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Rezumat: Oportunitaica cconomicd, dar §i restrictiile de naturf organizatoricd si de mediu sunt
criteriile fundamentale care stau la baza oricérei decizil de marketing. Practica internationald a consacrat
urmatoarele strategii: strategia de standardizare si strategia de adaptarc la specificului local.Cei care
sustin ideea standardizirii pun in fald urmitoarele avantaje: creeazi o consistentd a identitdtii corporative
si a mircii la nivel international, economiile obtinute in activitatea de creatie, in achizifionarea media
si efectul de experientii cu implicatii in posibilitdtile de a folosi aceeasi campanie comunicationald in
spatii geografice diferite. Altcrnativa adaptarii este sustinutd in principal de diferentierile de naturi
culturald ce existd intrc pictcle internationale, valorile, normele, cultura materiald, limbajul. Nu se
poate afirma ci existi variante pure ale celor doud alternative, in practica sc regisesindu-se strategii
care imprumutit in acelagi timp caracteristici ale celor doud alternative.

Cuvinte cheie: strategie de marketing, adaptare, standardizare.

in noile conditii ce caracterizcazd mediul
de afaceri, activitatea la nivel international
trebuie sa raspunda unor provocari specifice care
privesc ficcare aspect al demersului  de
marketing. Comunicatia de marketing este
unul din instrumentele strategice utilizate n
aceastd sferd, iar factorii speeifici care sporesc
complexitatea deciziilor sunt numcrosi §i se
referd, in general, la conditille diferitc cc
caracterizeaza pietele lumii: nivelul de
dezvoltare cconomicd, competitia mai mult sau
mai pulin intensd, existenta unei anumite
disponibilitiiti in ceea ce priveste media, prezenta
pe piata a anumitor ofertanti de servicii aferente
comunicatiei, existenta unor caracteristici
lingvistice si culturale cu impact direct asupra
comunicatiei, prezenta unor  reglementiri
normative  diferite  privind - publicitatea  etc.
Impactul lor este unul deosebit si sc cxercitd
asupra modului in care aceasti dimensiunc a
mixului de marketing intervine in atingerca
obiectivelor organizatiel.

Oportunitalca cconomica, dar i restrictiile
de naturd organizatoricd si de medm sunt
criteriile fundamentale care stau la baza oricirei
decizii de marketing. In cimpul activititi

internationale,  acestei  criterii  opereazd
diferentieri in privinta stratcgiilor posibile de
urmat. Exploatarea economicd a similaritdtilor
internationale, pe de o parte, si considerarca
restrictiilor organizatorice si de mediu, pe de altd
parte, sunt ipoteze de plecare in stabilirea de
obiective, in selectarca de strategii, In
implementarea programclor de marketing.
Practica internationald a consacrat strategii
specifice ca rezultat al cunoagterii acesior
realititi; este vorba de strategia  de
standardizare $1 stralegia de  adaptare la
specificului local. Acestea vizeazd atingerea
performantelor de marketing propuse prin ci
diferite, care constau, in cele din urmi, in
accentuarea importantei criteriului economic
sau in accentuarea importantel empatiei in
decizia de marketing.

Fiecare din clementele mixului  de
marketing poate fi guvernat dc astfel de
orientiri, deci si strategia de comunicare. In
cazul acesteia, pentru fiecare din cele doud
variantc strategice sunt invocate o serie de
avantaje. In primul rind, economiile obtinute
in activitates de creatie, in  achizitionarea
media si efectul de experientd cu implicatit in
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posibilititile de a folosi aceeasi campanie
comunicafionald in spatit geografice diferite
sunt  avantajc  certe  ale  alternative:
standardizate. In al doilea rand, standardizarea
comunicatiei de marketing creeazd o
consistentd a identitdtii corporative si a marcii
la nivel international, acesta generdnd la rindul
el o cregtere a fncrederii s a fidelitdi
publiculmi  vizat fatd de  organizatie.
Consistenta in ceea ce priveste imaginea de
marcd are efecte pozitive si in ceea cc priveste
pereeptia consumatorilor in legiturd cu valorile
larg recunoscute §1 apreciate ale produsclor si
scrviciilor prezente la nivel international”. In al
treilea rand, tendinta de globalizare, i ceca ce
priveste suporturile media, corelati cu o
mobilitate accentuatd a populatiei la nivel
regional sau internajional faciliteazd o crestere
a familiaritdtii produselor internationale si
favorizeaza astfel alternativa standardizariie,
Alternativa adaptirii este sustinutd in
principal de diferentierile de naturd culturald
ce exista intre pietele internationale. Valorile,
normele, cultura materiala, limbajul,
obiceiurile sunt factori care afecteaza
comunicatia  de  marketing la  nivel
international.  Utilizarea  publicitifii, a
publicitatii comparative, apelarca la for{cle de
vanzare vor depinde de rolul economic si
social acordat acestora la nivelul diferitelor
piete. Bugetul de publicitate si structura sa va
depinde de obiceiurile si ciclul de consum al
clientilor ce se regisesc in cadrul unei piete
specifice.  Simbolistica si  semnificatiile
lingvistice ale mesajelor publicitare sunt, de
asemenea, influentate de valorile si atitudinile
culturale®. Pe langd acesti factori de naturd
culturald, intervin si cel de naturd institutional
si legald care pot constitui argumente in
favoarea adaptirii demersului comunicational.
Promovarca  vanzarilor i publicitatea

Isobel Doole, Robin lLowe — International
Marketing  Strategv. Analvsis, Development and
Implementation, Third edition, Thomson
fublishing, 2001, p. 336.
© Marie Katherine de Mooij — Infernational
Dimensions of Comcom, Duropean Associations of
Communications Agencies, EACA Education la
adresa hitp;/www.unav,es/erice/HP/Aexto/thematic.htmi

3 . . .
Jean-Emile Denis ~ Culture and International

Mariketing Mix Decisions, la adresa

market.unige.ch/docs_online/

comparativd sunt doar doud exemple de
mstrumente  comunicafionalc  supusc  unor
reglementiri  speciale  la nivelul  pietelor
internationalc?,

Ca s1 in cazul discutiei privind demersul
de marketing la nivel international, si in ceea
ce priveste comunicatia nu se poate afirma ci
existd variante pure ale celor doud alternative.
In practica se regdsesc strategii care
imprumutd n acelagi timp caracteristici ale
celor doud alternative, incercindu-se o
echilibrare  intrc  cficicnta  cconomicd  a
standardizirii si cfectul comunicational ridicat
al adaptarii.

Publicitatea, ca obicet al  dezvoltarii
teoretice, dar g1 ca instrument concret de
actiune la nivelul pietei, a fost, la réndul ei,
mtegratd in problematica complexd a activitafii
la nivel international. Comunitatea academica
st cea a mediului de afaceri siau manifestat in
permanentd interesul in directia dezvoltirii
demersului publicitar, rolul jucat de publicitate
si locul acesteia in mixul comunicational de
marketing stdrnind uneori chiar si controverse.
Noile conditii de afaceri, aflate intr-o dinamicd
acceleratd si supuse, in acclagr timp, influcntel
unor factori cu o complexitate ridicatd,
gencrcazd ncvoia unor raspunsuri pe care,
printre altele, $i publicitatea trebuie sd le dea.
Aparifia mediei interactive, tendinta de
fragmentare accentuati a pietelor, tendintele de
globalizare sunt o serie de factori actuali care
complicd demersurile tcoretice si practice in
ceea ce priveste publicitatca.

Dintre multiplcle aspeete ale tcorici si
practicii publicitatii, optiunile strategice in
privinta publicitdtii internationale constituie,
de asemenea, una din temele des abordate in
literatura de specialitate. Optiunile strategice
de standardizarc si/sau adaptarc in publicitatea
intcrnationald derivd din problematica mai
generald  a  strategiilor  de  marketing  si
constituie, la randul lor, obiect al cercetarilor
fundamentale, dar si aplicative Tn acest scetor.

In ccea cc priveste standardizarea
publicititii la nivel international, argumentele
par a se incadra in doud categorii, pe de o
parte, argumente ce tin de necesitatea realizarii

4 . o s 3 .

Victor Danciu — Marketing internafional. De la
traditional  la  global, Editura  Economici,
Bucuregty, 2001, p. 391.
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economiilor de scard la nivel international, iar
pe de alta parte necesitatea asigurdrii
posibilitatilor de transfer a compctentelor
decizionale intre filialele existente la nivel
international.

Sustindtorii adaptarii demersului publi-
citar international aduc argumente ce tin de
existenta unor baricre care sunt, din
perspectiva  acestora, mult prea  puternice
pentru a permite standardizarca. Ca si in cazul
argumentelor privind standardizarea, aceste
bariere pot fi fmpirtite in doud categorii, pe de
o parte cele referitoare la difcrentierile ce
existd in  privinta  culturii,  gusturilor
consumatorilor, infrastructurii media s a
nivelului de dezvoltare economicd, iar pe de
altd parte cele ce privesc resentimentele trezite
de incercdrile corporatiilor internationale de
a uniformiza §i  omogeniza nevoi i
comportamente, care, de altfel, sunt foarlc
diferite®. Alte opinii exprimate in acelasi sens,
pun la indoiald ipotezele si efectele procesului
de globalizare, considerat de altfel factorul
favorizant al standardizarii.  Argumentul
conform ciiruia odata cu globalizarea pietelor
si cu accentuarea progresului in comunicatii
nevoile, dorintele $1 motivatiile consumatorilor
devin convergente a fost pus la indoiald de o
serie de specialigti®,

Intre aceste doui alternative, opusc ca
viziune privind realitatea pietelor, se prezintd
cea de a treia, care pleacd de la constatarea ¢4,
in realitate, publicitatea internationald nu poate
fi nici perfect standardizatia i nici perfect
adaptatd. In locul unei viziuni dihotomice,
existd, mai degrabd, o gami largd de optiuni
regasite in literatura de specialitate sub
denumirea de teoria rdspunsurilor flexibile.
Mai nou, plecind de la teza globalizirii emisa
de  Theodore Levitt, fundamentatdi pe
tendintele de  crestere a  competifict
internationale, de cregtere a interdependeniclor
dintre piete si de impunere a produselor
globale si tindnd cont de rcalitdtile complexe
ale  activitatilor  desfdsuratc  la nivel
internafional, prinfre care cele mai evidente

Ali Kanso, Richard Alan Nelson — Advertising
Localization overshadows standardization, Journal
Of Advertising Rescarch, 2002
& ) .. . .

Marieke de Mooij — Mapping cultural values for
glabal markering and advertising, ESOMAR, 1996,

sunt legate de procesul fragmentarit pietelor gi
a consumului, sc impun orientdri nol in
demersul international, ccle mai  multe
raspunzand devizei deja cunoscute ,gindeste
global, actioneazd local”. Din perspectiva
accstei devize, publicitatea internationald ar
reprezenta un compromis  intre  demersul
standardizarii, motivat economic, si cel al
adaptirii, motivat de specificul socio-cultural
al pictelor lumii. Astfel, strategia publicitard ar
trebui conceputd la nivel global pentru a
respecta cerintele economnice, iar
operationalizarca acesteia ar trebui realizatd la
nivel local pentru a satisface cerintele de
impact comunicational.

Existenta acestor alternative strategice se
sprijind, dupd cum s-a precizat, pe ideile
promovate de cele doud comunitdfi, care au
dezvoltat, in functie de necesititile teoretice
sau de cele practice, solutii considerate
oportune la momentul respectiv. Scopul cclor
implicati in demersul de marketing, fie el
teoretic sau practic, nu ar trebui sa fie unul
diferit, ¢i mai degrabd unul singular care si
permitd tuturor celor interesati sa infeleagd, da
si si aplice cunostin{cle dobandite in aceasta
sferd particulard a activitdtil economice.

Desi, dupd cum s-a mai precizat, nu putini
sunt cei care au acordat atentie problematicu
publicitatii internationale, existd in literatura
de specialitate nevoia unei mai bune clarificiis
a conceptelor de standardizare, adaptare sau
echilibru?, Majoritaica cclor implicatii in astfel
de discutii pleaca dc idcca unei intelegeri
implicite a conceptelor gi s¢ concentreaza n
special pe elementele ce tin de aplicabilitatea
practicd a acestora. Indiferent de modul in care
sunt abordate si discutate, fiecare din cele trei
concepte arc la bazd o multitudine de viziuni
mai mult sau mai putin cxplicitc. Este de
mentionat, de asemeneca, faptul cd cele tret
concepte nu privesc In mod necesar numai
publicitatea internationald. De altfel, discutiile
referitoare la cele trei alternative au ca origine
strategiile specifice marketingului
international,  problematica  standardiziri
publicitatii sau a produsului, spre exemplu,

7

" Sak Onkvisit, John [, Shaw — Standardized
International Advertising: Some Research issues
and Implications, Joural of Adevrtising Research,
Vol. 39, Issue 6, 1999,
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fimd doar dimensiuni  ,gmel fine”  ale
alternativelor  strategice  in aclivitatea
internationald. Plecind de la aceste constatiri,
rindurile urmatoare vor incerca si surprindd
atat din perspectiva strategiei generale, cit si a
celei privind publicitatea, evolutia temporala si
terminologicd a celor trei congepte.

e

Alternativa standardizirii

In ccca cc privestc alternativa standar-
dizarii, primele menfiuni care o privesc sc
raporteazd la practica de marketing din anit 20 ai
secolului al XX-lea. O controversd in jurul
posibilitdtii adaptirii demersului de marketing a
fost purtatd Intre doi practicieni cu péreri diferite,
In timp ce David Brown, de la compania
Goodyear, considera in 3 ¢i umanitatea poseda o
seric  de atribute  commune ¢e  permit
standardizarea, Carl Propson, de la compania
Bausch & Lomb, considera, in acelasi an, ci
adaptarea este mnecesard pentru a dezvolta
demersuri eficiente In conditiile prezentei pe
piete externe diferite.

Literatura de specialitate din anmi 50 se
menfine ca suporl al accstei  controverse,
semnalele continudnd s vind tot din mediul de
afaceri. Astfel, in 1958, Oscar Cormnejo, manager
al companiei Worthington, sustine alternativa
standardizdrii, invocand faptul c¢d@ acesta
contribuie  la |, dezvoltarea unei  imagini
corporative unificate, conducdnd la economii
in muncd §i la o mai eficientd utilizare a
Jondurilor promotionale prin standardizarea
bugetelor si vedhcerea costurilor folosind
transferul de materiale publicitare™.

Trei ani mai tirziu, in 1961, Erik Elinder
propune varianta standardizdrii publicitatii®.
Cuvantul folosit de acesta nu a fost insd
standardizare, ci uniformizare, iar conceptului nu
i-a fost asociatd mnici o definitie, autorul
ramdndnd doar la stadiul prezentdrii unor
metivatii ce pot justifica un astfel de demers.

’ Madhu Agrawal — Review of a 40-year debate in
international advertising, International Marketing
(Rcview, vol. 12, no.1, 1993,

" Klaus Backhaus, Katrin Muhlfeld, Jenny Van
Doom — Consumer Perspective on Standardization
in international Advertising: A4 Student Sample,
Journal of Advertising Research, Vol. 41, Tssue 5,
2001.

Un alt specialist Arthur C. Fatl, provenit
din agentia de pubhcitatc Gray Advertising,
sustinc In 1967 alternativa  standardizirii,
considerdnd ¢ . pentru a comunica cu
consumatorii este necesar a le furniza argumente
publicitare universale, traduse in limba fiecdrei
tari”10 Cuvéntul cheie folosit de acesta este
universal, argumentele publicitare  folosite
trebuind a fi universale (frumusete, sinitate etc.)
pentru a fi fard granite.

In aoul 1968, aparc, fotusi, si prima
definitic a standardizarii data de R. Buzzell. In
opinia acestuia, standardizarca constd iIn
woferivea de linii identice de produse la prefuri
identice, prin canale de distribufie identice,
aceastd ofertd [fiind suportatd de programe
promotionale identice in mai multe (i’ Dest
meritoric din perspectiva faptului ¢i incearcd si
clarifice conceptul de standardizare, o astfel de
definitie a starnit controverse, si acesta datoritd
faptului ci este putin probabil ca aceastd
viziune sa fie posibil de aplicat in practici.

Orientarea catre standardizare a primit un
nou imbold odatd cu aparitia tezei globalizarii
propusd de T. Levitt in faimosul articol
Globalizarea piefelor” din 1983, In opinia
acestuia, era companiilor transnationale se
apropria de sfargit, acesica trebuind si lasc locul
unor 1oi jucitori weompaniile  globale”.
Evolutia tehnologici 131 pusese in asa masurd
amprenta asupra comunicatilor si transportului,
incat la orizont se prefigura o noud realitate:
pietele globale pentru produsele de consum
standardizate'. Adoptarea unci astfel de strategii
globale sau standardizatc prezenta, in opinia lui
Levitt, avantajul unor enorme economii de scard
in  productie, distributie, marketing i
management.

Teza standardizirii retine in continuare
atentia mediujui acadcmic si de afaceri. Tn anii
80 si alti specialigti contribuie in studierea
problematicii standardizirii, eforturile acestora
avind ca obiect o multitudine de alte elemente:
numele de marcd, caracteristicile produsului,

10
Simona de Iulio — La publicite transnationale

entre  universalisme — marchand et oncrage
territorial, 2003, Les enjeux de I'information et de
la communicalion, hup:/www.u-grenobled files_cnjeux

! Richard S. Tedlow, Rawi Abdelal — Theodore
Levitt's ,, The Globalization of the Markets” in The
Global Market: Developing a Strategy to Manage
Across the Borders, John Wiley & Sons, 2004,
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ambalajul si designul, pozitionarea produsului,
pretul, temele publicitare, continutul
publicitatii,  alocarea  bugetului  media,
promovarea vanzarilor etc. Spre exemplu, Intr-
un articol care a avut ca obiect identificarea
tendintelor manifestate  in  privinta teoriel
standardiziirii  $i  a adaptarii, doi autori
americani  au ajuns  Ja  concluzia  ca
problematica  standardizirii comunicarii
promotionale aparca in 61% din totalul de 130
de studii avute In vedere, studii apdrute intre
anii  1961-2002, fiind depagita  doar de
problematica standardizarii politicit de produs,
care apirea in 64% din studii'?.

Decadele 8 si 9 au adus, in continuare, not
contributii in ceea ce priveste definitia
conceptului de standardizare. Astfel, in 1989 5.
C. Jain defineste standardizarea ca fiind
Sorogramul comun de marketing utilizat la
nivel mondial”'3. In 1993, un alt grup de autori
defineste strategia standardizatd de marketing
ca fiind ,standardizarea modalitalii de alocare
a resurselor pe elementele  mixului  de
marketing la nivelul pietelor internationale” 4.
Intr-un articol cc descric progresul inregistrat
de procesul standardizarii intre anit 1973-1993,
Jean J. Boddewyn si Robert Grossc considera
ca standardizarea reprezinta ,,...atdf o conditie,
cdl §i un proces care se referd, pe de o parte,
la gradul de similaritaie inregistrat de o
companie internafionald in privinja politicilor
st practicilor de marketing aplicabile pietei de
origine §i piefelor de destinatie, iar pe de alid
parte, la progresul dorit i realizat efectiv in
aceastd direcfie”™®.

2

. A. N. M. Waheeduzzaman, Leon F. Dube -
Trends and Development in  Siandardization
Adapiation Research, Journal of Global Marketing,
Vol. 17(4), 2004,

YS.C. Jain — Standardization of international
marketing strategy: some hypotheses, Tournal of
l\{larketing, Vol. 53 No. 1, 1989.

c D.M. Szymanski, S.G. Bharadwaj, P.R.
Varadarajan - Standardization versus adaptation of
international marketing  strategy: an  empirical
mvestigation, Journal of Marketing, Vol. 57 No. 4.
1993,

N Jean I. Boddewyn, Robert Grosse — American
marketing in the Furopean Union.
Standardization’s uneven progress (1973-1993),
Eurepean Journal of Marketing, Vol 29 No. 12,
1995.

Continudnd cu  aspectele de naturd
terminologicd cc  privesc  conceptul  de
standardizare, cdteva definitii prezente in
literatura de specialitate ncearcd si clarifice
scmnificatia  acestui  termen.  Asociafia
Americand de Marketing (AMA) defincste
standardizarea in propriul dictionar de termeni
ca fund'®: ... wn sistem de identificare care
descrie produsele prin intermediul calitdtilor
acestora. Etichetarea diferentiatd pe calitate
conduce la standardizarea produselor §i la
usurinfa  compardrii  acestora  de  cdire
cumpdarator”. O definitic mai completd si mai
clard este datd de Jose F. Medina s1 Mike F.
Duffy', acestia considerdnd ci standardizarea
reprezintd ,procesul de extensie si de aplicare
efectivd a standardelor ce privesc produsele si
pietele domestice la nivelul pietelor externe”.
Definitia implica faptul ca standardizarea estc
o0 alternativda in  momentul In  care
circumstantele sl condititle specifice
consumatorilor de pe pietele de origine sunt
similare cu ccle specifice pietelor de destinafie.
Intr-un  context mai larg, binecunoscutul
specialist in marketing, Philip Kotler, defineste
mixul de marketing standardizat ca fiind: 0
strategie de marketing international  care
utilizeazd in principiv acelasi produs, aceeasi
publicitale, aceleagi carnale de distributie §i
alte elemente ale mixului de marketing la
nivelul  pietelor  inlernationale’’.  Din
perspectiva publicititii, insd, acelasi autor este
de acord ci standardizarea csic posibild in
cazul strategiei de creatie, nu si In cazul
executiei acestuia’®,

16 i
www.narketingpower.com

" Jose F. Medina, Mike F. Duffy — Standardization
vs globalization: a new perspective of brand
strategies, Journal of Product &  Brand
Management, vol. 7, n0.3, 1998.

18

Philip Kotler, Gary Armstrong, Jobn Saunders,
Veronica Wong — Principles of Marketing, Second
Furopean FEdition, Prentice Hall Europe, 1999, p.
214

19 . i N L
Philip Kotler — Behavioral Models for Analizing

Buyers in lacob Citoiu, Nicolae Teodorescu —

Comportamentul consumatorului, Editura Uranus,

Bucuresti, 2003, p. §12.
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Alternativa adaptiril

Alternativd  la  varianta  standardizérii,
adaptarca variabilelor de marketing a fost si este
sustinutd dc numerogi  specialisti, motivatiile
acestora convergand de multe ori spre clemente
comune. Din  perspectivi  temporald, ideca
adaptarii este strins corelatd cu dezvoltarca
demersului de marketing international. In
conditiile internationalizarii afacerilor, ciiutarea
eficientei si a profitului a condus inevitabil si
catre o astfel de alternativd in conceperca
demersului de marketing.

Ca g1 in cazul standardizdrii, precizéri mai
importante n legdturd cu adaptarea demersului
de marketing la specificul pictelor internationale
apar in ami 50 ai sccolului trecut. Este de
precizat faptul cd literatura de specialitate
propune mai multi termeni peniru accst concept,
pe langd cel de adaptarc cxistand s§i cele de
specializare, localizare, diversificare,
acomodare.

Cei care au sesizat nevoia adaptiri
publicititii la conditiile pietelor striine au fost din
nou cei din mediul de afaceri. A. Viadinir,
presedintele unei companii  de publicitate,
sustinea in 1950 varianta adaptérii, aceasta
realizdndu-se in functie de obiceturile prezente
in tarile de destinatie®,

La randul lui, mediul academic sustine in
aceeasi perioada a anilor 50 varianta adaptdri
publicitatii. E. E. Pratt cste cel care propune
varianta localizarii, considerand ci pietele diferd
in privinta obiceiurilor si a multor alte elemente.
Totusi, acelagi autor crede c& nu este neapérat
necesar a crea mesaje absohit not pentru toate
pietele, ci variantele publicititii americane ar
trebui adaptate conditiilor pietelor cxternc?™.

Citeva decade mai tarziu, 8. C. Jain, citat si
in cazul standardizarii, considerd cd adaptarea
constd .,in acomodarea elementelor mixului de
marketing cu scopul de a rdspunde nevoilor gi
dorintelor  specifice  orvicdrui  consumalor”.
Acelasi autor considerd cd pe masurd ce pietele
devin din ce in ce mai diferite din perspectivi
culturald, este necesard adaptarea mesajului

20 . P .
Madhu Agrawal — Review of a 40-yvear debate in
international advertising, Inicrnational Marketing
Review, vol. 12, no. 1, 1995,
21
A.N. M. Waheeduzzaman, Leon F. Dube, op. cit.

publicitar ~ pentru a  rispundc  anumitor
particularitayi??.

Anii '90 msearmni pentru demersul adaptirii
eforturi In ceea ce priveste incercarea de a-l
defini in mod coerent. Astfel, adaptarea
demersului de marketing (denumita si acomodare
sau modificare) constd, in opinia hn Jean J.
Boddewyn si a lui Robert Grosse, in ,diferentele
inregistrate in privina elementelor mixului de
marketing de lo o piatafvegiune la alta si la
modificdrile realizate de companie in privinfa
politicilor de marketing ca vaspuns la diferentele
existente de la o piatd la alta”?. Este de precizat
faptul ¢ cei doi autori definesc adaptarea prin
echivalentd cu acomodarea sau modificarea,
intre cel trei termeni nefiind nici o diferentd de
continut sau semnificatie.

Autori cum sunt Weissman, Ricks, Arpan st
Fu sustin la rndul lor varianta adaptarii®.
Primul autor considerd ¢i in ciuda similarititilor
existente intre diferitele natiuni, existd diferentele
care sunt mult mai jmportante ca impact asupra
demcersului publicitar. Grupul format din ecilalti
autori dd exemple de campanii publicitare
standardizate urmate de esec st considerd cd o
conditie a succesului este aceea ca echipele
angajate  In  creafia  publicitard  sd  fie
multiculturale.

Smdii mai recente sustin  alternativa
adaptirii. Un cunoscut specialist in problematica
publicititii internationale, Marieke de Moo,
pune la indoiald posibilitatea dezvoltdrii unui
program de publicitate standardizat. Aceasta
considerii ¢ ,, pietele sunt formate de indivizi, §i
nu de produse. Pot exista produse globale, dar
sigur nu existd indivizi globali. Pot exista mdrci
globale, dar nu existd maotivaii globale care sd
conducd la achizifionarea acestora’?, Accsta
cste filozofia care std la baza tcorici accsteia ca
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S.C. Jain, op. cit.
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Jean J. Boddewyn, Robert Grosse, op. cit.
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Charles R. Tayloff, Gordon E. Miracle, Kyu Yeol
Chang — The Difficulty of Standardizing
International Advertising: Some Propositions and
Evidence from Japanese, Korean and U.S.
Television Advertising in  Global and  Multi-
National — Advertising,  Laerence  Erlbaum
fyssociates, 1994, p. 174.
" Maricke de Mooij ~ Global Marketing and
Advertising. Understanding Cultural Paradoxes,
Second Edition, Sage Publications, 20053, p. 4-5.
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adaptarca publicitifii este necesard in abordarea
oricirel piete externe.

Revenind, insi, la problema de naturd
terminologicad ce priveste alternativa adaptirii,
se pot identifica o serie de definifii carc
clarifica intr-o mai mare masurd continutul si
semnificatia  termenului.  Astfel  Asociafia
Americand de Marketing defineste adaptarca,
referindu-sc nsd la produs, ca fiind: . strategia
de dezvoltare a noi produse prin modificarea
sau imbundidativea inovatiilor aduse produsului
de altii. Aceastd strategic reprezintd opusul
strategiei de inovare sau a celel de imitare?”.
Dupd cum se poate obscrva, definitia propusa de
AMA arc putin de a face cu problematica
activititii la nivel international. Mai degraba,
aceasta se orienteazd sprc  definirea  unei
alternative  strategice pc care companiile,
indiferent de localizarea afacerilor, o pot urma.
Apeland incd o datd la opinia lui Philip Kotler,
constatim ¢d acesta defineste  adaptarea
demersului comunicational international ca
fiind ,adaptarea totald a mesajului publicitar
la caracteristicile pietelor locale”™®’. Din accastd
definitie, ar reiesi cd toate componcntcle
mesajului publicitar — titlul, text, imagine,
slogan — ar trebui adaptate, astfel Incat demersul
publicitar si aibd cfectele scontate la nivelul
pietelor externe.

Sesizand  neajunsurile  definitiilor  date
adaptarii, Jose F Medina $i Mike F. Duffy
propun o definitie ce prezintd un grad mai ridicat
de claritate: ,adaptarea reprezintd procesul
modificdrii obligatorii a standardelor  privind
produsele  domestice — atribute tangibile §i
intangibile — avind ca rezultat un produs
potrivit condifiilor unui mediu strcin %8, Din
nou, se poate remarca faptul ¢i autorii au in
vedere problematica produsului, considerdnd
cd aceste standarde nu derivd din filosofia
manageriald  a  organizatici, ¢ din
caracteristicile pietelor de destinatie vizate.
Componente corporale ale produsului, de genul
formei sau a gabaritului, sunt necesar a
modificate pentru ca produsul sa fie acceptabil
si, Tn acelasi timp, utilizabil pe pietele vizate.

26 .. . SUT.
Definitie  AMA  regasitd la  adresa  oficiald
www.inarketingpower.com
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Philip Kotler, Gary Armostrong, John Saunders,
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Mai mult, aceeasi autori aduc in discutie un
nou termen, cel al acomodarii, care degi pare a
fi similar cu cel al adaptirii, implicd, totusi
nuante diferite. Astfel, acomodarea reprezintd
Jprocesul  modificarii discrefionare  a
standardelor privind produsele domestice -
atribute tangibile §i iniangibile - realizatd cu
scopul obtinerii unui produs mai bine potrivii
cerinjelor  economice  5i  culturale  ale
consumatorilor”. Spre deoscbire de adaptare,
care vizeazd modificari obligatorii la nivelul
produsului, acomodarea vizeazd modificar
discretionare sau optionale ale produsului. De
ascmenea, in timp ce adaptarea este rezultatul
unel raportivi a caracteristicilor produsului, in
special  cele  tangibile, la  caracteristici
mediului, acomeodarea vizeazd un nivel mai
subtil, anume componente intangibile ale
produsului.

Alternativa echilibrolui

Considerand ca cele doud altcrnative, mai
sus prezentate, sunt doar cxtreme nerealiste ale
strategiei de marketing international, o scric de
autori au propus o a treia alternativi, de mijloc,
care ar avea sanse reale de a fi transpusd in
practica de marketing; este vorba de alternativa
echilibrului.

In condigiile in care standardizarea
completd a tuturor demersurilor de marketing
este practic imposibild, date [iind conditiile
diferite ce caracterizeaza pietele de destinalic,
si, in plus, adaptarea este o alternativd
discutabila  din  perspectiva  avantajelor
economice pe care le poate aduce, un echilibru
intre cele doud alternative ar fi de dorit, cel
putin datoritd faptului c¢& poate minimiza
dezavantajele  caracteristice  cclor  doud
altcrnative mentionate anterior. Altfel spus,
alternativa cchilibrului reprezintd o combinatie
a alternativelor dc standardizare si adaptare
care poate aduce initiatorului avantajele
specifice celor doud extreme strategice.

Primele mentiuni referitoare la aceastd
variantd strategicd apar in anii '60 ai secolului
al XX-lea, comunitatca academicd fiind cea
care sustine varianta unui  echilibru  in
strategiile internationale de marketing. R.D.
Buzell este unul dintre primii autori carc
precizeazd faptul cd alternativa standardizirii
poate fi limitatd de prezenta anumitor factori.
Tot ¢l sugereazd faptul ca echilibrul, intre
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autonomia locald si coordonarea centrald in
domeniul publicitatii, poate fi rezultatul unet
evaluari atente a avantajelor gi dezavantajelor
standardizérii, pe de o parte, §i a estimiri
corecte a veniturilor si costurilor rezultatc n
urma aplicdrii  altcrnativet  strategice  de
transfer, pe de altd parte?®,

In deceniile urmitoare, alfi autori
contribuie la definirea acestei  alternative
strategice, indicdnd-o ca alegerea corectd intr-
un spatiu economic eterogen din punct de
vedere al factorilor de influentd. Astfel, in
perioada anilor 70, S.W. Dunn si D.M.
Peebles sugereazd cd in momentul analizei
pietelor internationale, strategia standardizarii
ar 11 de dorit, in conditiile, insd, in care
managerii iau in considerare larga varietate de
factori care au potentialul de a influenta
deciziile privind publicitatca internationala.®o
S.W. Dunn precizeazd ca variabilele cu
importanfa cca mai marc In dcterminarea
gradului  de adaptarc realizabil in  sfera
publicititii sunt wrmétoarcle: nationalismul
politic, consumecrismul, rata dec dezvoltarc
cconomicd, disponibilitatca media, cxperienta
personalului, pozitionarea produsului,
sdndtatea si autorealizarea, atitudinea fatd de
autoritate.

Aceastd viziune, a dependentei strategiei
de marketing international de factorii specifici
pietei de destinatie, este Impartasita si de alti
autori. O decadad mai tarziu, R. T. Kreutzer
indicd faptul ca posibilitatea aplicirii unui
anumit grad de standardizare este dependenti
de factorii ce definesc mediul de derulare a
afacerii. Autorul considerd cd standardizarea
este o alternativd viabild in conditiile in care
demersul de marketing sc limitcazd la a
identifica cventuale segmente regionale si a
trata piete regionale, viziunea globald, conform
ciareia lumea poate fi abordatdi ca o piatd
omogena, nefiind deloc realista®!.

G

DChar]es R. Taylor, Mary Anne Raymond - An
analysis of product category restrictions in
advertising in four major East Asian markets,
International Marketing Review, Vol. 17 No. 3,
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JO Charles R. Tayloff, Gordon E. Miracle, Kyu Yeol
gﬁixarwg, op. cit., p. 174.

. D. Steven White, David A. Griffith ~ Combining
corporate  and marketing swrategy  for global
competitiveness,

Studii mal recente vin §i sustin alternativa
echilibrului, mvocind o serie de factori ce
modeleaza deciziile de marketing international.

Natura produsului, caracteristicile
consumatorului, specificul  ambiental  se
pumdrd, dupd opinia a doi aufori — Sak

Onkvisit gi John J. Shaw, printre elementele
carc determind, Tn majoritatea situatiilor, un
echilibru intre standardizarea si  adaptarea
demersurilor internationale®. Alt grup de
specialisti, Cavusgil, Zou si Naidu, sustin
faptul ca, similar cazului adaptarii produsului,
adaptarea comunicirii este dependentd de
caracteristicile companiei, ale produsului, ale
industriei si ale pietei; orice decizie privind
adaptarea si/sau standardizarea comunicirii
trebuie luatd doar in contextul in care acesti
factori sunt Iuati in considerare33,

Dupd cum se poatc observa din randurile
anterioare, demersul de marketing intcrnational
nu este definit de un acord larg in privinta
alternativelor stratcgice. Mai degrabi, strategia
internationald cstc definitd ca un proces ce
pendulcazd permancnt intre doud alternative
extreme. Din aceastd perspectiva, sustindtorii
echilibrului considerd c¢d intre aceste doud
alternative opuse ca finalitate se prezinta cea
de a treia, care pleacd de la constatarea ci in
realitate demersul international nu poate fi nici
perfect standardizat si nici perfect adaptat. in
aceastd situatie, o definitie exactd a altcrnativei
echilibrului  In  marketingul  intcrnational
lipseste din literatura de specialitate, lucru
datorat viziunilor diferite asupra gradelor de
standardizare sau adaptare posibil de realizat.

Totusi, gama largd de optiuni referitoarc
la echilibru se regdsesc in literatura de
specialitate  sub  denumirca de  feoria
raspunsurilor flexibile®. Astfel, standardizarea
a capatat, de exemplu, in viziunea acestei teorii
o noud formi. In locul standardizarii totale,
caracteristicd unei situatii neregdsitd insi in
practicd, in care mesajul publicitar este creat si
transmis fird nici un fel de adaptare, s-a impus

Marketing Intelligence & Planning, 15/4 [1997]
173-178.
32 . .. .
Sak Onkvisit, John J. Shaw, op. it
33 : ) o
Peter J Dowling et. al. - Straftegies in Exporting
Firms: A Study of Australian Small to Medivm
Enterprises  Lxporting  to  Asia, la  adresa
http://www.utas.edu.au/mgmt/wps/wps_2000.him
34 Simona de Tulio, op. cit.
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conceptul  de  semi-stondardizare  sau
standardizare  adapiatd  care presupune in
acelagi timp atdt o uniformitatc in ceea ce
priveste prezentarea produsului pe piefele
internationale, cit si prezenta elemeniclor
specifice adaptarii. Mai nou, plecind de la tcza
globalizdarii  emisa de Theodore Levitt,
fundamentatd pe tendintele de cresterc a
competitici  internafionale, de crestere a
interdependentelor dintre piete si de umpunere
a produsclor globale i tindnd cont de
realitatilc complexc ale activitdtilor desfagurate
la nivel international, printre care cele mai
evidente sunt legate de procesul fragmentarii
pictelor si a consumului, varianta echilibrului
cunoaste o noud formd particulard, sintetizatd
intr-0 devizd deja cunoscutd ,gdndeste global,
actioneazd local”, Din perspectiva  acestel
devize, demersul de marketing mtemational si,
imnplicit, publicitatea internationald ar reprezen-

ta un compromis intre demersul standardizirii,
motivat cconomic, si cel al adaptirii, motivat
de specificul socio-cultural al pietelor lumii.
Astiel, strategia publicitard ar trebul conceputd
la nivel global pentru a respecta cerinfele
economice, iar operationalizarea acesteia ar
trebui realizatd la nivel local pentru a satisface
cerintele de impact comunicational.

Aceastd evolutie temporald, carc defineste
atdt gindirea teoreticd, cdl g1 practica de
markeling international, evidentiazd faptul ci
demersul international este unul dinamie, carac-
lcrizat de o permanentd cautare a solufiilor
optime la nivel organizational. Chiar dacd con-
sensul lipseste in privinta modului in care perfor-
manta la nivel international poate fi atinsd, din
perspectiva alternativelor strategice de adaptare,
standardizare si echilibru, dinamica domeniului
este evidenta.



