SzTARIicsKAI Tamas
Az Otodik Elem

Helyi kultaradk hatasai
a marketingkampéanyra

Miért van az, hogy a vallalatok ndannyian talalkoztunk méar a marketing négy alappillérével a
termékeik bevezetéséhez 4P-vel (Product, Price, Place, Promotion). Ez az a négy alap-
tobbé-kevésbé ugyanazokat M elem, amire minden valamirevalé marketing szakember hivatko-
a marketingfogasokat alkalmazzak  zik, amikor egy marka vagy termék pozicionalasat és ebbdl fakadéan an-
mégis az egyik piacon sikert émek  nak kommunikaciojat meghatarozza. Ez az a négy alapelem, amely egy
el, a masikon megbuknak?  marketingorientalt cég vagy vallalat miikodését alapvetéen befolyasolja.
A szerz$ szerint azért mert van A nemzetkdzi piacok elkerilhetetlen és egyre gyorsuld globalizaciéjaval
a marketing négy alappillérén til  a multinacionalis cégek egyre tébb markat és terméket egyre tobb pia-

egy otodik, a helyi kultarét is szem  con (orszagban) probalnak a lehet6 leggyorsabban bevezetni.
el6tt tartd elem, amelyet sok Miért van mégis, hogy hiaba hasznaljak a multinaciondlis vallalatok
esetben nem vesznek figyelembe  ugyanazokat az eréforrasokat, ugyanazokat a jol bevalt metodusokat a
a marketingszakemberek. helyi célok elérésére, az eredmény mégsem ugyanaz? Még annak elle-
nére sem, hogy a marketing 4P-je minden fogyaszt6i tarsadalomban al-
kalmazhaté és mikodik is? Miért van mégis, hogy az egyes termékek

bevezetése kiulonb6zd sikerrel torténik?
Azért, mert van egy ,Otodik Elem”!

A HELYIl KULTURA SAJATOSSAGAI

Ez az elem a helyi kultira és annak sajatossagai. A kultdra, ami: ,Az
Orokolt és tanult értékek - és ezekbdk fakaddan felvett - szokasok
Osszessége. " Ezek az orokolt és tanult értékek azok, amik alapvetéen
meghatarozzak mindennapi életiink soran gondolkodasmodunkat, ér-
tékrendiinket. A kultira az, ami nagymértékben befolyasolja, hogy mi
az, ami tetszik és mi az ami nem. Ez alapjan allitjuk példaul azt, hogy
Lpikus angol humor”, vagy azt hogy ,tipikus amerikai mentalitas”.

A kultdra az, ami meghatarozza, hogy mi az amit elfogadottnak tekin-
tiink egy bizonyos tarsadalmon beliil, mit tartunk fontosnak és mit nem,
és hogyan értelmeziink bizonyos (izeneteket.

A marketingen beliil a marketing kommunikacié hivatott az egyes
lizenetek atadésara a kiilonbdz6 célcsoportoknak és fogyasztoi réte-
geknek. Azoknak a fogyasztoknak, akik maguk is részét képezik egy bi-
zonyos kultdranak, illetve 6k maguk alkotjak azt. Mivel a kommunikacio
sorén az alapvet6 cél az (izenet minél pontosabb atvitele a fogyaszto-
hoz, a kultdra sajatossagainak figyelembevétele elengedhetetlen bar-
milyen termékrdl vagy markarol legyen is sz6. Nem mindegy, hogy az
adott kultardban él6 fogyasztd milyen helyen, hol és milyen korilmé-
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nyék kozott latja az Uzenetet, az hogyan van megfo-
galmazva, egydltalan maga az lzenet hitelesnek tG-
nik-e szamara. Hogyan befolyasoljak az adott kultdra
sajatossagai az egyes termékek haszndlatat, vagy a
vasarlasi dontéshozatali mechanizmusban milyen ér-
tékek és milyen sullyal szerepelnek, mit vesziink ko-
molyan és kit6l, vagy mennyire fontos nekiink a ma-
sik ember véleménye. Ez mind meghatarozza egy
kommunikacios kampany hatasat és ezen keresztiil
egy termék vagy markanév sikerességét.

Tudjuk-e és ha igen, hogyan alkalmazzuk tudato-
san a kultira egyes elemeit a kommunikacié soran?

KULTURAK DIMENZIOI

Az egyes kultdrdkat alapvet6en 6t kilonbozé ,di-
menzid” mentén tudjuk meghatarozni és feltérképez-
ni. Ezek a kovetkezdk:

 Férfias vagy NGies bedllitottsag (MAS vs. FEM):
az a dimenzi6, amely megmutatja, hogy az egyé-
nek egy bizonyos tarsadalmon belll mit tartanak
fontosabbnak, a végeredményt (férfias) vagy pe-
dig a kilonb6z6 procedirakat ami altal eljutnak a
végeredményhez.

» Egyén orientalt vagy koz6sség orientalt beallitott-
sag (IDV vs. Coll): az a dimenzio, amely megmu-
tatja, hogy egy kultdran belldl mennyire elfogadott
az egyén illetve a kdzosség akaratanak érvénye-
sllése.

» Tavolsagtartd beallitottsdg (PDI): az a dimenzid
amely megmutatja, hogy egy kultaran beldl
mennyire elfogadott a hatalom és annak kulonbo-
z6 megnyilvanulasa.

* A bizonytalansag elkerlilésére valé hajlam
(UAI): az a dimenzi6, amely meghatarozza, hogy
egy kultdran beltl mennyire félnek az emberek a
bizonytalan szituacioktdl, illetve mennyire hajla-
mosak elfogadni az adott struktirakat.

» ROvid vagy hosszutavu orientéltsag (CDV): az a
dimenzi6, amely kifejezi, hogy egy kultaran belll
mennyire szamitanak a rovid vagy hosszutava cé-
lok. Ez a dimenzio egyébkent jelentés kilonbsé-
get csak a keleti és az eurdpai, ill. nyugati kultdrak
kozott mutat. Az eurOpai €s az ameriakai kultlrak
er6sen rovidtavl, mig a keleti kultdardk erésen
hosszUtava orientaltsaguak.

A fenti dimenziok figyelembe vételével jelent6sen
csOkkenthetjiik a rossz vagy nem feltétlenil célba ta-
lal6 kommunikacié val6szinliségét. A jobb érthet6-
ség kedvéeért lassunk néhany konkrét példat.

SIKER ITT, BUKAS OTT

Egynéhany évvel ezel6tt a Renault az (j gépkocsi ti-
pusanak kampanyat (Renault Mégan) két kisebb pia-
con kivantatesztelni, Belgiumban és Hollandidban. A
kommunikacié egy péar fontos USP-re volt kiélezve,
mégpedig az Uj ABS-rendszer( fékek éaltal biztositott
rovid és biztonsagos féktavolsagra, az Ujszerd bels6
és kils6 kialakitasra és a kedvezd, megengedhetd
arra. Maga az auté a fiatal ,kezdd” csaladokra volt
pozicionalva. Az e szempontok alapjan elkészitett TV
reklam nagyjabdl a kdvetkez6képpen festett:

Egy csendes kdzéposztalybeli killvarosi kornyezet,
a hazak nagyon egyformak és kdzel vannak egymas-
hoz. A fiatal feleség hazavérja a férjét, mig a szom-
szédban a csinos szomszédasszonyt latjuk. Egyszer
csak megérkezik a férj egy vadonatlj Renault
Mégan-al és megall a szomszéd haz el6tt, kezében
egy csokor rézsaval elidul befelé. Természetesen ezt
latja a fiatal feleség és hatalmas jelenetet rendez. A
férj ekkor veszi észre, hogy nem a sajat, hanem a
szomszéd haz elétt allt meg és elkezd szabadkozni,
hogy ez az Uj auté miatt van, aminek sokkal jobbak a
fékei mint a réginek. Bonyolédik a jelenet, kideril az
is, hogy a feleségnek sziiletésnapja van és a férj meg
akarta lepni egy szép (j autéval, amit végre megen-
gedhetnek maguknak. A végén persze tisztazodik min-
den és egymas nyakaba borulnak.

A kampany Belgiumban hatalmas siker. Az értéke-
sitések jelent6sen ndvekednek a reklam tetszési in-
dexe is kiugréan jo. Hollandidban teljes bukas. Nem
elég, hogy a reklam tetszési indexe jéval az atlag
alatt maradt, de az értékesitések is jelentésen vissza-
esnek. Mit torténhetett?

Egy dolgot nem vettek figyelembe a hirdeték: a
kulturdlis kilonb6z6séget a két orszag kozott. A belga
kultdra erésen férfias bedllitottsagu, mig a holland kul-
tra er6sen néies. Egy férfias kultirdban (MAS) telje-
sen elfogadott dolog, hogy egy csaladon belil a fon-
tos pénzigyi dontéseket (pl. autd vasarlas) a csalad-
f6, a férfi hozza meg, mig egy néies kultaraban (FEM)
minden fontos dontést a csalad kézosen megbeszél-
ve, konszenzus alapjan hoz. El sem képzelhetd, hogy
a férj a feleség ill. a tbbbi csalddtag megkérdezése
nélkil vaséaroljon autét. Természetesen mindez nem
vagy nem azonnal tudatosodik a vasarlok fejében, de
direkt hatasa lehet vasarlasi preferenciara.

A kultdranak viszont nem csak az lizenet megfo-
galmazéasaban vagy a USP-k kialakitasaban lehet
szerepe. Fontos lehet az is, hogy hol, vagy milyen
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tarsitasban, szovegkornyezetben latjuk a terméke-
ket, vagy markanaveket.

A nagyon tavolsagtartd kultardkban (PDI+) a ha-
talmi/vallasi jelvények, ikonok vagy szerepl6k melletti
megjelenés ersitheti a termék vagy markanév elfo-
gadasat, vagy az Uzenet hitelességét. llyen kutirak
példaul az indiai, orosz vagy szerb. Gondoljuk csak
el milyen jot mosolyognank ha ,,Orban Vodka” hirde-
téssel talalkoznank (a magyar kultira kevéssé tavol-
sagtartd; PDI-), mig a ,Gorbacsov Vodka” egy régi
jOl bevalt termék.

A kilonb6zd kultdrak ismeretében koénnyebb
megismernink és f6leg megérteniink mas orsza-
gok gondolkodasmaodjat és ezen keresztil tokéle-
tesithetjuk a kommunikaciot, illetve ebbdl adéddan
egyes termékek vagy markanevek sikeres beveze-
tését.

A szerz§

a Vodafone PR

és marketingkommunikacios
osztalyvezet6je

Ma egy menedzser hdsszor annyi adat
alapjan hozza meg a dontését, mint el6dje
a hatvanas években. Tobb kutatasi ered-
meény zudul ra, mint amennyit képes elol-
vasni. Ezérta mi munkank nem ér véget az
adatok atadasaval. S6t, a lényeg ezutan
kezdddik: az adattengerbdl stratégiat for-
malunk. A Marketing Centrum ismeri, a
magyar piacot, a Sawyer Miller Group pe-
dig a kampéanytervezés amerikai modszer-
tanat. A siker érdekében tarsultunk.
Piackutaté van nalunk nagyobb.

Marketingm(hely aligha.
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