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Значение культурных различий в международном 
маркетинге 

Люди растут в обществе, которое формирует их основные взгля­
ды, ~tенности и нормы наведения. Почти пе осознавая того, они вос­
прюrимают мировоззрение, определяющее их отношение к самим 

себе и взаимоотношения друг с другом. На принятии маркетинго­
вых решений могут сказаться особенности культурного уклада. 
Культура нлияет на понедение покупателя, так как опа определяет 
нашу жизнь. Култ.тура воздействует на манеру одеваться, па то, где 
мы живем и где путсruсствусм. 

Человек, попадающий в чужую страну, часто получает "культур­
ный шок" (culture shock), испытывает общее потрясение от новой 
особой культуры и.1-за того, что ему приходится И3учать широкий на­
бор новых кул1)турных сигналов и ожиданий, открь1вая для себя, что 
прежние сигналы и.ожидания, скорее всего, к повой культуре нс под­
холят или в ней нс срабатr,твают. Люди, начинающие работать в со­
nершенно иной культуре, могут проходить несколько этапов адапта­
ции. Сначала, подобно туристам, они восторгаются 11 стра11нымил от­
личиями. Позднее они могут почувстионат1, разочароваlfие, денрес­
сию и замешательство, то сеть войти в фазу "кул1,турноrо 1пока 1'. 

l{огда·мы говорим о товаре, который попадает в незнакомую сре­
ду, мът тоже можем сказатr, о "культурном 111оке", однако, в отличие 
nт человека, сели товар должным образом не адаптируется к данной 
культурной обстановке, '{О мы сталкиваемся нс с психологическими, 
а с финансовыми потрясениями для фирмы. 

;1инамика потребйтельского наведения слол<на, поэтому всегда 
трудно определить, будет ли появление обновленных или принци­
пиалыю других товаров воспринято благожелательно. Некоторые 
американские фирмы, имеющие права на экснлуатацию предприя­
тий питания, такие, как "МакДонал1);~с", в большинстве сnоем 11оль­
зовались в Японии огромным успехом благодаря копированию ас­
сортимента нродукции и системы се распределения, действующей в 
США. Столь доброжелательный нрием можно об·ьяснить энтузиаз­
мом восприятия японцами зана..~'tного стиля жизни. 

В Канаде, имеющей более родстиепный рынок, "Макдональде" 
сочла необходимым дополнить .свой традиционный картофель 
по-французски, Зажаренный ломтиками, твuрО!'ом и острой подли­
вой. И это сработало. 

А вот западные фирмы по производству косметики и парфюме­
рии смогли захватить лип1ь не60J1ьшую дол«> японского рь1нка кос-
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метиqеских товаров. Факторы культурных различий обусловлива-
1от несовместимость ряда западных 06раз11ов косметики с японским 
рынком. Так, в Японии почти не пользуются духами. Кремы, обес­
печивающие эффект легкого загара, расцениваются как непо1rятпое 
излишество. Пена J~ля ванн, по мнению японцев, непрактична ни 
для домашнего душа, ни для общественных бань. 

Даже эти неr.1ногочисленные примеры показывают, что опыт за­
ПадtlЫХ комнаний по освоению различных культурных сред был бы 
незаменим для отсчсстnе11н1>tХ произнодителей, стремящихся на но­

вые. нсосвоеннь1е рынкй:. 
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Маркетинговые исследования трубчатых 
электронагревателей 

В условиях ндмнtiистратиuной экономики проблеме маркетиш·о­
вых исследонаний покунатслей практически не удсля.т1ось внима­
ния. Однако с развитием рыночных отношений нео6ходи~1ость глу­
боких и всесторонних зпа.JIИЙ покупателей стала очевид11ой. О11ыт 
стран с разви1·ой рыночной экономикой показывает, что анализ по­
ведения покупателей и ныявлспия их отношения к товару позволяет 
своевременно произвести в топаре нсо6ход,tмьтс изме1rепия и под­
дср)кать или увеличить спрос, а следовательно, и прибыль. 

Наше исследование r1окупатеJ1ей трубчатых электронагревателей 
(ТЭНов) проводилось но нескольким направлениям: выявление по­
ложения предприятия-покупателя на рынке и возможных перспектив 

его развития; выявление цедей приобретения ТЭНов; аIJадиз объемов 
и частоты .закупок; выяснение состава и характеристик "1tempa по за­
купкам"; ана11из факторов, в11ияю1цих на выбор и покупку; выясне­
ние, что думае1· покупатель о товаре в процессе его эксплуатации; из 

каких исто'!Iшкон нокупатель получает информацию о товаре. 
При исследовании иснользовалось анкетирование, интервьюи­

рование и анализировалась вторичная информация в договорах. 
ТЭНы приобретаются в основном для производственных нужд 

(как комплектующие других изделий) - 50 %; для отопления номе­
щсний - 25 %; для на1·рева воды - 20 %; для перепродажи - 5 %. 

Большинство (85 %) предприятий, покупающих ТЭНы, имеют 
стабильное ноложение на рынке. Приqем 35 % опрошенных счита­
ют, что их экономическое положе11ие в перспективе укре11ится и уне­

личатся объемы заку11ок, а 55 % - что останутся на прежнем уров­
не. Это свидетельствует о том, '!ТО предприятия-покупатели занима-
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