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Rezumat

In cadrul comertului international fiecare culturd aduce cu sine specificitdtile sale
culturale, dar §i un bagaj important incarcat cu perceptii si stereotipuri despre celelalte
culturi cu care intra in contact. Articolul subliniaza succint trasaturile uneia dintre cele mai
aprinse dezbateri ale comertului international: preferinta pentru marketingul multinational
sau global. El devine un mic ajutor prin maniera sa explicativa pentru cel ce gandeste
strategia, cdaci tendinta moderna de globalizare naste multe intrebari precum: care abordare
determina o imagine mai buna pentru dezvoltarea pozitiei competitive sau care dintre
elementele variabile de mediu se cer a fi analizate amanutit pentru o pozitionare globala,
nationala ori regionala?
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1. Marketing international, intercultural si global

Keegan si Green (2005) pun in lumina faptul ca cea mai mare schimbare in domeniul
economic din ultimii cincizeci de ani o reprezintd transformarea pietei mondiale si a
competitorilor globali care au depasit competitorii locali. Dezvoltarea mijloacelor de
comunicatie §i de transport au permis reducerea timpului si a distantelor, conectand fiecare
localitate cu restul lumii si contribuind prin aceasta la procesul de globalizare a pietelor.
Tendinta de globalizare pune firmele in situatia sa raspunda unor nevoi identice sau tot mai
apropiate si care evolueazi pe aceeasi directie pe piete diferite. Insa, in acelasi timp, in cadrul
pietelor noi, firmele se pot confrunta cu situatia in care produsele lor sd fie respinse datoritd
faptului ca ,,accesul fizic si/sau economic al consumatorilor la produs, comportamentul de
cumparare, caracteristicile de consum si modul in care consumatorii pot dispune de produs,
depind in mare masura de cultura fiecarei tari” (Sasu, 2001). Pietele au devenit mondiale iar

firmele care activeaza in aceste domenii nu-si pot mentine pozitia pe piata dacd nu abordeaza
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clientela din tarile strdine. Produse care pand nu demult erau locale sau nationale, sunt
vandute acum in toatd lumea si chiar in paralel pentru unele sectoare economice. Astfel,
aproape toate companiile mari au depasit granitele propriilor tari, pundnd insa problema
ofertei sale. De fapt, problema in general este nu daca sa marketez un brand in alte tari, dar
mai degrabd cum sa o fac: acelasi produs il voi lansa cu o aceeasi campanie promotionald
globala sau ii voi adopta elementele mixului de marketing pentru fiecare tara.

In comparatie cu activitatea la nivelul mediului autohton, confruntarea unei
intreprinderi cu mediul de piatd international presupune riscuri sporite, directe si
complementare, pe care si le asuma intreprinderea pentru confruntarea cu un mediu economic
mult mai divers marcat de deosebiri de ordin cultural, social, politic sau juridic. Pe o piata
strdind, o companie se poate confrunta cu elemente noi legate de interventia statului sau ale
organismelor internationale pe respectiva piatd, cu sarcini mult mai dificile pentru cadrele de
decizie, ceea ce va implica si costuri mult mai ridicate de transpunere in practica a deciziilor
luate. Apare nevoia unui necesar mai mare de informatii, paralel cu o crestere a gradului de
dificultate in dobandirea acestora, dar si o comparabilitate limitatd sau mai greu de realizat a
informatiilor. Toate aceste aspecte si multe altele se nasc Incd din momentul prospectarii
pietei straine si al negocierii, apoi in derularea operatiunilor comerciale si pand in momentul
evaludrii efectelor imediate i de perspectiva pentru intreprindere.

Marketingul ,,solicitd” nu numai clienti ci si putere de cumparare, care este functie de
venituri, preturi, economii, si diponibilitatea creditarii (Czinkota si Ronkainen, 2004).
Veniturile caracterizeazd foarte bine potentialul pietei in ceea ce priveste consumul de
produse si servicii. El se foloseste adeseori ca indicator de baza al puterii de cumparare, si
trebuie analizat in corelatie cu distibutia venitului. De exemplu, in térile dezvoltate, 10% din
populatie bogatd consuma 20% din oferta de bunuri si servicii, in timp ce in tarile in curs de
dezvoltare, acelasi procent consuma aproape 50%. Pentru a determina modul in care
veniturile populatiei au o putere de cumparare superioara este necesar a se stabili repartitia
veniturilor pe categorii de populatie.

Evolutia rapidd a pietei internationale a oferit alternative interesante de dezvoltare
pentru firme, compania poate fi determinatd sa practice marketingul internatinonal fie datorita
dificultatilor cu care se confruntd pe piata interna, fie datoritd oportunitatilor din strainatate.
Marketingul international dupa cum subliniaza profesor Dumitru Zait, ,,a fost creat si s-a

dezvoltat pentru a sustine cauza globalizarii si extensiei corporatiilor internationale” (Zait,
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2002). Analizdnd acelasi concept, Victor Danciu considera ca marketingul international
»reprezintd o conceptie moderna privind orientarea activitdtilor economice in concordanta cu
cerintele si specificul pietelor externe (nationale, multinationale, globale), in scopul
satisfacerii necesitatilor actuale si viitoare ale acestora cu eficientd maxima (Danciu, 2001).
Cateora i Hess observda ca marketingul international este ,rezultatul activitatilor
antreprenoriale care dirijeaza fluxul de marfuri si servicii ale unei firmei spre consumatorii
sau utilizatorii din mai multe tari” (Cateora si Hess apud Sasu, 2001). Din perspectiva unei
firme, marketingul international implicd intelegerea modului in care va raspunde firma la
ocaziile si amenintarile de mediu care apar pe piete de diferite configuratii si cu diferite
comportamente. Marketingul international inseamna, de asemenea, alegerea pietelor pe care o
firma va intra §i pe care le va dezvolta, precum s§i a succesiunii $i momentului intrarii, iar cea
mai importantd problema este modul in care va patrunde pe pietele internationale (Bradley,
2001). Din prisma trasaturilor expuse, apare ideea conform careia diferenta dintre marketingul
intern si cel international este ca cel din urma se desfasoara in mai mult de o singura tara. Intr-
adevdr aceasta este una dintre trasaturile de baza ale marketingului international §i ridica
probleme pentru o firmd deoarece trebuie sa se confrunte cu factori a doud nivele diferite:
factori ce apartin mediului intern, care au efecte directe asupra organizarii firmei, si influente
din partea mediul extern — forte politice, economice, sociale, geografice si culturale.
Principalele ratiuni care stau la baza aparitiei si folosirii marketingului international

pot fi grupati in factori comerciali, industriali, de oportunitate si factori de mediu.
a. Factori comerciali

Saturarea pietelor existente si aparitia altora noi. Pentru o multitudine de produse,
pietele deja existente ajung sd devind saturate intr-un ritm mai rapid decat de gasire a altor
piete noi, acest aspect combinat cu ritmurile lente de crestere a populatiei conduc la situatia in
care pentru a supravietui, firmele trebuie sa-si gaseasca si sa-si dezvolte noi piete; majoritatea
acestora se regasesc in strainatate. De asemenea, in ramurile 1n care este posibild productia de
masa este esentiald existenta unei piete suficient de largi pentru a absorbi intreaga productie;
cand piata interna devine insuficientd, o alternativa atractivd o reprezinta pietele strdine.
Astfel, fostele tari comuniste i in general, tarile in curs de dezvoltare, au devenit in ultimul
deceniu o piatd foarte importantd pentru firmele striine. In aceastd situatie se incadreaza si
Romania, care dupa 1990 odata cu eliberarea de restrictii economice, sociale, fiscale a devenit

o piata foarte atragatoare pentru firmele care 1si desfasoara activitatea international.
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Sfarsitul ciclului de viata al produsului pe piata nationald poate sd se realizeze
concomitent cu lansarea acelui produs pe o piata strdina. Regularizarea vanzarilor firmei este
unul alt factor important. Pietele internationale ofera sigurantd companiilor in perioada de
recesiune economicd; incetinirea ritmului de crestere dintr-o tard poate fi compensata prin
comenzi din strdinatate, deoarece diferitele economii nationale se afla in stadii diferite de
dezvoltare; pe de alta parte, unele activitdti pot exploata decalajele geografice si climatice
pentru a-si nivela fluctuatiile sezoniere ale cererii. Specializarea firmei, caci pentru firmele
care au o gamad ingustd de produse, este indicatd varianta internationalizarii in loc de
diversificarea gamei de produse, deoarece diversificarea geografica asigura in plus firmei o
siguranta in conditii de dezastre naturale, rdzboaie, si altele asemenea. Competitia
internationala apare cand firmele interesate sa opereze pe piata internationald sau cele care
sunt deja prezente pe aceasta, trebuie sa tind cont de concurentii internationali, ca factor ce le
poate limita sau impiedica accesul la piete si consumatori (Danciu, 2001). Patrunderea pe
pietele strdine cere o strategie adecvatd. De cele mai multe ori ,firmele se confruntd cu
amenintari serioase pe propria piatd din cauza concurentilor strdini care au patruns pe piata
autohtona” (Sasu, 2001). In acest caz, intreprinderea concurati pe propria piati poate la
randul ei sd ,,atace” pietele concurentilor, inclusiv pe pietele nationale ale acestora. Firma
poate sa identifice astfel informatii importante despre concurentii sdi, care o vor ajuta in

operatiunile sale pe propria piata.

b. Factori industriali

Factorii industriali ce stau la baza aparitiei internationalizarii marketingului sunt forta de
munca ieftina si tehnologia. Munca reprezintd o parte insemnata a costurilor. Astfel, in tarile
lumii a treia costul muncii este mult mai scazut decat in multe alte state, piata muncii din
aceste tari devine din acest punct de vedere foarte atradgatoare pentru firmele care doresc sa se
extinda pe piete externe. Tehnologia, reprezintd un factor universal si uniform care trece usor
granitele nationale, cdci toatd lumea e interesatd de ultimile aparitii in materie. Tehnologia nu
cunoaste frontiere culturale, iar ,,cand se Intampla sa existe anumite piedici culturale, situatia
se rezolva prin modificarea modului de aplicare a tehnologiei si nu asupra sa in mod direct.
Daca o firmd stie sd profite de ultima tehnologie intr-o tard, are toatd experienta necesara

pentru a se descurca 1n restul lumii”(De Burga, Fletcher si Brown, 2004).
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c. Factori de mediu

Posibilitatea creata de programele de ajutor extern. Diferite institutii financiare acorda
asistentd financiara tarilor in curs de dezvoltare, contribuind la crearea de noi piete.
Avantajele fiscale, scaderea costurilor si marirea profitului devin un aspect important ce
determind decizia de internationalizare a firmei. Unele tari, din dorinta de a atrage capital
strain, acorda anumite facilitati fiscale firmelor strdine. Acestea infiinteaza intreprinderi in tari
cu sistem de taxe stimulativ si vor vinde produsele pe plan local si la export, folosind forta de
muncd ieftind din tirile gazda. Un alt aspect constd in exploatarea ratelor de crestere
economicd diferite. Firmele din tarile cu ritmuri de crestere scdzute pot suferi un dezavantaj
competitiv si pot dori sa se extindd 1n tdrile cu ritmuri mai rapide de dezvoltare pentru a
valorifica oportunitatile oferite de cresterea mai accentuatd. Majorarea profitului se poate
realiza mai facil prin scdderea costurilor unitare, iar cresterea volumului vanzarilor prin
patrunderea pe pietele externe si introducerea productiei de masa conduc la reducerea
costurilor unitare. Depasirea barierelor comerciale, prin ocolirea lor, reprezintd un factor
esential de succes 1n patrunderea pe o piata strdina. Interesele nationale pot fi un factor, caci
afacerile internationale constituie o problemad nationald, iar activititile de marketing

international pot fi incurajate de catre guvern in scopul de a acoperi deficite comerciale.
d. Factori de oportunitate

Cererea spontand, cu ocazia unor targuri comerciale sau ca urmare a solicitarii de
informatii firma poate descoperi ca in straindtate existd o cerere pentru produsele sale; pentru
a raspunde acestei cereri, de regula companiile exporta. De asemenea, productia excedentara
constituie un aspect ce face ca exportul sa devind o varianta eligibila, el poate fi abordat intr-
o prima faza ca mijloc de a scdpa de stocurile de productie realizate pe piata interna si Tnca
necomercializate. Motivatia conducatorului  sau a managerului — decizia de
internationalizare depinde In mare masurd de comportamentul managerului in special daca
este cazul unei intreprinderi mici si mijlocii. Cresterea prestigiului firmei este un alt factor
de oportunitate. Exportand produse §i servicii, o companie 1si creeaza o imagine de firma
globald, avand beneficii precum cresterea vanzarilor sau marimii profitului, atat pe piata
internd, cat si pe cea internationala. Odata cu extinderea firmei peste hotarele proprii tari, se
poate ajunge la o recunoastere internationald, ajungand chiar un brand, iar odatd ajunsa sub

umbrela unui brand, produsele firmei se vand mai repede si in cantitati mai mari.
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»Activitatile specifice marketingului — dezvoltare produse, stabilire preturi, alegerea
canalelor de distributie, politica de comunicare — se desfasoara prin marketingul international,
in mai mult de o tard, ceea ce se traduce prin complexitatea ridicatd a problemelor si
varietatea strategiilor necesare pentru stapanirea diferitelor niveluri de incertitudini ce apar pe
pietele straine. Marketingul international este caracterizat prin doud strategii extreme:
adaptarea si globalizarea. Prin prima se ajunge la Marketingul Intercultural, prin a doua la
Marketingul Global” (Zait, 2002).

Marketingul intercultural ,realizeaza definirea conditiilor de identificare a
produselor sau conceptelor pentru a determina, dacd este necesar, care aspecte ale
marketingului — mix original trebuie modificate sau amplificate pentru a usura adecvarea cu
piata si o lansare internationala” (Zait, 2002). Dupa cum arata chiar $i denumirea conceptului
de marketing intercultural, acesta presupune o activitatea de marketing intr-o abordare
interculturald. In acest sens, interculturalitatea presupune analizarea legaturilor culturale
dintre regiuni si tari diferite. Procesul intercultural este unul interactiv intre membrii a cel
putin doud grupuri diferite, pentru care produce efecte de schimbare sau adaptare. Rezultatul
acestui proces 1l reprezintd o transformare importantd a comportamentului populatiei
grupurilor analizate. In concluzie, asa cum subliniazi profesor Dumitru Zait (2002) ,,sensul
esential al conceptului de intercultural este acela de interactiune prin care se obtine evolutie
prin adaptarea culturald”. Marketingul intercultural implicd toate asemdnarile dar si
diferentele pentru ca o strategie de marketing sd poata depdsi orice barierd culturala. Astfel, el
presupune ca produsele lansate pe piete strdine sd fie transformate si adaptate la specificul
culturii din noua piatd. Marketingului intercultural i se opune notiunea de marketing global, al
carui principiu este de a concepe produse si servicii standarde, globale pe piete diferite cu
culturi diferite.

Marketingul global reprezinta stadiul cel mai inalt, atins pana in prezent, de evolutia
marketingului pe glob, rod al procesului de globalizare al afacerilor la nivel mondial. Daca
marketingul international (de la tara la tard) si cel multiregional (de la regiune la regiune) duc
la consolidarea activitdtilor din anumite tdri sau regiuni, marketingul global presupune
elaborarea unei strategii comune la nivelul intregii lumi. Un astfel de nivel de dezvoltare este
specific companiilor transnationale, reprezentdnd conglomerate de unitati plasate in tari
diferite. Sub aspectul fenomenului de globalizare a economiei mondiale, Kiefer Lee si Steve

Carter (2005) considera cunoasterea marketingului global drept vitald pentru supravietuirea
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firmelor mari sau mici, iar activitatile de marketing ale firmei oriunde se desfasoara in lume,
trebuie sd atingd obiective mai importante decat simpla exploatare imediatd a unei noi pieti.
Profesor Constatin Sasu (2001), defineste marketingul global ca fiind ,,coordonarea si
integrarea marketingului firmei in diferite medii strdine. Specificitatea fiecarei piete externe
fragmenteaza efortul de marketing international”. Marketingul global cautd sd-si extinda
profiturile trecand peste orice barierd politicd sau culturala, pentru a-si maximiza
oportunitatile si pentru a exploata similaritatile si diferentele in cautarea unui avantaj
competitiv (Kiefer, Carter, 2005). Dar, mai mult decat extinderea afacerilor, prin marketingul
global, firmele impun standardizarea produselor si serviciilor fara a modifica elementele
mixului de marketing: produs, ambalaj, comunicare, pret. Astfel, o companie globalad
elaboreaza o strategie care reflecta trasaturile comune ale nevoilor clientilor din diferite tari
tinzand spre standardizarea globala a activitatii sale - cautdnd un numitor comun la nivelul
filialelor din diferite tari. Scopul principal al marketingului global il constituie ,,planificarea si
controlul activitatilor in vederea maximizarii integrarii si sinergiei in cadrul programului de
marketing, in conditiile minimizarii costurilor addptarii la specificul fiecarei piete” (Kiefer,
Carter, 2005).

In concluzie, marketingul global considerd lumea ca o singurd piati si presupune
elaborarea unei strategii unice la nivelul intregii lumi, ceea ce are drept consecinte aparitia
consumatorului global, dar si cresterea castigurilor firmelor prin diminuarea costurilor in
cadrul activitdtilor de productie sau de marketing, marind posibilitatea de transfer al

produselor intre filiale si contribuind la dezvoltarea unei infrastructuri la nivel mondial.

2. Strategii culturale de marketing

Victor Danciu (2001) considerd ca ,marketingul international este vazut ca un
fenomen cultural tot atit cat este considerat un fenomen economic”. El se bazeaza, intre
altele, pe trecerea de la o viziune mai ingustd a analizei economice la una mult mai
cuprinzatoare — ce include toate elementele mediului in randul carora, un loc special, il ocupa
cultura. Astfel, actiunea de a accepta sau de a refuza un produs sau serviciu international, va fi
determinatd de o viziune mai ampld, cea a impactului influentelor culturale asupra
comportamentului cognitiv, afectiv sau conotativ al cumpdritorilor. In acest context,
cunoasterea culturilor devine o problemd esentiald pentru cei care lucreazd in marketingul

international. Cultura este integratd in conceptul de marketing, acesta din urma focusandu-se
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pe satisfacerea nevoilor si dorintelor cumparatorilor potentiali. Ea nu numai conditioneaza
aceste nevoi si dorinte, dar in acelasi timp are si un impact in modul in care sunt interpretate si
intelese mesajele referitoare la capacitatea produselor sau serviciilor de a satisface
consumatorii. Acest lucru este si mai important in marketingul international, unde culturile
difera considerabil de la o piatd la alta. Cultura cuprinde toate elementele mixului de
marketing — produs, pret, promovare si plasare — iar acceptarea fiecdrui element se va
desfasura in contextul culturii pe care firma doreste sa o tinteasca (De Burca, Fletcher si
Brown, 2004). ,,Marketingul international se deosebeste de cel intern prin influentele culturale
diferite §i impactul lor potential asupra implementarii cu succes a programelor de
marketing”(Sasu, 2001).

Cultura este prin naturd dinamicd. Aceastd tendintd constantd de schimbare pare
paradoxald datorita faptului cd una din trasaturiile culturii este tocmai caracterul ei
conservator, rezistent la schimbare (Sasu, 2001). Orice schimbare intr-un mod de viata
obignuit intalneste initial mai multa rezistenta decat acceptare. Astfel este natural ca o cultura
sa imprumute din alte culturi ceea ce se potrivesste mai bine specificului si nevoilor sale. Cu
toate acestea, modificarea culturii nu se face insa usor, noile produse, idei sau metode sunt
privite cu suspiciune inainte de a fi acceptate. Gradul de rezistentd la schimbarile culturale
variaza foarte mult. In unele tari, schimbarile sunt acceptate imediat, in timp ce in altele pot sa
nu se producd niciodatd. Cunoasterea gradului de rezistentd la schimbare permite firmei
internationale stabilirea politicii optime de standardizare sau adaptare a produselor sale. in
tarile cu o culturd traditionald, puternica rezistentd la schimbare, adaptarea este singura solutie
de patrundere pe pietele acestora. ,,Orice comportament survine In baza unei culturi”
(Muhlbacher s.a, 2006), caci factorii culturali sunt cei care pot duce la o explicare corecta a
modelelor de consum si a comportamentului consumatorilor diferitelor produse. De aceea,
pentru a evalua corespunzator impactul cultural asupra unei afaceri, orice marketer trebuie sa
determine rolul pe care cultura il joacd pe piata produselor sale. Cultura poate influenta
succesul unei firme prin:

a. Cultura consumatorului, ce cuprinde acei factori culturali care determina comportamentul
si modul de luare a deciziilor cumparatorilor.
b. Cultura afacerilor, reprezinta factorii culturali care influenteazd comportamentul in

afaceri.



59 Management intercultural, nr. 20

In marketingul international, aceasta situatie este si mai complicatd deoarece diferentele
culturale dintre consumatori si oamenii de decizie din firme, pot conduce la perceptii si
comportamente diferite chiar in cadrul unor piete similare. In cautarea unor piete de produse
similare internationale, este foarte important ca persoana responsabild de marketingul
international sa 1inteleagd diferentele culturale si sd speculeze asemadnarile dintre ele
(Muhlbacher s.a, 2006). Acestea din urma reprezinta ,,sursa adaptarii, premisa standardizarii
si personalizdrii marketingului international” (Danciu, 2001).

Din acest punct de vedere, jucatorii economici multiculturali pot opta pentru anumite
strategii culturale de marketing (Zait, 2002), ca de exemplu:

a. Strategia congruentei culturale reprezintd introducerea unor produse noi, dar
asemandtoare cu cele existente deja in cultura respectiva, ce va determina o diminuare a a
rezistentei la noutate.

b. Strategia schimbarii neplanificate consta in introducerea produselor pe piatd fara nici o
planificare, doar cu speranta ca acestea vor avea succes.

c. Strategia schimbarii planificate, se realizeaza cand firma introduce pe piatd noile produse
adaptate la specificitatea culturala a noii tarii, in urma unor studii de piata, in urma unor
cercetari de marketing.

Oamenii pot percepe ceea ce este strdin ca pe ceva potential amenintator pentru
modelele existente de comportament. De aceea, firmele minimalizeaza caracterul lor strain si
incearca sa-l adapteze pietii locale. Dar cand se doreste sa se realizeze introducerea unui
produs de o calitate Tnaltd recunoscutd mondial, identificarea strdina oferd un avantaj pe piata.
Astfel, succesul pe o piatd poate depinde de capacitatea firmei de a se adapta la scena locala
sau de capacitatea de a-i convinge pe cumpardtorii locali cd produsele strdine sunt mai bune.
Pentru a elimina rezistentele culturale la schimbare, in momentul in care se propun anumite
servicii §i produse noi pe o piatd cu o culturd diferita, trebuie intai identificati acei factori
culturali care ar putea intra in conflict cu inovatia (religia, traditie, mandrie locala).

Analiza interculturald, prin concluziile sale, permite abordarea politicilor, strategiilor,
mixurilor, structurilor manageriale, planurilor sau programelor de marketing, in concordanta
cu raporturile firmei cu elementele culturale ale pietelor. Distanta culturald determind o
abordarea diferita a pietelor, si In consecinta practicarea unui marketing diferentiat. Realizarea

empatiei culturale permite urmatoarele doua tipuri de abordari ale pietelor:
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1. Abordarea diferentiata a pietelor, in situatia n care exista mari diferente dintre culturi,
marketingul va fi adaptat in functie de aceasta diversitate culturala.

2. Abordarea uniforma a pietelor pe baza asemanarilor regasite la nivel cultural, ,,in special
ale comportamentului asemanator sau identic al pietelor, ceea ce are drept rezultat un
marketing standardizat, pe o baza globala” (Zait, 2002).

Pentru a avea succes pe piata internationald, oamenii de marketing trebuie sa cunoasca

si sd Inteleaga cultura. Aceastd cunoastere se poate face pe doud cdi. Una este cunoasterea a

facto a culturii, de obicei evidentd si relativ usor de realizat, iar cea de-a doua este

cunoasterea interpretativda mult mai dificila de studiat si ,,absorbit”. Cunoasterea factuala este

»datd de constientizarea diferitelor intelesuri ale culorilor in culturi diferite, de intelegerea

gusturilor si preferintelor In materie de esteticd, de constientizarea existentei a mai multor

religii Intr-o cultura” (Danciu, 2001). Este vorba de obicei, de elemente pe care le observam
direct, pe care le gasim 1In statistici sau le aflam relativ usor in urma unor studii de piata
obisnuite. Dincolo de fapte, explicatiile si motivatiile profunde le poate oferi cunoasterea
interpretativa, care supune capacitatea de intelegere §i aprecierea completd a nuantelor
diferitelor modele si trasaturi culturale, cum ar fi Intelesul timpului, atitudiniile fata de ceilalti,
roluri in societate, intelesul vietii. Deci, e necesar sa se distinga diferentele semnificative intre

culturi si chiar 1n interiorul aceleiasi culturi.

3.Concluzii

Comertul international a cunoscut o dezvoltare impresionanta in ultimii doudzeci de
ani. Firmele si-au depasit demult granitele propriilor tari cu scopul cuceririi de noi piete si
bineinteles, de noi clienti. La nivel international, putine firme au reusit procesul de
externalizare a afacerilor proprii, cu exceptia marilor companii care au investit in cercetari de
marketing si analize interculturale. Cu toate acestea, chiar si marile companii, precum Coca-
Cola, Chanel, Ford, au facut gafe sau strategii neadecvate in drumul lor catre extinderea
globala, care i-au costat, nu numai din punct de vedere financiar printr-o investitie proasta, dar
le-au adus si prejudicii de imagine. Tendinta de globalizare a determinat pe multi autori s
considere ca in timp se va ajunge la un ,,consumator international”, cu nevoi si dorinte
universale, fara vreo diferentiere de gusturi si preferinte datorate culturii, Insa realitatea este
cu totul alta. In cadrul pietelor noi, pe plan mondial, firmele se confrunti cu situatia in care

produsele lor sunt respinse datoritd faptului cd nu se potrivesc cu valorile, obiceiurile,
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credintele noii societatii. Asadar, caracterul unic §i universal al culturii rdméane o piedica

imensad in globalizarea pietelor si In dorinta producatorilor de a oferta produse globale.
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