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IMPACTUL INTERCULTURALULUI IN MARKETING

Think global. Act local

Bogdan Catalin MORARIU

Les entreprises multinationales, elles-mémes astelg plusieurs des changements en cours,
oscillent aujourd’hui entre une approche globaleuste approche locale, entre un marketing global,
standardisé et un marketing interculturel qui cher@ integrer les similitudes et differences culies
dans une stratégie acceptable et réalisable pastdacilitant le lancement international. Les dorres
ou la diversité culturelle pourrait jouer un rélenportant sont: la recherche marketing, le managgme
marketing et la stratégie marketing et la créat@un satisfacteur.

Convergera pigelor la nivel planetar,
cresterea companiilor multineonale si tendina
lor de asi stabili unititi de produge in lumea
intreadi, produsesi servicii din ce in ce mai
standardizate, manifestarea unor teteirin
nivelarea  nevoilor  consumatorilor  sau
dimpotrivi accentuarea specifigitlor locale,
interpenetrarea  capitalurilor de  diferite
nationaligti si “expansiunea” culturélrealizat
prin dezvoltarea mijloacelor de telecomuniica
sunt cateva aspecte ce caracterizdamea de
astizi, impuse de procesul globaiid. intr-o
masu@ mai mare sau mai nictoate aceste
elemente influeteaz marketingul practicat de
catre corporga multingionala.

Aparitia globalizirii si impactul tendigelor
acesteia in marketing au fost apate iné din
1983 de Th.Levitt: “...diferegele de preferifa
culturak, de gusturi ngonale si de standarde,
de mediu institflonal de afaceri sunt vestigii ale
trecutului “. Concurefa interngionali a devenit
globak. Aceasta oblig Tntreprinderile multina-
tionale pentru a rezista pe diverset@iéocale
si-si redua costurile ofertei prin standardizarea
produselor. Practic, produse globale vor fi
oferite spre consum unor clignglobali si ei.
Doui exemple pot fi mgionate aici: unul din

sfera bunurilor de larg consum iar delt din
domeniul serviciilor financiare. Coca-Cola este
compania ale carei produse au agetalitate,
design, ambalaj, imagine oriunde pe glob.
Western-Union este un serviciu impus de
nevoile globaliZrii(migratia fortei de munca)
oferit de First Data Company prin caretipo
transmite/primi bani in/din peste 180 de tari ce
pot fi ridicai de destinatar in 15 minute.
Calitatea impusa de standardele operationale si
relationale ale firmei maineste aceia oriunde

pe glob, indiferent dearasi agentul Western-
Union care presteazserviciul (bang, oficiu
postal etc). Praul serviciului(comisionul) este
identic, nu dife de la otara la alta.

Cu excepgia produsului si serviciului
mertionate anteriosi a inca catorva (Big Mac,
programe PC, &ti de credit) existea,
manifestarea unei cereri globale nu sunt
dovedite. Se impune de asemenea precizarea c
utilizarea acestor produse cunoscute la nivel
mondial nu demonstreaza cei care le consuin
au adoptat si modul de via corespunzator
acestor obiecte (promovat n principal de
etnocentrismul  nord-american).  Consumul
ramane legat de specificitatea lagalfiind
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influentat direct de nivelul veniturilor, mediu, determirarii, daca este necesar, a aspectelor
mod de vigi si referine culturale. marketingului mix original care trebuia die
amplificate sau modificate pentru a facilita
adecvarea la piasi o lansare interniional (J.-
Marketing global ¢i marketing C.Usunier, 1992). De exemplu, produsele si
intercultural reclama companiei Nestle difede la otari la
alta pentru a se adapta mai bine la specificitatea

Strategiile de marketing ale companiilor Culturat, la gusturile si preferiele locale.
multinaionale oscileazin penetrarea diferitelor Variabila culturai este reprezentat prin
piete locale intre utilizarea de tehnici de caracteristicile cererii. o
marketing globalsi aplicarea unor tactici de Demersul marketingului intercultural
marketing intercultural. Primele presupun &€ in vedere integrarea similitudinilosi
impunerea standardidi unui concept sau a d_lferer_‘;elor culturale |_ntr-o straEeg|e acceptabil
unui produs #ri preocuparea de a adapta §i realizabik pentru tei, propunand produse ce
diferitele componenete ale ofertei (produsgpre POt fi comercializate simultan in mai multe
ambalaj, comunicare) la comide cererii.  regiuni ale planetei.

Implantarea laturilor nord-americane de fast-
food-uri Tn Europa Tn anii'80 este rezultatul
aplicirii tehnicilor de marketing global. Tn acest
caz se poate vorbi de o stimulaieadaptare a

cererii la condiile ofertei. Alte exemple de O abordare interculturala marketingului
produse ale @or firme utilizeaz un mix de trebuie 4 porneast de la recunagerea faptului
marketing standardizat la nivel global sunt: ca cele dod naiuni sunt strict legate.
aparatele Gillette, bijuteriile Cartier, Elementele comune ale acestei aleg sunt

porelanurile Royal Doulton, berea Heineken.  prezentate in continuare:

Marketingul intercultural presupune mai
intdi definirea condiilor de identificare a
conceptului  sau  produsului in  scopul

Cultur @ si marketing

Tabel 1. Culturasi marketing

Marketing Cultura
Definitie: procesul de identificare a nevoilor gig creareg Definitie: sistem integrat de comportamente
si oferirea unusatisfactorconsumatorului. dobandite care sunt caracteristice membrijlor

Scop: satisfacerea consumatoruliii crearea convingerii unei societfi. Acest ansamblu complex
privind adecvarea actuluiis de consum la un mediu societahclude: cunetinte, credime, ar, moravuri,
si contribyia sa la realizarea unui profit economgi¢sau | drept, obiceiuri, tradii, etici, limbaj si
social. Satisfactorul este un ansamblu integratatibute | simboluri materiale (Tylor,1913; Czinkota

care se transforirin satisfage prin consum. 1987).
Domeniile marketingului in care diversitatea cudtarpoate| Elemente componente ale culturii: limbaj
juca un rol important in influgarea acestora: (verbal si non verbal), religia, valorile, etica,

- identificarea nevoilor consumatorului in mediaussocial:| atitudinile relaionale si de grup, obiceiurile $i
metodologia de cercetare de utilizat, gestiuneaagipe | tradiile grupului si  societtii, cultura
nak a cercetrii, interpretarea rezultatelor cerast intr- | materiak, estetica, educ¢a si institutiile
un anumit context cultural; sociale.

- crearea unuisatisfactor analiza contextului social alSursele de cultdr grupul de apartenen(trib,
consumului, alegerea strategiqdglobalizare, adaptare,naiune), sistemul de eduga (logic,
standardizare), cercetarea difgeor din contextul profesie, structdrde invaare), grupul de via
cultural al procesului de consum; (familie, intreprindere, sat, regiune).

- aportul satisfactorului: adecvarea la cerere (promovareGultura influeneaza consumul (prin obiceiuri
negociere, vanzare, servicii dup vanzare etc.)} valori si simboluri), luarea deciziilorsi
conservareai satisfacerea mediului in cadrul procesuldapacitatea de convingere care intervin| in
global de consum, gestiunea orgériiznarketingului. procesul de decizie, reige ce se stabilesc la

nivel de subgrup (masculinitate, individualism
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| etc) . |

pronosticurile anterioare. Infornide venite

acum de pe pia amtau & turcii considerau
Interculturalul in cercetarea de margarina ca pe o brénzle proast calitate,
marketing infirmand total concluziile anchetei. Cauzele

esecului studiului s-au datorat u#toarelor

Influenia  diferenelor  culturale in  @specte:  anchgta cunoscand  originea
cercetarea de marketing apare n Cac|ru|operatorulutde interviu (familia, fugie etc.) nu
identificarii nevoilor — ca etap necesar in ~ Putéau decatasraspund pozitiv la un produs
elaborarea  strategic a  safisfactorului, Prezentat de oameni cunogcudirect sau
intreprinderea confruntandu-se cu  obstacoldndirect; persoane cunoscute, inrudite chiar nu
cauzate de percgite culturale diferite si ar fi putut niciodat sa propuri un produs prost
semnificaii diferite pentru strategia acesteia. Prietenilor de familie. De aici rezultau
intrebarile cheie care se ridién aceasteta ~ 'ezultatele pozitive ale cereei dar total
sunt: decuplate de la realitate.

« Poate fi utilizata acegia metodologie de

cercetare in contexte culturale diferite? ¢) Contextul social

« Alegerea unui gantion reprezentativ poate Contextul se refaér la componentele
pune probleme? mediului administrativ (agem guvernamentale,
« Interpretarea rezultatelor este légaé mediul ~ Organele administratiei publice centraidocale
cultural? etc.) si gradul de incredere al publicului in
acestea. Lansarea produselor agricole bazate pe
a) Metodologia tehnici de manipulare genetia avut succes in

SUA, Monsato, firma promotoare iénd n
prealabil acordurile din partea Departamentului
Agriculturii,  Aministrgiei de  Sinatate,
Administraiei pentru Alimentesi Medicamente.
Succesul s-a datorat faptului oamenii aveau
incredere in capacitatea adminiga@apublice
de a proteja céteanul.

Acelasi mod de abordare a pe a fost
utilizat si Tn Europa unde idAs lansarea
produselor a Tintdmpinat grétit datorit
diferitelor grupuri de presiune (Rairi
ecologiste, asocijm  de protegie a
consumatorilor). Comparativ cu SUA, &x@nii
i X i din Uniunea Europeana sunt retigiata de tot
Ilderu_l mondial al acestui produs a _elaborat_ UNceea ce este adminisie publici, faz de
&santion de persoane reprezentativ la nively ioritatea morala acesteia punand la inddial

ngional (in functie de sex, varsta, profesie) cnacitatea ei de a garanta pratepersoanei.
pentru a studia cererea de margar@peratorii - Toate aceste diferem de context social fac ca

de interviu au fost aje din zonele in care erau gy aragiile pe care le vor utiliza firmele in medii
dispuse persoanele digamtion. Datorid bunei  jitarite ¢ nu fie identice

cunoateri a zonei si legaturilor familiale

anchetdi au fost foarte gor identificai si d) Relafia anchetator-anchetat
intervievai. Ancheta a fost o rgitd. Analiza
chestionarelor ata G margarina se va bucura LT ;
de o mare acceptare. Lansarea produsuldi Tnsanal%rn obiceiurilor Tn consumul de bere din

nu a atins nici pe departe previziunile din studiu, Paraguay“ a scos In _e\f!,dérjca pa[t|C|pf1m||
vanzrile ajungand abia la  20% din aveau o “dialectiz oficiala”, raspunzand intr-o

manied uniformi care nu corespundea deloc

Trebuie 4 fie adaptat diferitelor contexte
culturale. Chestionarele cu Tintrebari nchise
expediate prin pda utilizate in analiza
consumului detigari in Belgia nu vor putea fi
aplicate Tn acekd scop in Burundi. Difereggele
in nivelul educgei si de tradiie fac imposibii
utilizarea de concepte scrisgi In mod
obligatoriu abstracte. In acest caz vor
preferate disdiile de grup, traducereg citirea
intrekrilor.

b) Alegerea esantionului
In scopul lanarii margarinei in Turcia,

Realizarea de *“focus grupuri” Tn scopul
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realitatii cunoscute despre consumatorii de bere. Cultura are impact asupra metodologiei de
Acest fapt se datora relei ierarhizate cercetare, instrumentelor de analig relaiei
anchetator-anchetat influgti de nivelul de anchetat-anchetator prin: nivelul de ediega
educaie, tradiie si faptului c cei 35 de ani de relaia ierarhi@, caracteristicile grupurilor (&
dictatud din aceadt tara nu au favorizat rime, structuf, accesibilitate), limbaj (vezi
libertatea de exprimare. tabelul 2).

Tabel 2. Impactul cultural asupra ceraet de marketing (Dupriez, Simons, 2000)

IMPACTUL
Nivelului de educge | Relgiei ierarhice Grupurilor Limbajului
Metodologia deAsupra utilizirii | Asupra  conformittii | Asupra alegerii unuiAsupra valorii si
cercetare conceptelor abstracteispunsurilor cuesantion reprezentathaccepiunii lui
normele acceptate |si libertatii  opiniilor |“da”
participanilor la
anchei
Instrumentele dpAsupra metodei deAsupra percegiei | Alegerii tehnicilor deAsupra capacitii
analiz culegere aconfidenialitatii si | reprezentativitate @le comunicare fa
informatiei ncrederii esantionului ceea ce simte
Relaia anchetat FAsupra capacitii de| Asupra alegeriiSincerititii Asupra intelegerii
anchetator dialog si stabilired subiegilor si | raspunsurilor si | mutuale si
unui climat  deconfidenialitatii accesibilititii grupurilor | validitatii/
incredere rezultatelor interpretrii
rezultatelor

fortelor si slabiciunilor pordusului companiei

cand are loc penetrarea unei tpiestdine.
Diversitatea cultural a, crearea Efectele trecerii produsului dincolo de grahe
satisfactorului i strategia de marketing tarii pot fi de nfirire, reducere, transpangrsau

opacizare, fiind influefate de specificitatea

Elaborarea strategiei incepe prin analizaCulturala caracterizat prin experiefa (tarii

situaiei. Dimensiunea intercultural provoag  Primitoare, gradul de risc integrat in produsul
distorsiuni care pot avea uimnegative pentru  Social si nivelul de angajare econonic
intreprinderesi chiar eliminarea de pe pi reprezentat prin satisfactor (vezi Figura 1).
Acest fapt este pus in eviderprin ceeea ce se
numete efect de “prisd@ — modificarea

Variabile exogene Efecte

Variabile de analiza : Trecut Intéirire
Produs, intreprindere. tard > é E Transparentd
Reducere

Potential economic
Riscul potential

A\

Figura nr. 1. Efectul “de pris@#’ (dupa J.M. De Leerrsnyder, 1986 in P.Dupriez si S.Simons
La résistance culturelle, 2000)
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Redim in continuare cateva exemple de
efect “de prisra™:

e Pasta de din Pepsodent a beneficiat de un
efect “de pris@” negativ pe piata Asiei de
Sud-Est. Lansarea aguat din cauza faptului
ca reclama in care se afirmaa grodusul
respectiv Taélbeste dinii nu corespundea
culturii locale. Tn cadrul acesteia dirgalbeni
sunt considetasimbolul prestigiului.

 Ceaiul chinezesc posedn efect “de prisif
pozitiv Tn Maroc explicat prin experign de
peste de peste dbusecole in utilizarea
acestui produs dar negativ in Marea Britanie
datorat nrdrcii, referinei chineze si/sau
ambalajului chinezezsc. Lansarea unei noi
marci de ceai pe pita marocah va fi mai
usoaf, produdatorii chinezi beneficiind de un
avantaj concuraial semnificativ Tn raport cu
noii ventii.

* Felicitarile si ilustratele Hallmark n-au avut
succes pe pia francei. Francezii nu agreau
sentimentalismul exagerat produs de citirea

textelor de pe respectivele ilustrate, preferand

si si le scrie ei Tgisi cum facused si pam
atunci.

« Pipusa Barbie produsde firma Mattel Toys
nu s-a vandut la fel de bine pe tpigaponez
ca in altetdri. Studiile de pig au a#tat G
fetitele japoneze céf parintii lor considerau
papusa ca avand pieptul prea marg

Tabel 3. Impactul cultural asupra co

picioarele prea lungi. Dupa adaptarea
produsului la preferiggle locale firma a
vandut in doi ani dau milioane de papi
modificate.

e Esecul intr-o prini faza a exporturilor
canadiene de homari in Europa s-a datorat

faptului & produsele canadiene erau
necunoscute aici comparativ. cu cele
norvegiene, preferate de europeni.

Depasirea de détre companiile

multingionale a barierelor determinate de
efectul de “de prisiif se poate realiza prin:
informarea si convingerea consumatorilor de
credibilitatea informgilor furnizate, crearea
unei intangibiliti fundamentale percepit
Tmpirtasita si acceptat de client. Elementele
componente ale acesteia sunt: fiomalitatea,
securitatea, calitatea, continuitatea, onestitatea
si conformitatea, fiind legate atat de coyith
fizice ale mediului cati de valori, ob§nuinte,
relaii, moduri de comunicare, credm
mpirtasite de consumatori ( ca Tn exemplele
anterioare).

Prezendim in Tabelul 3 elementele supuse
unei influene culturale care ar putea necesita
adapiri ale strategiei de marketing a companiei
multingionale.

nsider unei oferte (Dupriez, Simons, 2000)

Dimensiunea \&dile exogene
ultural

Elemente

g:glzgﬁggitt)cl)lfului Valori Obiceiuri Relgi Comunicare

Intangibilitati

fundamentale

Fungionalitate soluie  oferii.  globah,|-norme care ates -nivel del-manual de utilizare
patiala conformitatea negociere: -selegia canalelor medi

produsului accesibilitate  ljpentru promovare
persoanele cheie|

Securitate credibilitate  institgionak: |-nivel concurenal: |-expertiz: alegerg-formalizare: alegere
serviciu du@ vanzare oferifoptiuni deschise |interlocutori, mesajelosi concretizarea
loc, timp, durat reputaie angajé |-alegerea surselor

informare

Calitate simboluri legate de:ambala)-dinamica si |-rapiditatea -garanii oferite
marci, pre, distribyie,|exigenele pigii interveniei -standarde de calitate: IS
caracteristici tehnice, durd -permaneta BENOR
de viga relgiei -accesibilitatea organigai

Onestitate -informare asupra pmélor |-negociere: congle [-accesibilitatea |-contracte clare

condudtorilor -drept la recurs
-drept la ascultare
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Continuitate -8nitate -traditie -familie, grup instituionalizare: bilan
financiai anual, comunicat de pres
Conformitate asociativitate cu principiil -evenimente chei¢-purtitori de|-referine: clieni, realizarg
cartei clienilor, membrilor participarea licuvant pe lang|tehnic.
asociaiilor industriale targuri si la|publicul tinta:
manifestri care| federaii,

privesc comunitategautorititi,  scoli,
putere publig

Conformitate -asociativitate cu prindigi|-evenimente chei(-purtatori de|-referine: clienti, realizareg
cartei clienilor, membrilor participarea lijcwant pe lang|tehnia.
asociaiilor industriale targuri si la|publicul tinta:
manifesiri care|federaii,

privesc comunitategautorifiti,  scoli,
putere publig

Raiunea pentru care se cuiinp un produs modificati Tn timp decét prin ajustarea strategiei
se sprijii pe intangibilitatea dinamic care  globale a intreprinderii (vezi tabelul 4).
reprezini axa de difereere fga de
concurema. Aceasta este uricsi nu poate fi

Tabel 4. Impactul cultural asupra alegerii oferte(®upriez, Simons, 2000)

Dimensiunea \&drile exogene
ultural

Element

g:];e;zrégljctorului Valori Obiceiuri Relai Comunicare

Intangibilitati

dinamice

Homo oeconomicugConceptul de “pig|Tara “scump@” |Minim relaional Valorizarea afacer
buna™: pret de|(Germania, Belgia) sa bune: ambalajul casei
cumpirare, rabat, coftard “ieftina”
de utilizare.

Prestigiu Simbolic: nume| Referine de prestigiu Vizibilitate social Incurajarea alegerii:
obiede, efect de lux valorizarea rircii prin
accesibilitate evenimente la TV

invitatii la intalniri

Estetic Stabilirea éendinei:|Concepte de evenimen|Avant-gardist: paa la|Inovaie permanerat
tara, designerimodi, sezon, stabilirea relgei
personaliiti prezeniri

Tradiie Securitate social Delegare de incredefincredere: aorduri| Perenitate: valorizarg

trimiterea angajgor la|verbale longevititii produsului
cumgiraturi

Social extern Valorizarea vizavi d{Prezegi in exteriorizare{Omogenitate in refd | Conformitate c
grupurile externe grupului: sport] aspiraiile grupului

evenimente sociale

Social intern Valorizarea vizavi d{Cautarea “apropierii d|Valorizarea conceptulAlegere Tneleapi
familie sau grupuril{sine” paternalist i de
interne incredere

Performare Inovare Cautarea celui mai bun {Dezvoltarea uny Valorizarea dimensiun

profesie acompaniament unice a alegerii
tehnologic

Cateva exemple care ilustréammpactul  ntreprinderii in raport de conceptul Homo
interculturalului asupra strategiei de marketing aoeconomicus aplicat la valorile socialg
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culturale sunt: in Germania se vauta cel mai ea se concentreazmai mult pe calitile
mic dar care este afit, in Romania se vaiata  relgionale in ltalia.
si se olind cea mai mare reducere dup Gradul de formalizare al gestiunii
negociere, in Elwéa se dorgte olinerea celui  operaionale in domeniul varzii este diferit de
mai mic cost de utilizare. Dezvoltarea uneila o cultua la alta. Xerox care a introdus cu
strategii globale n astfel de sitiiaiferite este  succes metoda ugmirii vanzarilor in SUA, nu a
dificila deorece pneil mic si fix nu-i atrage pe putut-o aplica in Frga. Motivele care au
romani, nici pe elvgeni care cerceteaz alte  condus la ungc au fost: omul trebuie respectat
informaii  economice  privind  produsul. Tnaintea rezultatelor ce trebuie valorizate,
Conceptul de relda poate avea dimensiuni clientela este rezultatul unei rgigpersonalesi
diferite de la qari la alta. Astfel, Tn Maroc este nu instituionale, teama de a nu fi judecat intr-un
trimis angajatul & cumpere un produs avand un context rece (in care doar “cifreled s
credit deschis permanent, in Belgia trebdi@is  vorbeasg”) si nu intr-unul de dialog uman.
un acord cadru care staliie preaurile pentru Corgtientizand importaga adapdrii  la
toate cumpraturile pe timpul anului cu simple caracteristicile culturii locale, unele companii
bonuri de comanda prin fax, in Etiese merge multingionale  incurajeaz agenile de
la acelai furnizor fara a pune intrelxi sau a  publicitate 4 adapteze reclamele la cotiidt
cere preul. fiecarei pige. Astfel, in Frata un Renault este
prezentat ca o0 “supergina” placuta Tn
conducerea pe autosti si In orage. In
Impactul interculturalului in Germania se scot in evidgnparametrii de
managementul marketingului sigurani, de ntrginere moder# si de confort
interior. Tn Italia reclama subliniazusurinta n
Dimensiunea interculturala management Manevrarai accelerga, iar in Finlanda se pune
marketingului atinge dduaspecte importante in 8CCent pe constria solidi si  trainicia
gestiunea internmnaki a intreprinderii: funga ~ Motorului. Un alt exemplu este reclama la
de vanzare, promovaresi publicitate si ~ detérgefi. In Germania sunt valoriza prin
negocierea internimnak. raportare la toatfamilia, in Olanda prin copilul
Vanzarea este abordatiferit in fungie de ~ Care are o lenjerie cugt in Spania prin
situarea intr-un context cultural monocronic sau€Xcelenta gospodincare face cea mai bain
policronic  (tendipe opuse ce evidgnzi ~ alegere. _ _ _
organizarea timpului). in Germania saugrile Interculturalul influegeaz negocierea prin
nordice (caracterizate prin monocromism) sePercepia diferita asupra timpulugi spaiului ce
merge direct la subiect, intr-o marieclars, ~ S refleck in comportamente specifice, prin
punctualitatea fiind rigroas In Portugalia, 9esturisi semnificaii ale limbajului trupului ce
Romania si sudul Europei refile umane Variazi dela o culturla alta, prin manifestarea
primeaz asupra activitilor, de unde unor mentaliiti locale in stilul de negocierg
importana dezvoliri de agiuni bazate pe Puterea de negociere. Ceea ce este admisibil,
ameliorarea calitii relagionale: flexibilitate, ~InNdispensabil, interzis poate varia foarte mult de
mese, discti generale. Logica utilizat in 2 O cultuti la alta. Indsi componera echipei de
procesul vanii difera de la otari la alta. Ne€gociere este influgata cultural. Astfel, n
Astfel in africasi Asia se prefer logica prin ~ Socielitile colectiviste exista tendia de a
analogie contra celei carteziene sau inductiveCOnstitui -~ echipe - numeroase formate din
care se utilizeaz in Europasi SUA. Ca Persoane aflate la diferite nivele ierarhi¢dn
instrument de prospectare, in SUA se peefer diférite locuri de luare a decizieafile din
telefonul, faxul, internetul (tendilm amplificat~ ASia). In statele caracterizate prin individualism,
in prezensi de atentatele din septembrie 2001), Numarul persoanelor ce vor constitui echipa va
in Belgia, Fram si America Latina este agreat Mal Mic, fiind alese in funie de competeasi
prezema umad. Daci argumentga se bazeaz Nivelul lor de responsabilitate din cadrul

in Germania pe o abordagtintifici si agresivi,  ntreprinderii. _ _
Interelaiile culturale si operaionale ce se

stabilesc sunt prezentate in tabelul de mai jos ce
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scoate in evide#d zonele de influgid culturale
asupra management marketingului.

Tabel 5. Zone de influghculturalz asupra management marketingului (Dupriez, Sima@80)

Valori Obiceiuri Reldi ierarhice Comunicare
Vanzitor Recunostere social Fungie Responsabilitate Titluri
Activitati (administartivg Autoritate Simboluri de recunagere
comerciale, Nivel de negociere (birouri, maini)
merchandising) Suporturi ale fungei
Gestiune Crearea cultur de|{Urmarea opet@nak: |Hierarhice, paternalis|Nivel de formalizare
operaionak |intreprindere salorali, raporturi pdsau paticipative Valorizarea oamenilogi/sau
ciutarea ung obiective De grup salrezultatelor, activitilor
productivititi Bugetarea: timgindividualiste
sau  suport  pentfrezultate, metode Sisteme de recungtare
gestiune
Publicitate si|Orientarea #@tre cetllalt|Contextul Contextul  deciziond Alegerea codifigrii: imagine,
promovare |sau @tre sine consumului(care (cine particid  lajtext, comparge, realism
Omogenizare sgvalorizeaz actul  dedeciie, cingimpresionism
difereniere individuad, |consum, familia, prienii,|influenteaz decizia]Alegerea strategic a
material sau imateridl | stipana casei, copiii) cum se ia decizia ) introdueerii: ~ profesionism
umor, etos, logos, afectiv
Alegerea supaitor
refereniali: oricine, exper
sau persoan publici(actor,
sportiv, om politic
personaliatgtiintific a)
Negociere |Cautarea soltilor sau|Act social sau profesionaDrientarea  sofiilor, | Abordare defensiy
céstigurilor Transpareta, partenerig fundiilor sau|cooperativ sau conflictual
sau mefinerea secretul|abordirilor sociale Nivel de formalizare
informativ Alegerea logicii: inductig,
cartezia#, analogié
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