejlettsége, az energiaelldtds és a tavkozlési lehetdségek. A gyartdsi folyamatot
minden tovadbbi nélkiil tudjuk idetelepiteni, vagy tekintettel az eltérd helyi kultdrara,

moédositanunk kell bizonyos elemeit?

A fogyasztési cikkek értékesitésénél is szamtalan tényezodre kell tekintettel lenniink, példdul a
villanydram fesziiltségre, a mértékrendszer tipusdra (metrikus vagy egyéb). A csalddok anyagi
eszkozokkel valé felszereltsége is kihat a marketing munkénkra. Van a csalddnak autdja? Van
hiitészekrényiik vagy mélyhiité 14dajuk? Ezek mind-mind meghatarozzak a véasarlas modjat és

a vasarolt &ruk mennyiségét.

A marketing program tartalmat és formajat bizonyos targyi elemek is meghatarozzak. A
célorszdgban vannak kereskedelmi radidadék vagy TV 4dllomdsok? Milyen hirdetési
lehetdségek vannak? Milyen nyomdai mindséget tudnak produkdlni az orszdgban? Vannak
reklamiigynokségek? Vannak marketingkutat6 vallalatok? A bolthdlézatok tipusa és mérete
az értékesitési csatornank kialakitasanal lehet fontos. Milyen szallitasi eszk6zok terjedtek el:

koziti szallitas, vonat, hajé vagy repiil6gép?

A nemzetkozi marketing egyik funkcidja, hogy ez a kulturalis valtozas iigynoke is. Ha a
vallalatunk bemutat egy 0j terméket a piacon, akkor maris valtozast idéz elo a célorszag
anyagi kultdirajaban. Ez a valtozds természetesen lehet csekély, de lehet dontd kihatassal is az

orszag mezOgazdasagi vagy ipari kultirdjara. Egy nemzetkozi véllalat terméke mindenképpen
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idegen, hiszen nem innen szdrmazik. Ennek tudatiban és tekintettel a befogad6 orszig

kultdrajara kell kialakitanunk a marketing programunkat.

A THE ECONOMIST 1993 kardcsonyi szdma kozolt egy tdblazatot, mely tobb orszag targyi

kulturdlis jellemzd&t hasonlitotta 6ssze.

Egyesiilt Allamok
Svéjc
Németorszag
Japén

Kanada

Hong Kong

Svédorszag
Olaszorszag
Ausztrélia
Anglia

Uj Zéland
Izrael
Spanyolorszag
Bahama szigetek
Dél-Korea
Mexiké
Oroszorszag
Magyarorszig
Brazilia

Kina

India

ezer fo

1990

815
407
570
620
641
274
406
474
424
486
435
442
266
396
225
210
139
283
410
213

31

32

Mozi /
késziilék/ millié f6
1991

80
59
47
15
28
29
89

135
62
32
31
31
33
46

16
27
580
100

13
15

Napilap
lezer £6

1988-90 lakossag %-ban

250
463
390
587
228
632
210
533
107
249
395
324
261

82
138
280
127
400
261

54

30

28

Kiilfoldi

latogato a

16
540
22

135
107
96
30
95
14
31
29
31
137
1200

A targyi kultira néhany kivalasztott orszaghan

McDonald’s
étterem /millio
fo6
1993

36,0
4.6
5.7
8,1

24,7

11,6

405
74
03

21,0
7.7

19,1
0,2
1.4

133
0,5
0.8

0,01
13
0.8

0,01

Alkohol
fogyasztas
liter/f6
1991

7.6
109
11,8
6.3
8,0
2,0
12,4
5.4
8,9
8,5
72
8,3
7.0
10,4
8,0
2,0
1.8
3.2
10,7
1.9
2,0
2,0
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A lakossdg szamdra vald tekintettel Amerikdban van a legtobb TV késziilék, az oroszoknél
van a legtobb mozi és a hong-kongiak olvassdk a legtobb napilapot. A turistdk szdmadra
Bahama a legvonzébb, ezt Svéjc és Magyarorszdg koveti. Erdekes, hogy a ,,Big Mac”

kategéridban az USA és Kanada utdn Ausztralia és Uj-Zéland vezet.

4.2 A nyelv

A térsadalmi érintkezés sordn alkalmazott nyelv a megértés és a megértetés mellett tiikrozi az
adott teriileten uralkod6 kultdra természetét és értékeit. Gondoljunk csak bele, hogy egy-egy
szavunk vagy kdozmondasunk mogott évszazadok torténete, Oseink tarsadalmi tevékenysége
rejtézik. Nagyon erdsen befolydsolja a nyelviink szokincsét a foldrajzi elhelyezkedésiink is.
Mig mi magyarok egy fonévvel, a "ho"-val irjuk le ezt a specidlis téli csapadékot, addig az
eszkimdk tiznél tobb kifejezést haszndlnak erre. Ugyanigy a feny6fat Eszak-Amerikdban tobb

szoval tudjak megnevezni.

A nyelv, mint a kultira tiikre

Mivel a nyelv ilyen egyértelmiien kifejezi a kulturdlis kiilonbséget, foglalkoznunk kell vele.
Ha valaki a nemzetkozi tizleti életben kivan dolgozni, akkor ismernie kell az iizleti
érintkezésben alkalmazott fontosabb nyelv(ek)et, illetve tisztaéban kell lennie a nyelv mogott

hazodo torténelmi és kulturalis hattérrel.

Az orszag nyelve kulcsot jelent az orszag kultirajahoz. Hogy viéllalatunk képviseldjeként
jobban tudjunk kommunikélni a célorszag politikusaival, szallitéival €s iizleti partnereinkkel,

a kultdra ezen eleméhez taldn jobban kell alkalmazkodnunk, mint méshoz.
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Néhany kultira nyelvi jellemzdje

Vildgrész Nyelvi szempontbdl homogén Nyelvi szempontbol inhomogén
orszdgok orszdgok
Azsia Korea Afganisztan Nepdl
Mongdlia Burma Pakisztan
Japén Kambodzsa Fiilop-szigetek
Kina Sri Lanka
India Thai-fold
Indonézia Vietnam
Laosz Malgjzia
Afrika Burundi Bénin Mauritdnia
Ruanda Kamerun Nigger
Szomélia Csad Nigéria
Kongé Szenegal
Etiopia Dél-Afrika
Gabon Szudén
Ghana Tanzdnia
Elefantcsontpart Togo
Libéria Uganda
Mali Zaire
Eurépa Albania Olaszorszag Belgium Spanyolorszag
Ausztria Hollandia Bulgaria Sviéjc
Dania Norvégia Ciprus ex SZU
Franciaorszdg Lengyelorszdg Finnorszag ex Jugoszlavia
Gorogorszdg  Portugdlia Romaénia
Magyarorszdg Svédorszag Szlovékia

Izland Anglia
Csehorszag

Irorszag
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Eszak-Amerika Kanada
Egyesiilt Allamok
Latin-Amerika Argentina Honduras Bolivia
Brazilia Jamaika Ecuador
Chile Mexik6 Panama
Kolumbia  Nicaragua Peru

Costa Rica  Paraguay
Kuba Trinidad
Dominikai ~ Uruguay

Koztarsasdg Venezuela

Kozel-Kelet Egyiptom Tunézia Algéria Izrael
Jordéania Jemen Irén Marokko
Libia Szaudi Ardbia Irak Torokorszag
Oceénia Ausztralia

Uj-Zéland

Ha csak a hivatalos nyelvek szdmat nézziik, ez félrevezetd lehet az orszdgok nyelvi egységét
illetéen. A vildg Osszes orszdgaban hozzavetdlegesen 100-ra tehetdé a hivatalos nyelvek

szama, de mellette még legalabb 3 ezer nyelvet beszélnek.

A nyelv meghataroz egy kultirat, azaz ha egy orszagon beliil tobb nyelvet beszélnek, az
tobb kultdrat is jelent. Belgiumnak két nemzeti nyelve van: délen a francia, északon pedig a
flamand. Noha ez a nyelvi eltérés még valamikor Julius Cézar idejére vezethetd vissza, az
ebbol fakadd politikai és tarsadalmi kiillonbozoéségek - idonként ellenségeskedések - a mai

napig fenndllnak a két nyelvi csoport kdzott.
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Kanada helyzete hasonlé Belgiuméhoz, itt az angol €s a francia nyelv koré csoportosulnak a
tarsadalmi gondok. Nemrégiben zajlott le a legutobbi népszavazas arrdl, hogy Québec

tartomany elszakadjon-e Kanadatdl, s csatlakozzon valamilyen formaban Franciaorszaghoz.

Tobb afrikai és dzsiai orszdgban még bonyolultabb a helyzet, ahol tobb nyelvi és kulturlis
csoporthoz tartoznak az orszag lakoéi. llyenkor hasznalnak egy kozos kommunikacids nyelvet,
az un. "lingua franca” - t. Ezek a nyelvi hidak tobbnyire a legnagyobb nyelvi csoport altal
alkalmazott nyelven alapulnak, a kordbbi Szovjetunidban az orosz nyelv, Indidban a hindi, de

tobb orszdgban a volt gyarmatosité nyelvét hasznaljak a mai napig.

Erdekes Zaire példdja. Tobb tucat torzsi nyelvet haszndlnak az orszagban, négy lingua franca
koti Ossze az orszdg négy korzetét, de az altaldnosan elfogadott kommunikaciés nyelv a
francia. Igy aztdn nehéz megtanulni a "nép nyelvét". Ilyenkor az eurépai nyelvre
tdmaszkodjunk inkdbb, a lingua franca -t pedig az iizleti és a marketing kommunikaciéban

hasznéljuk.

Nyelvi és szocialis kiillonbozdségek

A nyelvi kiilonbozdségek miatt tobb egyéb problémadval is taldlkozunk. A torzsi nyelvek
altaldban nem frottak, a torzsek kozotti kapcsolattartds pedig a lingua franca segitségével
folyik, ez pedig mér frott formdban is megvan. De mivel ez nem az anyanyelv, nem

hasznélhat6 olyan jol.

A tarsadalmi problémdk madsik csoportjat jol példdzza, hogy amikor a belga Sabena
légitarsasag a holland KLM-mel targyalt valamilyen egyiittmtikddési lehetdségrol, akkor ezt a
francia nyelvli Szocialista Part azért torped6zta meg, mert attél félt, hogy a holland (flamand)
nyelv megerdsddésével jarhat ez Belgiumban. Az Air France-szal val6é kapcsolat késébb a

masik oldal tiltakozasa miatt hasonlo inditatasbdl vallott kudarcot.

Néhdny, kordbbi gyarmati orszdgban a gyarmatosité nyelvével megvaldsithatd volt a nyelvi
egység, de itt is adédnak gondok. Indidban példdul a hindi és az angol a hivatalos nyelv. A

hindi elénye, hogy az orszdg nyelve, de ugyanakkor gondot okoz, hogy az orszig
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lakossaganak csupan egy részének az anyanyelve. Igy amikor hivatalos nyelvvé nyilvanitottak,

zavargasok tortek ki mas nyelvi csoportok korében.

Azt mondjdk, hogy a nyelv meghatidroz egy kulturdlis csoportot, ill. az egyik kultdrit a
madsiktdl leginkdbb a nyelv kiilonbozteti meg. De mi van akkor, amikor ugyanazt a nyelvet
hasznéljak tobb orszagban? A francia példaul nem csak a francidk anyanyelve, hanem belgaké
és svajciaké is. Hasonl6 a helyzet a spanyol nyelvvel is Dél-Amerikdban. A szakemberek ezért
a hangstilyt a beszélt nyelvre helyezik. A beszélt nyelv gyorsabban valtozik, jobban tiikr6zi a
kulturilis értékeket. Noha Anglidban, az Egyesiilt Allamokban és Irorszagban ugyanazt az

frott angol nyelvet haszndljak, kiilonb6zd "dialektust" hasznélnak.

Nyelvi problémak a marketingben

A marketing erdsen fiigg a kommunikdci6tdl, gondoljunk csak a hirdetésekre, a
markaképzésre, a csomagoldsra, a személyes eladdsra és a marketing kutatdsra. Ha a
menedzsment nem beszE€li vasarloi nyelvét, akkor nem sok sikerre szdmithat. Kapcsolati
koriink rendkiviil széles lehet: vevok, szdllitok, alkalmazottak, vezetOk, kormanyzati

emberek...

Az idegen nyelv nem megfeleld ismerete igy aztdn humoros és kevésbé humoros problémakat
okozhat példdul a promociés munkdnkban vagy a mindennapi iizleti kapcsolattartisban, a

fogyasztoval valé kommunikaciéban.

A Braniff Air Lines a ,.fly on leather” szlogennel reklamozta gépei 4j boriilését, spanyolra
leforditva mar ,,repiiljon mezteleniil” értelemmel birt. Az Eastern Air Lines ,, We Earn Our
Wings Daily” forditasa a gyakori haldlos balesetre ferdiilt el. A Pepsi hires reklimmondata
,»Come Alive with Pepsi” németiil mar a sirbol val6 feltimadasra valtozott. A Schweppes tonic
olasz elnevezését , Il Water” is vissza kellett vonni, mert egyértelmiien a fiirdészobara

vonatkozott.

Néhdny csemege eurdpai szdllodak és tizletek angol nyelvii ritkasdgaibol:
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Felkérjiik, hogy hasznositsa a szobalanyt!

Parizsi szélloda: ,,Please leave your values at the front desk.”

Osztrak sport szélloda. ,,Not to perambulate the corridors in the hours of repose in the boots
of ascension.”

Francia vegytisztito: ,,Drop your trousers here for best results.”

Sviéjci itallap: ,,Our wines leave you nothing to hope for.”

Ziirichi szélloda. ,,Because of the impropriety of entertaining guests of the opposite sex in the
bedroom, it is suggested that the lobby be used for this purpose.”

Egy fekete erdei kemping: ,.It is strictly forbidden on our Black Forst camping site that people
of different sex, for instance, men and women, to live together in one tent unless they are
married with each other for that purpose.”

Koppenhégai 1égitarsasag irodaja: ”We take your bags and send them in all directions.”

A nyelvi kiilonbozdség szinte megoldhatatlan probléma elé éllitand a vezetdket, ha minden
nyelven kellene tudniuk, ahol iizleti tevékenységet folytatnak. A nemzetkozi iizleti életben az
az aranyszabaly, ha valaki hosszabb ideig dolgozik egy kiilfoldi piacon, mint egy év,
akkor ajanlatos megtanulni a helyi nyelvet. Emellett segitségiinkre vannak az un.
"kulturdlis hidak". Ilyen lehet egy helyi disztributorunk, képviselonk vagy a helyi hirdetési
tigynokségiink. Ok segithetnek 4thidalni a vallalat és a helyiek kozotti nyelvi és kulturlis

eltéréseket.

A multinacionalis vallalatok a belsé kapcsolattartasra valasztanak egy kommunikaciés
nyelvet, ez nem feltétleniil az anyaorszig nyelve, a holland Philips és a svéd ASEA esetében
példaul az angol nyelvet. Amikor ez utébbi egyesiilt a svdjci Brown Boveri-vel, akkor ott is az

angol lett a véllalati nyelv.

4.3 Esztétika
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Az értelmez0 sz6tarak szerint az esztétika a sz€éppel és a joval foglalkoz6 filozéfiai fogalom, a
miuvészetekben, példaul a zenében és a képzomiivészetekben jelenik meg. Fontos nemzetkozi

eltérések lehetnek az esztétikaban, de ezek inkabb regiondlis és nem nemzeti kiilonbozoségek.
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Design

Egy kultira esztétikai értékrendje nyilvanvaléan nem a legfontosabb kozgazdasagi tényezo.
Ugyanakkor az esztétika er0sen befolydsolhatja a kiilpiaci tevékenységiink jellegét. Egy
véllalat kiils6 megjelenése, a termék vagy a csomagolds megtervezésénél érzékenynek kell
lenniink a helyi izlésre. Ez részben ellentmond napjaink univerzdlis egységesitési

torekvéseinek, de a véllalatnak tudatdban kell lennie a design negativ és pozitiv hatdsaival.

A kulturdlis érzéketlenség egyik példdjanak szoktdk felhozni a nyugati hittéritdket, akik
mindenhol ugyanazokat a templomokat, épiiletek épitették fel. Ezt nem valamilyen leigdz6

szandék vagy rosszindulat vezette, hanem a sajat besziikiilt eurdpai értékrendjiik.

Hasonl6 torekvés volt lathaté a nagyhatalmak, példaul az USA vagy a Szovjetunid kiilfoldi
diplomdciai vagy kulturdlis képviseleteinek az épitészeténél. Gondoljunk csak a Szovjet
Kultdra Palotdjara Varséban. Napjainkban a McDonald's példaul mér sokkal koriiltekintébb,
bizonyos infrastrukturdlis egység betartdsdn tdl messzemendleg alkalmazkodik a helyi
izlésvilaghoz. A Nyugati palyaudvarnal épitett McDonald's étterem szép példdja ennek az

elvnek.

Szinek

A szinek jelentOsége kultiranként valtoz6. Van amikor érzelmeket fejez ki, "sdrgdk vagyunk
az irigységtol” vagy "vorosek a méregtol", de ugyanakkor az angolok mdr zoldek az
irigységtol ("green with envy") vagy kék szinben szomorkasak ("feel blue"). Gershwin hires

szimfénidja sem kék, hanem inkdbb szomorkas.

Z6ld: dupla melléfogas

Azt, hogy a kultirdk eltérései milyen gondokat jelenthetnek, ezt példazza egy iizletember
csoport kalandja Tajvanban. 20 résztvevd volt a csoportban, mir hénapokkal az tt elott
ismerkedtek Tajvan nevezetességeivel, minden praktikus dolgot magukkal vittek, valamint

kozvetleniil az elutazas el6tt a delegacié minden tagja kapott ajaindékba egy zold baseball
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sapkat az egyik cégtdl, ez végig a fejiikon volt az 1t alatt. Nem is sejtették, hogy ez mennyire

megkeseriti az €letiiket az 1t soran.

Az ttra a vélasztasok eldtt egy honappal keriilt sor. Nem tudtdk, hogy a zold az ellenzéki part
szine. Ez mar megszabta a hivatalos fogadtatasok hdfokat, elutasité hangnemét. Az mar csak
,hab volt a tortdn”, amit késobb tudtik meg, hogy a helyi szokdsok szerint, ha egy férfihoz
hiitlen a felesége, akkor a férj ezt a felszarvazast valamilyen zold szini fejfedd kitlizésével
jelzi. Ez magyarazza az egyik résztvevO nyilatkozatat az ut végén: ,,Nem tudom, hogy mi
tortént azokkal az atkozott zold sapkédkkal, de ez az 1t szemléletesen illusztralta a kultdrdink

kozotti extrém kiilonbségeket.

Klasszikus példa a gydsz szine: az eurépai kultirkdrnyezetben ez dltalaban a fekete, Azsidban
azonban a fehér. Bizonyos szinek jelentése valldsi vagy helyi torténeti tényezOkre vezethetd
vissza. A muzulmén orszdgokban a zo6ld szin rendkiviil népszerli, az afrikai orszdgok nagy
részében a piros és a fekete szinhez negativ jelentés tarsul. Termékeink csomagoldsandl és
reklamjainkndl tudatdban kell lenniink a célorszdg izlésvilagaval. Arra mindig iigyeljiink,
hogy a termék megjelenése a vevd és nem az elado esztétikai értékeit tiikkrozze. A szinek
kivdlasztasanal egy mindig jol alkalmazhaté Okolszabdly: ha nem ismerjiik a célorszag
szinpreferenciajat, akkor hasznaljuk azokat a szineket, amelyek a nemzeti lobogon
talalhatok. Gondoljunk csak bele, hogy hany kiilfoldi termék pompazik Magyarorszagon is

piros-fehér-zold szinben.

Zene

A zenei izIés is inkdbb regiondlis, mint nemzeti. A vildgon nagyon sok orszag szereti és élvezi
ugyanazt a klasszikus €s konnyii zenét. De természetesen kiilonbségek vannak az eurdpai, a

kozel-keleti, fekete afrikai vagy az indiai zene kozott.

Itt is fenndllnak a kulturalis kiillonbozéségek. Rendkiviil fontos ezt megérteniink, ha példaul
promocios iizenetiinkhoz zenét kivanunk felhaszndlni. A fejletlenebb tirsadalmakndl a zene

funkciondlis szerepe domindl, beleépiil mindennapi tevékenységébe.
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Sokan prébaljak maguk javara felhaszndlni, hogy egy zene szdlhat egy teljes korosztilyhoz,
fiiggetleniil annak nemzeti hovatartozdsara vagy foldrajzi elhelyezkedésére. Gondoljunk csak
a Pepsi Cola cégre, akik néhdny évvel ezel6tt a viligon mindenhol Michael Jackson zenéjével
probaltdk népszerlisiteni magukat, épitve a megcélzott korosztdly zenei izlésének
azonossdgira. Az mar egy masik torténet, hogy amikor Michael Jackson bizonyos erkolcsi
értékeket sértett meg, akkor pillanatok alatt dobtdk, félve a negativ visszatiikr6z0dés

veszElyétol.

Marka

A markanév megvalasztasara rendkivill nagy hatdssal van az esztétika. A legjobb markanév
az, amelyik a helyi nyelven van és tetszik a helyi izlésnek. Ez a markanevek
megsokszorozéddsdhoz vezetne, ezért aztan tobb vallalat olyan nevet vélaszt, amely nem bir
kiilonos jelentéstartalommal és minden nyelven jol kiejthetd. Ilyen példaul a "Kodak". Mds
esetekben, ilyen példaul a Procter and Gamble vagy a Unilever, amelyek ugyanazt a terméket
esetleg 15-20 kiilonb6z6 markanév alatt is arulnak. Itt mindenhol a markanév helyi hangzasan

van a hangsuly.

Szimbolumok

A szimbdélumok jelentése tarsadalmanként eltéré lehet, példaul a darumadéar Japanban egy
rendkiviil pozitiv szimbo6lum, hiszen azt tartjdk rdla, hogy ezer évig elél. A 4-es szdm
hasznélatat azonban el kell keriilni, ugyanis a négy japanul ,shi”’, ez pedig a halal japan

megfeleldje egyben.

4.4 Oktatas

Egy éatlag eurdpai szdmadra az oktatds az iskoldban torténd formadlis képzést jelenti. Ebben a
szellemben az ausztrdliai bennsziilottek, az aborogindlisok vagy az afrikai pigmeusok nem

tekinthetok képzettnek, mivel esetleg sosem jartak iskoldba. Ez a formadlis definici6 tdl
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kirekeszto. Tagabb értelemben véve az oktatds magidban foglalja azt a folyamatot, melyben
képességek, otletek és magatartdsformék keriilnek dtaddsra. Ebben az értelmezésben mar a

primitiv torzsek tagjait is képzettnek tekinthetjiik.

Nemzetkozi kiilonbségek az oktatasban

Az oktatas egyik funkcidja a meglévé kultira és hagyomany atadasa az Gj generaciok
szamara. Ez egyarant igaz a francia polgarok és az ausztrdl aboroginalisokra is. Az oktatast
ugyanakkor fel lehet haszndalni bizonyos kulturdlis értékek megvaltoztatidsara, gondoljunk csak
a volt Szovjetunié példdjara vagy a sajat kordbbi oktatdsi rendszeriinkre. Indidban példdul
oktatdsi kampdnyok folynak a mezdgazdasdgi mivelés szinvonaldnak az emelésére vagy a

gyotro tilnépesedés megfékezésére.

Ha informdicidkat szeretnénk kapni egy-egy térség oktatdsi szinvonaldrél, tudomasul kell
venniink, hogy a statisztikai adatok csak a formadlis képzésre vonatkoznak. A képzés

fejlettségét az {rastudatlansag fokdval szoktik jellemezni.

Tobbnyire olyan informacidk dllnak a rendelkezésiinkre, amelyek a kiilonb6z6
iskolatipusokba - als6-, kozép- és felsdoktatds - vald beiratkozast adjadk meg. A nemzetkozi
marketinggel foglalkozé szakember szdmdra mar ez is jelenthet informéciot a fogyasztok
fejlettségi szintjére vonatkozdan a kiilonbdz0 orszdgokban. A gazdasagi fejlodés szintje és az

oktatas fejlettsége kozott tobbnyire szoros korrelacié figyelhetd meg.

Mivel tobbnyire csak kvantitativ adatok allnak rendelkezésiinkre, a mindségi mutatdkat nehéz
meghatdrozni, illetve hogyan forditsuk le ezeket az iizleti céljainknak megfelelden? Ha egy
kirendeltségiink vagy vegyes vdllalatunk szdmdra helyi munkaerdt keresiink, példéaul
marketing és értékesitési teriiletre, a statisztikdkbdol nem kapunk ezekre vonatkozdan eldzetes

értékeket.

Ha mér az oktatdst nézziik, az sem mindegy, hogy a helyi kulturdlis értékeknek megfeleléen
milyen teriiletek képzését preferdljdk. Sok orszdgban a felséfokd képzés a tradiciondlis

értékek dpolasdra szolgdl. Lehet, hogy nagyon fejlett a térség mlvészeti és filozofiai képzése,
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az uzleti élethez azonban ez kevés. A megfeleld iranyultsdgd és szinvonald képzés dontd
faktora egy-egy térség gazdasagi fejlodésének. Japan eldretorésének a titkat valahol a magas

szinvonalu oktatasaban is kell keresniink.

Oktatas és a nemzetkozi marketing

A marketinges egyik szerepe az oktatds. A vdllalatok sok esetben olyan tdj termékeket és
technikdkat hoznak be egy piacra, amely ott még ismeretlen. A véllalatnak fel kell
vildgositania vevdit a termék eldnyeirdl és alkalmazasi lehetdségeirdl. Noha a legtobb véllalat
nem végez formdlis oktatést iizleti sikerei elérése céljabdl, iizleti sikere nagyrészt attdl fiigg,

hogy mennyire sikeres az oktatast €s informacid ataddst érintd kommunikdacids tevékenysége.

A marketingesnek tehét tisztdban kell lennie a célpiac oktatasi szinvonaldval és struktirajaval.
Nehéz éltaldnosan alkalmazhat6 tandcsokat adni, mivel ez nagyban fiigg a fogyasztdi piac

természetétdl és a marketing apparatustol is.

Néhany jo tandcs:

1. Ha a felhaszndldk nagy része irdstudatlan, a termékek csomagoldsit és az alkalmazott
rekldmokat hozz4 kell igazitani a helyi koriilményekhez.

2. Ha olyan orszdgban tevékenykediink, ahol a ndket kizdrjdk a formadlis oktatdsbol, mas
kommunikécios és értékesitési csatornakat kell keresniink az otthon megszokotthoz képest.

3. A nagy bonyolultsdgu termékeket érthetdbb haszndlati utasitdsokkal kell ellatni vagy
egyszerusiteni kell ezeket.

4. A helyi szakemberek hidnya megneheziti a marketing kutatdsunkat.

5. A marketing csatorna résztvevdinek oktatdsi szinvonala befolydsolja a csatornatagok
egyiittmtikodési készségét.

6. A marketinget timogaté szolgaltatasok (rekldm) szinvonala attél fiigg, hogy az oktatds

mennyire késziti fel a szakembereket az ilyen munkakra.
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4.5 Vallas

Vizsgaléddsunk targya az iizleti tevékenység kulturdlis vagy humdn kornyezete. Az eddig
attekintett teriiletek, a targyi kultdra, a nyelv vagy az esztétika - ezek mind a kultdra kifelé
haté megnyilvanuldsai. Ha j6l meg akarunk ismerni egy kultdrat, akkor meg kell érteniink
azt a belsé lelki késztetést, amely meghatarozo lehet a kifelé torténé kommunikaciéban
vagy tevékenységben. Tobbnyire a valldson keresztiil tekinthetink be a bels
magatartasformakba. Noha a véllalatnak elsésorban arra kell figyelnie, hogy hogyan banjon
az emberekkel, azaz a vevdivel, munkatdrsaival vagy szdllitéival, arra is kell figyelmet
forditani, hogy miért cselekszenek igy az emberek. Es ez nem csupdn a kiilpiacokra igaz, a

hazai fogyasztdinkat is meg kell ismerniink ebbdl a szemszogbol.

A vildgon nagyon sok kiilonboz6 vallds van. Mi a tovdbbiakban -a teljesség igénye nélkiil -
roviden megismerkediink a kovetkezOkkel: animizmus, buddhizmus, kereszténység,
hinduizmus, iszldm és japan valldsok. Hogy miért pont ezekkel foglalkozunk? Gazdasagi és
tarsadalmi sulyuk miatt vélasztottuk ezeket, a vildg lakossdgdnak haromnegyede ezekhez a

vallasokhoz tartozik.

4.5.1 Animizmus

Az animizmus elnevezéssel a primitiv népeknek azt a hitét nevezziik, amely mindent amit l4t,
lélekkel ruhdz fel és azt médgikus erfkkel kedvezd irdnyba akarja befolydsolni. Ma a vildgon
kozel 300 millié ember tartozik ehhez a vallashoz. A vildg kiillénb6z6 tdjain megtaldlhatd, az
isten hitet eldzi meg id6ben. Ahogy ezt Frazer nevezte: " A csoda korszaka mindenhol

megeldzte a vallds korszakdt."”

Az animizmus kulcsszava a csoda. Mivel nem ismerik a természetben az ok és okozati
Osszefiiggést, minden mogott valamilyen csodat sejtenek. Ugyanezzel a magatartassal
fogadjdk napjaink gépeit és technikdit. Zaire bizonyos részein ma is kultikus szerepet
tulajdonitanak a szemiivegnek, ugy érzik, hogy ez emeli viseldje intelligencidjat. A

kereskeddk ki is haszndljak ezeket a tévhiteket, s szdmtalan tirgyat azzal adnak el, hogy ez
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blivos hatést gyakorol majd tulajdonosara. Sajnos napjaink tarsadalméban is felfedezhetd tobb

marketinges eszkoztaraban ez a fogas.

Kiemelt silya van a vardzslatnak, a tabunak, az dtoknak és a fatalizmusnak. A tirsadalomra
gyakorolt hatdsa a tradicid, a visszzatekintd tarsadalom dicsérete. A marketinges szamara
rendkiviil megnehezitik az 1j, a valtozas bevitelét a tarsadalomba. Munkajuk sikere attél
fligg, mennyire értik meg a tarsadalom viselkedését és hogyan alkalmazkodnak ezekhez a

szokasokhoz és torvényekhez.

4.5.2 Hinduizmus

Kozel 700 millié ember tartozik a hindu valldshoz, nagy résziik Indidban él. A lakossidg kozel
90% hindu, de a vallds szigoru eldirdsai miatt a tényleges valldskdvetdk szdma kisebb. Azt
mondjdk, hogy a hinduizmus nem egy vallds, hanem életmdd, illetve ebbe bele kell sziiletni.
Eredete Krisztus elétt 1500-ra vezethetd vissza. A modern hinduizmus régi filozofidk,
szokdsok és vallds keveréke, érezhetd a nyugati kultdrvildg, kiilondsen a kereszténység

befolyédsa. A hinduizmus egyik erdssége, hogy nyitott, magaba foglalja a kiils6 tanokat.

Miutan etnikai vallds, szdmtalan eleme ezért csak az indiai viszonyokra igaz. Jellemzdje a
kaszt-rendszer. Az egyes kasztokhoz tartoz6 emberek szerepe a tdrsadalomban és a
munkavégzésben szigordan megszabott. A kaszton kiviili hédzassdg tilos. Elméletileg
napjainkra tilos az ilyen megkiilonboztetés, de ennek a gydkerei olyan mélyek a

tarsadalomban, hogy a mai napig hat.

A hindu vallds masik er6ssége a "baridari", az egyesiilt csalad. Hizassdg utdn a menyasszony
a vOlegény hazahoz koltozik. A hazassdgok révén kialakul egy nagy egyesiilt csalad, ahol az
apa vagy a nagyapa a csalddfé. A csalddon beliili kapcsolatban a szenioritds érvényesiil, az
id6sebb parancsol a fiatalabbnak, a n6knél is ez érvényes. Az indiai a baridari szellemében nd
fel és dolgozik. Ha tanulni akar, a nagy csaldd megteremti a pénziigyi feltételeit,

viszonzasképpen 6 is tamogatja a csaladot, ha jobban megy neki anyagilag.
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A tehenek tisztelete a kovetkezd jellemzéje a valldsnak. A McDonald's-nak évekbe keriilt
mire meg tudta nyitni az elsé éttermét Indidban, a hamburger természetesen nem marhabdl,

hanem birkahtsbél késziil.

A nék aldrendelt szerepet jitszanak a tdrsadalomban. Hagyomdnyaik szerint az sziiletik le
noének, aki az el6z0 életében nagyon gonosz volt. A hdzassidgokat a csalddok szervezik, a
megozvegyiilt nd nem mehet férjhez Gjra. Ezek fényében elképzelhetd, hogy mekkora attorést

jelentett Indira Gandhi miniszterelnokké valasztasa.

4.5.3 Buddhizmus

A hinduizmusbél ered, kézel 300 millié hivéje van, tobbnyire Dél- és Kelet Azsidban. Kisebb
buddhista kozosségeket taldlunk Eurépaban és Amerikdban is. Valamiképpen a hinduizmus
reforméci6janak tekinthetd. Erdekesen oldotta meg a kaszt kérdést. Nem sziintette meg,
hanem deklaralta, hogy a buddhistik szabadok a kaszt megkotéseitdl. Nyiltsdga a titka a

gyors novekedésének és népszeriiségének.

Vallasanak alapja a "Négy nemes igazsag":

1. A Foldon minden szenvedéssel teli, valamennyi lény életét dtjarja és meghatdrozza a
szenvedés. Sem Isten, sem felsdbb életelv nem létezik, csak Osszetett vilagok, melyekre
természetiiknél fogva a megsemmisiilés var. Egyediil a szenvedés orok.

2. A szenvedés oka a szomjiisdg (trisna), a vagy, amely a Buddha dltal kinyilatkoztatott
valésdg nem-ismerésébdl fakad.

3. A harmadik igazsag a vagy elfojtdsa, azaz a szenvedés megsziintetése (nirvdna).

4. A negyedik igazsdg az ut, amely a szenvedés megsziintetéséhez vezet: szigord és
mértékletes élet, hogy hozzdsegitsen a szellemi koncentrdldshoz, melynek célja eljutni a

megvildgosoddshoz.

A hinduizmus €és a buddhizmus végsé célja a Nirvana. Az ezeket a vallasokat elfogadd

tarsadalom ezért elutasit minden olyan torekvést, célkitiizést, ami valaminek a
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megszerzésére, a megszerzés vagyanak a fellobbantasara iranyul. Ez nyilvanvaléan

szoges ellentétben 4ll a marketing alapelveivel.
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4.5.4 Iszlam

A Mohamed 4ltal a 6. szdzadban alapitott vallis meghdditotta Azsia jelentés részét, kisebb
mértékben Afrikat és Eurdpat. Hiveinek szdma 900 millié koriil van, a vildg lakossaganak

kozel egy hatoda.

Az iszlam az isteni torvények szellemében valo életet jelenti, vagyis az iszlam jog, a "saria"
nem tekinthetd a modern értelemben vett jognak, hiszen az élet minden teriiletére kiterjed,
eldirja a mindennapi szokdsokat éppugy, mint a vallasi kotelességeket €s az emberek egymas
kozotti kapcesolatat. Legkevésbé az dllamjogra, az dllam belsd €s nemzetkozi szerepére terjed

ki.

A hivéknek ot fontos kotelességiik van, amelyek az iszlam tartépillérei:

—_—

. A hitvallds ("sahadda"): "Nincsenek mds istenek csak az Egy-isten, s Mohamed Isten

kiildotte".

2. A napi Otszori kozosségi ima, a "szalat", amely a ritudlis tisztasag allapotdban, Mekka felé
fordulva elmondott Kordn idézetek ismétlésébdl all, foldreboruldsok és letérdepelések
kozepette.

3. A ramadan havi napkeltét6l napnyugtaig tarté bojt, a "szaum". Ennek célja, hogy
akaratunkat fejlessziik, illetve szadnalmat érezziik a szegények irédnt.

4. A "haddzs", azaz a Mekkai zardndoklat, amit minden hivonek legaldbb egyszer életében el

kell végeznie.

5. Az alamizsnaadas, a "zakat".

Ezeknek a kotelességeknek a gyakorlasa révén a hivok kozvetleniil Istennel allnak
kapcsolatban, az iszlamban nincs sziikség kozvetitére, papsagra. A Koran a végso utmutato,
ami nem Keriil ott emlitésre, azt a hithii moszlim elveti. Egy ilyen kornyezetben szintén
nem kis feladatot jelent a marketinges szdmdra dj termékek és technikdk bemutatisa és
értékesitése. Egy angol kozgazdasz vizsgdlatai szerint ugyanakkor a ramadin ideje alatt
megnd az élelmiszerek és egyéb termékek fogyasztdsa. Tilos a disznohus és az alkohol

fogyasztdsa, valamint az uzsora, a kamat szedése, melyet a mai iizleti vildgban kiilénb6z6
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moédokon kikeriilnek. A nék szerepe korldtozott a tirsadalomban, bar pozitiv példaként

megemlithetjiik, hogy a legkonzervativabb iszlam orszdgban, Pakisztinban Benazir Bhutto

személyében nét valasztottak meg miniszterelnoknek.

Az Iszlam vallas és a marketing

Iszlam elem

Marketing hatas

Napi ima

Kamat (uzsora )ellenesség

Alamizsna

Vallési iinnepek (pl. a ramadédn vége)

Nemek nyilvanos elkiilonitése

4.5.5 Japan vallasok

Figyelni kell rd az tizletek nyitvatartasi
idejénél, a munkaid0 megallapitasandl, a

fogyasztok forgalmanak a tervezésénél.

Mell6zzik a  hitelt, mint a  direkt

marketingdsztonzés eszkozét.

Extra profit felhasznaldsa karitativ célokra

Ragyog6é alkalom élelem, ruhdzat ¢és

ajandékok értékesitésére.

No6i  vésarlokat csak ndi  alkalmazottak
fogadhatnak, katalégusok, otthoni bemutaték

és specialis n6i boltok.

Japan kultirdja homogén, eredeti vallasuk a sintd, "az istenek ttja". A 7. szdzadban erds

kinai befolyds ald keriiltek, s a konfuceanizmussal kevert buddhista vallds elemeket is

atvettek. 604-ben Shotoku herceg kibocsatott egy erkolesi kddexet, mely részben Konfuciusz

és Gautama Buddha tanain alapul. 1868-t6l dllamvallds, 1946-ban kiilonvalt az dllamtol, de

még ma is jelentOs szerepet tolt be Japanban. Hivatalos statisztikdk szerint 107 millié sint6 és

93 milli6 buddhista van az orszdgban, valdsziniileg nagy az atfedés a kett6 kozott.
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A modern sinto lényegesebb elemei:

® A japéan ember kiilonleges, isteni szarmazasa.

® A japin nemzet €s a csdszari csalad tisztelete.

Hatésa a koznapi életben a mér szinte agressziv patriotizmusban nyilvdnul meg. A mésodik
vildghaboru alatti mozgdsitds és a katondk magatartdsa ezen a patriotizmuson alapult. Egy
japan szakérté szerint: "A nacionalizmus a japan vallas.” Napjainkra a csaldd szerepe
attevodik a vallalatokra, mely igy nagyobb egyiittmiikodokészséget és hatékonysagot nyer.
Mig a keleti valldsok nagy része a visszahiizodast, a passzivitdst partolja, a sinto ennek

ellentéteként a kreativ aktivitast és a haladast tamogatja. Hatdsa az iizleti életre rendkiviil

nagy.

Ez a mindennapi marketing szemlélet nyilvanul meg nyilvanul meg az egyik japan vallalat, a

Kyoto Ceramics himnuszaban is, melynek eléneklésével kezdik a dolgozok a napot:

"Miként a nap ragyogva kel fel az égre,
Felfedve a hegy méretét, a piac,

Igen ez a mi célunk

Az odaadas legnagyobb fokdval sziviinkben,

A vevok kivdansdgainak a legnagyobb kielégitésével
Szolgdljuk iparunk.

Mi vezetiink az ipardgunkban és a jovonk

Oly fényes és megnyugtato."

4.5.6 Kereszténység

Tekintettel arra, hogy a jegyzet olvasdi olyan kultirkdnyezetbdl valdk, ahol a kereszténység az

egyik uralkodé vallas, kevesebb teret szanunk leirdsara. Ami elsdsorban érdekes szdmunkra,
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az az egyes keresztény vallasok (rémai katolikus €s protestins) viszonya a gazdasagi

tevékenységhez.

A rémai katolikus egyhaz és papjai az Isten és az emberek kozotti kozvetitok, az egyhdzon
kiviil nincs iidvosség. Elesen megkiilonbozteti a valldsi rendeket és a laikusokat. Ennek

megfelelden kiilonbséget tesz a vilagi és a vallasos élet kozott.

A reformatus egyhaz és kiilonosen a kalvinistdk tobb ponton jelentdsen megreformaltik a
vallast, de az alappontokban egyet értenek a katolikusokkal. A protestansok hangsilyozzak,
hogy az iidvosséghez nem feltétleniil fontos az egyhdz és papjai. Ezzel felértékelte az
individuum szerepét az egyhdzzal szemben. A madsik 1ényeges valtozds a vallasi és a vilagi
élet kozotti kiilonbség felszamolasa. Luther szerint az élet az egy "kiildetés" és még a vilagi
feladatok teljesitése is valldsi kotelesség. Tanitasat Kélvin fejlesztette tovabb, hangsilyozva a

kiildetés fontossagat Isten dicséitésére. Mig a romai katolikus vallds szerint a munka

sziikséges a megiidvoziiléshez, a kalvinizmus szerint a munka az iidvoziilés lényege.

A nehéz munkdt Isten dicsdségére végzik, a teljesitmény ennek a megnyilvanuldsa, a
takarékossag pedig azért fontos, mert a megtermelt javakat nem szabad onzdéen felélni. Az
anyagi javak gyiijtése, tokeképzés és a nagyobb termelés keresztényi kotelességekké valtak. A
protestansok nagyobb hangsilyt helyezzenek az egyénre és a tevékenységre, mint a

katolikusok szemlél6do és ritudlisabb jellegii felfogasa.

A két katolikus egyhdz természetesen eltérd fontossdgi szerepet jatszik a kiillonbozo

orszagokban, van ahol mindkettd keveredik.

4.5.7 A vallas és a gazdasag

A kiilonb6z6 valldsok leirdsandl mar utaltunk szerepiikre a gazdasigi tevékenységben. A

vallas 1ényegesen meghatdrozza az iizleti élettel szembeni magatartdst.
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Az egyhézi tinnepek jelentOsen eltérnek valldsok és orszdagok kozott is. Olaszorszagban
példaul 13 egyhazi iinnep van. A vasarnap édltaldban egyhazi iinnep azokban az orszdgokban,
ahol a kereszténység a dominans vallds. Az iszlam vildgban ugyanakkor a Ramadan teljes
hoénapja egyhdzi tinnep. A nemzetkozi iizleti életben tevékenykedd véllalatok terveinek és

marketing programjainak a helyi tinnepekhez kell igazodniuk, mint ndlunk a Kardcsonyhoz.

A fogyasztasi szokdsokat a valldsi kovetelmények é€s tabuk is befolydsolhatjdk. Klasszikus
példa erre a keresztények pénteki halfogyasztdsa. A hinduknak tabu a marhahts, a disznéhus
fogyasztasa tilos az iszldm €s a zsid6 hivok szdmdra. Az iszlam alkoholellenesség komoly
lehetdséget ad az iiditdital gyartd cégek részére. Tobb sorgydr alkoholmentes sort értékesit
példaul Szadd-Arabidban. A tejkészitmények a hindu hivéknél népszeriiek, akik koziil sokan

vegetarianusak.

A kaszt-rendszer bekorldtozza a részvételt a gazdasagi életben. Ez a véllalatokat nem csupén a
személyzet kialakitdsdndl befolydsolja, hanem példdul az értékesitési és a promocios
kasztok altal diktalt szegmentumokat, illetve parhuzamos piacokat. A nagy hindu csalad

komoly gazdaséagi erdvel és befolydssal rendelkezik.

4.6 Tarsadalmi értékek és magatartasformak

Ertékrendszeriink és magatartasunk hatdrozza meg, hogy mit tartunk helyesnek vagy
megfelelonek, mi a fontos és a kivdnatos. Egy résziik érinti a marketing munkankat, masok

nem. Mivel dontéseinkben meghatarozdak, ha roviden is, de érdemes kitérni elemzésiikre.

A kereskedelmi és pénziigyi tevékenység tarsadalmi rangja és elfogadottsiaga
kultirkornyezetenként valtozik. Vannak orszdgok, ahol ez egy tirsadalmilag magas és
elfogadott rang, de van olyan orszdgok is, ahol szinte lenéz0 ezen a teriileten dolgozni. Mdr a
kozépkorban is voltak orszdgok, ahol a pénziigyeket szinte kizardlag a zsidok intézték, vagy

gondoljunk a kinaiak domindns sulyéra a tdvol-keleti kereskedelemben.
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Szamunkra ez a szemlélet ott jelent akadalyt, ahol egy dj piacon ki kell alakitanunk egy
megfeleld értékesitési szervezetet, s a tarsadalmi megitéléstdl fiiggden tudunk megfeleld vagy

nem megfeleld szakemberekhez jutni.

Az anyagi jolét, a gazdagsag, a vagyonszerzés fogalmat nem fogadjak minden orszagban
egyértelmiien. Amerikdban vagy Nyugat-Eurépdban ezek a siker, a tdrsadalmi elfogadottsig
jellemz6i. Ugyanakkor egy hindu vagy buddhista kornyezetben az embereket nem motivélja
semmi a tobb termelésre és a magasabb fogyasztisra, ott nem operdlhatunk a fenti

fogalmakkal, mint kovetendd célokkal.

A marketinges megjelenése egy piacon mindig Gjat jelent annak a tdrsadalomnak. Uj
termékeket, Uj szolgdltatasokat, j fogyasztéi szokdsokat vezet be. Az ,j” fogadtatdsa is
eltérd kulturanként, a nyitott tdrsadalmak hamar azonosulni tudnak ezzel, de tradicidkhoz
er6sen kotodo, visszatekintd tarsadalmak ezt elvetik - s ezzel a marketing munkéat is

megnehezitik, illetve sokszor lehetetlenné teszik.

A villalkoz6i tevékenységgel természetesen egyiitt jar a kockazat. De a fogyasztd is
kockazatot vallal, amikor egy Uj terméket vesz meg. A marketinges egyik feladata hogy ezt a
kockazatot prébélja meg csokkenteni vagy minimalizalni a fogyaszté szdmara. Nem varhatjuk
el a vasarloktol vagy a kereskeddktdl, hogy felesleges kockdzatnak tegyék ki magukat. Ez
esetleg csokkenti védsarldsaikat vagy teljesen el is riaszthatja a szdmdra Uj és kockdzatot
jelentd termékek megvasarlasatol és szolgaltatasok igénybevételétol. JOl bevilt eszkozok a

kockazat csokkentésére: markas termékek, oktatds, garancia, konszignacids értékesités.

A nemzetko6zi piacot mérete miatt szinte lehetetlen atlatni. Segitségre van sziikségiink a helyi
kereskedSk, marketing kutatok, iigynokségek személyében. Ok jobban ismerik a helyi
sajatossagokat, s ezt tudjik kozvetiteni felénk. Erezniink, illetve tudnunk kell, hogy mikor
lehet egy globalis marketing stratégidt kdvetniink, illetve az esetek nagy részében, hogyan kell
alkalmazkodnunk a helyi értékrendszerekhez. Ne feledjiik Konfuciusz ma is érvényes
mondasat: ,,Konnyebb megmozgatni a hegyeket, mint megvdltoztatni az emberek

szemléletét.”
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Egy potencidlis piac elemzésénél a kultira egyes elemeit ugy kell vizsgdlnunk, hogy az
mennyire befolydsolja a marketing programunk sikerét. Bizonyos részei direkten hatnak,

masok csak attételeken at.

Kiindul6 elvként megfogalmazhatjuk, minél bonyolultabb a termék és minél Osszetettebb a
tervezett marketing programunk, anndl jobban kell megismerniink a kornyezetet és
alkalmazkodnunk hozzad. Egy egyszerli tomegtermék bevezetése kevesebb plusz kutatast
igényel, mint egy totdlis marketing program a termék fejlesztéstdl az értékesitési rendszer

kiépitéséig.

Nem az ajandék szamit, hanem az, hogyan adjak

Az ajandékozdsra szinte minden orszagban kiilon figyelmet kell forditanunk. Néhany részlet

egy, amerikai lizletembereknek sz616 ajandékozast tandcsad6bdl:

Japdn

A japan partner el6tt ne csomagoljuk ki az ajandékot, s ne varjuk el azt sem, hogy 6 kibontsa a
toliink kapott ajandékot.

Lehetoleg keriiljiik el a szalagok és a masnik alkalmazdsét a csomagoldson. Az dltalunk ismert
szalagcsomokat Ok elonytelennek tartjdk, a szalag szinek pedig kiilonb6z6
jelentéstartalommal birhatnak.

Az ajandékunkon ne szerepeljen réka vagy borz dbrazoldsa, az els6 a termékenység, a masik a

ravaszsag jelképe.

Eurdpa
Lehetoleg keriiljiik el a voros rézsa és a fehér virdgok ajandékozdsat, a paros szdmokat és a
13-as szamot. A virdgokat ne papirba csomagoljuk.

Ne keltsiik fel a megvesztegetés gyanujat tilzottan draga ajandékokkal.

Arab vildg

Az els6 taldlkozaskor ne adjunk ajandékot. Ezt megvesztegetési kisérletnek érthetik.
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Keriiljik el annak a latszatat, mintha kitigyeskednénk, hogy az ajandék ataddsanal a
megajandékozott veliink négyszemkozt maradjon. Lehetdleg masok el6tt adjuk at az

ajandékot, ha nem ismerjiitk személyesen kozelebbrol a partneriinket.

Latin-Amerika

Ne adjunk addig ajandékot, ameddig valamivel személyesebb kapcsolat nem alakult ki,
kivéve, ha ezzel a vendéglatast akarjuk viszonozni.

Az ajandékot ne az iizleti targyalds sordn, hanem valamilyen szocidlis program alatt nydjtsuk
at.

Lehetdleg keriiljiik a fekete és a bibor szineket, ezek a katolikus nagybojti id6szak szinei.

Kina
Sosem utaljunk az ajandék ataddsara - sem nyilvanosan sem négyszemkozt.
Az ajandékot csak négyszemkozt adjuk 4at, kivéve a fogaddsok vagy bankettek kozos

alkalmait.

4.7 Tarsadalmi csoportok

A térsadalomban él6 emberek kapcsolata kozosségenként valtozik. Legalapvetdbb formdja a
rokonsag. Eurépaban altaldban a csalad az alapegysége, amely magaban foglalja az apat, az
anyat és a haztatasban egyiitt €16, még nem hazas gyermekeket. Ez a csaladi egység mashol
nagyobb, egyre tobb rokon is idetartozik. A hindu nagy csaladrdl kordbban mar beszéltiink.
Mais fejlodd orszdgokban is ismert az un. kibdvitett csaldd fogalma. Zaire-ben példdul a mi

fogalmaink szerinti unokatestvérek fivérnek hivjak egymast.

Ennek a bovitett csaladnak fontos gazdasagi és tarsadalmi funkcidja van e fejlodo vildgban.
Ez nem feltétleniil valldsi alapon szervezddik, mint a hindu baridari. Kolcsonds védelmet,
lelki tAmogatdst €s bizonyos gazdaségi és szocidlis biztonsdgot nyujt tagjainak. A fejletlenebb

mezdgazdasigi viszonyok kozott sziikség is van erre a kolcsonds védelemre.
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A nemzetkozi marketing szdmara ott fontos ennek a nagy csalddnak a megismerése, hogy a
fogyasztassal kapcsolatos dontések egy nagyobb kozosségben €s mas modon sziiletnek, mint
ahogy mi esetleg megszoktuk. Az Osszesitett pénziigyi eréforrdsok nagyobb vasarlasokat

tesznek lehetdvé, az egy fore szamitott jovedelem ezekben a térségekben félrevezetd lehet.

A tarsadalmi csoportok kovetkezd formdja a kozos teriilet. A fejlettebb dllamokban ilyen
alapon beszélhetiink szomszédsagrdl, falurdl vagy varosrdl. A vilag egyét térségeiben a torzs a
legnagyobb hatékony tarsadalmi egység. Ezek a torzsek lehet, hogy nem is ismernek el egy
kozponti kormény 1étezését. A fejléddés kovetkezd fokdn nemzetté valnak ezek a torzsek, de ez
az atmenet nem mindenhol gyors és békés. A mai napig léteznek a vildgban olyan

véalsdggdcok (Angola, Pakisztdn), ahol az ok ilyen torzsi eredetii.

A tarsadalmi rétegzodés kovetkezo fajtaja a kozos érdeklodésii csoportok vagy szovetségek.
Ez szervezddhet valldsi, munkahelyi, politikai vagy a szabad id6 eltoltési alapon. A marketing
szempontjabol ismeretiik sok segitséget adhat a megfeleld piacszegmentdcid kialakitdsdhoz.
Gondoljuk csak végig, hogy ha valaki megszallott vaddsz, akkor ez a hobbi milyen déntéen

meghatarozza életmddjat, vasarlasi, étkezési €s példaul 61tozkodési szokasait.

A kovetkezO kategoria a kaszt vagy a tarsadalmi osztalyok szervezddése. Ez mindharom
el6z6 kategoriat keresztezheti. A tarsadalmi osztalyok formdja és tartalma térségenként més és
mds lehet, ezek ugyanakkor mds és mds megkozelitési modot és mads marketing program

kialakitdsat kivanjak meg.

Fontos csoportositasi alap lehet az életkor. Belathat6 az idés emberek €s a tinédzserek
szubkultirdja. Mas és mas az igényrendszeriik. A fiatalok - noha ltaldban a csalddon beliil
élnek - elkiiloniilt és marketing szempontbdl j6l megcélozhaté piacot jelentenek. A
hirdetésekben lathaté taldn legmarkdnsabban ez a kifejezetten a fiatalokra irdnyuld iizleti
magatartds. A fejlédd vildgban taldn nem jelent ilyen fontos szempontot a kor. Ott az erds

csaladi integraci6 hattérbe szoritja az életkori elkiiloniilést.

A nok szerepe a tirsadalomban alkotja a koOvetkezd csoportositasi fokozatot. A nok

tarsadalmi szerepe kultdrardl kultdrdra véltozik, tobbnyire valldsi megfontolds rejlik
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mogottikk. Korlatozhatjak a néket mint fogyasztokat, vagy mint befolydsolokat a vasarlasi
dontéseknél. A gazdasagi életben is latjuk, hogy ritkdn kapnak a nok teljes egyenjogusagot, s
ez az eltérés csak fokozddik, ahogy a gazdasagi fejlettség alsobb szintjeit vizsgaljuk. A fejlett
orszdgokban is jelentds eltéréseket taldlhatunk a nék foglalkoztatdsdban. A munkaképes kort
nék 65%-a dolgozik az USA-ban, 60% Japanban, Németorszdgban 52% és Olaszorszdgban
43%.
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5. UZLETI SZOKASOK
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5.1 A sziikséges alkalmazkodas

A nemzetkdzi marketing kulcsszava az alkalmazkodds készsége és foka. Aki a kiilfoldi
véllalatokkal individudlisan kivan foglalkozni, annal fontos szerepet jatszik az aldbbi

készségek megléte vagy hidnya:

* nyitott tolerencia

* rugalmassig

* aldzatossag

*  korrektség

* maés lizleti ritmus felvétele
% kivancsisag / érdeklodés

* az orsz4g ismerete

* masok megbecsiilése

* tisztelet mdsok irdnt

* a kornyezetbe val6 beintegralddds képessége

Ebben az értelemben az lizleti szokdsokat hdrom nagy csoportba sorolhatjuk:

e Kkotelezo (imperativ)
Ide azokat az elvarasokat €s szokasokat soroljuk, amelyek nélkiill nem hozhatunk létre
sikeres iizleti kapcsolatokat. A legtobb, a kiilfoldi piacokon aktiv tizletember ismeri a kinai
»guan-xi’, a japan ,,ningen kankei” vagy a dél-amerikai ,,compadre” kifejezéseket. Ezek
mind a baratsagra, a bizalomra, az emberi kapcsolatokra utalnak. Ezekben a térségekben a
baratsag valamilyen foka nélkiil egyszerien nem tudunk sikeres iizleti kapcsolatokat
kialakitani. Ezekben a kultirdkban a kotetlen beszélgetések, szorakozas, kolcsonos
baratkozas mind-mind az {izleti élethez tartoznak. Az iizletember nem sajndlhatja a plusz
1d6t ezeknek a kapcsolatoknak a kiépitésére. Ez 0sztonzi a helyi képviseldnket a nagyobb
forgalomra, ez segit a fontosabb felhasznaléinkkal val6 hosszu tavi kapcsolat

kialakitdsaban. Természetesen fontos a termék, az ar és a vevOszolgdlat, de az a
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marketinges, aki kialakitotta a guan-xi, ningen kankei vagy a compadre megfeleld fokat,
az a gydztes a piacon.

¢ ajanlott (adiaphora)
Az ehhez a csoporthoz tartozé szokdsok atvétele és elsajatitdsa nem feltétleniil fontos. Nem
kell példaul helyi ruhaviseletben jarnunk, nem biztos, hogy a helyi szokdsoknak
megfelelden csokkal kell iidvozolniink a partneriinket, vagy esetleg finoman
visszautasithatunk bizonyos ételeket. A masik oldal ugyanakkor értékeli, ha ezen a
teriileten latja személyes érdeklddésiinket, a kozeledést szokasaik irdnt. Egy japan példaul
nem varja el egy eurdpaitol, hogy az ismerje a japan meghajlas ritualéjat és hatterét, de egy

szimbolikus meghajlast pozitiv gesztusként értékelnek.

MEISHI - a névjegykartya atnyujtasanak japan miivészete

Japéanban a névjegy, avagy a Meishi az tizletember védjegye. Fiiggetleniil att6l, hogy hanyszor
beszé€ltél a partnereddel telefonon, egy iizleti targyalds nem kezdddhet el a névjegyek formaélis

kicserélése nélkiil.

A Meishi értékét nem lehet aldbecsiilni, egyes szamitasok szerint 12 millié kartyat cserélnek
naponta, azaz évente kozel 4,4 milliardot. Ennek megfeleléen kialakult a kartya atadasanak és

atvételének a maga kis ceremonidja.

A japan iizletembereknek az a tanics, hogy sok névjegykartya legyen vele, ha nagyobb
targyaldsra indul. Legalabb 40 darabot vigyen taldlkozénként. A résztvevok alkalmanként
esetleg tobbszor is kartyat cserélnek, ez teszi csak fontossd a megismerkedést. Egy
tizletember, aki kartya nélkiil fogad latogatét vagy megy targyaldsra, az olyan mint egy

szamurdj, aki kard nélkiil indul a csatdba - mondja egy japdn mondas.
A kartyatart6 szintén a megkiilonboztetés eszkoze. J6 mindséglinek és formatervezettnek kell
lennie. Egy titkdrn6 még megteheti, hogy a ridikiiljébol szedi el6 a névjegykartyajat, de egy

tizletemberre nézve mar dehonesztalo, ha egy nejlon-zacskobodl kaparja eld a névjegyét.

Az atadasnak is megvannak a maga szokdsai, az atadé személyiségétol és stilusatol fiiggden:
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rdk stilus - a mutat6 €s a k6z€épso ujj kozott tartva
csipteto - a hiivelykujj és a mutato ujj kozott
mutato - a mutaté ujj végéhez szoritva

fejjel lefele - az frott oldallal lefele adjuk at

tdlca stilus - a tenyeriinkre fektetve nyujtjuk at

Természetesen a kartya atvételének is kialakult stilusa van. J6 benyomast keltiink, ha mindkét

kézzel vessziik el, foként ha targyald partneriink id0sebb vagy magasabb rangu.

A high-tech is betort erre a teriiletre, sok iizletember kartydjan van egy vonalkdd is, ha ezt a
megfelel6 leolvaséba betessziik, az automatikusan feltircsdzza a telefonon a partner

telefonszamat.

e Kizardlagos (exkluziv)
Azokat a szokdsokat soroljuk ide, amelyeket a helyiek sajat maguknak tartanak fenn, s
melyekbol az idegeneket kizarjdk. Példaul, ha egy keresztény probdlna mohemedanként
viselkedni, az a helyiek szamara visszataszité lenne. Szintén ellenszenves, ha egy kiilfoldi
kritizalja az orszag belpolitikdjat. A helyiek megtehetik - sokszor meg is teszik - de egy
kiilfoldi sz4jabol a korményzat kritikdja esetleg az orszag egésze elleni timadasnak

nyilvanul.

5.2 A dontési szintek

Hidba késziiliink fel elézetesen, a legtobb iizletembert az dgynevezett , kulturalis sokk™ éri,

amikor ténylegesen kapcsolatba keriil az eltérd targyaldsi, dontési €s iizleti szokdsokkal.

A dontési szint altaldban a kulturdlis kornyezettol €s az iizlet volumenétdl fugg. A felso-
szintii dontéseket 4ltaldban a csalddi vagy tobbségi tulajdonu villalkozdsokban hozzik.
Eurépédban esetleg a menedzserek egy sziik kore ragaszkodik gbrcsdsen az egyszemélyi
dontésekhez. A fejlodd vildgban a feudalisztikus viszonyoknak megfelelden a kdzépvezetést

hattérbe szoritjdk, s a dominédns csalddtagok hozzdk meg az érdemi dontéseket.
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Kozel-Keleten szinten a cégtulajdonos hozza meg a dontéseket, itt az iizletet tobbnyire a

személlyel, az individuummal kotjiik, nem pedig a céggel vagy a beosztassal.

Kiilonbségek a Kozel-Keleti és a Nyugati tipusu vallalatvezetésben

Vezetési funkcio

Kozel-Keleti stilus

Nyugati stilus

Szervezeti felépités

Dontési rendszer

Mukodés elemzés, ellenOrzés

Személyzeti politika

Vezetés

Kommunikaci6

Er6sen burokratikus,
tulkézpontositott hatalom a
felso szinten. Bizonytalan
kapcsolatrendszer. Torekvo és
nem kiszdmithat6 vallalati
kornyezet

Ad hoc tervezés, a dontéseket
a vezetés legmagasabb
szintjén hozzak. Keriilik a
kockazattal jar6é dontéseket.
Informalis ellendrzési

technikak, rutinszerii probak.

Erds kotédés a személyes
kapcsolatokhoz, a fontosabb
allasok betoltésére ,,megfeleld
tarsadalmi korokbol”
keresnek embereket.

Eléggé tekintélyelvii stilus,
merev utasitdsok. Tudl sok a
személyes, vezetoi
beavatkozas.

A hangnem a résztvevOktol

fligg. A tarsadalmi helyzet, a

Kevésbé biirokratikus, a
dontési jogkor delegalasa.

Decentralizalt szerkezet.

Bonyolult tervezési és
dontéshozatali technikak,
vezetési informacids
rendszerek.

Jol kidolgozott ellendrzési
rendszerek, koltségcsokkentés
és a szervezet
hatékonysaganak a novelése.
Egyértelmt személyzeti
politika. A jelolt képességei
fontosak a kivalasztasi

folyamatban.

Kisebb hangsiily a vezetd
személyiségén, nagyobb stily
a vezetési stiluson és
eredményein.

Hangsuly az egyenlOségen,

torekednek a kiilonboz6ségek
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hatalom és a csaladi befolyds minimalizdlasara. Az emberek
a legfontosabb tényezdk. Az  lazan kotédnek egymashoz. A
utasitds sorozatot szigordan  baratsdgok nem erdsek és nem
kovetni kell. Az emberek meghatdrozdak.
szorosan fliggnek egymastol.
A barétsag erds és
meghatérozo.

Vezetési modszerek Tobbnyire régi és elavult. Tobbnyire modern és

tudomanyos.

Az tzlet fejléddésével és a professziondlis vezetési technikdk elterjedésével a dontések egyre
inkdbb decentralizaltta vdlnak. fgy a kozépszintli vezetd is tényleges dontéssel bir az 6t érintd

teriilet folott.

A bizottsdgi dontéseket csoportban vagy konszenzus alapjan hozzak meg. Mivel az 4zsiai
kultdrdk és valldsok a harménidra torekednek, nem meglepd, hogy itt tobbnyire a csoportos
dontések domindlnak. Fiiggetlenill a tarsadalmi csoportoktdl és a vezetési hierarchiatdl, a
japan lizleti gondolkodds eldnyben részesiti a csoportos részvételt, a csoport harmoniat €s a

csoportos dontést - de ezt a legmagasabb vezetdi szinten.

A kulturalis empatia japan médja, avagy a béka a beféttes iivegben nem ismeri az

oceant

A bambuszok és fenyOk drnyékdban, messze az irodatdl, japdn vezetOk gyiilekeznek
vezetéstudomanyt tanulni. Reggel a japan épitészetrdl hallanak eléadast, majd az amerikai
torténelemrol, illetve a japan ember és a természet kapcsolatirl. Délutdn torndsznak,
esténként pedig sor és szaké mellett az ,,Egyek vagyunk” osztdlyban megbeszElik a napi

eseményeket.
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Vezetési tréning? Az bizony. A japan design €s épitészet ismerete segiti a vezetdt, hogy a
fogyasztok izlésének megfeleld terméket hozzon a piacra. Az ,Egyek vagyunk” tipusi
osztalyok erdsitik a team munka és az emberi kapcsolatok fontossagat, mint a j6 vezetés

alapkoveit.

Taldn az a legfontosabb, hogy a hallgatékat arra kényszeritik, hogy elfogadja a vallalatukat
koriilvevé makrokornyezet 16tét és fontossagat. ,,Mi olyan dolgokat tanulunk, mint példdul az
amerikai torténelem. Nem hinném, hogy az amerikai iizleti iskoldk tanitjdk ezt.” - mondja az

egyik japan gépgyartd vallalat vezetdje.

Jazz session-0k €s borkéstolds szinesitik az esettanulmanyok palettijat, az el6addk kozott
hegymaszok, mivészek, véllalkozdk és kozgazdaszok szerepelnek. "Van egy olyan japan
mond4s, miszerint 'a béka a bef6ttes tivegben nem ismeri az 6cednt', nem akarjuk, hogy a mi

munkatédrsaink ilyen békdk legyenek.”

5.3 Vezetoi célok és motivaciok

A vezet6 oktatdsi és szocidlis hittere visszatiikr6zddik iizleti magatartdsaban. Ezért, ha meg

akarjuk érteni iizleti mdédszereit, meg kell ismerni privat és tarsadalmi céljait €s motivacioit.

Személyes célok
Orszagonként erdsen eltéroek, van ahol a nyereség, a magas fizetés a domindns, ugyanakkor
mas térségekben a biztonsag, a j6 maganélet, a tarsadalmi elfogadottsag vagy a hatalom szabja

meg a célokat. Itt nem lehet egységes célrendszerrdl beszélni.

Biztonsag és mobilitas

Erésen motivalja az egyén gondolkoddsat, ezért fontos a gazdasiagi és a tarsadalmi
kisugarzasa. A ,biztonsag” sz6 mindenkinek madst jelent. Van, akinek jo fizetést és olyan
képességek birtokdat jelenti, hogy az egyik cégtél a madsikhoz minden tovabbi nélkiil

tovdbbmehet. Mdsoknak ragaszkoddst jelent a véllalathoz, a szocidlis joléthez.
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A keleti és a japan kultirdkban bizonyos paternalisztikus elemek jelennek meg a
vallalatvezetk  gondolkoddsdban, felelésnek  érzik magukat az  alkalmazottak
foglalkoztatottsagaért és tarsadalmi helyzete megdrzéséért. Japanban nincs klasszikus
értelemben vett szocidlis és joléti rendszer, igy a japan dolgozé vdllalatatdl var védelmet.
Kolesondsen a vdllalat is elvarja a dolgozd elkotelezettségét és segitségét, példiul
csucsidészakokban a dolgozd nem megy szabadsigra, vagy pénziigyi gondokban kisegiti

cégét.

Maganélet

Sok ember szdmdra a kényelmes élet sokkal fontosabb mint a profit vagy a biztonsdg. A régi
gorog tarsadalomban is a munka mint nemkivéanatos tényezd szerepelt. Napjaink eurdpai vagy
amerikai tarsadalmiban érezhetdé a protestins hatds, amely a munkat pozitiv tarsadalmi
tényezonek fogadta el. Japanban a maganélet azonos a vallalati élettel. Sok dolgoz6 szdmara
munkdjuk a legfontosabb tényezdje életiiknek. Ez a japan munka etika a vdllalatok irdnti

lojalitasbol vezethetd le és eredményeként a dolgozé azonosul a véllalati identitdssal.

5.4 A kommunikacio fontossaga

Taldn egy nyelvet sem lehet szé szerint leforditani egy madsik nyelvre, hiszen a szavak
jelentése véltozhat nyelvenként. Ezen még egy jé tolmécs sem segithet. Az egyértelmii
kifejezések leforditasa és értelmezése sem konnyll egy targyalds alatt, de amikor - esetleg
feleslegesen - valamilyen szleng kifejezést hasznalunk, ez félreértésekre adhat gondot. Példaul
egy kinai kereskedelmi kiildottséggel vald targyalds sordn az angolul beszéld iizletember
jopofasagbdl megjegyezte: ,.It’s a great idea Mr. Li, but who’s going to put wheels on it?”,
ezzel 6 arra kérdezett rd, hogy ki fogja beinditani a véllalkozast. A kinai tolmécs nem akarta
elarulni, hogy nem értette meg, s mdris forditotta a kinai targyal6 partnereknek ,.Es most az
amerikai partnerek ajdnlatot tettek egy autogydrtdssal kapcsolatos beruhdzdsra.”. Ezzel
aztan sikeriilt megzavarni az egész targyalds menetét. Ragaszkodjunk altaldban a formalis

kifejezések hasznalatdhoz a targyalds hivatalos részén.

A nyelvi kozlés explicit jellegli, de az iizleti targyaldsok sordn rendkiviil fontosak azok az

implicit iizenetek, amelyeket formalisan nem fogalmazunk meg. E.T. Hall, hires antropologus
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és az interkulturdlis tudomany avatott szakért6je mondja. ,,Bizonyos kulturdkban az iizenetek
kifejezettek; a szavak hordozzdk a legtobb informdciot. Mds kultiirdkban azonban kevesebb
informdcio taldlhato az iizenet verbdlis részében, sokkal tobb a kontextusban.”. Hall a
kultdrakat alacsony- és magas kontextusu kultirakra osztotta fel. A magas kontextusu
kultdrdkban (pl. Japén, arab orszdgok, Latin-Amerika) a kommunikaciét erdsen befolyasolja
a kontextus €s a verbdlisan ki nem fejezett iizenet, az alacsony kontextust orszdgokban (pl.
Svéajc, Németorszdg, skandindv orszdgok) a hangsily az explicit, a szavakban kifejezett

tizenetre tevodik.

Az alacsony kontextusi orszdgokban gyorsan ra lehet térni az lizletre. A magas kontextusu
kornyezetben nem megy ez ilyen gyorsan, sokkal tobb id6re van sziikség, mivel meg akarjak
ismerni egymast a targyald felek, miel6tt az iizleti részre térnének. Hall javasolja ,,...a Kozel-
Keleten ha nincs idéd arra, hogy leiilj az emberekkel egy kdvéra és beszélgetésre, akkor
gondjaid lesznek. Meg kell tanulni vdrni és elleplezni a kivdncsisdgunkat az iizleti tdargyalds
irdnt. Beszélgethetiink a csalddrol vagy a szokdsos ‘Hogy van’ témdkrol, de keriiljiik a til
személyes, foleg a feleségre vonatkozo kérdéseket, mert ez gyaniissd tehet a
tdrgyaldpartneriink szemében. Tanuljunk meg fecsegni. Ha nem vagyunk rd képesek, nem
tudunk tovdbblépni. Egy kicsit olyan, mint az udvarlds - az elé6zmények alapozzdk meg a mély

és tartos kapcesolatot.”

P-ido kontra M-ido

Edward Hall kétfajta idorendszert kiilonboztet meg a vildgon a monokronikus és a
polikronikus id6t. Az M-id6 (monokronikus) az eurdpaiakra és az észak-amerikaiakra
jellemz6. Ezek a kultirdk egyszerre egy dologra koncentrdlnak. Az id6t kis egységekre
osztjék, linedrisan haszndljdk fel. Ez érezhetd a kifejezésekbdl, amikor azt mondjik, hogy
,»1dot takarit meg, idot pocsékolunk, idot toltiink és idot vesztegetiink.” . Tobbnyire az alacsony

kontextusu kultirak hasznéljak az M-idét.
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A P-id6, a polikronikus id6 a magas kontextusi orszagokra jellemzO, ahol az emberi
tevékenységek végigvitele fontosabb, mint a hataridék betartdsa. Jellemzi, hogy egyszerre

tobb dologgal foglakoznak és mindegyikben komoly hangsilyt kap a személyes részvéte.
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