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Interkulturdlis (cro ss-culture)
marketin g: v1ilasz a szociokultur6lis
kulonbozSsfgelcre*
A narketing, Akalinos gazrlasagi ka ikenyslgk'tr' tlz
d folyanat, alnel! a tarcaddloln tigjai dk: egy6nek-
nek 6s szemezeteknek d sziikseges termAkeket 6s szol-
g1ltatdsokdt biztositjll. Miflt ilyen, a nta*eting 4tI6'

/ a Ji)ldraizi s politikdi tuttdmonalakat, ahoSla a
kereslet is dinalftikus 6s neln isnet haftrokttt.

c6lok & defnlcl6k

Nenzctkdzi kereskedelem akkor jirn l6he, amikor egy
cag haszonszerz€si lehet6s6get lit egy term6k krilfoldi
beszerz6se va$/ a potencielis ktilpiaci aelhaszn6l6k
sztiksdgleFnlck kicl€git6se rev6n.

A nemzctkozi marketing Eereskedelc'n) kulcselemei:
. .  tL l .o ldr  ehelosesel  lp lm 

' . - .nFl  
kPFe.-pgp.

- a ktils6, ellen6rizheietlen kdrnyezettel val6 ijssz-

- annak felismer6se, hogyan kcll c6gtink torrasari a
nyeresEges markcting kdvetelm€nyeihez igazitani.

Abelft)ldi piaci tefiileteken hili, s igy az orszrghatdron
;tnytl6 arkctingtev€kenys€gnek nem alakult ki s26-
les kijrbcn elfogadott defintci6ji.

Ta,th Tamis (1996) a nemzetkrjzi marketingct a bel-
f oldi markciingt6l elvdlasztva defnrialja: minden
olyan maikc'iingtev€kenys6g nemzetkozi, ami kril-
fdldiin folyik, kiilfdldre ir6nyul, vagy klilfoldi ig6nye-
kct as viltozdsokat figyelembe vesz. A hangsdl), a fo-
l),amatos alkalmazkoddson van, ez a nemzetkcjzi mar-
kcting igazi terrdnuma, az alkalmazkodds elsii eleme
pcdig a nemzetkcizi komyezei isnerete [1]

A nemz€tkcjzi marketing c6lj5 i, m6dszereii, eszkoze
rt ilLet6en az aiapmarketing fogalmi ds eszkdzi6rat al-
kalmazzuk. A kiilonbs6g jnliibb a tevdkenys6Sek tartal-
mdban, a felismert kornyezeti hasonl6s;gok €s ktilctn-
bitzitstgck figyelembev6tel6ben, a sztcnderdizdl6s
.s/ vagt differcncidlis k6rd6skor6nek kijz6pponiba dllt-

" LL6a{:1:,s a marketnrgo(tat6l 1999 6vi k.nfcrenciei:,n

t
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irsdban, valamint a nemzetkozi kock:zaiokban, azok
menedzsel6s6ben 6s az Lizleti mNhanizmusokban rejlik

A nemzetkozi markcting - ezen 6rtelmez€s alapjin a
felismet hasonl6s6gok cs ktilonbz6s€gek kijzott a szok
vdnyos marketingstrat6gi:k adottkiimyezetb€ ileszteso
vel foglalkozjk. trz€ri iontos meg6rteni a kornyezeti ha
sonl6stSokat 6s kiilonktz6s6g.'ket az olyantenileteken,
mint a kultura 6s a iarsadalmi t€nl,ez6k, a politikai 6s jogi
t€nyez6k, a gazdasdgi €s demografiai jellemz6k, !ala-
mni a verseny 6s a technolt giai saj6bssdgok. I2l

A nemzetkcizi i.izl eti kilrn vczct fcltiteldben a globa
lizdi6des, inJormatikai €s konmunik'ici6s fejlctd6s es a
WTO-GATT meSercjsdd€se r€v€n kieg!enlit.jdds,
intemacionali26l6d6s 6r\'6nyesiil, arni kedvczij tcreFi't
kr'n6l a nemzetkdzi iizleti tevekenysig gyakorldsihoz

Ugyanakkor a t i rsadalmi,  szociokLrl tur; l is c l tara'
sek, ktilonbijz6s€liek, as az crre adandd sikeres \,.i]a
szok rij kihivasokat fogalmaznak meg a nemzetk(1zi
markeiing mLivel5i szamira.

A nemzeikozi iizlctbcn a marketing legf6bb k€rd!
se, hogy alkalmazkodjunk-e, s ha igen, hogyan a mrg
dolgozand6 knlpiac sajitossdSaihoz, avagy szterldcr-
diz6lt strat6gidt kdvessrink.

A globaiidcids tendencidknak legnlkibb a kulturd'
lis elt6r6sek, sajitoss;gok illnak ellen, ez6rt a nemz€t
kcizi marketingstratagidt - amennyiben fog6koni'ak
vagyunk a diffcrcncidliisra - adaptehi kell kulhjriral
kulinrira.

Az nlhrkultufdlis (cross-culture) marketing lcn)'e'
ge6ppcn ez6rt akiilpiacok kulturalis je$,ein€ k, cltc16-
seinek vizsgdlata, az azokhoz val6 illeszkedes, alkal-
nazkodrs, vagy legaljbbis donteseinknil a klrltur:Ls
t:volsrg figyelembe v€tele.

H3*3Uv11i_
A kulirira a dlt kiv€titase. lnklbb tanult, mint iirdk-
loii viselked6s, amit a CambridSe Enciklopedia [3] de'
rinici5ja is hangsdlyoz. tsz a kcjvetkezci:
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Enbercsouortak tlettnidla, amelV tanult riselkedismin-
fikb6L is nclnzedikftl nemzeddkre dtrdott tuddsb1l dll De
nngnbatl laglilja a csoport llitrilAg , irtlbendj6.t, nyeltit,
tol itikai szerl,ezetit is gazdasiigi te!{kenysdgit, L,alamint
s.tnznmajt, tech iktijiit is niLiiszeti fonniit.

Akultdra eltalrnosan haszn6lt gytjt6Iorgalom ar-
ra, ami val6j;ban egy ,,ttlnetcsoport", minthogy azzal
a iSrsadalmi normrik 6s vahszok olyan halmazdra uta-
lunk, amely meghatrirozza a tdrsadalom vise1ked6s6t.
Mindezeken tnl hajlamosak vagyunk mes ttrcadalma-
kat a sajdtunkhoz m€rni Az ismets6g, a megszokott-
s.g szempontja mindig felmerul egy idegen kultnra
6ri6kcl6sdn6l. A valtozAssal, az innovdci6val szemb€ni
helyi ellenrllas, a fej16d6 6s fejlett orszagok kozotti
pszichol6Siai iavolsag m€rt6ke gyakran nehezen
szdmszellislthet(t

Maslow piramisk€nt abrizolt sziiksdglcthierarchi-
5ja szerint az alacsonyabb rendii sziiksdgleteker keu
el6bb kiel6giteni, miel6tt a magasabb rend0 sztiks6g-
letek alakithatjak vagy befolyasohatj6k a viselked6si.
IIa minden fontos ig6nyt kiel6gttetttink, akkor a kij-
vetkcz6 legfontosabb keflil solla. Erdem€s megfigyel-
ni, hogy sok, ngvnevezett globilis term6k, mintp6ldi
ul  d co."-Cold vd8\ d tep-r  (o.q,aldp\eloen.meri
kai termEkek, glob;lis clfogadotsaggal 6s el€rhet6s68-
gel Vdllalati szeml€letdk haiirozottan etnocentrikus.
K€rd€s viszont, hogy az emlitett szilksoglethierarchid-
ban fiziol6girs vagv magasabb rend( szriks6glei-e az
- p6ldiul megbecsril€s vagy tdrsadalmi clismer6s ,
anit kiclcgr'ienek? Szemos kev€sb6 fejlett orsz;gban,
bele6rive Oioszorszagot vag_v Ukrajnlt is, a Coca-Coia
6s a licpsi csak fel6nal kaphat6. Mds helyi term6kek is
meg{elelninek alra, hogy oltsrk a szomjfsagoi, mint
fiziol6giai sziiks6gletet. igy ezek az am€rikai termEkek
!al6sziniilcg olyasmiket nyri jtanak foSyaszt6nak, me-
iyek kbzlil a dics6s6g, a luxus ize, vaSy a puszta t6ny,
hogy valaki anyagilag megengedhet maganak 6s bar-
mikor 11\'ezhet egy nyugati term€ket, 8yakran ondll6
motivici6k egyes orszigokban. AzL hogy az emberek
nrii mondanak, s a val6sagban mit isznak otthon 6s

'nit 
isznak tersasdgban, aztj6 n6heny csoportnorma is

Freud rjg_v v6lte, hogy a viselked€st irenyita' motr
vumok a korai gvermekkorban alakulnak ki, amikor a
szuksiglctak nem nyernek teljess6ggel kiel6git6st. Ez
frusztrici6t okoz, ami a kiel68ril6s finomabb m6djai'
nak kilejl6d6s€hez vezet. Alrusztrdci6 €s a kie16giil6s
ig6ny€nek iagadasa elfojteshoz, a b,inoss6g 6s sz6gyen
€rzet€hez vezet e8l, konkr6t sztiks6glettel kapcsolat-
ban. A marketinges feladata megpr6balni meg6rt€ni

- /  -Elert  r l letve J, /  eS\ cne\et -  mrnden egyes or5/ag
ban, ahovd iev6kenysege kiterjed -, ezt pedig csak a
fennill6 kultnra vagy kulttrak meg6rt6s€vel 6rheii el.

A kuliurrlis 6rzCkenys6g igen fontos a nemzetkdzi
tizlcti dletben. A marketingesnek ilyen szempontb6l

iisztAban kelt lennie a kulpiac 6s sajdt orszrganak ha-
sonl6sagaival €s kutdnbdz6s6geivel. Amikor a kom-
munik6ci6 forditest ig6nyel, az ii zenet torzitdsnak van
kit6ve a kiilatnbiiz6 nyelvi sajdtossitgok miatt, mclyek
a m6sik nyelvben idegemil hatnak. Ety sztenderd glo-
b6lis rekl6mkamp6ny teh6t a leSs6rtil6kenyebb az
ilyen helyi piaci torzlt6ssal szemben, de kulonbs€ge,
ket a kultira m;s tedlletein is tal61unk. P6id6ul:

' AnyaSi kultnra, pl. a term6kek 6s szolgaltai6sok
megs/er lesere \  onar lo/ . ,  - t r i f  udcj l

. Nyelv {ami lehet tdbb sz6z is, Indiet 6s Nig6ri.it
tekintve).

.  Fs/ l6tr la (s, /mel marlarcvel.  decrSn e. a / ,  ne
attitltdjei).

. Oktatas, az irastud6s foka, egyetemi k€pz6si le-
het6stgek.

.  I r lb l . . ,  \  J l lJ i ,  luedelnrel  , \  d rrudbk

. A ttrsadalmi szerkezet esetlcges hierarchi;ja, a
n6k szer€pe a t6rsadalomban.

. Politikai 6let - mi6ta szuv€r6n a nemzet, a politi,
kai 61etjell€mz6i - demokatikus vagy egyparti.

Az attitilddk elt6rnek a munkit, az eredm€n_vt, a
vezetesi, a profitc6lt illet6en. Igaz6b6l a fogyaszt6 sze-
repe a fejleti orsz;gokban sokkal befolydsosabb, nrint
a fcjl6d6kben, ahol a multik tovsbb itrusitiek azon ter-
m€keikei, melyekei a hazai vagy a nyuSati piacaikr6l
kitiltottak, vagy maguk onk6ni bevontak. Ez igaz pl. a
gy6gyszerckre 6s a magas katrenvtartalmd cigareitik
ra is. Az oktates hi6nya, az alacsonli fokd ir;studis, a
gyenge kommunihci6 6s az alacsony szintri eltaldnos
6rdekl6d6s, eSyiitt a politikai e1le#llassal, g;iat szab-
nak a fogyaszt6i tudatossdg fejl6d6 orsz6gokon beliili
ie4ed6s6nek.

lnfom6cl6hl6ry as.ttltdd

Az interkulturrlis marketjngben va16 sikertelcnsdg
legfontosabb okak6nt a nem megfelelct el6k6szit6st 6s
az informS.i6hiSnyt szok6s megjelijini.

Anemzetkbzi 6s hazai kutaiits eszkijzei megegtcz,
nek. Akiilcjnoss6g a kdrnyezetben van, ahol €s amelv-
re az eljartsokat alkalmaznunk kell.

A szociokulturdlis kdmyezct fclm6r6sdre a kdveG
kez6 rorfsok ajenhat6k:

- helyi (c€lpiaci) hirforrisole
- helyi marketingkutat6 c€gek,
- helyi vdllalatok,
- 6letsilus-elemzdsek,
- egyetemek/f6iskoldK
- kiilgazdasitgi attas6k, Il D-munkat6rsak.

A sajat kulturdnk szempontieb6l vizsgrljuk, 6rt6kcljlik
m6sok kultdr6jAt is. Osszehasonliiva azt sajdt kulti
rAn}kal, megdllapithaguk, hogv mi a kozijs benniik 6s
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miben kiilonboznek. Ezt,,iin-referencia"-kdr6riumnak

LegtdbbsziJr a ktilonbs€gek ar6nya nagyobb a ha-
sonl6segok6n6l. Aval6stgban a kultdra az 6let probl€-
m5indl a lar"ddalom .5lrdl i  me8oldi .a.
A tcrm6keknek 6s szolgdttahsoknak prob-
I 'mJl. i t  le l l  mLgoldaniul  i  .  - , /dt-egtple-
ket kiclegiteniiik.

Az iivek soriin titbb kisa'rlet tcirr€nt a ku-
lonbo/o or- lag,, t  lu l turdlr .  tel .ntoieSel
merni tepe. mod,rprel  l i fe j leszrcspre. A
i  ul lurandl 

" , ,  
elet  ns-7e- rcrLi teten megtete-

n6, mindent ;that6 harasAr fiikrozi a
Murdorh alLal o.s/eal l r(o l istd a 72 cg)erc-
me- tu l rurdhs jeg\ rol .  tz.L mrnden rard-
ddlombdr meStaldlhatol  F. mdSutban 

'og-'J l ld l  a, ,  ud\ ar ld. l .  rancot.  a labutar e. . /1.
xu6lis megkot€seket, noha nem felr€tteni:il
i ly,  n sorrendben. f , , .k d tutrural i5 . . taf
.  rok'  a, ,  ember dl td I  i .merl  minden t ;r .ada.
lomban l6teznek. Ok alkotj6k a tenadatom
alap-vct6 szerkezd€t. (1. t;bla) [4]

O.. /ehasonl i tasrd t i r rel  cdve, a ldlbnb
,eAekr^ i , 'bb"n rFn) dertr l .  ha a 72 e8yerc
mes jeggy€l szembeni attii{iddk elt6r€seit

I Idl l  [5]  ru\Jbb Ippc(r a, /  o lulrurJrerkc-
p€vel, amely az embe tev6kenys6g 10
., ,emponhdt 

-orolra rdl .  melyFlel  t lsodle8e,
Uzenetrendszernek nevezett. N6me1yik,
mrnl pclddul d kulbnbb/o nyelv Lompenzat-
hdto iord,ras.dl  vagy tolmdcsola<dt.  nem
r$ a7 ,di , .  ter d bari l .dg es d megal ldpoda-
sok nvelvezet6vcl kapcsolatos kulonbs€Bek

A hr L]-odlcgc, U,zenetrend<rer egyen-

. In l . rd l l ro {a Inrn!e, ,e el .  d n}el \
\a$ d/  c j t  embcn e.zel  ba'melvi le-
nek segtts6g6vel).

.  A-, , .ocrd, ro (a tar idoalom.,oporto.r-
iisa 6s strukturelitsa).

.  Letfennlar la) ret l  eze< munld,Jmes-
6lhet6s biztositasa).

.  Ketnemu"c8 ld let  nem ./erepeinel
kijlonbs€ge).

. Territo alit6s (t6r 6s teriilet birtoklasa, hasznSla-
ta ds v€delme).

. Id6belis6g (az id6 fclhasznalesa, be,6s felosziesa).

. Tanulds (a tanuliis €s ianit6s befogad6 folyamara).

. J6t€k (pihen6s, szabadid6).

. V6delem (o oslrs, j616t, tow6nyek).

. Kiakniz.is (a term6szetn€k az ember hasznitra fordt,
tisa a technol6gia, 6pites €s 6sv5nyb6nyaszat 6gen).

Egy civilidci6 megiirtose tehet a listdban szerepl5

saval €rhet6 e]. Ahogy e8y v6llalat krilfoldre tcrjeszke-
dik, korebban allandr,nak tL'kinteti iinyezbk pl.
munkajog vagy sz€rz6d6sjog , l,ittoz6ak iesznek,
minthoSy a c6g minden egyes orsz6gban, ahol jelen

t*,,5*.,,tt",

!orr6s, C P Murdock: Thc Common Denomira tor oI C! ltur.s l4l
id.zi [21

t€nyez6k barmelyike kozti interakci6k tanulmanyoz6-

van, sajetos keretek kdzdtt taldlja magdt. Ilyesfajta ku-
l6nbs68ek l€nyeges hatassal lehetnek a rclatr'v kajlts6-
gekrc, befolydsolva az inputok kiterme16s6t, vilrozAso-
kat k6nvszerltve atermel6si, marketing 6s pilnziigyifo-
lyamatokra, vagy korldtozva az output drvdltozratis6t.

V6gezeiiil m6g mindiB irintetlen maradt a kultirr;-
nak e8y igen fontos r€sze:a ku lturalis jelek jelenicse 6s
felismer6se. Az az elk6pzel€s, mcly szerint a tdrsada
iom minden tagja egyiiti egy kultu}alis keret nlcgie

lzmes eLrnei

Gy€rnel(dlla6si nokjek
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remtdsen munkrlkodik, egy tj kutatdsi teftiletei nvi
r . r t  mtsc omelvhe/ J/  u/ . r ' l  ,ael  rorc lu lhdt, .amcl\r ' l
szcmioiikinak neveznek.

Meg€rieni €s ismerni a calorszig kultnrdj;t, tizleti
sirukiIritji't 6s a vis€lkcd6s szabalvait, elengedh€tet
lcn a beilleszked6shez Az tizletj szokesokat csakmeg
hByel6ssel 6s tapasztahssal lehet elsajdtitani, igy fon-
tos, hogy lobbf6le informdci6s fon;st is haszneljunk a
tanules sorin A legjobb m6dszea ha szeDr6lyesen li,
togatunk cl az orszigba, 6s czi olyan rizletemberck
megkdrd€zdsdvel eS6szitjiik ki, akik mindk€t kultnr;i
ismerik, mint p61d6ul kivandorolt honfitdrsaink

A legtobb ember ugyanis nehezen k6pes objektiven
elemczni ts leirnj sajAt kultdr;jAt 6s szokisait, m.'it
nem irzakeli azokat a kulturiilis klilonbs€geket, ame,
lyck c$' idelAtogai6 killfdldinek szembetf nlrek.

Ezart az olvan menedzserek, akik beilleszkedtek 6s
elemezt6k az adott kultfret, jobban ismerik a kijlonb-
seteket, igy fclbecsulheteilen 6ri€kii informAci6kkal
ren.lelkeznek. Sz:mos c68 nem szaktuddsa, hanem sa-
jit iizleti stilusinak vizsgahta miatt alkalmazza a kiil-

IIa a mencdzser kulturalis ismeretek niilktil keresi
Iel az adott olsdgot, hailamos f€1re6rt€ni az ottani tz
lefl €letei, mert csak a sajrt kultrirateban l€tezcj visclkc-
c:t6sm6dokat ismcri. Ez6rt meg kell pr6behla an€lkul
amli*lni a hclyzetei, hogy sajit krii6riumait haszn6ln6.

Azonban annak vizsSdlata, hogy a sajdi kultnra ho,

8!an bcfoly.isolja az ideSen tizl€ti szab;lyok tolmdcso
hs;t, m6gneln€legend6. Ki kell alakitani eg)' olyanma-
gataft;st, amellye1 k6pesek lesztink alkalmazkodni az
u/ j ,  t r  elet .zdbdlya.ho., .  \ \  i lot inJl  lc l l  lennre r  mene-
dzsernek rij, krildnbcjz6 dont6shozatali m6dszerek meg-
ismer'6s6re, tisztclnie kell a kiilfoldi partner €rt6keit 6s
icir€kv6seit. Mikozbcn szinte leheieilen elkeriilni a kul-
ifrak osszehasonllt;sdi, irvakodni ke]1 az el6ii6letekt6l.
,\ nenrzetk.tzi Lizletember 6rdcki6d6, viltozisokra nvi,
toti, rugalnras 6s tisztelettud6 kell, hoSy lcgyen.

Miutdn sikcrtilt megis)nemrink 6s meg6rteniink az
idegen nzlcti szobsokat, az adaptdci6 mdsodik szintjA
re jutunk. Ez a szint vitlioztatesokai tesz sztiksdgess6.
lvleg kell hatdrozni, hogy a c6gnek a vend€ght6 orszag
melv szok.isart kell felvennje, melveket nem,6s mclyc,
ket v€grc fcl, ha Ligv dijnt. Vannak olyan viselkcd6si
form;k, amclvck;tr6tele n61kti1a kiixcjldieket nem fo,
gadjek be a, rizleti kcjrbe. P€lddul az iizlete berek ko
telcsck iditben meg6rkezni a tergyal6sra, nert ellenk€-
z6 cseiben megbizhatatlannak minijsitik cjket. Litez-
nek olvan szokasok is, amelyek etv6tele m€gs6rten€ az
adott oiszrg lak(iii P€ldaul a kereszt6nyek r6szv6telc a
tirgyalds kilzben mcgtartott muszlim imedsegban
nem euogadhat6. Vannak olyan szokdsok, amelyek 6t,
v€tele az€rt tan;csos, mert azzal a c6g ,,krilfcjldi" jelle,
g€t csrjkkenteni lchei. Amikor a menedzser a szokdsok
il\6tel€r6i donl figyelembe kell vennie a piaci c6lokat,

a c€gen beltili kommunikici6 eseiteg€s megvdltoztati
sit, valanint hogy az fj szokas mennviben befolydsol-
ja sajrt munlav6g26s6nek hat6konysdg6i.

K0lf6ldl plrcok & t rmak-mkek

Megit6l6sem szednt a term€k 6s a prom6ci6 az a ket m1X-
elem, amelyen keresztirl mult okelis sirategrank €s pr1)g-

Az az el szerint mindal
tagja e8y{itt

munk6lkod ik/ .69y, rij
. amelyhez

ramunk lednkebb itleszk€dhet a c6lpiac saj;tos kulturi
lis jegyeihez, s me8.,'al6sithat6vA velk a cross-culture
marketinS. Mindez a iem€kek koftb€n els6sorban a fo
FVd-,,ra-r  c Lelnele- a , /olsdl tdid.olnal n l , \ . I  -

Amikor meghatSrozz6k a krilfijldi piacokra drtake
sr'tend5 term€kv;lasztdkot, akkor az att6l frigg, hogy
mcnnyire hasonlit a kulfcildi piac a hazaihoz, valammt
hogy milyen kapcsolatbanvan a term6k a kiilfoldikul-
t[rdva]. Amikor hason]6se8ok vannak, az orszdgok
kiJzott 6tfed6sek alakulhatl1ak ki a term6k-mixben a
v6llalat piacai kozott. Anemzctkijzi vAllalatok krilon,
bdz6 ipar6gi felteielekkel 6s villioz6 kajrnyezeti szabd,
lyo*sokkal ialalkoznak, ez6rt az dj piacok ig€ny€in€k
felismer€sdre kifcjlesztik szaktuddsukat, 6s a rogyasz-
t6k kiel6git6s6i szolB6l6 ierrnok-mix b;rhol i6rt6nij ki
6pit6s6nek tapasztalataib6l meritenek. Minden piac-
nakmeryan a saj6t kultui6lis jellemz6je, krllbndsen az
alacsonyabb idrsadalmi-gazdasaBi szinhleknck. Ami
kor egy muiti ialdi egy poienci6lis v;sdrl6i csoporbt,
anrelji esy specitlis tcrm6kkateg6riiban nem szokv6
nyos jg6nyekkel rendelkczik, nreBvizsgdlia ternik
portfoli6jat, hoSy vajon r€ndelkezik,e megfelcliJ icr
m6kkel. Ha nincs ilven tarm€ke, €s ha a c6lpiacnak
el6g nagy piacpotenci;lja van, akkor a multi kulon
icndel6sre k6szithet term6ket az adott piacra. A2. tib,
la a nem tari6s fogyasztrsi cikkek mix€t muiatja be [5]:

Figyeljtik meg az amerikai multik aital krilfol.lrc
6rt€kesr'tett, az USA-ban k6sziilt termdkek magas ar5
ny6t.  Alapvet6 hasonl6s:g van az USA-bel i  as nrds
tengerentfli IoSyaszt6k kozott abban, hogy k] rudjrk
zsakmitnyolni 6s ki is zs6kmitnyoljak 5ket.

is kqet megterer&if,,en



Egyedi iparlgakra mes term6k-mixek jellemz6ek.
A 2. t6bl6ban mind az olelmiszer- €s ital-, mind az iilta-
lanos iog_vasztdsi cikkek kateg6ridjeban magasabb a
helvben ekiillitott tcrmikek arinva, mint aklr a koz-
metikai, akir a gy6gyszeripari term€kekd. Ez a kri-
lonbs€g a kulturiilis 6rz6kenys6gben tilkrijz6dik: az
dlelnriszer- 6s italiiruk s,orosan kapcsol6dnak a nem-
zcti 6leiformekhoz 6s az iltalanos fogyasztasi cikkek
(mn1t a hiztatasi tisztlt6szerek 6s a mos6porok) hasz-
nalaiihoz, ami kulhir;nk6nt veltozik, €s kuliinbciz6
hdziartasj szitu6ci6kban, illetve a tisztas6ghoz va16 vi-
szonyulasban ttikroz5dik vissza.

A nemzetkdzi kommunikaci6t az a kdrti lm6ny ie-
szi  sajr tossd, hogy a,,k i i ld6" 6s a,, fogad6" nem
ugyanabban a krjzegben van.Ilyenkor a kdvetkez6 za-
varok l6phetnek fel [7]:

- nyclvi kijlonbozSs6gele
- hatalmi ellen6rz€s,
- a madia megkozeliihetetlensdge,
- clt.r6 Ba zdasagi fejlettsigi szintek,
- hclyi djsztribftorok,

tzlesek €s v61em6nvck,
a k6pviselet e16rhet6s6gc.

A kommunikhci6 liltrejijtle €rdek6ben a kOld6nek is-
mernie kell a vc\'6 kultu16lis kiirnyezetet, hogy hidat
tudjon 6pitem fel6. Ahid akkor jon l6h.e, ha meSfelel6 a
k6dohs, a tov6bbttAs, a dek6dol;s 6s a visszacsatoias.

A reklarnszakembereknek a c6lorszrg fogyaszt6i-
nak vas6rliisi szokesait is ismernitik kell. Sz6mos k6r-
d6st fal keli tenniiik:

. Hasonl6 jijvedelemnagyseggal rendelkez6 cso'
portok visrroljak a ierm6ket minden orsztigban?

. A csalacl melyik iagja kezdem6nyczi a vSsirl6si?
Ez a szem€ly minden orsz6gban ugyanaz?

. Ki irinyitja a markavdlasztast? Ez aszcm6ly min
den orszisban ugyanaz?

. A Icgtijbb fogyaszt6 elv64a, hogy a term6knek
ugvanolyan legven a meSjelen€se?

. Tekint€t nElkiil az orszigra, a v.isiirlasi rita meg,
egyezik-e?

. A l€gidbb vesarlest ugyanolyan kiskereskc.tinl6t
v68zik?

.  A lc8r, 'bb \  d.dr lo ut)  nran , \  |  ,d.  ro l r  b,  \  J
l5ssa1?

A reklimszatveg-k€szitijknck a hasznelati szokiso
kat is ismerniiik kell a hat6kony rckldmuzenei clkaszi
t6s€hez. Nahany term6kei kiilonboz6k6ppen haszniil
nak a vil6g kiilitnbdz6 r6szein. Ahhoz. hogy ajsszcha
sonlithassukaz olszrl8ok haszn;lati szokesait, nz al.ib
bi n6gv kulcsk€rd€st keu feltcnnunk:

. A term6ket ugyanarra a crhi has,n;lj;k fcll

. Kill6nbijzik a felhasznilt mcnnviseg?

. Megegvazika term€k elkdsziiasi m6dj.1?

. A term6ket magiban haszndl j . ik,  vag] egr utt
miis term€kekkcl?

Osszefoglalva azt rcjgzithcgrik, ho8v a nemzctk(tri mI
kating kijmvezeti elemernck cgls€gesLilesi fol\ nnraLr. i
globalizacia, tendenciii nrcllctt a kullirrik kc,z(iiii ku
lbibsegek feliirasa, figyelembc vitel.r a7 iiTl€b kon\ r
zetvizsgdlat sorin, bir bonvolulL d.'sznksag€s fel.d.rt

A sajdt €s idegcn kultnrSk osszevet6set, irtikclasal
segiii a Murdoch-f6lc 72 ktrlturilis kapocs 6s Ha11 ll
s6dleges Uzen€trendszerc.

A marketingstratigia 6s program differenciili viil
tozataindl (policentdkus, r€gi6centrikus sirategla) a f{)
gyasztesi cikkek, szolg6ltat6sok mix6nek es a kommu,
nikici6nak az osszeAllitdsa sordn aj:nlak)s leginkibb 6l-

ni az interkulturehs mark€tinB megkijzelil€ss€l
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