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Interkulturalis (cross-culture)
marketing: valasz a szociokulturalis
klonbozosegekre*

A marketing, altalanos gazdasagi tevékenységként, az
afolyamat, amely a tdrsadalom tagjainak: egyének-
nek és szervezeteknek a szlikséges termékeket és szol-

| galtatdsokat biztositja. Mintilyen, a marketing atlé-
pi aféldrajzi s politikai hatarvonalakat, ahogyan a
kereslet is dinamikus és nem ismer hatarokat.

Célok és definiciok

Nemzetkdzi kereskedelem akkor jon létre, amikor egy
cég haszonszerzési lehetGséget 1at egy termék kiilfoldi
beszerzése vagy a potencialis kulpiaci felhasznaldk
szlikségleteinek kielégitése révén.
Anemzetk6zi marketing (kereskedelem) kulcselemei:
- a kulfoldi lehet6ségek felmérésének képessége,
- a kuls6, ellendrizhetetlen kdrnyezettel val6 6ssz-
hang, és
- annak felismerése, hogyan kell céguink forrasait a
nyereséges marketing kdvetelményeihez igazitani.

Abelfoldi piaci tertileteken tuli, s igy az orszaghataron
atnyulé marketingtevékenységnek nem alakult ki szé-
les kdrben elfogadott definicigja.

Téth Tamas (1996) a nemzetkdzi marketinget a bel-
foldi marketingt6l elvalasztva definialja: minden
olyan marketingtevékenység nemzetkdzi, ami kil-
foldon folyik, kalféldre iranyul, vagy kulféldi igénye-

| Kkét és valtozasokat figyelembe vesz. A hangsuly a fo-
lyamatos alkalmazkodason van, ez a nemzetkdzi mar-
keting igazi terrénuma, az alkalmazkodas els6 eleme
pedig a nemzetkdzi kdrnyezet ismerete. [1]
A nemzetkdzi marketing céljat, modszereit, eszkdze-
| itilletéen az alapmarketing fogalmi és eszkdztarat al-
kalmazzuk. A kilénbség inkabb a tevékenységek tartal-
maban, a felismert kérnyezeti hasonldsagok és kiilon-
b6z&ségek figyelembevételében, a sztenderdizalas
és/vagy differenciélas kérdéskorének kozéppontba alli-

* El6adas a marketingoktatok 1999. évi konferenciajan.
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tdsaban, valamint a nemzetko6zi kockazatokban, azok
menedzselésében és az Uzleti mechanizmusokban rejlik.

Anemzetkdzi marketing - ezen értelmezés alapjan - a
felismert hasonlosagok és kiilonbozéségek kozott a szok-
vanyos marketingstratégiak adott kornyezetbe illesztésé-
vel foglalkozik. Ezért fontos megérteni a kdrnyezeti ha-
sonlosagokat és kiilonbdz8ségeket az olyan terileteken,
mint a kultdra és a tarsadalmi tényez6k, a politikai és jogi
tényez6k, a gazdasagi és demogréfiai jellemz6k, vala-
mint a verseny és a technoldgiai sajatossagok. [2]

A nemzetkozi Uzleti kérnyezet feltételében a globa-
lizalodas, informatikai és kommunikacios fejl6dés és a
WTO-GATT megerdsddése révén Kkiegyenlitddés,
intemacionalizalédas érvényesil, ami kedvezd terepet
kinal a nemzetkozi Uzleti tevékenység gyakorlasahoz.

Ugyanakkor a tarsadalmi, szociokulturalis eltéré-
sek, kilonboz6ségek, és az erre adando sikeres vala-
szok Uj kihivasokat fogalmaznak meg a nemzetkozi
marketing m(ivel8i szdmara.

A nemzetkdzi Gzletben a marketing legfébb kérdé-
se, hogy alkalmazkodjunk-g, s ha igen, hogyan a meg-
dolgozando kilpiac sajatossagaihoz, avagy sztender-
dizalt stratégiat kovessink.

A globalizacids tendencidknak leginkabb a kultura-
lis eltérések, sajatossagok allnak ellen, ezért a nemzet-
kézi marketingstratégiat - amennyiben fogékonyak
vagyunk a differencialasra - adaptalni kell kultararél
kultarara.

Az interkulturélis (cross-culture) marketing lénye-
ge éppen ezért a kulpiacok kulturalis jegyeinek, eltéré-
seinek vizsgélata, az azokhoz val¢ illeszkedés, alkal-
mazkodas, vagy legaldbbis dontéseinknél a kulturalis
tavolsag figyelembe vétele.

Igények és motivaciok
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Akultara a malt kivetitése. Inkdbb tanult, mint 6rok-
16tt viselkedés, amit a Cambridge Enciklopédia [3] de-
finicidja is hangsulyoz. Ez a kdvetkez6:
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Embercsoportok életmddja, amely tanult viselkedésmin-
tékbol és nemzedékrél nemzedékre atadott tudashol all. De
magaban foglalja a csoport hitvilagat, értékrendjét, nyelvét,
politikai szervezetét és gazdasagi tevékenységét, valamint
szerszamait, technikajat és mavészetiformait.

A kultdra altalanosan hasznalt gy(jt6forgalom ar-
ra, ami valojaban egy ,,tlinetcsoport”, minthogy azzal
atarsadalmi normék és valaszok olyan halmazara uta-
lunk, amely meghatarozza a tarsadalom viselkedését,
Mindezeken tdl hajlamosak vagyunk mas tarsadalma-
kat a sajatunkhoz mérni. Az ismertség, a megszokott-
sag szempontja mindig felmerl egy idegen kultlra
értékelésénél. A valtozassal, az innovacidval szembeni
helyi ellenéllas, a fejl6dé és fejlett orszagok kozotti
pszichologiai tavolsdg mértéke gyakran nehezen
szamszer(sithetd.

Maslow piramisként abrazolt sziikséglethierarchi-
dja szerint az alacsonyabb rend( sziikségleteket kell
el6bb kielégiteni, miel6tt a magasabb rend(i sziikség-

letek alakithatjak vagy befolyasolhatjak a viselkedést, |

Ha minden fontos igényt kielégitettiink, akkor a ko-
vetkez6 legfontosabb keruil sorra. Erdemes megfigyel-
ni, hogy sok, ugynevezett globélis termék, mint példa-
ul a Coca-Cola vagy a Pepsi-Cola, alapvetéen ameri-
kai termékek, globalis elfogadottsaggal és elérhetfség-
gel. Véllalati szemléletiik hatarozottan etnocentrikus.
Kérdés viszont, hogy az emlitett sziikséglethierarchia-
ban fiziologias vagy magasabb rend( sziikséglet-e az
- példaul megbecsulés vagy tarsadalmi elismerés
amit kielégitenek? Szamos kevésbé fejlett orszagban,
beleértve Oroszorszagot vagy Ukrajnat is, a Coca-Cola
és a Pepsi csak felarral kaphatd. Mas helyi termékek is
megfelelnének arra, hogy oltsdk a szomjlsagot, mint
fiziologiai sziikségletet. igy ezek az amerikai termékek
val6szindleg olyasmiket nyujtanak fogyaszténak, me-
lyek kozul a dics6ség, a luxus ize, vagy a puszta tény,
hogy valaki anyagilag megengedhet maganak és bar-
mikor élvezhet egy nyugati terméket, gyakran énallé
motivacidk egyes orszagokban. Azt, hogy az emberek
mit mondanak, s a valésagban mit isznak otthon és
mit isznak tarsasagban, azt j6 néhany csoportnorma is
meghatarozza.

Freud ugy vélte, hogy a viselkedést irdnyité moti-
vumok a korai gyermekkorban alakulnak ki, amikor a
sziikségletek nem nyernek teljességgel kielégitést. Ez
frusztraciot okoz, ami a kielégtilés finomabb maodjai-
nak kifejl6déséhez vezet. A frusztracié és a kielégiilés
igényének tagadasa elfojtashoz, a blinésség és szégyen
érzetéhez vezet egy konkrét sziikséglettel kapcsolat-
ban. A marketinges feladata megprdébalni megérteni
az egyént, illetve az egyéneket - minden egyes orszag-
ban, ahova tevékenysége Kiterjed -, ezt pedig csak a
fennall6 kultara vagy kultarak megértésével érheti el.

A kulturalis érzékenység igen fontos a nemzetkozi
Uzleti életben. A marketingesnek ilyen szempontbdl

tisztaban kell lennie a kiilpiac és sajat orszaganak ha-
sonlésagaival és kulonbdzdségeivel. Amikor a kom-
munikécio forditast igényel, az tizenet torzitdsnak van
kitéve a kilonbdz6 nyelvi sajatossagok miatt, melyek
a masik nyelvben idegeniil hatnak. Egy sztenderd glo-
béalis reklamkampéany tehat a legsérilékenyebb az
ilyen helyi piaci torzitassal szemben, de kiilénbsége-
ket a kultiira mas teruletein is taldlunk. Példaul:

= Anyagi kultdra, pl. a termékek és szolgaltatasok
megszerzesére vonatkozo attitlidok.

< Nyelv (ami lehet tdbb szaz is, Indiat és Nigériat
tekintve). i

= Esztétika (szinek, markanevek, design és a zene
attit(idjei).

= Oktatas, az irastudas foka, egyetemi képzési le-
het6ségek.

= Erkodlcs, vallas, hiedelmek és attitlidok.

= A tarsadalmi szerkezet esetleges hierarchiaja, a
ndk szerepe a tarsadalomban. j

= Politikai élet - midta szuverén a nemzet, a politi-
kai élet jellemzdi - demokratikus vagy egyparti.

Az attitlidok eltérnek a munkat, az eredményt, a
vezetést, a profitcélt illetéen. Igazabol a fogyaszto sze-
repe a fejlett orszagokban sokkal befolyasosabb, mint
a fejléd6kben, ahol a multik tovabb arusitjak azon tér-
mékeiket, melyeket a hazai vagy a nyugati piacaikrol
kitiltottak, vagy maguk 6nként bevontak. Ez igaz pl. a
gyogyszerekre és a magas katranytartalmu cigarettak-
ra is. Az oktatas hianya, az alacsony foku irastudas, a
gyenge kommunikacio és az alacsony szintd altalanos
érdekl6dés, egyditt a politikai ellenallassal, gatat szab-
nak a fogyasztoi tudatossag fejl6dd orszagokon beldli
terjedésének.

Informacidhiany és attitld

Az interkulturdlis marketingben valé sikertelenség
legfontosabb okaként a nem megfeleld el6készitést és
az informacidhianyt szokas megjeldini.

A nemzetkozi és hazai kutatas eszkdzei megegyez-
nek. A kilonosség a kérnyezetben van, ahol és amely-
re az eljarasokat alkalmaznunk kell.

A szociokulturalis kérnyezet felmérésére a kovet-
kez6 forrasok ajanlhatok:

- helyi (célpiaci) hirforrasok,

- helyi marketingkutato cégek,

- helyi véllalatok,

- életsilus-elemzések,

- egyetemek/fé8iskolak,

- kiilgazdasagi attasék, ITD-munkatarsak.

A sajat kultdrank szempontjabol vizsgéljuk, értékeljik

masok kultarajat is. Osszehasonlitva azt sajat kultu-
rankkal, megallapithatjuk, hogy mia kézés bennik és
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miben kiildnbdznek. Ezt ,,6n-referencia"-kritériumnak
nevezzik.
' Legtdbbszor a kiilonbségek aranya nagyobb a ha-
I sonlosadgokénal. A valosagban a kultira az élet problé-
I mainak a tarsadalom 4&ltali megoldasa.
A termékeknek és szolgéaltatasoknak prob-
Iéméakat kell megoldaniuk, ill. sziikséglete-
| két kielégitenilk.
Az évek soran tobb kisérlet tortént a ki-
I 16nb6z8 orszagok kulturalis jelentségét
I mérni képes modszerek kifejlesztésére. A
kultaranak az élet 6sszes tertiletén megjele-
nd, mindent &thaté hatédsat tukrozi a
Murdoch altal 6sszeallitott lista a 72 egyete-
mes kulturalis jegyr6l. Ezek minden tarsa-
dalomban megtalalhatdk, és magukban fog-
laljak az udvarlast, tancot, a tabukat és sze-
I xudlis megkdtéseket, noha nem feltétlendl
| ilyen sorrendben. Ezek a kulturdlis ,,kap-
| cs6k" az ember altal ismert minden tarsada-
I lomban léteznek. Ok alkotjak a tarsadalom
1 alapvet0 szerkezetét. (1. tabla) [4]
Osszehasonlitasra torekedve, a kiilonb-
ségekre jobban fény deril, ha a 72 egyete-
mes jeggyel szembeni attitlidok eltéréseit
meghatarozzuk.
Hall [5] tovabb lépett az 6 kultaratérké-
pével, amely az emberi tevékenység 10
szempontjat sorolta fél, melyeket Els6dleges
Uzenetrendszernek nevezett.. Némelyik,
mint példaul a kiilénb6z6 nyelv kompenzal-
haté forditassal vagy tolmacsolassal, nem
igy az id6, tér, a baratsag és a megallapoda-
sok nyelvezetével kapcsolatos kiilonbségek.
Atiz Els6dleges Uzenetrendszer egyen-
ként a kdvetkezd:
eInterakcid (a kornyezettel, a nyelv
vagy az 0t emberi érzék barmelyiké-
nek segitségével).
= Asszociacio (a tarsadalom csoportosi-
tasa és strukturalasa).
= L étfenntartas (étkezés, munka, a meg-
élhetés biztositasa).
= Kétnemiség (a két nem szerepeinek
kilonbsége).
I = Territorialitas (tér és tertlet birtoklasa, hasznéla-
ta és védelme).
= |débeliség (az id6 felhasznalasa, be- és felosztasa).
= Tanulas (a tanulds és tanitas befogado folyamata).
«Jaték (pihenés, szabadido).
«Védelem (orvoslas, j0lét, torvények).
= Kiaknazas (atermészetnek az ember hasznara fordi-
tasa a technoldgia, épités és asvanybanyaszat utjan).
I Egy civilizacié megértése tehat a listdban szerepl§
tényezd8k barmelyike kozti interakcidk tanulméanyoza-
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saval érhet6 el. Ahogy egy vallalat kilfoldre terjeszke-
dik, kordbban allandénak tekintett tényez6k - pl.
munkajog vagy szerz6désjog - valtozoak lesznek,
minthogy a cég minden egyes orszagban, ahol jelen

1. &bra A kultira egyetemes elemei

Forras: G.P. Murdock: The Common Denominator of Cultures [4]
idézi [2):
van, sajatos keretek kozott talalja magat. llyesfajta ki-
Ionbségek lényeges hatéssal lehetnek a relativ koltsé-
gekre, befolyasolva az inputok kitermelését, valtozaso-
kat kényszeritve a termelési, marketing és pénztigyi fo-
lyamatokra, vagy korlatozva az output arvaltoztatasat.
Végezetiil még mindig érintetlen maradt a kulttra-
nak egy igen fontos része: a kulturalis jelek jelentése és
felismerése. Az az elképzelés, mely szerint a tarsada-
lom minden tagja egyutt egy kulturalis keret megte-



remtésén munkalkodik, egy Uj kutatasi teriletet nyi-
tott meg, amelyhez az Gzleti élet fordulhat, s amelyet
szemiotikanak neveznek.

Megérteni és ismerni a célorszag kulturajat, tGzleti
struktdrajat és a viselkedés szabalyait, elengedhetet-
len a beilleszkedéshez. Az Gizleti szokdsokat csak meg-
figyeléssel és tapasztalassal lehet elsajatitani, igy fon-
tos, hogy tobbféle informécios forrast is hasznaljunk a
tanulds soran. A legjobb mddszer, ha személyesen la-
togatunk el az orszagba, és ezt olyan tzletemberek
megkérdezésével egészitjlk ki, akik mindkét kultarat
ismerik, mint példaul kivandorolt honfitarsaink.

A legtdbb ember ugyanis nehezen képes objektiven
elemezni és leirni sajat kultarajat és szokasait, mert
nem érzékeli azokat a kulturalis kiilénbségeket, ame-
lyek egy idelatogatd kilféldinek szembet(innek.

Ezért az olyan menedzserek, akik beilleszkedtek és
elemezték az adott kultdrat, jobban ismerik a kiilénb-
ségeket, igy felbecsilhetetlen érték( informacidkkal
rendelkeznek. Szamos cég nem szaktudasa, hanem sa-
jat Gzleti stilusanak vizsgéalata miatt alkalmazza a kul-
foldi tan&csadot.

Ha a menedzser kulturalis ismeretek nélkil keresi
fel az adott orszagot, hajlamos félreérteni az ottani Uiz-
leti életet, mert csak a sajat kulturajaban 1étez6 viselke-
désmoédokat ismeri. Ezért meg kell probalnia anélkil
analizalni a helyzetet, hogy sajat kritériumait hasznalna.

Azonban annak vizsgélata, hogy a sajat kultara ho-
gyan befolyasolja az idegen Uzleti szabalyok tolmacso-
lasat, még nem elegendd. Ki kell alakitani egy olyan ma-
gatartast, amellyel képesek lesziink alkalmazkodni az
Uzleti élet szabalyaihoz. Nyitottnak kell lennie a mene-
dzsernek Uj, kilénbdz8 déntéshozatali médszerek meg-
ismeréseére, tisztelnie kell a kilféldi partner értékeit és
torekvéseit. Mikdzben szinte lehetetlen elkeriilni a kul-
tarék osszehasonlitasat, 6vakodni kell az el&itéletektol.
Anemzetkdzi Uzletember érdekl6d6, valtozasokra nyi-
tott, rugalmas és tisztelettudo kell, hogy legyen.

Miutén sikerilt megismerntnk és megérteniink az
idegen Uzleti szokasokat, az adaptacié masodik szintjé-
re jutunk. Ez a szint valtoztatasokat tesz sziikségessé.
Meg kell hatarozni, hogy a cégnek a vendéglatd orszag
mely szokasait kell felvennie, melyeket nem, és melye-
ket vegye fel, ha ugy dont. Vannak olyan viselkedési
formak, amelyek atvétele nélkil a kilféldieket nem fo-
gadjak be az Gzleti koérbe. Példaul az Gizletemberek k-
telesek id6ben megérkezni a targyalasra, mert ellenke-
z8 esetben megbizhatatlannak mindsitik 6ket. Létez-
nek olyan szokéasok is, amelyek atvétele megsértené az
adott orszag lakait. Példaul a keresztények részvétele a
targyalds kdzben megtartott muszlim imadsagban
nem elfogadhaté. Vannak olyan szokasok, amelyek at-
vétele azért tanacsos, mert azzal a cég ,.kalféldi" jelle-
gét csokkenteni lehet. Amikor a menedzser a szokasok
atvételérdl dont, figyelembe kell vennie a piaci célokat,

| a cégen bellili kommunikécié esetleges megvaltoztata-
i sat, valamint hogy az (j szokas mennyiben befolyéasol-
ja sajat munkavégzésének hatékonysagat.

Kulfoldi piacok és termék-mixek

Megitélésem szerint atermek és a promacié az a két mix-
elem, amelyen keresztil multilokalis stratégiank és prog-
i

99

Az az elképzelés, mely szerint a tarsadalom minden

1
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munkalkodik, egy Uj kutatasi tertletet nyitott meg,

amelyhez az Uzleti élet fordulhat, s amelyet

szemiotikdnak neveznek.
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ramunk leginkabb illeszkedhet a célpiac sajatos kultura-
lis jegyeihez, s megvaldsithatéva valik a cross-culture
marketing. Mindez a termékek kdrében elsésorban a fo-
gyasztasi cikkeknél és a szolgaltatasoknal relevans.
Amikor meghatarozzak a kulféldi piacokra értéke-
sitendd termékvalasztékot, akkor az attol fiigg, hogy
mennyire hasonlit a kilféldi piac a hazaihoz, valamint
hogy milyen kapcsolatban van a termék a kilfoldi kul-
taraval. Amikor hasonldsadgok vannak, az orszagok
kozott atfedések alakulhatnak ki a termék-mixben a
vallalat piacai kozott. A nemzetkdzi véallalatok kilon-
b6z6 iparagi feltételekkel és valtozd kérnyezeti szaba-
lyozasokkal taldlkoznak, ezért az (j piacok igényeinek
felismerésére kifejlesztik szaktudasukat, és a fogyasz-
tok kielégitését szolgald termék-mix barhol térténd ki-
épitésének tapasztalataibdl meritenek. Minden piac-
nak megvan a sajat kulturalis jellemzéje, kiilléndsen az
alacsonyabb tarsadalmi-gazdasagi szintlieknek. Ami-
kor egy multi talal egy potencialis vasarléi csoportot,
amely egy specialis termékkategdriaban nem szokva-
nyos igényekkel rendelkezik, megvizsgéalja termék-
portfoligjat, hogy vajon rendelkezik-e megfeleld ter-
mékkel. Ha nincs ilyen terméke, és ha a célpiacnak
elég nagy piacpotenciélja van, akkor a multi kilén
rendelésre készithet terméket az adott piacra. A 2. tab-
la a nem tartds fogyasztasi cikkek mixét mutatja be [6]:
Figyeljuk meg az amerikai multik altal kalfoldre
értékesitett, az USA-ban készilt termékek magas ara-
nyat. Alapvet6 hasonlésag van az USA-beli és mas
tengerentuli fogyasztok kdzott abban, hogy ki tudjak
zsakmanyolni és ki is zsakmanyoljak 6ket.
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Egyedi ipardgakra mas termék-mixek jellemz6ek.
A2. tdbldban mind az élelmiszer- és ital-, mind az alta-
lanos fogyasztasi cikkek kategdriajaban magasabb a
helyben el6allitott termékek aranya, mint akar a koz-
metikai, akar a gydgyszeripari termékeké. Ez a ki-
I6nbség a kulturalis érzékenységben tiikréz6dik: az
élelmiszer- és italaruk szorosan kapcsolédnak a nem-
zeti életforméakhoz és az altalanos fogyasztési cikkek
(mint a haztartasi tisztitészerek és a mosdporok) hasz-
nalatdhoz, ami kultdranként valtozik, és kilénbdzd
haztartasi szituaciokban, illetve a tisztasaghoz valé vi-
szonyulasban tukrozédik vissza.

Anemzetkdzi kommunikaciot az a kértilmény te-
szi sajatossa, hogy a ,kuldé" és a ,,fogadd" nem
ugyanabban a kdzegben van. llyenkor a kovetkez§ za-
varok léphetnek fel [7]:

- nyelvi killénb6z6ségek,

- hatalmi ellen&rzés,

- amédia megkozelithetetlensége,

- eltér6 gazdasagi fejlettségi szintek,

- helyi disztribdtorok,

- izlések és vélemények,

- aképviselet elérhetdsége.

A kommunikécio létrejotte érdekében a kiild6nek is-
mernie kell a vev6 kulturalis kérnyezetét, hogy hidat
tudjon épiteni felé. A hid akkor jon létre, ha megfelel6 a
kédolas, a tovabbitas, a dekodolas és a visszacsatolas.

A reklamszakembereknek a célorszag fogyasztoi-
nak vasarlasi szokasait is ismernitk kell. Szamos kér-
dést fel kell tennitk:

2. tabla: Fogyasztasi termék-mix elemek

< Hasonlo jovedelemnagysaggal rendelkez6 cso-
portok vasaroljak a terméket minden orszagban?

= Acsalad melyik tagja kezdeményezi a vasarlast?
Ez a személy minden orszdgban ugyanaz?

= Ki iranyitja a méarkavéalasztast? Ez a személy min-
den orszagban ugyanaz?

<A legtobb fogyaszto elvarja, hogy a terméknek
ugyanolyan legyen a megjelenése?
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= Tekintet nélkil az orszagra, a vasarlasi rata meg-

egyezik-e?

= A legtébb véasarlast ugyanolyan kiskereskeddnél
végzik?

= A legtdbb vasarlé ugyanannyi id6t tolt bevasar-
lassal?

A reklamszoveg-készit6knek a haszndlati szokaso-
kat is ismernilk kell a hatékony reklamuiizenet elkészi-
téséhez. Néhany terméket kiilénb6z6képpen hasznal-
nak a vilag kiilénb6z48 részein. Ahhoz, hogy 6sszeha-
sonlithassuk az orszagok hasznélati szokasait, az alab-
bi négy kulcskérdést kell feltenniink:

= Aterméket ugyanarra a célra hasznaljak fel?

« Kiloénbozik a felhasznalt mennyiség?

= Megegyezik a termék elkészitési modja?

<A terméket magédban hasznéljdk, vagy egyutt

mas termékekkel?

Osszefoglalva azt régzithetjiik, hogy a nemzetkdzi mar-
keting kérnyezeti elemeinek egységestilési folyamata, a
globalizacio tendenciai mellett a kulttrak kozotti ki-
I6nbségek feltarasa, figyelembe vétele az tzleti kérnye-
zetvizsgalat soran, bar bonyolult, de sziikséges feladat.

A sajat és idegen kultlrak dsszevetését, értékelését
segiti a Murdoch-féle 72 kulturalis kapocs és Hall El-
sGdleges Uzenetrendszere.

A marketingstratégia és -program differencialt val-
tozataindl (policentrikus, régiocentrikus stratégia) a fo-
gyasztasi cikkek, szolgaltatasok mixének és a kommu-
nikacionak az dsszedllitasa soran ajanlatos leginkabb él-

ni az interkulturalis marketing-megkdozelitéssel.
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