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در پایان این بخش می توانید:
· [bookmark: _GoBack]منطق بازاریابی بین‌المللی را درک کنید. ​
· ارتباط بین بازاریابی بین‌المللی و تجارت بین‌المللی را بفهمید. ​
· مزایا و چالش‌هایی که بازاریابی بین‌المللی مصرف کنندگان، تامین کنندگان، رقبا و کشورها را در معرض آن‌ها قرار می‌دهد، درک کنید.





[bookmark: _Toc278045975]بازار بین المللی
روندهای جهانی الزامات بازاریابی استراتژیک جدیدی را تحمیل می کند.متخصصین بازاریابی بین الملل همگی متفق القولند که اهمیت روندهای کسب و کار جهانی در خصوص استراتژی بازاریابی حتی نسبت به چند سال اخیر افرایش چشمگیری یافته است. تثبیت موقعیت با تمرکز بر رشد سودآور بلندمدت و مزیت رقابتی برای دستیابی به موفقیت امری حیاتی خواهد بود. نگاهی بر طرح های کسب و کارِ  بازاریابان پیشگام جهانی، اهمیت بازارهای نوظهور را به عنوان محرک های رشد قابل توجه به اثبات می رساند. به عنوان مثال، افزایش جمعیت و شهری شدن در بازارهای نوظهور بزرگ در حال شکل دهی مجدد استراتژی بازاریابی بین الملل می باشند. 
انتظار می رود بر بازارهایی که توسط شهرهای درجه دو بوجود آمده اند، تاکید بیشتری شود. این شهرها به ویژه در چین، هند، برزیل و روسیه شهرهایی هستند که بزرگی شان فقط به خاطر اهداف سیاسی یا اقتصادی نیست. به عنوان مثال در چین به غیر از شهرهای پکن، شانگهای و گوانگژو، بسیاری از شهرها میلیون ها 
مصرف کننده ی در حال افزایش دارند که حتی برای بیشتر بازاریابان غربی ناآشنا هستند. شرکت ها نیازمند گسترش استراتژی های توزیع و ورود به بازار در این مراکز عظیم جمعیتی از طریق ایجاد قطب های منطقه ای جدید خواهند بود. همچنین به منظور تشویق سرمایه گذاری در زیرساخت های این مناطق باید با بخش دولتی همکاری نمایند. 
شرکت های کوچک تر نیز می توانند از جهانی شدن بازارها با جستجوی فرصت در گوشه های بازار[footnoteRef:1] بویژه قسمت هایی که بازیگران بزرگ آنها را نادیده گرفته یا ترک کرده اند، بهره ببرند. همانطور که شرکت های بزرگ به دنبال صرفه جویی در مقیاس و تسلط خود بواسطه برندهای جهانی میلیارد دلاری هستند، بازیگران کوچکتر ممکن است نیازهای مهم مشتری را که بدون شناسایی رها شده اند، کشف نمایند. برندهای کوچکتر با ارزش ممکن است توسط غولها از بازار رانده شوند. به عنوان مثال، پی اند جی برندهای بزرگی مثل پرینگلز، فولگرز و جف را رها کرده است. البته، بازیگران کوچکتر برای رقابت در سطح جهانی نیازمند این خواهند بود که بهره وری خود را از طریق متحدان استراتژیک و دیگر تلاش های مشترک ارتقاء دهند. آنها همچنین وابستگی سنگینی به صنعت و تلاش های دولت ها برای استقرار بازارهای باز و استانداردهای فناوری جهانی خواهند داشت. [1:  Market niche] 

ملتها، کشورها، مناطق و شهرها همچنین می توانند استراتژی کاو را تعقیب کنند؛ چراکه به طور مضاعفی در توسعه ی خوشههای صنعتی تخصص پیدا می کنند . شرکت ها، واحدهای تابعه، مراکز تحقیق و توسعه و دفاتر نمایندگی را برای بهرهگیری از مزیت مجاورت با مشتریان، تامین کنندگان، کانال های جدید، ارائه دهندگان خدمات پژوهشی و رقبا افتتاح خواهند کرد. دولت ها از طریق خوشه ها بدنبال مزیت خواهند بود و تاکید بیشتری بر نیازهای آموزشی خاص نیروی کار در آن مراکز صنعتی خواهند داشت.
به نظر می رسد الگوهای رشد آهسته تری برای اقتصادهای توسعه یافته با رشد پویاتری که برخاسته از بازارهای نوظهور است، تعیین شده باشد. یقیناً، آنهایی که در توسعه ی اقتصادی مشارکت نمی کنند عقیم مانده و جبران این رکود را از طریق علاجهای دولتی دنبال میکنند. دولت مجدداً به عنوان عاملی مهم در بازاریابی بین الملل درآمده و باقی خواهد ماند. خطرات یک تمرکز جزیرهای نیز در کمین است. زمان در حال تغییر است و به رهبری قوی در بخش دولتی و بنگاهها برای خودداری از پاسخ آسان اما غلط سیستم حمایت از تولیدات داخلی، نیازمند است.
شما می خواهید کاری هیجان انگیز، مهم و ضروری یعنی شناخت بازاریابی بین الملل را شروع کنید. بازاریابی بین الملل هیجان انگیز است زیرا علم و هنر کسب و کار را با بسیاری دیگر از رشته ها تلفیق می کند. اقتصاد، انسان شناسی، مطالعات فرهنگی، جغرافی، تاریخ، زبان، فقه، آمار، جمعیت شناسی و بسیاری رشته های دیگر ترکیب می شوند تا به شما در کشف بازار جهانی کمک کنند. محیط کسب و کارهای مختلف، کنجکاوی فکری شما را تحریک می کند و در نتیجه ی این امر شما می توانید پدیده های جدید را فراگرفته و درک نمایید. بازاریابی بین المللی توسط بسیاری از افرادی که در این زمینه فعالیت دارند با کوهنوردی مقایسه شده است: چالش برانگیز، پرزحمت (صعب الصعود) و نشاط بخش.
بازاریابی بین الملل مهم است چرا که دنیا، جهانی شده است. بطور فزاینده ای، همه ی ما با ادعای فیلسوف یونانی، ارسطو  متفق القول هستیم که می گفت"من یک شهروند هستم، نه از آتن یا یونان، بلکه از جهان". بازاریابی بین الملل هر روز در اطراف ما اتفاق می افتد، تاثیر عمده ای بر زندگیهای ما دارد و فرصت ها و چالشهایی جدید را ارائه می دهد. پس از مطالعه ی این کتاب و مشاهده ی پدیده های بازاریابی بین الملل، آنچه را اتفاق می افتد خواهید دید، خواهید فهمید و حتی شاید باعث رخ دادن آن شوید. این بهتر از آن است که گوشه ای بایستید و از آن چه اتفاق افتاده است، شگفت زده شوید.
بازاریابی بین الملل ضروری است زیرا از نقطه نظر ملی، انزواگرایی اقتصادی غیرممکن شده است. تعلل در مشارکت با بازارهای جهانی باعث تضعیف قابلیت های اقتصادی یک ملت و کاهش استانداردهای زندگی شهروندان آن می شود. بازاریابی بین المللی موفق، نوید بخش بهبود کیفیت زندگی ، جامعهای بهتر و تعاملات کسب و کار کاراتر میباشد. 
این فصل برای افزایش آگاهی شما از چیستی بازاریابی بین الملل طراحی شده است. فصل حاضر سطح کنونی فعالیت های تجاری جهان را شرح می دهد، تصویری از پیشرفتهای آینده ارائه میدهد و در مورد تاثیر بر کشورها، موسسات و افراد در سراسر جهان به بحث می پردازد.
فرصت ها و تهدیداتی که از بازارهای جهانی نشات می گیرند، مورد اشاره قرار گرفته و بر نیاز به ایجاد یک رویکرد بازاریابی بین المللی در بخش افراد و موسسات تاکید شده است.
در حالیکه بازاریابی بین الملل اغلب گزینههای بیشتر و قیمتهای کمتری را به مصرفکنندگان ارائه میدهد اما در عین حال بازارها را به رقابت باز هدایت میکندکه در بسیاری از موارد این امر غیر منتظره بوده و رویارویی با آن دشوار می شود. در نتیجه، فعالیت های بازاریابی بین الملل به هر کسی به یک اندازه فایده نمیرساند. بازاریابی بین المللی همانند جانوس، الهه ی دوچهره رومی میتواند برای بعضی فایده و فرصت در حالیکه برای بعضی دیگر عقب نشینی و دشواری به همراه داشته باشد. بازاریابان و همچنین مصرفکنندگان محصولات و خدمات بین المللی، لازم است بدانند که چگونه جهانی شدن را به خدمت بگیرند. آنها همچنین باید درباره ی چگونگی تضمین اینکه این فواید فقط از عهده ی گستره ی وسیعی از افراد و کشورها برآید، تامل نمایند. بنابراین بازاریابی بین الملل هم به عنوان یک فرصت و هم به عنوان یک چالش، دارای اهمیتی حیاتی برای کشورها، شرکتها و افراد است.
این کتاب در هر فصل بین طرفداران بین المللی سازی اولیه و بنگاه جهانی تمایز قایل می شود. این زمینه، این کتاب را با ملاحظات مربوط به نگرانیها، قابلیتها و اهداف شرکت هایی که بر اساس سطح بین المللی تخصص، منابع و مشارکت با هم تفاوت بسیار دارند، گره میزند. بنابراین رویکرد بازاریابی بین الملل اتخاذ شده در اینجا به شما این امکان را میدهد که همه ی گستره ی فعالیت های بین المللی را درک نموده و اجازه میدهد که به راحتی دانشی را که فرا گرفتهاید، در عمل به کار گیرید.
[bookmark: _Toc278045976]بازاریابی بین الملل 
بطور خلاصه، بازاریابی بین الملل شامل فعالیت ها ، موسسات و فرایند های فرا مرزی ملی است که کمک هایی را که برای سهامداران و جامعه دارای ارزش است ایجاد، معرفی، تحویل و مبادله مینماید. بازاریابی بین الملل دارای اشکالی است از جمله تجارت، صادرات، واردات تا لایسنسینگ، سرمایه گذاری مشترک[footnoteRef:2]، شرکتهای تابع با مالکیت کامل، عملیاتهای کلیدی و پیمانهای مدیریتی. [2:  بـه نـوعی از همکـاری تجاری اطلاق می شود که طـی آن طـرفین مـدیریت فعالیـت خاصـی را بـه نحـو مـشترک بـر عهـده می گیرند و در سود و زیان حاصله شریک می شوند. این نوع همکاری تجاری در سطح جهانی رواج گسترده ای دارد.] 

همانطور که این تعریف نشان میدهد، بازاریابی بین الملل اصول بازاریابی مبنایی در خصوص ارزش و مبادله را تا حدود زیادی در بر می گیرد. همچنین تمرکز متوجه سهامداران و جامعه است که قرار است موقعیت فعلی شان بهبود یابد. حقیقت این است که انجام یک معامله ی فرا مرزی، تفاوت بین بازاریابی داخلی و بین المللی را نمایان می سازد. بازاریابی بین المللی تابع مجموعهای جدید از عوامل کلان محیطی با محدودیتهای متفاوت و تعارضات ناشی از قوانین، فرهنگها و جوامع مختلف میباشد. اصول اساسی بازاریابی اگرچه هنوز بکار برده میشود اما کاربرد، پیچیدگی و شدت آنها ممکن است بطور قابل توجهی متفاوت باشد. این که کسی بتواند به بهترین شکل نقش بازاریابی را به عنوان یک عامل کلیدی تغییر اجتماعی و به عنوان یک ابزار کلیدی برای توسعه ی استراتژی کسب و کارِ پاسخگو به جامعه مشاهده کند، در حیطه ی بازاریابی بین الملل قرار دارد. به عنوان مثال اقتصادهای بازار نوظهوری مانند چین و روسیه می توانند چالشهای بسیار جدیدی فرا روی بازاریابی بین الملل ایجاد کنند. مفهوم بازاریابی چگونه می تواند با این جوامع مطابقت یابد؟ بازاریابی چگونه میتواند در توسعه ی اقتصادی و بهبود جامعه مشارکت کند؟ سیستم های توزیع چگونه باید سازماندهی شوند؟ مکانیسم قیمت چگونه باید کار کند؟ بطور مشابه، در حوزه ی مسئولیت اجتماعی و اخلاق، بازاریاب بین الملل با یک محیط چند فرهنگی با انتظارات متفاوت مواجه است و اغلب این محیطها در مواجهه با پایش آلودگی محیطی، حمایت از شرایط کار ایمن، کپی رایت فناوری یا علامت تجاری یا پرداخت رشوه دارای سیستم های متناقض حقوقی هستند. به علاوه، انعکاس دراز مدت فعالیت های بازاریابی باید از نظر تاثیر اجتماعیشان درک و ارزیابی شوند و این امر باید با استفاده از نه تنها معیارهای امروزی بلکه با در نظر گرفتن چشم انداز بلند مدت طرف های متاثر آینده باشد.
این ها تنها موضوعات کمی هستند که بازاریابان بین الملل باید مدیریت کنند. قابلیت غلبه بر این چالشها، یک شرکت را از پتانسیل فرصتهای جدید و سودآوری بالا برخوردار می سازد.
[bookmark: _Toc278045977]بازار بین المللی 
[bookmark: _Toc278045978]محیط و پایداری: چالشی جهانی برای ایدهها
نگرانیهای محیطی پدیدهای جهانی شده است و بازاریابان این موضوع را به عنوان یک فرصت قلمداد می کنند. انرژی پاک، نظارت بر مصرف آب و تولید پایدار اولویتهای برتر بازاریابان بین الملل شده چرا که مشتریان و دولت های سراسر جهان انتظارات خود از عملکرد محیطی بنگاه را افزایش دادهاند. برخی بنگاهها نه تنها اجرای برنامههای پایداری را انتخاب کرده اند بلکه استراتژی های کسب و کارشان را با حرکت جهانی بسوی پایداری همسو نموده اند. یکی از این شرکتها جنرال الکتریک است که برنامه ی تصویر زیست محیطی خود را بعنوان جزئی از کمپین بازاریابی جهانی "تصویر در کار" خود لحاظ کرده است. در سال 2010 در اولین فاز از دو فاز چالش تصویر زیست محیطی جنرال الکتریک، یک چالش "نیرو بخشیدن به شبکه" به منظور دعوت از ایدهها در خصوص چگونگی ساخت شبکه قدرت نسل آینده انجام شد. بت کامستاک، کارشناس ارشد بازاریابی جنرال الکتریک نظرش را در مورد فاز اول اینگونه بیان کرد: ما تقریباً به 4000 ایده از 150 کشور متفاوت رسیدیم. "ما به بیش از 20 ایده عالی متفاوت  55 میلیون دلار جایزه دادیم."
[image: \\OPERATOR-PC\Scan\New folder\بازاریابی بین المللی_Page_044.jpg]در فاز دوم از این چالش در  سال 2011 ، جنرال الکتریک چالش 200 میلیون دلاری "برق رسانی به خانه تان" را برای جستجوی ایدههای کسب و کار جدید به راه انداخت. این شرکت فناوران و کارآفرینان سراسر جهان را دعوت کرد تا ایده های خود را در خصوص چگونگی بهبود کارایی انرژی خانوار و مهار کردن انرژی باد، خورشید، آب و انرژی زیستی ارائه دهند. 856 شرکت کننده ی این چالش شانس بردن جوایز نقد و مشارکت با جنرال الکتریک در توسعه ایدههایشان در این زمینه را داشتند. کامستاک در خصوص فاز دوم این چالش گفت: آنچه که ما بدان امیدواریم این است که سرمایهگذاران بزرگ جهان میتوانند تعداد بیشتری از ایدههایی که ما می توانیم تامین مالی کنیم، مجوز دهیم و احتمالاً به بازار بیاوریم را پیدا کنند". جنرال الکتریک با این چالش، تحقیق خود برای نوآوری محصول را روی نیازهای مشتری جهانی متمرکز کرد و آنرا با یک برنامه روابط عمومی جهانی برجسته نمود. 
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تاکید زیاد بر سهامداران و جامعه نشان میدهد که نگاه بازاریاب باید فراتر از منفعت صرف شخصی باشد و دریابد که ذینفعان زیادی از بازاریابی متاثر می شوند. خواه ناخواه، همه ی آنها در خروجی تلاش بازاریابی مشارکت داشته، بنابراین منافع آنها باید در نظر گرفته شود.
بازاریابی بین الملل همچنین بر نیاز به ایجاد، معرفی و تحویل ارزش به صورت بین المللی تاکید میکند. این ابعاد نشان میدهد که بازاریابی با قید بین المللی فعالیتی است که نیاز به ترغیب داشته و اغلب شکلی تهاجمی دارد. حتی آنهایی که در تعاملات شرکت نمیکنند هم در معرض بازاریابی بین الملل بوده و تابع تاثیرات متغیر آن میباشند.
 بازاریاب بین المللی قسمتی از تبادل است و ماهیت دائماً متغیر معاملات را تشخیص میدهد. این نیاز به تعدیل با توجه به تغییرات و همچنین تحویل موفقیت آمیز ارزش، این حقیقت را برجسته میسازد که بازاریابی بین الملل به همان اندازهی علم بودن، یک هنر نیز هست.
لازمه ی موفقیت در هنر بازاریابی بین الملل این است که بتواند به طور قاطع بر جنبههای علمیاش مبتنی باشد. تنها پس از آن است که مصرفکنندگان ، قانونگذاران و مدیران اجرایی کسب و کار می توانند ملاحظات بازاریابی بین الملل را در تفکرات و طرح هایشان مدنظر قرار دهند. تنها پس از آن است که آنها می توانند موضوعات و انعکاسات بین المللی را در نظر گرفته و بر اساس پاسخ به سوالات زیر تصمیم گیری نمایند:
· مشتریان کنونی و بالقوه من کجا هستند؟
· آیا نیاز من به داشتن بازار محدود به مرز است؟
· آیا فعالیت بین المللی ریسک را افزایش می دهد؟
· تعدیلات بازاریابی مورد نیاز کنونی و آینده کدامند؟
· رقابت های جهانی چه تهدید هایی را در بر خواهد داشت؟
· نوآوری و کارآفرینی چگونه بازار جهانی را تغییر می دهند؟
· گزینه های استراتژیک جهانی من چه هستند؟
اگر تمامی این موضوعات در تصمیمات اتخاذ شده توسط افراد و شرکتها ادغام شوند، بازارهای بین المللی
می توانند منبعی برای رشد ، سودآوری، ارضای نیازها و بهبود کیفیت زندگی گردند. این موضوع زمانی اهمیت پیدا می کند که دریابیم چنانچه شرکت ها خود را فقط محدود به فعالیتهای داخلی می کردند، نمی توانستند بدین ها نایل شوند. هدف این کتاب کمک به این فرایند تصمیم است.
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تجارت جهانی به عنوان موضوع مهمی که تا کنون برای جامعه جهانی تا حدودی ناشناخته بود، فرض شده است. در قرون گذشته نیز تجارت بصورت بین المللی انجام میشده، اما هرگز تاثیر گسترده و همزمانی که امروزه بر ملتها، شرکتها و افراد دارد را نداشته است. طی دهه گذشته تجارت جهانی کالاها از 2/6 تریلیون دلار در 2000 به بیش از 2/15 تریلیون دلار در 2010 گسترش یافته است و خدمات نیز از 5/1 تریلیون دلار به 6/3 تریلیون دلار رسیده است یعنی بیش از 140 درصد رشد برای تجارت در کالا و خدمات . حتی با وجود رکود شدید اقتصاد جهانی در سال های 2008 و 2009، تجارت جهانی در سال 2010 با قدرت به جای اول خود بازگشته است. یک چنین رشد اقتصادی استثنایی است بویژه به این خاطر که همان طور رشد جهانی تجارت در چند دهه گذشته، باعث بهبود رشد اقتصادهای داخلی نیز شده است. بسیاری از کشورها و شرکت ها تمایل زیادی پیدا کرده اند تا در بازاریابی بین الملل یک شریک عمده تجاری باشند.
پرده ی آهنین فرو افتاده و اقتصادهای نوظهور سیستم های اقتصادی خود را آزاد کرده اند. همراه با این تحولات میلیاردها مصرف کننده جدید به سیستم اقتصادی جهانی کشانده شده و گستره ی وسیعی از فرصت های جدید بازاریابی را اگر چه همراه با عدم اطمینان، پدید آورده اند.
هم اکنون بسیاری از شرکتها در مقیاس جهانی سرمایهگذاری میکنند . این موضوع می تواند به تغییر مکان این کسب و کارها منجر شود. تخصصی سازی بین المللی و منبع یابی تولید را کاراتر کرده است. فناوری های نوین باعث تغییر شکل کسب و کارها شده و بواسطه اینترنت می توانیم از همه جای دنیا کالا را دریافت یا ارسال کنیم. همه اینها به گونه ای اتفاق افتاده که اکنون مصرف کنندگان، اتحادیهها، سیاست گذاران و گاهی حتی خود شرکت ها هم نمی توانند بگویند که یک کالای خاص در کجا ساخته شده است.
بلوک های تجاری مثل اتحادیه اروپا، نفتا، مرکوسور و آ سه آن پدیدار گشته که روابط تجاری بین اعضای خود را تشویق میکنند، ولی بواسطه ی قوانین، استانداردها، تجارت و جریان سرمایهگذاری شان بر کشورهای غیر عضو نیز تاثیر میگذارند.
شرکتهایی ایجاد شده اند که نه تنها در داخل کشور، بلکه بصورت جهانی نیز باید به رقابت بپردازند. تجارت جهانی باعث پیوندهای جهانی بازارها، تکنولوژی و استانداردهای زندگی که قبلاً ناشناخته و غیر قابل پیش بینی بودند، شده است. در عین حال عمیقاً سیاست گذاری داخلی را متاثر کرده و اغلب منتهی به ظهور فرصتها و تهدیدات کاملاً جدید برای شرکتها و افراد شده است. 
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تجارت جهانی، شبکه ای از پیوندهای جهانی را ایجاد کرده که همه ی ما –کشورها، موسسات و افراد- را نزدیکتر از قبل به هم متصل نموده است. این ارتباط، اول بار طی بحران جهانی نفت در دهه ی 1970 مشخص شد و البته بعداً افزایش پیدا کرد. به عنوان مثال در بحران مالی 2007 این پیوستگی دوباره مشخص گردید. امروزه یک خشکسالی در برزیل و تاثیرش بر تولید و قیمت قهوه در همه جای جهان احساس میشود. یارانههای ایالات متحده برای تولید اتانول از ذرت، قیمت های دیگر مواد کشاورزی و نیز احشام را در اقصی نقاط جهان متاثر میسازد. جریان تودههای خاکستر آتشفشان ایسلند در سال 2010 که باعث تعطیلی فرودگاه ها و سرگردانی مسافران هوایی شد، باعث شد که مدیران اجرایی شرکت های آمریکایی و اروپایی تلفظ Eujafjal Lajokull  به معنی تودههای خاکستر آتشفشانی را یاد بگیرند. از دیگر موارد می توان به آتشفشان گریمسووتن و سفر اوباما به ایرلند برای جلوگیری از مشکلات بالقوه را اشاره کرد. جریان زلزله شمال شرق ژاپن و حادثه ی نیروگاه اتمی فوکوشیما منجر به قطع تولید و تجارت کارخانههای خودروسازی و کاهش تولید در ژاپن، ایالات متحده، اروپا و دیگر قسمت های جهان شد و تولید بهنگام صنایع خودروسازی،صنایع نیمه رساناها، تلفن های هوشمند، دوربین دیجیتال و کامپیوتر شخصی در سرتاسر جهان با خطر مواجه گردید. بحران مالی 2008 نشان داد که چگونه این پیوندها کمبود پول، اعتبارات و وام را باعث شده و همه ی این ها به نوبه ی خود کل اقتصاد جهانی را تحت تاثیر قرار داد.
این پیوندها در سطح فردی نیز تشدید شدهاند. ارتباطات، پل های بین المللی جدیدی را ساخته است، خواه این ارتباطات از طریق موسیقی باشد یا با برنامه های بین المللی که توسط CNN، BBC، العربیه، الجزیره و شبکههای اجتماعی پخش می شود. همه این اتفاقات باعث ایجاد فعالیتهای مشابه در جای جای جهان شده، همانطور که بسیاری از ما شلوار جین می پوشیم و یا یک موسیقی مشابه از آی پد هایمان را گوش می دهیم ، کباب و کاری و سوشی می خوریم. پیوندهای حمل و نقلی نیز به افراد از کشورهای مختلف این امکان را میدهد که یکدیگر را با سهولت بیسابقهای ملاقات کنند. فشارهای فرهنگی مشترک به پدیده ها و رفتارهای اجتماعی مشابهی منجر شده است : مثلاً خانواده های دارای درآمد توامان زن و شوهر در سراسر جهان در حال پیدایشند که نتیجه ی آن خریدهای زیاد ولی با استرس بیشتر است.
تجارت جهانی همچنین سبب جهت دهی مجدد فرایندهای بنگاهها می شود که به نوبه ی خود می تواند افق های کاملاً جدیدی را باز کند. جمع آوری، اداره، تجزیه تحلیل و توزیع اطلاعات تا بحال به این راحتی نبوده ولی در عوض، هیچگاه هم استرس انجام این کارها به این اندازه شدت نداشته است. نوآوری های فناوری جهانی تاثیرات مستقیمی بر اثربخشی و کارایی فعالیت همهی کسب کارها داشته است. محصولات می توانند سریع تر ساخته شوند، از منابع ارزان تری در سراسر جهان تهیه شوند، ارزانتر توزیع شوند و برای پاسخ به نیازهای مشتریان مختلف شخصی سازی گردند. جریان ساخت یک خودرو در چند کشور که تا چند سال پیش غیر ممکن می نمود مثالی از این موضوع است. اینکه یک خودرو در یک کشور مونتاژ شده و در کشورهای دیگر به فروش می رسد. امروزه استراتژی های سرمایه گذاری این چنینی با تولید و توزیع به امری روتین تبدیل شده است. البته این تغییرات سطح رقابت جهانی را تغییر می دهند. تغییراتی که در عوض، چالش حفظ موقعیت رهبر بازار را نیز افزایش می دهد. پیشرفت های فناوری همچنین این امکان را به شرکتها می دهد تا فعالیت هایشان را بر اساس محتوا و شرایط متمایز کنند. شرکتها می توانند فراتر از یک محل بازار (فیزیکی) در یک فضای بازاری ( آنلاین) فعالیت کنند (از طریق نگه داشتن محتوا هنگام تغییر شرایط و ویژگی های یک معامله). به عنوان مثال به جای توزیع کاغذی یک روزنامه بصورت خانه به خانه، می توان آنرا در مقیاس جهانی و به صورت آنلاین توزیع نمود. این کار توسعه ی بخش های کاملاً جدید مشتریان را امکان پذیر ساخته است. 
سطح سرمایه گذاری جهانی به طور بی سابقه ای افزایش یافته است. تاثیر تغییر در جریانات مالی به بدهکاری دولتها، تاثیر بر ارزش بین المللی ارزها، جذب سرمایه خارجی برای شرکتها و راه اندازی فعالیت های عمده مرتبط با سرمایه گذاری مستقیم خارجی منجر شده است. جوامع می توانند با وابستگی حاصل از این تغییرات رشد نمایند. بعنوان مثال در ایالات متحده، پیتریات اکت زیرساخت ضروری را بعنوان سیستم و دارایی هایی تعریف 
می کند که آنچنان حیاتی اند که هر گونه خرابی در آن ها تاثیری تضعیف کننده بر امنیت، امنیت اقتصاد ملی، سلامت عمومی ملی یا ایمنی خواهد داشت. یک استراتژی ملی برای حفاظت از زیرساخت ضروری در یازده بخش تدوین گشته است: کشاورزی و تغذیه، آب، سلامت عمومی، خدمات فوری، پایگاههای صنعتی دفاعی، مخابرات، انرژی، حمل و نقل، بانکداری و مالی، صنایع مواد شیمیایی و خطرناک و خدمات پستی و کشتیرانی.
داراییهای کلیدی شناسایی شده عبارتند از آثار و تندیس های ملی، نیروگاه های اتمی، سدها، تسهیلات دولتی و داراییهای اقتصادی. این حقیقت که سرمایهگذاری خارجی بسیار زیادی در اینگونه داراییها وجود دارد، نشان می دهد که ملتها، شرکتها و مردم با وابستگی های بیشتری به یکدیگر در حال توسعه هستند.
به هرحال این وابستگی های متقابل پایدار نیست و بطور روزانه در سطوح خرد و کلان جهت گیریهای کسب و کارها در حال تغییرند و کمتر قطعی می باشند. به عنوان مثال ایالات متحده در 200 سال نخست پیدایش به دنبال بازار و منابع اروپا بود ولی امروزه تجارت دوجانبه ایالات متحده با آسیا به مراتب از تجارت با اروپا سبقت گرفته است.
در سال 1944 صندوق بین المللی پول برای کمک به اقتصادهای ناتوان بنا شد، اما اکنون این صندوق در حال کمک به اقتصادهای ثروتمند  مثل ایسلند و اعضای اتحایه اروپا مثل یونان و ایرلند است. به نظر میرسد تمایز بین کشورهای غنی و فقیر بطور فزاینده ای دشوار شده است. مثلاً بر اساس میزان اندوخته ی ارزی، کشور چین به راحتی رده بالای کشورهای ثروتمند را تصاحب کرده است ولی بر اساس سرانه تولید ناخالص داخلی ، این کشور در گروه کشورهای در حال توسعه قرار می گیرد.
نه تنها محیط در حال تغییر است بلکه ضرب آهنگ این تغییر نیز سرعت گرفته است؛ از آتاری که در اوایل دهه 1980 معرفی شد تا بازی های اکشن کامپیوتری امروزی، اولین کامپیوترهای اداری 1980 تا کامپیوترهای شخصی، ایمیل و کم شدن استفاده از نامههای پستی و تمبر.
این تغییر سرعت بطور قابل توجهی کشورها، بنگاه ها و افراد را تحت تاثیر قرار می دهد. یکی از این تغییرات نقشی است که شرکا ایفا می کنند. مثلاً در دهه 1950 ، آمریکا 25 درصد کل صادرات جهان را در اختیار داشت اما تا 2010 این سهم به دو سوم کاهش یافت. شیوه ی مشارکت کشورها در تجارت جهانی نیز تغییر کرده است. در حالیکه آمریکا و کشورهای توسعه یافته به کندی صادرات خود را افزایش داده اند، کشورهای در حال توسعه رشد قابل توجهی داشته اند. رشد حجم کل تجارت کالا و خدمات تاثیرات عمده ای بر شرکت ها، کشورها و افراد داشته است.
[bookmark: _Toc278045982]پیامدهای سیاست های داخلی[footnoteRef:5] [5:  Domestic Policy Repercussions] 

تاثیر پیوندهای تنگاتنگ اقتصادی بر کشورها قابل توجه بوده است. سیاست گذاران در می یابند که تفکیک
فعالیت های اقتصادی داخلی از وقایع بازارهای بین الملل بسیار مشکل است. تصمیماتی که به وضوح قبلاً در چارچوب مسائل داخلی بوده اند اینک متاثر از عوامل خارجی، دستخوش تغییر شده و اقدامات سیاسی داخلی اغلب بخاطر فعالیت های نیروهای بازار جهانی ملغی شده یا در مقابل این تصمیمات قرار می گیرند.
نرخ کاهنده ی بهره بانکی ممکن است مصرف کنندگان را خوشحال کند و از نظر سیاست گذاری، عملی هوشیارانه باشد اما با سرازیر شدن این مبالغ به کشورهایی که بهره ی بیشتری پرداخت می کنند دیگر این نرخ کاهنده پایدار نخواهد ماند.
دنیای اقتصاد تا اندازه ای وارونه گشته است. مثلاً بطور سنتی، جریان تجارت برای تعیین سطح نرخ ارز بکار برده می شد. در گذشته ی نزدیک، جریانات ارزی[footnoteRef:6] عهده دار بقای خود بودند. مستقل از تجارت، جریانات ارزی نرخ ارزها را تنظیم می کردند که در اینجا نرخ ارز، ارزش ارزها نسبت به یکدیگر بود. اما اکنون نرخ ارز است که سطح تجارت را تعیین می کند. دولت هایی که می خواهند این موارد را با سیاست های پولی خنثی کنند، در می یابند که جریان های ارزی یک در صد جریان های تجاری است. همچنین جریان های مالی بخش خصوصی بسیار بیشتر از آن جریان های مالی است که دولت ها می توانند در آن دخالت کنند. [6:  currency flows] 

بنابراین سیاست گذاران خود را در شرایطی می بینند که دارای مسئولیت های در حال افزایش هستند اما ابزارهای کمتر و اثربخشی کمتری برای انجام این مسئولیت ها در اختیار دارند. هم اکنون بخش های بیشتری از اقتصاد داخلی به علت تغییرات بین المللی آسیب پذیر هستند و کنترل کمتری بر این بخشها قابل اعمال است. بازار جهانی محدودیت های شدید و رو به رشدی بر مقررات اقتصادی و حاکمیتی ملی تحمیل می کند.
سیاست گذاران برای دستیابی مجدد به قدرت تاثیرگذاری بر وقایع اقتصادی، بدنبال محدود کردن تاثیرات تجارت و جریان های مالی جهانی از طریق اعمال موانع گمرکی، تعرفه، طراحی سهمیه ها و اجرای دیگر مقررات واردات بوده اند. با اینحال این اقدامات با توافقات بین المللی که محدودیت های تجاری را تنظیم می کند، بویژه بواسطه [footnoteRef:7]WTO مهار شده اند. بنابراین تجارت جهانی بسیاری از نشانه های حاکمیت ملی – دولتی و فراسرزمینی را که پیش از این وجود داشت، تغییر داده است. همین وابستگی های متقابل که ما را مرفه تر کرده، ما را آسیب پذیرتر نیز کرده است. از آنجایی که این آسیب پذیری به همه کشورهای تجارت کننده ی اصلی سرایت کرده است، برخی به بازاریابی بین الملل بعنوان یک ستون صلح بین المللی اعتقاد دارند. بدیهی است که روابط اقتصادی نزدیکتر می تواند منجر به اثرات مثبت بسیاری گردد. اما در عین حال وابستگی متقابل ریسک هایی نیز دارد، جابجایی افراد و منابع اقتصادی و کاهش قابلیت های یک کشور در انجام کارها به روش خودش مثالی از این دست است. با فرض سهولت مقصر دانستن یک خارجی بجای یک نفر بومی برای شکست اقتصادی، ممکن است یک وظیفه کلیدی بازاریابی بین المللی برانگیختن مقبولیت اجتماعی ِ فواید بلندمدت وابستگی متقابل باشد. [7:  world Trade Organization] 

[bookmark: _Toc278045983]فرصتها و چالش های بازاریابی بین الملل[footnoteRef:8] [8:  OPPORTUNITIES AND CHALLENGES IN INTERNATIONAL MARKETING] 

برای شکوفایی در دنیای تغییرات ناگهانی و عدم تداوم نیروها و خطرات نوظهورِ اثرات غیرقابل پیش بینی خارجی، شرکتها باید خودشان را آماده کنند و پاسخ های فعالانه ای ارائه دهند. استراتژی ها و طرح های جدید باید دیده شوند و راه های انجام کسب و کار باید تغییر کند. بدست آوردن و ماندن در موقعیت رهبری اقتصادی، سیاسی و اخلاقی مثل روم، قسطنطنیه و لندن با منفعل بودن بدست نمی آید بلکه از راه سازگاری های مداوم و عاقلانه با محیط جهانی در حال تغییر حاصل می شود. برای اینکه کشوری در اقتصاد جهانی به عنوان یک بازیگر باقی بماند، دولت ها، شرکت ها و افراد باید بطور جسورانه ای با نوآوری، بهبود فرایند و خلاقیت به مسائل پیش رو پاسخ دهند.
رشد فعالیت های کسب و کار جهانی فرصت های در حال افزایشی را ارائه می دهد. فعالیت های بین المللی
 می تواند برای بقا و رشد یک شرکت حیاتی باشد (یک شرکت می تواند از طریق انتقال دانش جهانی موقعیت رقابتی خود را ایجاد و تقویت نماید).
شرکت هایی که فرایندهای تولید زمان بر دارند می توانند فعالیت خود را توسعه داده و از مشتریان خارجی بهره ببرند. از بلوغ بازار می توان با طولانی کردن منحنی های عمر محصول در کشورهای دیگر جلوگیری کرد. کارخانه های تولیدی قبلاً ثابت بودند اما اینک از کشوری به کشور دیگر قابل انتقال هستند  و تامین کنندگان را می توان در هر قاره ای یافت. به علاوه تحقیقات نشان می دهد که شرکت های چند ملیتی با ریسک کمتری از ورشکستگی مواجهند و نسبت به شرکتهای داخلی دستمزد بیشتری می دهند.
فرصتهای بین المللی نیازمند کشف دقیق هستند. آنچه لازم است آگاهی از توسعه های جهانی و درک معنای آنها و بسط قابلیت های سازگاری با تغییرات است. شرکتها برای موفقیت باید با بازارهای بین المللی سازگار گردند. یک جنبه ی کلیدی مفهوم بازاریابی، سازگاری با محیط، به ویژه بازار است. با وجود اینکه بسیاری از مدیران نیاز به سازگاری در بازار داخلی شان را می دانند اما اغلب معتقدند که مشتریان بین المللی مثل همان مشتریان داخلی شان هستند. این همان جایی است که بسیاری از شرکت ها دچار اشتباه مرگبار شده و نهایتاً منجر به عدم اثربخشی، نبود اقبال مصرف کننده و گاهی حتی ورشکستگی شرکت می شود. همانطور که در این جهان تفاوت های بسیار فاحشی بین گروه های مصرف کنندگان وجود دارد. شرکت ها در حال درک این موضوع هستند که بسیاری از مشکلات کلیدی که در کسب و کارهای بین المللی با آن مواجه هستند، از مشکلات بازاریابی ناشی می شوند. بر اساس نیازهای شرکتی، پیش زمینه ای در بازاریابی بین الملل برای دانشجویان کسب و کاری که بدنبال استخدام هستند، بسیار مطلوب است البته نه تنها برای طرح های شغلی امروز بلکه برای دراز مدت.
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[bookmark: _Toc278046198][bookmark: _Toc278047653][bookmark: _Toc278045984]شکل 2-1: کارکنان کوکا کولا در یکی از سه کارخانه ی جدید در چین.
بسیاری از شرکتها در بازارهای جهانی فعال نیستند، چون فکر می کنند این فعالیت ها مخصوص شرکت های چند ملیتی بزرگ است. درست است که شرکت های بزرگ در این عرصه فعالند، اما شرکت های کوچکتر هم بازیگران عمده ای هستند. به عنوان مثال 50 درصد صادرات آلمان توسط شرکت هایی انجام می گیردکه 19 نفر یا کمتر کارمند دارند. 6/97 درصد صادر کنندگان آمریکا شرکت های کوچک و متوسط هستند. بنابراین ملاحظه می شود که شرکت های کوچکتر بویژه در کامپیوتر و مخابرات اصولاً در محیط جهانی زاده می شوند زیرا در زمانی بسیار کوتاه به حضور جهانی دست می یابند.
شرکت هایی که از مشارکت جهانی کناره گرفته اند باید بدانند که ایزوله بودن در این جهان ممکن نیست. بیشتر شرکت ها مستقیم یا غیر مستقیم متاثر از پیشرفتهای اقتصادی یا سیاسی هستند که در بازار بین المللی اتفاق می افتد. شرکت هایی که مشارکت نمی کنند، از واکنش ها در بازار جهانی کنار گذاشته شده و لذا برای رقابت شدید متاثر از خارج، آماده نیستند. 
برخی صنایع نیاز به تعدیلات بین المللی را درک می کنند. کشاورزان نیاز به بهره وری بالا در فضای رقابت بین المللی را درک کرده اند. سازندگان کامپیوتر و شرکت هایی که در دیگر صنایع پیشرفته فناوری فعالیت دارند یاد گرفته اند که باید روابط جهانی را برای ماندن در رقابت ایجاد کنند. شرکت های فولاد، نساجی و چرم تولیدات خود را تغییر داده و شاید حتی هسته ی کسب و کار خود را در پاسخ به حملات درهم شکننده خارجی تغییر داده باشند. صنایع دیگر در برخی کشورها از این روند ناآگاه بوده و در سازگاری با شرایط ناتوان هستند. نتیجه ی این امر، افول شرکت یا تمام صنعت است، همانند VCR در آمریکا و معدن کاوی ذغال سنگ و ذوب آهن در دیگر کشورها.
[bookmark: _Toc278045985]اهداف این کتاب
هدف این کتاب این است که با فراهم نمودن اطلاعات درباره ی چگونگی کار بازارهای بین المللی، چگونگی تاثیر یک محیط متغیر بر وظایف بازاریابی را به شما بشناساند و بالاخره با کمک در تبدیل دانش به معاملات کسب و کار موفق، شما را به یک مشارکت کننده ی بهتر و موفق تر در بازار بین الملل تبدیل کند. با فراگیری تئوری و عمل، می توانید درکی مفهومی از بازاریابی بین الملل پیدا کنید و واقعیت های بازار بین الملل جهانی را فرا گیرید. 
شرکت ها بسته به سطح منابع و قابلیت هایشان بطور گسترده ای با هم تفاوت دارند. برای شرکتی که تازه
می خواهد به بازار بین المللی وارد شود، سطح دانش درباره پیچیدگی های بین المللی پایین است، نیاز به زمان بالاست، انتظار موفقیت نامطمئن و محیط بین المللی اغلب انعطاف ناپذیر است. بر عکس، برای شرکت های بزرگ جهانی که در هر قاره ای هزاران نیروی انسانی دارند، از نظر دسترسی به منابع، تجربه و اطلاعات، مهلت های خیلی بیشتری وجود دارد. به علاوه، یک شرکت بین المللی این گزینه را در اختیار دارد که بطور خلاق به محیط پاسخ دهد. این پاسخ می تواند از طریق انتقال منابع یا حتی شکل دهی خودِ محیط باشد. بعنوان مثال روسای شرکت های بزرگ، چنانچه درخواستی برای تغییر یک سیاست را داشته باشند امکان دسترسی به وزرای دولت را دارند، گزینه ای که به ندرت نصیب شرکت های کوچک می گردد.
برای تبدیل شدن به یک شرکت بزرگ بین المللی، یک شرکت باید معمولاً با کم شروع کند. بطور مشابه، برای هدایت فعالیت های جهانی خیلی دور و پرت، مدیران اول باید موضوعات مبنایی و ابعاد فرهنگی، اقتصادی، مالی، سیاسی و حقوقی آنها را بیاموزند.
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[bookmark: _Toc278046200][bookmark: _Toc278047655][bookmark: _Toc278045986]شکل 3-1 تجارت بین‌المللی به عنوان درصدی از تولید ناخالص داخلی
برای هر جزء آمیخته بازاریابی، این کتاب بطور مفصل در مورد شروع بین المللی شدن یک شرکت به بحث 
می پردازد. برخی موضوعات اساسی مورد توجه عبارتند از: تفاوت بین بازاریابی داخلی و بین المللی چیست؟ آیا کارکرد اصول بازاریابی به هنگام کاربرد در محیط جهانی تغییر می کند؟ بازاریابان چگونه بدون صرف وقت و هزینه برای تحقیق متوجه می شوند که آیا برای یک محصول در خارج بازاری وجود دارد یا نه؟ یک شرکت چگونه 
می تواند محصول خود را در بازارهای خارجی ارتقاء دهد؟ بازاریابان چگونه یک توزیع کننده خارجی را پیدا و ارزیابی می کنند و چگونه مطمئن می شوند که پولشان به آنها پرداخت خواهد شد؟ بازاریابان چگونه می توانند خطوط قرمز دولتی را به حداقل برسانند در حالی که می توانند از هرگونه برنامه دولتی که می تواند برایشان مفید باشد، بهره ببرند؟ دولت ها تا چه اندازه توانایی بازاریابان در بکارگیری عناصر متغیر آمیخته بازاریابی را مجاز می شمارند یا محدود می کنند؟
این سوالات هم بصورت مفهومی و هم بصورت تجربی با تمرکز قوی بر عملیات صادرات و واردات مورد بررسی قرار می گیرند. همچنین خواهیم دید که چگونه الزام بین المللی شدن توسعه و قوت می یابد.
ما معتقد به اهمیت جغرافیا در بازاریابی بین الملل هستیم چرا که موضوعاتی مثل استقرار، مکان یا آب و هوا بر فرصت ها و محدودیت های بازاریابی تاثیر گذار است.
بالاخره اینکه نقش دولت در بازار بطور قابل توجهی در حال افزایش است. همه ی موضوعات بازاریابی در ارتباط با سیاستهای ملی در نظر گرفته می شوند به گونه ای که شما را با نیروهای واگرای بازی در بازار جهانی آشنا 
می کند. آگاهی مضاعف دولت ها از بازاریابی بین الملل و درگیری آنها در آن، مدیران را ملزم می کند که توانایی کار در راه رسیدن به اهداف بازاریابی را داشته باشند. به علاوه ما نقش کاملی را به توانایی شرکتها در ایجاد ارتباط با بازارهای جهانی می دهیم. بنابراین برای شرکتهای کوچک و بزرگ، ایده ها و استراتژی های خود را برای مشارکت با دوام در بازرگانی الکترونیک و شبکه های اجتماعی توسعه و ارائه می دهیم. همچنانکه می دانیم تلاشهای بازاریابی بین الملل بسیار متنوع است بنابراین تفاوت بین شرکت هایی که برای کالا بازاریابی می کنند در مقابل شرکت هایی که بازاریابی خدمات انجام می دهند را نشان می دهیم.
انتظار داریم که رویکرد ما در بازاریابی بین الملل به شما این امکان را بدهد که نه تنها یک رشته ی آکادمیک را با مهارت بیاموزید بلکه در هر دو جنبه ی عملی و استراتژیک این رشته مهارت کسب نمایید. نتیجه ی این امر، باید درکی بهتر از چگونگی کار بازاریابی جهانی و قابلیت مشارکت در امر بازاریابی بین الملل باشد.


[bookmark: _Toc278045987]ضمیمه الف
[bookmark: _Toc278045988]مروری مختصر بر بازاریابی
این ضمیمه خلاصه ای از مفاهیم پایه ای بازاریابی را برای مرور توسط خواننده پیش از ورود به بازارهای بین المللی ارائه می نماید. انجمن بازاریابی آمریکا، بازاریابی را اینچنین تعریف می کند:
فعالیت ها، مجموعه موسسات، و فرایندهای ِ ایجاد، ارتباط، تحویل و تبادل چیزهای قابل عرضه که بطور کلی برای مشتریان، کارفرمایان، شرکا و جامعه دارای ارزش می باشد.
بازاریابی بعنوان فعالیت، ماهیت فعالانه ی این رشته را با نیروی خاصی که به مصرف کنندگانش جهت می دهد نشان می دهد. مجموعه ی موسسات و فرایندها نشان می دهد که مشارکت کنندگان داخلی و خارجی در کار بازاریابی وجود دارند و اینکه این فعالیت فراتر از یک معامله ی منفرد است. ایجاد، ارتباط و تحویل تاکید دارد بر اینکه رشته ی بازاریابی، رهبری را در فعالیت هایش از اول تا آخر بر عهده دارد و اینکه همزمانی ابعاد هنر و اجرای عملی رشته حیاتی است. این حقیقت که یک مبادله و چیزهای قابل عرضه در این تبادل وجود دارد، یک جنبه ی حیاتی است که بازاریابی را از دیگر رشته ها و دیگر اشکال اکتساب ، مجزا می نماید. هر یک از طرف ها ارزشی را ارائه می دهد و در قبال آن ارزشی مساوی و گاه بیشتر را دریافت می کند. تشخیص اثر قوی چیزهای قابل عرضه که نشان دهنده ی ماهیت داوطلبانه ی تبادل و وجود آزادی انتخاب است، دارای اهمیت است. پس از آن نوبت به انجام تبادل برای کسب رضایت از این تبادل می رسد. 
بطور کلی تمرکز اصلی بازاریابی، ارزش برای مشتریان، کارفرمایان، شرکا و جامعه است. همانند آن چه جزء اصول کاری ویژه ی پزشکان موسوم به سوگند بقراط مبنی بر "عدم آسیب رساندن" می باشد، بازاریابان باید هر فعالیت مربوط به خود را از منظر منشور "آیا ذینفعان من خشنود تر خواهند شد؟" مورد مداقه قرار دهند. همچنین جنبه ای از بازاریابی وجود دارد که هم دو سویه و هم چند جانبه است. آیا فعل و انفعالی منفرد بین شرکت و مشتریانش وجود دارد؟ البته اینطور است، اما روابطی میان خود مشتریان و پیامدهای امر بازاریابی برای طرف های دیگر مثل تامین کنندگان، توزیع کنندگان، سرمایه گذاران یا اعضای خانواده که می توانند هم نقش کارفرما و هم نقش شرکا را بازی کنند نیز وجود دارد. همه اینها قسمتی از یک شبکه تعریف شده که توسط فعال و انفعالات و روابط بین اعضایش تعریف می شود و جامعه ای را که در آن زندگی می کنیم را تشکیل می دهد.
از آنجاکه بازاریابان تاثیرگذاران اصلی این رابطه هستند، لازم است واکنش هایی را که فعالیت های آنها احتمالاً بر این روابط دارد را مورد نظر قرار دهند. رابطه ها کلیدی هستند، زیرا تعیین کننده این حقیقتند که فعالیت ها مبتنی بر یکدیگر ساخته شده و ابزار بستن توافقات و برافروختن اختلافات می باشند. اینگونه است که بازاریاب نمی تواند فعالیت ها یا محصولات را بصورت وقایع مجزا بنگرد. بلکه باید بصورت گامی از گام هایی که پل بین ماهیت های حقیقی یا حقوقی را تعریف می کند، نگریسته شود. از این منظر بازاریابی دارای ماموریتی بسیار گسترده است. این رشته به روابطی که به هنگام تبادل پول برای کالا ظاهر می شوند محدود نمی شود. بلکه، کاربردش به مثابه ی زمانی است که خدمتی در برابر کسب یک احساس خوب و حس کار انجام شده، صورت پذیرفته است.
این حقیقت که بازاریابی موجب ایجاد و افزایش ارزش می شود، مورد بحث و انتقاد است. بازاریابی باید در فضای یک فعالیت برنامه ریزی شده و هدفمند دیده شود. بازاریابی بدنبال نتیجه ی مطلوب قطعی برای شرکای حرفه بازاریابی است. مهم است که یک بار دیگر تاکید گردد که لزوماً فایده از منظر ثروت تعریف نمی شود بلکه یک سازمان خودش تعریف می کند که چه چیزی تعیین کننده ی فایده است. بنابراین، علاوه بر فواید کسب و کار که بطور عادی در قلمرو سازمان ها دیده می شود، فضای گسترده ای نیز برای فواید کلان مانند ایجاد تصویر مثبت تری از کشورمان یا فواید خُردی مثل تمایل مضاعف برای مشارکت در پروژه ها وجود دارد. در نتیجه، بازاریابی گستره ی کاملی از قابلیت کاربرد در زمینه های غیر انتفاعی مثل پزشکی، هنر و یا زمینه های دولتی پیدا می کند که به غلط از نیاز به بازاریابی مستثنی شده اند. ذینفعان گوناگون نیز نشان دهنده این گستره از بازاریابی هستند، بگونه ای که در آن گستره به دیگرانی که نفعی در فرایند یا نتیجه فعالیت های بازاریابی دارند، شناخت می دهد.
همانطور که متوجه شدید، این تعریف بسیار تاثیرگذار بوده و اجازه می دهد که بازاریابی به رفاه افراد و سازمان ها کمک قابل توجهی نماید. با این وجود، بر اساس نوع نگاه ما به بازاریابی، این تعریف را از چند بُعد گسترش 
می دهیم. نخست اینکه، معتقدیم که اصطلاحات ایجاد، تحویل، و ارزش تاکید زیادی بر معاملات به عنوان رخدادهای همزمان دارد. بنابراین، ما اصطلاحات حفظ و جریان ارزش را به دلیل ماهیت بلند مدت بازاریابی که مشتریان را به ارتباط بلند مدت تشویق می کند، اضافه می کنیم. همچنین معتقدیم، همانطور که محدوده ی بازاریابی گسترش پیدا می کند، نیاز است که اهداف اجتماعی نیز به افراد و سازمانها افزوده شود. این عمل به خوبی رسایی و مسئولیت فراگیر بازاریابی به عنوان یک عامل تغییر اجتماعی که به نگرانی های اجتماعی درباره محیط، تکنولوژی و اخلاق پاسخ می دهد را منعکس می نماید. به همین اندازه، افزایش درک ما از بازاریابی مرزهای فراملی نیز دارای اهمیت می باشد. امروزه، پیوندهای منبع یابی و تامین از خارج مرزها در سطح جهانی گسترده شده است.رقابت از چهار گوشه ی زمین سر برون آورده و فرصت های بازاریابی در سطح جهانی در حال تکاملند. در نتیجه ی این تغییرات، ضروری است بسیاری از ابعاد حیاتی بازاریابی مجدداً ارزیابی شده و با فضای جهانی سازگار شوند.
بر اساس این تعاریف، تعریف مبسوط ما از بازاریابی این است: کارکردی سازمانی و مجموعه ای از فرایندها برای ایجاد، ارتباط، تحویل و حفظ جریان های ارزش به مصرف کنندگان و برای مدیریت روابط مشتری به طرقی که به سازمان، ذینفعان، و جامعه در فضای یک محیط جهانی سود برساند.
مفاهیم رضایت و مبادله، هسته ی مفهوم بازاریابی هستند. برای اینکه یک تبادل اتفاق بیفتد، افرادی از دو طرف یا بیشتر باید از طریق نامه یا فناوری بهم برسند، ارتباط برقرار کنند و موارد دارای ارزش را مبادله و تحویل نمایند. مشتریان بالقوه باید بسان جویندگان اطلاعاتی در نظر گرفته شوند که تلاش های بازاریابان را از نظر محرک ها و نیازهای خودشان ارزیابی می کنند. زمانی که چیز قابل عرضه با نیازهای آنها مطابقت داشته باشد، به انتخاب محصول متمایل می شوند؛ و اگر مطابق نباشد، گزینه های دیگری را انتخاب می کنند. یک وظیفه ی کلیدی بازاریاب تشخیص ماهیت دائماً در حال تغییر نیازها و خواسته هاست. بطور فزاینده ای، هدف بازاریابی از احساس، خدمت و رضایت مشتریان فردی به در نظر گرفتن منافع بلند مدت جامعه گسترش یافته است.
بازاریابی به نهادهای انتفاعی محدود نیست و واحدهای دولتی و غیرانتفاعی را نیز در بر می گیرد. تکنیک های بازاریابی نه تنها برای کالاها بلکه برای ایده ها (مثلا کمپین ساخت ژاپن) و خدمات (مثلا آژانس های تبلیغات بین المللی) هم استفاده می شود. اصطلاح بازاریابی کسب و کار برای فعالیت های مربوط به نهادهای دولتی و انواع گوناگون موسسات نیز بکار می رود. بازاریابی کسب و کار بیش از پنجاه درصد همه ی فعالیت های بازاریابی را در بر می گیرد.
[bookmark: _Toc278045989]بازاریابی استراتژیک[footnoteRef:9] [9:  Strategic marketing] 

وظیفه ی مدیر بازاریابی طراحی و اجرای برنامه هایی است که یک مزیت رقابتی بلندمدت را برای شرکت تضمین نماید. این وظیفه از دو بخش جدایی ناپذیر تشکیل شده است: (1) تعیین بازارهای هدف خاص و (2) مدیریت بازاریابی، که شامل توسعه و عملیاتی کردن عناصر آمیخته بازاریابی برای تامین هرچه بهتر نیازهای بازارهای هدف فردی است .
[bookmark: _Toc278045990]انتخاب بازار هدف[footnoteRef:10] [10:  Target Market Selection] 

ویژگی های بازارهای هدف مورد نظر، برای بازاریابان دارای اهمیتی حیاتی است. این ویژگی ها را می توان در هشت O خلاصه کرد: اشغالگران بازار، اشیا، مناسبت ها، اهداف، پایانه های فروش، سازمان، عملیات و مقابله.
اشغالگران بازار ، اهداف تلاش بازاریابی محسوب می شوند. بازاریاب باید تعیین کند که به کدام مشتریان نزدیک شود و همچنین آنها را بر اساس ابعاد متعددی مثل جمعیت شناختی (سن، جنس و ملیت)، جغرافیایی (کشور یا منطقه)، روانشناختی (نگرشها، علایق و نظرات) و یا متغیرهای مربوط به محصول (نرخ استفاده و وفاداری به برند)  تعریف نماید. در این تحلیل، تاثیرات عمده بر اشغالگران بازار طی فرایندهای خریدشان باید لحاظ گردد.
اشیاء چیزهایی هستند که در حال حاضر برای ارضای یک نیاز خاص خریده می شوند. این مفهوم دربرگیرنده ی اشیاء فیزیکی، خدمات، ایده ها، سازمان ها، اماکن و اشخاص می باشد.
مناسبت ها لحظاتی هستند که اعضای بازار هدف، محصول یا خدمت را می خرند. این ویژگی برای بازاریاب مهم است زیرا مصرف یک محصول ممکن است مربوط به یک دوره زمانی خاص باشد – به عنوان مثال یک فستیوال. اهداف، انگیزه های پشت هر خرید یا قبول مفهوم مبادله شده هستند. یک سازنده ی کامپیوتر، سخت افزار را بازاریابی نمی کند بلکه راه حل هایی را برای مشکلات بازاریابی ارائه می نماید. به علاوه، بسیاری از مشتریان بدنبال ارزش پنهان در محصولی که خرید می کنند، هستند که ممکن است مثلاً بواسطه ی محل ساخت محصول یا بواسطه نام برند آن اظهار شده باشد.
پایانه های فروش، مکان هایی هستند که مشتریان انتظار دارند بتوانند محصولی را تهیه کنند یا بتوانند در معرض پیام هایی درباره آن محصول قرار گیرند. پایانه ها نه تنها شامل خود نهادها بلکه مشتمل بر محل هایی درون یک مکان خاص می باشند. اگرچه بسته بندی ضدعفونی شده، امکان قرار دادن شیر در قفسه هایی خارج از نواحی برودتی در سوپرمارکت ها را مهیا ساخته است، اما پذیرش چینش به این شکل از جانب مشتریان کار آسانی نبود: چون محصول در جایی که می بایست باشد، وجود نداشت. در زمینه ی خدمات، پایانه مشتمل است بر (1) در دسترس قرار دادن یک خدمت و اطلاع رسانی این دسترسی و (2) انتخاب انواع خاص تسهیل گرانی (مثل کارگزاران) که طرف های معامله را بهم پیوند می دهند. 
سازمان چگونگی وقوع یک خرید یا پذیرش یک ایده (جدید) را شرح می دهد. سازمان تجزیه و تحلیل را از سطح مصرف کننده فردی فراتر برده و به سطح واحد تصمیم گیری[footnoteRef:11]   ارتقا می دهد. [11:  DMU] 

واحد تصمیم گیری از نظر اندازه و ماهیت از گروه های نسبتا کوچک و غیر رسمی مثل یک خانواده تا گروه های بزرگ (بیش از 10 نفر) و تا کمیته های رسمی خرید تشکیل می شود . برای مثال، تفاوت های تصمیم گیری بین یک خانواده که می خواهد یک سرگرمی خانگی  بخرد با هیئت رئیسه ی یک دانشگاه که می خواهد تصمیم بگیرد از کدام شرکت معماری استفاده کند را با هم مقایسه کنید. در هر مورد برای توسعه ی محصولات و خدمات مناسب، بازاریاب تا جایی که ممکن است باید درباره از فرایندهای تصمیم گیری و نقش افراد گوناگون اطلاع حاصل نماید.
عملیات، رفتار خرید سازمانی را در خصوص محصولات و خدمات نشان می دهد. بطور فزاینده ای، تمرکز سازمان های صنعتی برای خریدهای خود بر تامین کنندگان کمتر و با تعهدات بلندمدت تر استوار می باشد. سوپرمارکت ها ممکن است فقط برندهای پیشرو در یک زمینه ی محصولی را در دسترس قرار دهند، و به همین دلیل، تلاش بازاریابان برای قرار دادن محصولات جدید در این پایانه ها با دشواری روبرو می گردد.
مقابله، به رقابتی که در بازار می خواهد صورت بگیرد، اشاره دارد. موقعیت های رقابتی از یک بازار و یک بخش با بازار و بخش های دیگر متفاوت است .به عنوان مثال، راکت های تنیس پرینس نه تنها از جانب دیگر سازندگان راکت با تهدید مواجه هستند بلکه از جانب هر شرکتی که محصول یا خدمتی را برای استفاده اوقات فراغت تولید می کند نیز با تهدید روبرو می شود. ژیلت، شماره یک بازار تیغ یکبار مصرف آمریکاست و بیک رتبه دوم را با فاصله در اختیار دارد؛ با این وجود، در جاهای دیگری، بویژه در اروپا، این نقش ها برعکس است. در بلند مدت، ممکن است منشاء تهدیدات خارج از صنعتی باشد که بازاریابان در آن فعالیت می کنند. به عنوان یک مثال، ساعت های دیجیتال بیش از آنکه صنعت ساعت خاستگاه آنها باشد، در صنعت الکترونیک زاده شدند.
با تجزیه و تحلیل هشت O کاتلر و در ذهن داشتن دیگر عوامل غیرقابل کنترل محیطی (فرهنگی، سیاسی، حقوقی، تکنولوژیکی، اجتماعی، و اقتصادی)، بازاریابان باید بازارهایی که هدف تلاش های آنهاست را انتخاب کنند. در کوتاه مدت، بازاریاب باید با این عوامل محیطی سازگار باشد اما در بلند مدت، تا حدودی این عوامل را می توان با فعالیت های بازاریابی صحیح اداره نمود.
حمایت از مصرف کننده، یکی از نیروهای اصلی شکل دهنده ی فعالیت های بازاریابی است که با حمایت از مصرف کننده وقتی که یک رابطه ی مبادله ای با هر نوع سازمانی وجود داشته باشد، در ارتباط است. آشکارسازی تاثیر حمایت از مصرف کننده بر بازاریابی در برچسب زنی، مشخصات محصول، کمپین های ترفیعی، انتظارات بازیافت و تقاضای محصولات دوستدار محیط وجود دارد.
از آنجایی که محدوده ی فعالیت هر بازاریاب در یک محیط شرکتی متشکل از کمیابی (کمبود منابع) و نقاط 
می باشد، تصمیم در مورد بازار هدف یک تصمیم حیاتی است. در برخی موارد، بازاریاب ممکن است تنها یک بخش بازار (مثلا، موتور سیکلت 1000 سی سی و بالاتر) یا بخش های چندگانه (مثلاً همه انواع موتور سیکلت) را  انتخاب کند یا شرکت ممکن است رویکردی بسیار گسترده نسبت به بازار را برگزیند (مثلاً، هرگونه وسیله نقلیه دوچرخ، با یا بدون موتور، با یا بدون سقف، قابل استفاده برای یک یا چند نفر مسافر).
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پس از تجزیه و تحلیل ویژگی های بازار هدف، مدیر بازاریابی در موقعیتی است که میتواند
آمیخته ی متغیرهای بازاریابی را که به بهترین شکل در خدمت بازار هدف خواهد بود را تعیین نماید. متغیرهایی که مدیر بازاریابی آنها را کنترل می کند به عنوان عناصر آمیخته ی بازاریابی، یا چهار P شناخته می شوند و عبارتند از محصول، قیمت، مکان و ترفیع. هر کدام شامل زیرمجموعه ای از متغیرهاست و تصمیمات سیاست گذاری باید بر اساس هر کدام از آنها اتخاذ گردد. 
سیاست محصول، در رابطه با همه ی عناصری است که کالا، خدمت یا ایده را تشکیل می دهد و توسط بازاریاب ارائه می گردد. همه ی ویژگی های محسوس (مثل هسته ی محصول و بسته بندی) و نا محسوس احتمالی (مثل برند و وارانتی ها) در این تعریف لحاظ می گردند. بسیاری از محصولات ترکیبی از یک محصول اصلی (خود محصول) و یک خدمت در کنار آن هستند؛ به عنوان مثال، در خرید یک آسانسور اوتیس، خریدار نه تنها محصول بلکه یک قرارداد خدمت گسترده را نیز خریداری می نماید.
سیاست قیمت گذاری، هزینه ی محصول برای مشتری را تعیین می کند  نقطه ای بین کف که توسط هزینه های متحمل شده توسط شرکت ایجاد می شود و سقف که توسط شدت تقاضا ایجاد می گردد. یک ملاحظه ی مهم سیاست قیمت گذاری، قیمت گذاری درون کانال توزیع است که در آن حاشیه هایی که قرار است توسط واسطه ها (که در تلاش بازاریابی مساعدت می کنند) ایجاد شود، باید در نظر گرفته شود. تخفیفات به واسطه ها شامل تخفیفات کارکردی، مقداری، فصلی و نقدی و همچنین فوق العاده های ترفیعی است. نکته ای که باید در نظر داشت این است که قیمت، تنها عنصر درآمدزای آمیخته بازاریابی است.
سیاست توزیع، متغیر مکان در آمیخته بازاریابی را پوشش می دهد و از دو جزء مدیریت کانال و مدیریت پشتیبانی تشکیل شده است. مدیریت کانال مرتبط است با فرایند کامل ایجاد و اعمال سازمان قراردادی و شامل انواع مختلف واسطه ها (مثل عمده فروشان، نمایندگان، خرده فروشان و تسهیل گران) است. مدیریت پشتیبانی بر قابل دسترس بودن محصول در زمان و مکان های مناسب در کانال بازاریابی تمرکز دارد. مکان، بلندمدت ترین عنصر آمیخته بازاریابی است؛ تغییر این عنصر از آمیخته، در کوتاه مدت بسیار دشوار است. سیاست ارتباطات از ابزار ترفیع برای تعامل با مشتریان، واسطه ها و عموم بطور کلی استفاده می کند. ابزارهای عنصر ارتباطات عبارتند از تبلیغات، ترفیع فروش، فروش شخصی و روابط عمومی. از آنجایی که هدف همه ی ارتباطات ترغیب کردن است، این عنصر مرئی ترین و حساس ترین عنصر آمیخته ی بازاریابی است.
ترکیب عناصر گوناگون در یک برنامه ی منسجم نیازمند موارد ذیل است: تعامل مبتنی بر نوع محصول یا خدمتی که ارائه می گردد (به عنوان مثال، شوینده ها در مقابل هواپیمای جنگنده)، مرحله ی چرخه عمر محصول (یک محصول جدید در مقابل محصولی که در حال احیاست)، منابع در دسترس برای تلاش بازاریابی (پول و کارکنان) و همچنین نوع مشتری که تلاش های بازاریابی برای به دست آوردن اوست.
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فرایند واقعی بازاریابی شامل چهار مرحله است: تجزیه و تحلیل، طرح ریزی، اجرا و کنترل.
تجزیه و تحلیل با جمع آوری داده درباره هشت O و استفاده از تکنیک های گوناگون تحقیق بازاریابی کمی و کیفی شروع می شود. منابع داده از ثانویه تا اولیه، داخلی تا خارجی (نسبت به شرکت) و رسمی و غیر رسمی متنوع است. داده ها برای تعیین فرصت های شرکت با غربال فرصت های محیطی بسیاری بکار می روند. سپس فرصت های شرکت باید در برابر منابع شرکت از نظر دوام داشتن مورد بررسی قرار گیرد. معیار کلیدی، مزیت رقابتی است.
طرح ریزی به برنامه ی کاری که برای واکنش و بهره برداری از فرصت ها در بازار تولید شده است، اشاره دارد. مرحله ی طرح ریزی شامل استراتژی های بلند مدت و تاکتیک های کوتاه مدت است.
یک طرح بازاریابی ایجاد شده برای یک بازار خاص شامل یک تجزیه و تحلیل موقعیت، اهداف کمی و کیفی مورد نظر، استراتژی ها و تاکتیک ها و تخمین هزینه و فایده است. در این فعالیت، شکل گیری یک ساختار سازمانی جدید یا تعدیل ساختار حاضر برای آمادگی جهت اجرای طرح گنجانده می شود.
اجرا، انجام واقعی فعالیت های طرح ریزی شده است. چنانچه طرح ها شرایط بازار را منعکس نمایند و اگر مبتنی بر ارزیابی های واقع گرایانه سازگاری شرکت با بازار باشند، فرایند اجرا موفقیت آمیز خواهد بود. طرح ها باید تغییرات غیرقابل پیش بینی درون شرکت و نیروهای محیطی را در نظر بگیرند و اجازه دهند تا تغییرات مربوطه در اجرای طرح ها رخ دهند.
به همین علت، همزمان با اجرا، مکانیسم های کنترل باید بکار گرفته شوند. بازار همیشه پویاست نیازمند دیده بانی نیروهای محیطی، رقبا، شرکای کانال و احترام به مشتری می باشد. ابزار کنترل کوتاه مدت، شامل کنترل طرح سالانه (مثل مقایسه فروش واقعی با سهمیه)، کنترل سودآوری، و کارایی کنترل می باشد. کنترل بلندمدت از طریق ممیزی های جامع یا کارکردی بمنظور اطمینان از انجام کارهای درست و همچنین انجام درست کارها بوسیله بازاریابی، حاصل می شود. نتایج کار، کنترل ورودی ارزشمندی برای تلاشهای طرح ریزی بعدی فراهم می کند.
صرف نظر از نوع بازاری که شخص برای ورود یا ادامه ی فعالیت در آن طرح ریزی می کند، مبانی بازاریابی تفاوت ندارند. این موارد کلیات فنی بازاریابی نامیده می شوند. محیط های متفاوتی که مدیر بازاریابی باید در آن کار کند، به طرق گوناگون بر متغیرها تاکید داشته و باعث تغییر ارزش متغیرها خواهد شد.




خلاصه فصل 
طی چند دهه گذشته ، تجارت بین المللی کالاها با نرخهای شگفت انگیز گسترش یافته و در سال 2011 به 16.3 تریلیون دلار رسیده است. علاوه بر این ، تجارت خدمات با سرعت بسیار بالایی در دهه گذشته افزایش یافته و به تقریبا 3.7 تریلیون دلار در سال 2010 رسیده است در نتیجه ، ملتها بسیار بیشتر از گذشته تحت تأثیر تجارت بین المللی قرار می گیرند. ارتباطات جهانی استراتژی های سرمایه گذاری و جایگزین های بازاریابی را ایجاد کرده است که فرصت های فوق العاده ای را ارائه می دهد. اما این تغییرات و سرعت تغییر نیز می تواند تهدیدی برای ملت ها و شرکت ها باشد. در زمینه سیاست ، تصمیم گیرندگان به این نتیجه رسیده اند که جداسازی فعالیت های اقتصادی داخلی از رویدادهای بازار بین المللی بسیار مشکل است. عواملی مانند نرخ ارز ، جریانهای مالی و اقدامات اقتصادی خارجی به طور فزاینده ای سیاستگذار را در اجرای برنامه داخلی ناتوان می کند. وابستگی متقابل بین المللی که به ثروت بیشتر کمک کرده ، آسیب پذیری ما را نیز افزایش داده است. هم شرکت و افراد به شدت تحت تأثیر تجارت بین المللی هستند. بخواهند یا نخواهند ، آنها در امور تجاری جهانی مشارکت می کنند. بقای صنایع در نتیجه ی جریانات تجاری بین المللی تهدید شده و یا با واقعیت های جدید بازار منطبق شده یا بازار را ترک کرده اند. برخی از افراد محل کار خود را از دست داده و کاهش حقوق را تجربه کرده اند. در عین حال ، تغییرات تجاری جهانی فرصت های موجود را افزایش داده است. شرکتها اکنون می توانند به مشتریان بیشتری دسترسی پیدا کنند ، چرخه عمر محصولات افزایش یافته ، سیاستهای منابع تغییر پیدا کرده ، مشاغل جدیدی ایجاد شده و مصرف کنندگان در سراسر جهان می توانند انواع بیشتری از محصولات را با قیمتهای پایین تر بیابند. برای بهره مندی از فرصت ها و مقابله با مشکلات تجاری بین المللی ، تجارت باید مفهوم بازاریابی بین المللی را اتخاذ کند. مجموعه جدیدی از عوامل کلان محیط زیست باید درک شوند.به این عوامل پاسخ داده شده تا بازارهای بین المللی به منبع رشد ، سود و رضایت تبدیل شوند.


پرسش ها 
1- بحران مالی و رکود اقتصادی چه تاثیری بر تجارت جهانی در سال 2011 داشته است؟
2- آیا افزایش ارتباطات جهانی به معنی افزایش خطر است یا پاداش بیشتر؟
3- بازاریابی بین المللی چه تاثیری بر روی شرکت ها و مصرف کنندگان دارد ؟ آیا برای همه مفید است؟
4- آیا می توانید نمونه هایی از بازاریابی بین المللی را در نظر بگیرید که کمک به صلح جهانی کرده اند ؟
5- برخی از فرصت ها و چالش هایی که در بازاریابی بین المللی با پیشرفت های جدید ایجاد شده است را بیان کنید ؟
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در پایان این فصل : 
· در می یابید که تجارت چگونه بر تاریخ بشر تاثیر گذاشته‌است. ​
· نقش نهادهای بین‌المللی را درک می کنید.
· نحوه تاثیر گذاری و مدیریت تجارت توسط دولت‌ها را تحسین می کنید. ​





[bookmark: _Toc278045995]مقدمه 
محيط بين المللي به سرعت درحال تغيير است. شركت ها، افراد و سياستگذاران نيز تحت تاثير اين تغييرات قرار دارند. اين تغييرات فرصت ها و همچنين تهديدات جديدي را بوجود آورده است. 
اين فصل با نشان دادن اهميت تجارت براي بشر آغاز مي شود. پيشرفت هاي تاريخي منتخبي كه تحت تاثير تجارت بين الملل قرار داشتند مشخص شده و سپس، پيشرفت هاي تجاري اخير و موسسات بين المللي كه به منظور تبديل و تسهيل تجارت ظهور كرده اند؛ را ارائه مي كند. 
اين فصل مزيت كشورها را در محيط تجاري جهان تحليل و تاثير آن را تشريح مي كند. تلاش هاي متعددي توسط دولت ها براي مديريت تجارت از طريق محدود كردن يا ترفيع صادرات، واردات انتقال تكنولوژي و سرمايه گذاري ها شرح داده خواهد شد. سرانجام چشم اندازي استراتژيك براي پيشرفت هاي آينده در روابط تجاري ارائه خواهد كرد.
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در طول تاريخ، بسياري از كشورها موفقيت هاي زيادي از طريق فعاليت هاي تجاري شان كسب كرده اند، از جمله فنيقي ها، مصري ها، چيني، اسپانيولي ها و پرتغالي ها.
يكي از قدرت هاي بزرگ جهاني در تاريخ باستان كه تاثير آن بر تفكر، دانش و توسعه، امروزه نيز احساس
مي شود، امپراطوري روم است. رشد سريع این کشورباستانی تنها به علت كشورگشايي و جنگ و ستيز نبوده بلكه رومي ها حتي در زمان توسعه ی قلمرو از طريق جنگ بر تقويت فعاليت هاي تجاري بين المللي و ديدگاه pax Romana يا صلح رومي تاکید داشتند. صلح رومي امنيت سفر بازرگانان را از طريق پشتيباني جاده ها  و راه ها توسط سربازان و سپاه روم تضمين مي كرد. تعاملات تجاري توسط امپراطوري كاملاً راحت و آسان انجام می گرفت. همچنين وضع قانون سيستماتيك و ايجاد بازارهاي مركزي در شهرها و سيستم ارتباطاتي فوق العاده (كه به پست سريع السير امروزي مشابه است) مجموعاً در داير كردن بازارهاي بين المللي مشاركت داشته كه نهايتاً با افزايش امنيت تجاري، منجر به رفاه اقتصادي شده و ملت ها و قبايل براي تقسيم منافع خود با امپراطوري روم متحد شدند. همچنين رومي ها براي تسهيل تجارت تلاش هاي قابل توجهي انجام مي دادند که ازجمله ی این اقدامات، به ارسال ناوگان بزرگي براي منهدم ساختن دزدان دريايي می توان اشاره کرد.
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بيش از دو هزار سال قبل از پومپئوس [footnoteRef:16]، دولت و كنسول روم، ناوگاني را براي انهدام دزدان دريايي كه كشتي هاي كالا را درهم مي شكستند، تجهيز كرد. در سال 2011 دزدي دريايي در مقياس وسيعي آغاز شد كه اثرات عمده اي بر هزينه هاي كشتي راني داشته است . سازمان تجارت دريايي بين المللي بيشتر حملات دزدان دريايي را در سال 2010 در افريقاي جنوبي، خليج فارس ، درياي چين ، همچنين افريقا ، امريكاي جنوبي و جزاير كارائيب اعلام كرد. يكي از خطرناك ترين مسيرهاي عبور و مرور خليج عدن بود كه اقيانوس هند را با درياي سرخ به هم متصل مي كند و آن را به مسيری حياتي براي كشتي ها تبديل كرده است.  [16:  pampeious] 

دزدان دريايي سومالي كه به انواع تسهيلات جنگي و وسايل نقليه مجهزند نوع تجارت در اين محل را تغيير داده و با وجود اتحاد 30 كشور جهت پاسداري از خليج عدن و آب هاي آن سوي سواحل سومالي، نوعي كسب و كار جذاب در آنجا به راه انداخته اند. 
بطور مشابه تحول فئوداليسم اروپا نيز از كاركردهاي تجارت و بازاريابي مي باشد، زيرا كشاورزان که به دليل تاراج توسط قبايل خارجي يا حتي افراد از محصول خود بي بهره بودند، تصميم گرفتند با يكديگر متحد شده و امنيت خود را فراهم كنند. آنها از طريق ارسال سهم مشخصي از درآمدشان به يك پشتيبان مي توانستند از حفظ منافع شان مطمئن شوند.
با اين حال، تجارت قرون وسطي باز هم از طريق تجارت خارجي پيشرفت كرد. بزرگ ترين كسب و كارهاي 
بين المللي در اين دوره بازرگانان ادويه بودند كه ادويه جات گران قيمت را براي پاسخگويي به تقاضاهاي نامحدود ذائقه ی اروپايي هاي قرون وسطي و نسخه هاي خوددرماني آن زمان تامين مي كردند.
اما اهميت تجارت هميشه پايدار نيست. بطور مثال ، در سال 1896 یک شاهزاده ی چيني[footnoteRef:17] به منظور سرمايه گذاري در تعمير و نوسازي كاخ تابستاني، ثروت تخصيص داده شده به كشتيراني و ناوهاي چيني را توقيف كرده و درنتيجه مشاركت چين در تجارت جهاني تقريباً به نصف رسيد.  [17:  Tz'u-hsi] 

تاثير دور شدن از تجارت بين الملل در طول سال 1930 نمايان تر شد. قانون Smoot-Hawley كه حقوق گمرکي را براي كاهش ميزان واردات به امريكا وضع كرد، به اميد بهبود اشتغال داخلي در امريكا بوجود آمد. در نتيجه، عوارض گمرکي و ديگر موانع بر واردات، در بسياري از كشورهاي تجاري ديگر افزايش يافت. اين ها عواملي بودند كه در بحران هاي جهاني و فروپاشي سيستم مالي جهان مشاركت داشته اند.
بازاريابي بين الملل و تجارت بين الملل به مدت طولاني ابزار ارزشمندي در جهت اهداف سياست خارجي بوده است. استفاده از تهديدهاي اقتصادي – از طريق ملت ها يا گروهي از ملت ها – مثلاً در زمان های خيلي قبل ايالت-شهرهاي يونان و جنگ شبه جزيره جنوبي يونان، يا در زمان هاي اخير، زمان جنگ هاي ناپلئون، مبارزان از محاصره اقتصادي جهت كسب هدف " وقوع ورشكستگي تجاري و كمبود غذا از طريق تجارت جايگزين " استفاده مي كردند. مثلاً در سال 1990 تهاجم عراق به كويت منجر به تحريم تجاري عراق توسط آمريكا با هدف لغو و یا جلوگيري از تهاجم متقابل شد. 
همچنين به دنبال سركوب اعتراضات شهري در ازبكستان، اتحاديه اروپا پاره اي از تحريم ها را عليه اين كشور وضع كرد كه شامل محدوديت هاي مسافرتي براي كارمندان عالي رتبه ازبكي و تحريم فروش يا انتقال اسلحه، تجهيزات نظامي و يا هر تجهيز ديگري به ازبكستان كه ممكن بود جهت سركوب داخلي استفاده شود. اگرچه چنين محروميت هاي تجاري اغلب باعث تغيير سياست ها نمي گردد اما آنها مي توانند تاثيرات بسیار زیادی بر استاندارد هاي زندگي شهروندان يك ملت داشته باشد.
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بعد از سال 1945، جهان به شدت از لحاظ ايدئولوژي به دو جبهه ی شرق و غرب تبديل شد، اين تقسيمات پيامدهاي مهمي براي روابط تجاري داشته است. اتحاد جماهير شوروي به عنوان رهبر بلوك شرق، شورایی جهت حمايت اقتصادي دوطرفه به نام کومکن[footnoteRef:19] توسعه داد كه بر توسعه ی ارتباطی قوي ميان اعضا بلوك شوروي متمركز بود و روابط با غرب را سست و سرد مي كرد.  [19:  CMEA or Comecon] 

ايالات متحده امريكا، به نوبه خود اولين طرفدار ايجاد Pax American براي جهان غرب است و از اين عقيده كه تجارت بين الملل كليد رفاه جهاني است، نشات گرفته بود. مذاكرات بين المللي چند ماهه در لندن، ژنو و درياچه Success (نيويورك) در 24 مارس 1948 در هاوانا، كوبا، با امضا منشور سازمان تجارت بين الملل[footnoteRef:20] (ITO) به اوج خود رسيد.  [20:  International Trade Organization] 

اين منشور، مجموعه توافقات ميان 53 كشور است كه به منظور پوشش سياست هاي تجاري بين الملل، شيوه هاي كسب و كار داخلي، توافقات كالا، اشتغال و بازسازي، توسعه اقتصادي و سرمايه گذاري بين الملل و قانوني براي سازمان ملل متحد جديد در جهت اجرا و اداره كل طراحي شد. به علاوه، سازمان توافق عمومي تعرفه و تجارت[footnoteRef:21] با هدف كاهش تعرفه ميان كشورها، و موسسات بين المللي از جمله بانك جهاني و صندوق بين المللي پول تاسيس شد. اگرچه ITO بسياري از ملت هاي دورانديش را متحد كرد، اما كشورهاي زيادي با تصويب آن، به خاطر قدرت خودشان، ميزان ديوانسالاري آن و تهديد براي حاكميت ملي، مخالفت كردند. درنتيجه، ديدگاه آينده نگر به تجارت بين المللي هرگز بوجود نيامد.  [21:  GATT] 
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سازمان تجارت جهاني [footnoteRef:23](WTO) از GATT نشات گرفته، كه در ژانويه 1995 به عنوان سازمان جانشين تاسيس شد. GATT  گزارش موفقيتي قابل توجه از يك سازمان بين المللي پس از جنگ بود كه هرگز براي تبديل به سازمان ديگر در نظر گرفته نشده بود. اين سازمان در سال 1947 به عنوان مجموعه اي از قوانين ضد تبعيض، تدابير و مقررات شفاف، حل و فصل اختلافات در تجارت بين الملل آغاز شد. يكي از مهمترين ابزار، شرط دولت كامله الوداد (MFN) است كه خواستار اينست كه اعضا GATT بايد بپذيرند كه در زمينه ی واردات و صادرات با هر كشور عضو رفتاري داشته باشند كه از نظر مطلوبيت مطابق رفتار با اعضا ديگر باشد (به عبارتي شرط فرصت برابري تجارت بين الملل). با گذشت زمان، GATT بعنوان نهاد حامي دورهاي پياپي مذاكرات تجاري بين الملل با تاكيد بر كاهش موانع تعرفه اي، تكامل يافت. [23:  World Trade Organization] 

در اوايل تاسيس آن آزادسازي تجارت در 50 هزار محصول، بالغ بر يك سوم تجارت ميان شركا را بدست آورد. در سال هاي بعدی مذاكرات ويژه، مانند دور كندي و تركيه بيشتر موانع تجاري كاهش يافت و مكانيزم حل و فصل مشاجرات بهبود يافت، مقررات مربوط به سوبسيدها بهتر شد و تعريف واضح از قوانين كنترل واردات بوجود آمد. 
عوارض كمرگي بشدت كاهش مي يافت، براي مثال متوسط نرخ تعرفه هاي ايالت متحده امريكا از 6/2 درصد در سال 1946 به 3/1 درصد تا 2010 كاهش يافت. بيشترين واردات به ايالات متحده يا با تعرفه پايين  يا بدون تعرفه وارد مي شوند، بيشترين تعرفه ها عمدتاً براي واردات كالاهاي روزانه و تنباكو و محصولات آشاميدني، همچنين لباس، مواد قنادي و شيريني سازي بسته مي شد. در اين صنايع، تعرفه ها رو به افزايش بود.
بسياري از كشورها ابزارهاي جديدي براي مديريت جريان تجارت توسعه دادند ، ابزارهاي غيرتعرفه اي كه تحت پوشش قوانين GATT نبودند. يك نمونه عبارتست از : موافقت نامه هاي داوطلبانه به منظور مهار داد و ستد، موافقت نامه هاي تجاري خاص دو يا چندجانبه مانند پيمان چند جانبه اي كه تجارت منسوجات و پوشاك را محدود مي كند و ديگر موانع غيرتعرفه اي. 
 از آنجا كه  GATT توسط 24 دولت همفكر جهت اقدام از طريق اجماع نظرات تاسيس شده بود، به دليل افزايش عضويت ها، قانون اجماع اغلب به يك بن بست در بسياري از فعاليت ها منجر مي شد. بعد از سالها مذاكرات، سرانجام در ژانويه 1995 پيمان دور اروگوئه به تصويب رسيد كه براساس اين مصوبه، سازمان جديدی به نام سازمان تجارت جهاني ايجاد شد. این سازمان مسئول رسيدگي به انجام كلیه ی توافقات چندجانبه مي باشد. 
GATT بعنوان بخشي از WTO شده بود، كه همچنين مسئول توافق عمومي بر تجارت در خدمات[footnoteRef:24] ، توافقات بر داد و ستد مرتبط با جنبه هاي حقوق مالكيت معنوي[footnoteRef:25] و اقدامات سرمايه گذاري مرتبط با تجارت[footnoteRef:26] و طيف گسترده اي از داد و ستدهاي بين المللي و پيمان هاي سرمايه گذاري را اجرا و نظارت مي كرد.  [24:  General agreement on trade in services]  [25:  Intellectual property rights]  [26:  Business-related investment measures] 

تاسيس GATT تا حد زيادي از حوزه ی موافقت نامه هاي تجارت بين المللي گسترش يافته است. بسياري از حوزه هايي كه تحت پوشش گات قرار گرفته اند مثل خدمات و كشاورزي، امروزه دست كم تا حدي از طريق قوانين بين المللي به آنها پرداخته شده است. رويه های حل و فصل مشاجرات سريعاً توسعه داده شده و فرآيند تصميم گيري ساده شده است. در حال حاضر، با وجود تلاش در جهت حفظ روند تصميم بر اساس اجماع نظر، درصورت عدم حصول چنين اجماعي، قانون تصميم گيري براساس نظر اكثريت وضع شده است. 
WTO سهم عمده اي در بهبود تجارت و جريان سرمايه گذاري در سراسر جهان داشت. اگرچه، سازمان تجارت جهاني موفق ممكن است حاكميت كشورها را نقض كند. به عنوان مثال: حل كارآمد اختلافات به اين معني است كه تصميمات سريع اخذ شده و با كشورهايي كه ناقض قوانين تجارت بين الملل مقابله مي شود. 
تاثیر تصمیمات منفی سازمان تجارت جهانی بر کشورهای تجاری به طور محتمل موجب خشم می شود. برخی از دولت ها قصد گسترش اختیارات سازمان تجارت جهانی مرتبط با جنبش های اجتماعی و مسایلی مانند قوانین کار، رقابت و آزادی مهاجرت را دارند. همانگونه که بسیاری ملت ها ترس دارند که جنبش های اجتماعی می توانند به منظور اتحاد قوانین جدید حمایت از تولیدات داخلی در برابر صادرات مورد استفاده قرار گیرند، افزودن چنین مسائلی ممکن است به دلیل اصلی برای اختلاف و نفاق در سازمان تجارت جهانی تبدیل شوند. گروه های خارج مثل سازمان های غیر دولتی و اتحادیه های منافع خاص معتقدند که تجارت بین الملل و WTO تهدیدی برای جنبش های آنان است.
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امروزه عضویت در سازمان تجارت جهانی به عنوان الزامی برای اقتصاد بازاری در نظر گرفته می شود. در سال 2011 سازمان تجارت جهانی در راستای توسعه به 155 عضو با ورود (الحاق) برنامه ریزی شده به ترتیب واناتو و ساموا طرح ریزی شده بود. در حالیکه تجارت بین الملل، به طور خاص در گردشگری و مشتقات نارگیل برای اقتصاد این دو کشور حیاتی است، عضویت آینده نگرانه شان در سازمان تجارت جهانی در مقایسه با کشور بعدی که در صف عضو شدن می باشد-روسیه- توجه بین المللی زیادی به خود جذب کرده است. روسیه، یازدهمین اقتصاد بزرگ در جهان، GDP نزدیک به 1.5 تریلیون دلار در سال 2011، مهمترین کشور در جهان است که هنوز به WTO ملحق نشده است. پس از 17 سال مذاکرات، عضویت روسیه به احتمال زیاد در آینده نزدیک پیش بینی شده است. روسیه اساساً با یکی کردن تعرفه ها و کاهش آنها در مذاکرات دو جانبه ی متعدد با تعدادی از 50 کشور عضو و برای تنظیم و هماهنگی قوانین خود در ارتباط با دسترسی بازار با الزامات WTO به توافق رسیده است. الحاق روسیه به مشکلاتی با تعدادی از اعضا WTO از جمله اتحادیه اروپا، ایالات متحده و گرجستان مشروط شده است.در سال 2010، روسیه و اتحادیه اروپا به توافق رسیدند که برای حل مسائل کلیدی شامل سیاست های قیمت گذاری برای صادرات چوب، هزینه های راه آهن و حقوق خط گذر هوایی هواپیما در سیبری شرایطی تنظیم کنند. با ایالات متحده چند موضوع دشوار حل نشده باقی مانده است. این مسائل شامل نگرانی های آمریکا در زمینه ی حقوق بشر و تعهدات روسیه به ضوابط قانون و همچنین مسائل مربوط به تجارت از جمله محدودیت های سرمایه گذاری، حفاظت از حقوق مالکیت معنوی و استانداردهای ایمنی مواد غذایی می باشد. روسیه از کنگره ایالات متحده انتظار دارد اصلاحیه جکسون وانک را که در سال 1975  برای سال های مدیدی تعرفه ها و جریمه های تجار بر روسیه به منظور مجازات آن به دلیل سیاست های محدود کننده ی مهاجرتی اش تحمیل کرده بود، لغو کند. شاید بزرگترین مانع الحاق روسیه، گرجستان کشور همسایه اش باشد. از آنجا که این دو کشور در سال 2008 وارد جنگ شدند، نیروهای روسی هنوز هم قلمروگرجستان آبخازیا و اوستیای جنوبی را اشغال کرده و اجرای تشریفات دولتی خود را در این مناطق تحمیل می کند. چون هر کشور عضو سازمان تجارت جهانی می تواند یک عضو جدید را وتو کند، گرجستان در موضع قدرت قرار دارد. این وضعیت نشان دهنده ی این است که همیشه پیامدهای ناخواسته جنگ وجود دارد. در سال 2001، دور جدید مذاکرات تجارت بین الملل آغاز شد. از آنجا که برای انجام این کار در دوحه توافق حاصل شده بود، مذاکرات با عنوان دور قطر نامیده می شود. هدف اجرای سریع تر آزادسازی بود، خصوصاً برای کمک به دولت های فقیرتر و در حال توسعه . به علاوه هدف، گسترش نقش سازمان تجارت جهانی برای دربر گرفتن فعالیت های تجاری بیشتر که قوانین کافی برای تعریف و ساختارشان وجود نداشت بود. این هدف به دلیل محرومیت هدفمند دولت ها در مذاکرات اخیر یا تکنولوژی های در حال تغییر بازار جهانی بوده است.مثالهایی از آن عبارتند از تجارت در کالاهای کشاورزی، مقررات ضد دامپینگ و تجارت الکترونیکی.
مذاکرات تا حد زیادی و از طریق اختلافات بین اقتصادهای در حال توسعه و توسعه یافته مشخص شده اند. بسیاری از مسائل تفرقه افکن مانند تعرفه های کشاورزی و سوبسید ها در ایالات متحده و اتحادیه اروپا و تعرفه های کالاها در کشورهای در حال توسعه باقی مانده است .در حالی که بسیاری از تلاش ها برای مصالحه بود، احزاب به تلاش برای یافتن مسیری رو به جلو برای توافق ادامه می دادند. بعد از 11 سال نشست های مداوم، امتیازات و مخالفت ها، مذاکرات هنوز هم به نتیجه نرسیده است. مگر در مواردی که حامیان تجاری و سازمان تجارت جهانی توسط دولت های عضو و سایر ذینفعان خارجی در مسایل تجاری مورد حمایت قرار گرفته شده اند. بعید است که پیشرفت عمده ای در مورد آزادسازی بیشتر تجارت و سرمایه گذاری حاصل گردد. بنابراین مهم است که سازمان تجارت جهانی بر ماموریت اصلی خود که تسهیل تجارت بین الملل و سرمایه گذاری می باشد متمرکز شود تا اینکه اطمینان حاصل شود که یک انجمن اثر بخش وجود دارد که جلسات و دستاوردهایی در مورد نگرانی های پیرامون ماموریت اصلی را فراهم می کند.
[bookmark: _Toc278046003]صندوق بين المللي پول[footnoteRef:27] [27:  International Monetary Fund] 

صندوق بين المللي پول، در سال 1944 در برتون وودز در نيو همپشاير، جهت بهبود ثبات سامانه بين المللي پول طراحي شده است. اين سازمان سرمايه اش را از اعضاي خود بدست مي آورد. هر عضو براساس الگوهاي تجاري مورد انتظار سهمي را تقبل مي كنند و 25 درصد سهميه را بصورت طلا يا دلار مي پردازد و بقيه آن بصورت ارز محلي شان پرداخت مي شود. 
اين سرمايه براي حمايت از كشوها در برابر نوسانات موقت در ارزش پولشان مورد استفاده قرار مي گيرد. بنابراين، هدف اصلي IMF ايجاد نرخ ارز ثابت بين كشورها بود. این صندوق به عنوان موسسه اي در جهت تهيه نقدينگي بين المللي و تسهيل تجارت بين المللي مشاركت دارد.
با گذشت زمان، سيستم IMF فشارهاي قابل توجهي را تجربه كرده است. در سال 1980، بعضي از اين فشارها به علت تحميل بدهي هاي قابل توجه توسط كشورهاي كمتر توسعه يافته در نتيجه اعتبارات توسعه اي زياد و تغييرات هزينه انرژي بوده است. در سال 1990، فشارهاي عمده ي زيادي از طرف كشورهاي سوسياليستي سابق که خواهان بودجه جهت بهبود اقتصادهايشان بودند ، به وجود آمد. 
[bookmark: _Toc278046004]اهداف صندوق
· ایجاد همکاری مالی بین‌المللی از طریق یک نهاد ثابت که ابزار لازم برای مشاوره و تشریک مساعی در مشکلات مالی جهانی را فراهم می‌آورد.
· ایجاد تسهیلات لازم برای توسعه و تعدیل تجارت جهانی و همکاری در جهت پیشبرد و حفظ بازار کار و درآمدهای حقیقی و نیز توسعه منابع درآمد زا برای تمام اعضا به عنوان هدف اساسی در سیاست گذاری‌های اقتصادی.
· تقویت ثبات در بازار تبدیل ارز و حفظ نظام یکپارچه در مبادلات ارزی میان اعضا ونیز اجتناب از افت ارزش ارز به دلیل رقابت‌های نادرست در بازار جهانی.
· کمک به بنا نهادن نظام چند جانبه ی پرداخت‌ها در حوزه مبادلات جاری میان اعضا و در حذف محدودیت‌های تبدیل ارز خارجی که مانع رشد تجارت جهانی می‌شود.
· ایجاد دسترسی موقت اعضا به منابع صندوق با رعایت جوانب امنیتی لازم برای تسهیل در اصلاح ترازهای پرداخت ناهماهنگ.
به طور خلاصه، هدف اصلی تشکیل این صندوق ارتقای میزان همکاری مالی، جلوگیری از فقر، کمک به رشد اقتصادی و بازار کار در سطح بین‌المللی و ایجاد تسهیلات مالی برای کشورهایی که خواستار تنظیم تراز پرداخت‌شان هستند، می‌باشد. از زمان تاسیس آی. ام. اف تا به امروز تغییری در اهداف این سازمان به وجود نیامده‌است. اما نوع عملکرد آن که نظارت، کمک تخصصی و مالی است همگام با رشد نیاز و تقاضای کشورهای عضو تغییر کرده‌است.
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[bookmark: _Toc278046006]بانك جهاني[footnoteRef:28] [28:    World Bank] 

نام دیگر بانك بين المللي بازسازي و توسعه، بانك جهاني است. در سال 1944 با هدف كمك به كشورهاي ويران شده در جنگ بوجود آمد. بعد از تكميل اين فرآيند بسيار موفق، از آن زمان وظيفه كمك به توسعه جهاني را برعهده گرفته است. از اوايل قرن بيستم، با ظهور كشورهاي جديد برآمده از حصار مستعمراتي قدرت هاي جهان، این بانك تلاش هاي عمده اي براي كمك به این اقتصادهای نوپا جهت مشاركت در چهارچوب تجارت اقتصادي مدرن صورت داده است. اخيراً بانك به مشاركت فعالانه با IMF بمنظور حل مسائل بدهي كشورهاي در حال توسعه و به ايجاد يك اقتصاد بازاري به اعضاي سابق بلوك شرق پرداخته است.
بحث هاي عمده اي پيرامون اثربخشي مخارج بانك وجود دارد. در سال 1970 و 1980 وجوه به سرمايه گذاري در پروژه هاي زيربنايي در كشورهاي درحال توسعه - به اين اميد كه چنين سرمايه گذاري هايي به سرعت اقتصاد اين ملل را به سمت جلو پيش ببرد- تخصيص مي يافت. با اين حال، با نگاهي به گذشته، به نظر مي رسد كه بسياري از اين بودجه ها توسط رژيم هاي فاسد تباه شده است. بسياري از پروژه هاي بزرگ از نظر ايجاد پيشرفت اقتصادي به فيل سفيد تبديل شده اند. به علاوه، برخي از پروژه ها اثرات جانبي منفي كلاني براي كشورهاي دريافت كننده داشته است. به عنوان مثال، عبور بزرگراه از ميان جنگل هاي برزيل ، به مهاجرت مردم به اين مناطق و از بين بردن تعادل زيست محيطي بسيار شكننده ی آن منتج شده است.
بانك جهاني در حال حاضر تلاش مي كند چشم انداز خود را با تمركز بيشتر بر ظرفيت سازي و توسعه ی سرمايه های انساني از طريق سرمايه گذاري در آموزش و پرورش و بهداشت، تغيير دهد. امروزه معیارهای کلیدی عملکرد، پایداری رشد و توسعه، توجه به افزايش قيمت کالاها، کمک های کشاورزی در زمان افزایش قیمت مواد غذایی، ورود همه ی کشورها به تجارت جهانی و مشارکت بیشتر قدرت های اقتصادی نوظهور و ملت های درحال توسعه در مدیریت این بانک مي باشد. بانک جهانی به منظور رسيدگي به چالش عمده اش که کاهش فقر جهانی است ، به کسانی که بیشترین نیاز را دارند و موقعيت هايي كه بیشترین تاثیر را دارد و باعث افزايش رشد میگردد، کمک های فنی، مالی و غیره... ارائه مي دهد:  بطور مثال به فقیرترین کشورها، کشورهای آسیب پذیر، جهان عرب ؛ کشورهای با درآمد متوسط؛ برای حل مسائل کالاهای عمومی جهانی؛ و ارائه دانش وخدمات یادگیری. "
[bookmark: _Toc278046007]مؤسسات منطقه ای[footnoteRef:29] [29:  Regional Institutions] 

سازمان تجارت جهانی، صندوق بین المللی پول و بانک جهانی در سطح جهانی عمل مي كنند. تغییرات منطقه ای نیز بر اساس این تصور که تجارت بین دو کشور بايد تشويق گردد ، صورت گرفته است. اهمیت ویژه ی تشکیل بلوکهای اقتصادی در اين است که باعث يكپارچگي فعالیت های اقتصادی و سیاسی ملتها شده است. مفهوم یکپارچگی منطقه ای بیش از 170 سال پیش مورد استفاده قرار گرفت جائيکه آلمانZollverein  را براي حذف موانع گمرکی داخلی بسط داد. با اين حال، توسعه ی آن بصورت مدرن در سال 1952 با استقرار  اتحادیه زغال سنگ و فولاد اروپا، بمنظور ایجاد بازار مشترک میان شش کشور درزمينه زغال سنگ، فولاد و آهن آغاز شد. به تدریج، این کشورها یک اتحادیه گمرکی و تعرفه مشترک ایجاد كردند. هدف نهایی جابجايي و نقل و انتقال کاملا ً آزاد سرمایه، خدمات، و مردم در سراسر مرزهای ملی و توسعه سیاست های مشترک بین المللی بود . تاكنون، اهداف تا حد زیادی حاصل شده است. اتحادیه اروپا (EU)  در حال حاضر بعنوان يك بازار توانمند داخلی و قدرت در بازار خارج نمايان شده است، و رفاه همه اعضای اتحادیه اروپا به میزان قابل توجهی از زمان شکل گیری بلوک افزایش یافته است.
توافقات بازار مشابهی توسط گروه های دیگر ملل تشکیل شده است. به عنوان نمونه: در آمریکا توافقنامه تجارت آزاد شمالی[footnoteRef:30] (نفتا)، مرکوسور در امریکا لاتین، و شورای همکاری خلیج فارس [footnoteRef:31](GCC).  این اتحادیه به دلایل مختلف تشکیل شد و متناسب با محیط هاي خاص عمل مي كنند. آنها بر مسائلي از جمله تشکیل یک اتحادیه گمرکی، بازار مشترک، اتحادیه های اقتصادی یا یک اتحادیه سیاسی تمرکز می کنند. [30:  Northern Free Trade Agreement]  [31:  Persian Gulf Cooperation Council] 

همزمان با تشکيل اين بلوک اقتصادی، بخش خصوصی شروع به توسعه نهادهای تجارت بین المللی خود كرده است.  به خصوص زمانی که دولت ها به اندازه ی کافی برای رسیدگی به نگراني هاي عمده بازاریابان جهانی سرعت عمل ندارند، کسب و کارها با ايجاد انجمنی به منظور مذاكره روي چنين مسائلي مسئوليت رهبري را بعهده مي گيرند. یک نمونه ، گفتگوی کسب و کار در اطراف اقیانوس اطلس[footnoteRef:32]، که یک سازمان غیر دولتی متشکل از رهبران کسب و کار از اروپا و ایالات متحده است. مدیران شرکت های پیشرو بین المللی که در این سازمان شرکت دارند براي ساده سازي بازاریابی جهانی با جستجوي راههايي براي استانداردهاي و مقررات بین المللی  تلاش مي كنند. [32:  Business conversation around the Atlantic] 

فعالیت های این موسسات نشان می دهد که پیوستن به نیروهای بین المللی، اجازه فعالیت های بازاریابی بین المللی بهتر و موفق تر را ممكن مي سازد، به بهبود استاندارد زندگی منجر مي شود و براي بلوک هاي بزرگ اقتصادی تعادل و موازنه اثربخش ايجاد مي كند. درست همانند سیاست، تجارت نيز اصل قدیمی "قوی به تنهایی قوی ترین است" را رد كرده است. كشورها درصدند تا ثابت كنند که فعاليت هاي تجاري اهمیت قابل توجهی در رفاه اقتصادی آنها دارد. در دراز مدت، فعالیت های صادراتي یک كشور کلید ورود به جریان واردات و در نتیجه ارائه انتخاب، رقابت و بینش های جدید است. در دوره متوسط و بلند مدت، تراز پرداخت ها باید حفظ شود. در کوتاه مدت، "یک کسری خارجی را می توان با كسر دارایی هاي انباشته و یا با انباشتن بدهی ها به کشورهای دیگر تامین مالي كرد . "با این حال، در آن زمان، فرآيند تعديل باید برای از بین بردن کسری بودجه برنامه ريزي شود.  ضرورت اين تعديل باتوجه به كشور مورد سوال متفاوت خواهد بود. برخی ازکشورها به سختی افزایش میزان بدهی را می پذیرند. کشورهای دیگر، مانند ایالات متحده، می توانند کسری هزاران میلیارد دلار را اجرا کنند و به دلیل ثبات سیاسی، امنیت اقتصادی درک شده و استفاده ی جهانی از دلار امریکا بعنوان ارز ذخیره و مرجع در کسب و کار ، هنوز هم وام گیرنده ارجح باشد. البته چنین مزایای مشروط و موقتی میتواند تغییر یابد. قبل از ظهور دلار، برای چندین سال پوند انگلیس ارز ذخیره منتخب بود .
[bookmark: _Toc278046008]مقایسه موقعیت های تجاری[footnoteRef:33] [33:  TRADE POSITIONS COMPARED] 

درطول سال هاي متمادي، موقعیت های تجارت بین المللی از لحاظ اندازه سهم بازار جهانی بطور قابل ملاحظه ای تغییرکرده است. به عنوان مثال، در1950،صادرات ایالات متحده 25 درصدازکل صادرات جهان را شامل 
می شد. ازآن زمان تاکنون، این سهم به شدت کاهش یافته است. این بدان معنی نیست که صادرات ایالات متحده واقعاً در طول زمان کاهش یافته است. تاریخ موفقیت ایالات متحده درسهم بازارجهانی با این واقعیت شروع شد که اقتصاد ایالات متحده با جنگ فلج نشده بود. چون کشورهای دیگرصادرات کم و نیاز زیادی برای واردات داشتند، موقعیت صادرات ایالات متحده قدرتمندگردید. اما باگذشت زمان، چون شرکای تجاری دیگر وارد صحنه شدند و به سرعت سهم بازار جهانی بزرگتری برای خودکسب کردند، صادرات ایالات متحده قادر به همگام شدن با رشد کلی صادرات جهان نبود. شکل (1-2) سهم صادرات و واردات کل جهان از تجارت کشورها و مناطق مختلف را نشان می دهد. مرحله ای که واردات ایالات متحده از صادرات پیشی می گیرد، قابل توجه است.

میزان صادرات کالا
GDP واقعی به نرخ ارز بازار

· جهان             [image: ] اقتصادهای توسعه یافته            [image: ] اقتصادهای درحال توسعه و کشورهای مستقل و مشترک المنافع (CIS)


شکل 1-2  صادرات و واردات کالا بعنوان درصدی از سهم تجارت جهانی (2011 - 2008 )
پیشرفت مهم دیگر، ظهور موقعیت تجاری چین است. تنها طی یک دهه، چین تجارت کالایش را به بیش از چهار برابر افزایش داده است. امروزه چین با سهم عمده ای از اقتصاد جهان داد وستد گسترده ای دارد : ایالات متحده، اتحادیه اروپا و ژاپن. همچنین چین به عنوان دومین شریک تجاری بسیار مهم ایالات متحده جایگزین مکزیک شده و اکنون سومین بازار بزرگ برای صادرات ایالات متحده می باشد.
تصویر 2-2 افزایش چشمگیر تجارت چین را بطور واضح نشان می دهد. درسال 1990،سهم چین ازصادرات جهان حدود 2 درصد بود، اما تا سال 2010،سهم چین به 10 درصد افزایش یافت. درسال 2010،چین شریک تجاری شماره یک شش کشور G20 و شریک مرتبه دوم پنج کشور دیگر G20 است.



شکل 2-2 : افزایش چشمگیر تجارت چین تا سال 2010
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تحولات برشمرده این سوال را بوجود می آورند که: چرا این تغییرات رخ دادند؟ ما نباید تغییرات عملکرد تجاری ایالات متحده را تنها به عوامل آنی همچون ارزش دلار، یارانه صادرات خارج از کشور و یا قیمت نفت نسبت دهیم. بلکه باید دلایل ریشه ای کاهش توان رقابت بین المللی ایالات متحده را مشخص کنیم.
در زمان جنگ جهانی دوم ، این موضوع که ایالات متحده کشور پیشرو در قدرت و تجارت جهان است، در تفکر سیاست گذاران آنها نفوذ کرده بود. این عقیده احساسی را بهمراه آورد که ایالات متحده باید به دیگر کشورها یاری رساند چرا که بدون کمک امریکا آنها هرگز قادر به ایفای نقش موثر در اقتصاد جهان نخواهند بود. درهمان زمان، این ایده ی"مبتکرانه یانکی"  که شرکت های امریکایی تهاجمی ترین شرکتها درجهان اند، مورد تحسین قرار گرفت. بنابراین به نظر میرسید که بخش خصوصی ایالات متحده به هیچ کمکی در تلاشهای تجارت بین المللی خود نیاز ندارد.
نتیجه این فلسفه کلی تلاش مستمر برای کمک به کشورهای خارجی برای توسعه اقتصادی شان بود. درهمان زمان، هیچ توجه خاصی به شرکتهای داخلی ایالات متحده نمی شد. این سیاست خیرخواهانه به موفقیتهای جالبی منتج شد. کتابهای نوشته شده در اواخر 1940قدرت عظیم اقتصادی ایالات متحده و غیرممکن بودن احیای اقتصادهای خارجی را توصیف کرده اند. امروزه مقایسه آن متون با عملکرد اقتصادی کشورهایی مانند ژاپن و آلمان نشان میدهدکه سیاستهای کمک به تحریک اقتصاد خارجی در واقع موفقیت تجاری بود.
این سیاست آنقدر موفق بود که کسی حاضر به پرداخت رشوه به آنها نبود. درسراسر سال 1990 ایالات متحده آمریکا به تشویق تجارت با خارج از کشور ادامه داد و به شرکتهای داخلی کمک نمی کرد. اگرچه سیاستها خیرخواهانه بود، اما محیطی که این سیاستها در آن بکار گرفته شد، درحالت تغییر بود. در1950 و اوایل1960، ایالات متحده بطور موفقیت آمیزی کشورهای دیگر را برای تبدیل شدن به شرکای کامل در تجارت جهانی تشویق کرد. با این حال، شرکتهای آمریکایی زمانی که این سیاست برای مدت زمان طولانی ادامه داشت، دچار یک وضعیت نامساعد و زیان شدند.
شرکتهای ایالات متحده مطمئن بودند که "به دلیل اندازه و تنوع منابع شان، اقتصاد آمریکا می تواند نیازهای ملی و خواسته های مصرف کنندگان را با حداقل وابستگی به تجارت خارجی ارضا سازد". دردسترس بودن بازار بزرگ داخلی ایالات متحده و فاصله نسبی با بازارهای خارجی باعث شد تا تولیدکنندگان ایالات متحده به کسب وکار فراتر از مرزهای ملی احساس نیاز نکنند. متعاقباً ، بخش خصوصی دریافت که صادرات و بازاریابی بین المللی بسیار پیچیده و مخاطره آمیز است و فاقد ارزش می باشد. این بینش به افزایش شکاف در دانش بازاریابی بین المللی بین مدیران ایالات متحده ودیگر کشورها منجر شد. درحالی که مدیران کسب وکار در بسیاری ازکشورها، به دلیل اندازه کوچک بازارهایشان، مجبور به کشف سریع بازارهای خارجی و یادگیری درباره حساسیت های فرهنگی و تفاوت های بازار شدند، بسیاری ازمدیران ایالات متحده از اقتصاد جهانی غافل ماندند. به طورمشابه، آموزش و پرورش ایالات متحده درباره محیط کسب وکار جهانی، زبان های خارجی، و فرهنگ منطقه هدف اصلی دانشی تولید نکرد. باتوجه به فقدان توجه جهانی، عدم کفایت اطلاعات، فقدان دانش درباره مکان و نحوه ورود به بازار بین المللی، آشنا نبودن با شرایط بازارهای خارجی، و مقررات تجاری پیچیده، بخش خصوصی از انجام فعالیت های تجاری بین المللی هراسان بود.
اما شرایط تغییرکرده است. حتي بسياري از موسسات آموزش عالی مسئولیتها و تعهداتی را تعیین کرده اند که رهبری جهان را به ارمغان می آورد. دانشگاه ها و به خصوص برنامه های کسب وکار بر ابعاد بین المللی، نه تنها در تئوری بلکه در عمل نیز تاکید می کنند. بسیاری از مدارس فرصتهایی برای تحصیل در خارج، برنامه های تابستان با اجزا جهانی تدارک دیده اند و یک جهت گیری جهانی از دانش آموزان خود انتظار دارند. مدیران نیز در تعهد بین المللی خود رشد بیشتری داشته اند. بسیاری ازشرکت های تازه تاسیس از ابتدا جهانی هستند، یا اصطلاحا متولد جهانی[footnoteRef:34] هستند. تجارت الکترونیک، رسیدن به جامعه کسب وکار جهانی را امکان پذیرتر ساخته است. وزارت خارجه ایالات متحده آمریکا به آموزش سفرای جدید در زمینه روابط کسب وکار- دولت و توجه دقیق به نیازهای جامعه کسب وکار در ایالات متحده می پردازد. درواقع، توجه به بازارهای بین المللی به عنوان فرصتی هم  برای یافتن مشتریان و هم تامین منابع درحال رشد است. درنتیجه، انتظارمی رود که نیاز به تخصص بازاریابی بی المللی بطور قابل ملاحظه ای افزایش یابد. [34:  born global] 
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صادرات در مفهوم اقتصاد کلان، از نظر تعادل حساب تجاری داراي اهميت است. صادرات به دليل توانايي تاثير بر ارزش ارز و سياست هاي پولي مالي موقعيت خاصي دارد، درك عمومي از رقابت را شكل مي دهد و سطح واردات يك كشور را تعيين مي كند. فرسایش مداوم سهم ایالات متحده ازکل صادرات جهان تاكنون بیش از پیامدهای صرفاً بصري بوده است. اين مساله منجر به کسری تجاری[footnoteRef:35] در بخش کالا شد كه تا سال 1975 ادامه داشت. تا سال 1987 ايالات متحده امريكا كسري تجاري ثبت شده در بخش كالا را با سبقت واردات بر صادرات به ميزان بيش از 171 بيليون دلار اعلام كرد. با توجه به افزایش صادرات،کسری تجاري کالا در سالهای بعدکاهش یافت. بلكه در سال 2010 با رسيدن به ميزان 635 بيليون دلار به بالاترين ركورد دست يافت. این کسری تجاری تأثیر عمده ای بر ایالات متحده و شهروندانش داشت. یکی از راههای کلیدی برای کاهش کسری تجاری افزایش صادرات است. چنین رویکردی (افزايش صادرات) به دلایل مختلفي بسیار مفید است. صادرات می تواند ایجاد اشتغال كند. به عنوان مثال، درایالات متحده، اشتغال مربوط به صادرات 39.5 درصد در صنعت داخلی کامپیوتر و لوازم الکترونیک و 34 درصد در صنعت چرم است. یک میلیارد دلار ارزش صادرات، درسال 2001، براي ايجاد 11500 شغل صرف شده است كه تا سال 2011 تعداد اين مشاغل ايجاد شده به دليل بهره وري بيشتر و اتوماسيون به 5000 به ازای هر بيليون صادرات كاهش يافته است. [35:  trade deficit] 

صادرات به اندازه اي مهم است كه شرکتهای صادرکننده نيز می توانند صرفه اقتصادي ناشي از مقیاس كسب كنند. با گسترش دسترسي به بازار و ارائه خدمات به مشتریان خارجي، یک شرکت می تواند تولید و كارايي بيشتری داشته باشد. در نتیجه، شرکت ممکن است هم در داخل و هم خارج از کشور به هزینه های پایین تر و سود بالاتری دست یابد. از طریق صادرات، شرکت از تنوع بازار منتفع می شود. صادرات در ازاي افزايش هزينه مبادله براي شرکتها فرصتي ايجاد مي كند تا نحوه رقابت را بياموزند و آنها را به ساختار متفاوت تقاضا و ابعاد مختلف فرهنگی حساس مي كند، و توانایی شان را برای زنده ماندن در محیط هاي نا آشنا بهبود مي دهد. همه ی اين تجربيات شركت ها را به يك رقيب قويتر در داخل تبديل مي سازد.
از منظر واردات، شرکتها درمعرض رقابت جدید قرار مي گيرند،که ممکن است روشهای جدید، فرآیندهای بهتر و یا محصولات و خدمات بهتر را پيشنهاد دهند. به منظور حفظ سهم بازارشان، شرکتها مجبور به رقابت موثرتر از طريق بهبود محصولات و فعالیتهای خود مي باشند. مصرف کنندگان به نوبه خود حق انتخاب بیشتر بدست 
مي آورند. فشارهای رقابتی اعمال شده توسط واردات نيز در جهت حفظ کیفیت بالا و قیمت پایین عمل مي كنند.
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فعالیتهای بازاریابی بین المللی نه تنها شامل تجارت مي شوند بلكه طیفي از مشارکت را نيز در برمي گيرند که نتايج بسياري از فعالیتهای سرمایه گذاری مستقیم بین المللی است. چنین فعالیتهای سرمایه گذاری می تواند براي موفقیت یک شرکت در بازارهای جدید و درحال رشد حیاتی باشند.
براي چندين دهه، ایالات متحده پیشرو سرمایه گذاري مستقیم  خارجی در جهان بود. شرکتهای چندملیتی ایالات متحده و شرکتهای تابعه در همه جا منشعب شده اند. بااین حال، امروزه، شرکتهای بین المللی از کشورهاي زيادي در سراسر جهان سرمایه گذاری مي کند.
سرمایه گذاری مستقیم خارجی[footnoteRef:37] دربسیاری از صنایع ایالات متحده وسيع است. تقریبا یکی ازهر هفت کارمند تولیدي ایالات متحده برای یک شركت وابسته به خارج[footnoteRef:38] ، شرکتي امريكايي که حداقل 10درصد آن به تملك نهادهای خارجی درآمده، کار می کنند. بااین حال، مالکیت خارجی به طور مساوی در تمام صنایع توزیع نشده است. سرمایه گذاری مستقیم خارجی به تمركز در بخشهای خاصي که سرمایه گذاران خارجی معتقدند قادر به مشارکت بهتر و سود بیشتر از طريق سرمایه گذاری هستند، گرايش دارد. درنتیجه سرمایه گذاری خارجی، برخی از افراد و سیاست گذاران ممکن است نگران افزايش وابستگی به مالكان خارجی باشند. [37:  Foreign direct investment]  [38:  foreign affiliate] 

تاحدودی، سرمایه گذاری مستقیم خارجی جایگزیني برای فعاليتهاي تجاري است. درنتیجه، شرکتهايي كه تنها در بازار داخلی فعاليت ميكنند ممکن است با حمله ی رقباي خارجی مواجه شوند و آمادگی پاسخ سریع نداشته باشند و ممکن است سهم بازار داخلی خود را از دست بدهند. با این حال، جایگزین كامل تجارت نيست. در بسیاری از موارد، شركتهاي وابسته خارج خود شرکت کنندگان اصلی در تجارت اند. آنها ممکن است مواد اولیه یا قطعات را وارد كنند و محصول يا خروجي شان را صادر نمايند.
اگرچه تئوری ها، سیاستهای سرمایه گذاری باز را پيشنهاد مي كند و از شرکتهای خارجی استقبال ميكند، 
درجه ای از تشویش و نگراني درمورد رشد سریع اين نوع سرمایه گذاری وجود دارد. بنابراین، بسیاری از کشورها پروژه های اصلي سرمایه گذاری درآمدزا را بدليل اثرات و مطلوبیت شان مورد بررسي قرار مي دهند. به عنوان مثال، در ایالات متحده، بررسی دولت توسط یک  کمیته ی ميانجي به نام کمیته سرمایه گذاری خارجی درایالات متحده آمریکا[footnoteRef:39] (CFIUS) انجام می شود. این کمیته دردرجه اول به بررسی فعالیتهای سرمایه گذاری خارجی از نقطه نظر تاثیر آن بر امنیت ملی ایالات متحده مي پردازد و گاهی آنها را رد می کند. در سال 2011، CFIUS ترخیص کالاهاي تولیدکننده تجهیزات مخابراتی هواوی چینی را بدليل برنامه ريزي براي مالكيت عرضه کننده سيستم دفاعي 3 Leafايالات متحده رد کرد، که منجر به شکایت مقامات چینی درمورد رفتار ناعادلانه آنها شد. مثال دیگر، درسال 2010، مقامات کانادا مانع مالكيت PotashCorp توسط شرکت بی اچ پی بیلیتون استرالیا براساس منافع ملی شدند. [39:  Foreign Investment in the United States] 

درحالیکه محدودیت ها ممکن است از اهداف سياسي یا امنيت ملی حمايت کنند، اما بر جامعه هزينه هايي را تحمیل مي کنند. صنایع داخلی تنها از خطر بزرگ جریان آزاد سرمایه و انتقال هزینه هاي گزاف به مصرف کنندگان محفوظ مي مانند. محدودیت سرمایه گذاری ممکن است کنترل داخلی بیشتر بر صنایع را ميسر سازد، اما دسترسی به سرمایه های خارجی و اغلب نوآوری را محدود مي سازد. این به نوبه خود می تواند به بسته شدن اعتبارات بازار، نرخ بهره بالا منجر شود و تمایل به انطباق با تغییر شرایط بازار جهانی را كاهش دهد.
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کلمه ی سیاست نشان دهنده ي مجموعه ای هماهنگ از فعالیتهای مستمر در قوای مقننه و مجریه به منظور تلاش برای مقابله با تجارت بین المللی ایالات متحده مي باشد. خط مشی پاسخ عمدتاً شامل واكنش موقت سیاسی بود كه بعد از سالها با تاسف شديد از حمایت از تولیدات داخلي تغییر كرده است. درحالیکه در قرن گذشته بسیاری از قانونگذاران و مقامات دولت به سادگی از عدم عملکرد ایالات متحده در بازارهای بین المللی ابراز تاسف كرده اند، فشارهای صنعتي اخير افزایش فعاليت را اجبار کرده اند.
با توجه به تداوم کسری تجاری، افزايش سرمایه گذاری مستقیم خارجی و تمایل برخی از شرکتها و صنایع در جهت جبران خسارت شکست در بازار، کنگره ایالات متحده به طور فزاینده ای مایل به افزايش قدرت رئيس جمهور برای محدود کردن تجارت شده است. قطعنامه هایی نیز تصویب شده است و قانون تذكر به رئيس جمهور در جهت توجه دقيق تر به تجارت به تصويب رسيده است. با این حال، بسیاری از این تذکرات فقط بعنوان تهدید فزاینده در برابر واردکنندگان خارجی ارائه شده است، نه بهتر شدن شرایط بهتر برای صادرکنندگان ایالات متحده. باگذشت زمان قدرت اجرایی برای بهبود فرصت تجارت بین المللی برای شرکتهای ایالات متحده از طریق مذاکرات بین المللی و رها شدن از قوانین، مقررات به طور فزاینده محدود شده است.
گرايشي در جهت نادیده گرفتن دستاوردهای مذاکرات بین المللی گذشته وجود دارد. برای مثال، درکنگره يك اصلاحيه به قانون حمايت از صنايع داخلي اضافه شدكه در آن قيد شده است اگر قانون تجارت بین المللی ایالات متحده در انطباق با قوانین مذاكره بین المللی نباشد، نبايد موثر واقع گردد. این اصلاحیه که توسط اکثریت قریب به اتفاق نمایندگان راي آورد، نشان دهنده ی فقدان قانون مرتبط با چنین موافقتنامه های تجارت بین المللی است. همچنين گرايش به كسب توجه کوتاه مدت سیاسی در داخل کشور به جای راه حلهای درازمدت بین المللی بوده است. قانون تجارت به طور فزاینده به شرکای تجاری خاص و صنایع خاص متمايل شده است. ایالات متحده اغلب برای انتقال قوانین تجارت خود در خارج از کشور تلاش مي كند مثلاً در زمینه هایی مانند کنترل صادرات يا ضد تراست كه به تعارضات دوطرفه منجر مي شود. در طول مذاکرات تجارت بین المللی، اغلب انتظار می رود خواسته هاي ایالات متحده درمورد هزینه های تولید، ساختار اجتماعی و الگوهای فرهنگی در كل كشورهاي خارجي به تصویب برسند.
حال به رغم همه این تحولات، ایالات متحده هنوز هم یکی از طرفداران تجارت آزاد است که حجم زیادی از واردات و کسری تجاری مستمر آن تاييد شده است. اگرچه این حمایت حداقل رسماً توسط ملل سراسر جهان به اشتراک گذاشته شده است، دولت ها در ايجاد و اجرای موانع تجاری بسيار خلاق شده اند، نمونه هایی از آن در شكل3-2 ارائه شده است.



	· مجوز واردات خصوصي
· محدودیت در پردازش داده ها
· محدودیت صادرات داوطلبانه
· سپرده واردات پیشرفته
· مالیات بر معاملات ارز خارجی
· استفاده ازمجوز ترجیحی
· عوارض كمرگي مالیات غیر مستقیم
· هزینه های صدور مجوز
· صدور مجوز اختیاری
· محدودیت کسب وکار در تجارت الکترونیک
· اقدامات ضد رقابتی
· قوانین بازاریابی سنگین
· موانع سبز
· اقدامات مالیاتي تبعیض آمیز
· عدم پشتيباني از حق کپی رایت و اختراع ثبت شده
	· سهمیه بندی کشور
· الزامات تست و برچسب زدن
· ممنوعیت فصلی
· ممنوعیت درماني و بهداشتی
· صدور گواهینامه
· مجوز تبادل ارز
· الزام مبادله کالا به کالا و متقابل
· جريمه های گمرکی
· مالیات تمبر
· هزینه های حساب کنسولی
· مالیات بر حمل و نقل
· یارانه های صادراتی



شکل 3-2 موانع تجاري : صدها روش برای ایجاد مانع وجود دارد.
این لیست فقط تعداد کمی از موانع تجاری که صادر کنندگان با آن مواجهه هستند را دربر مي گيرد.
یک روش معمولی محدودیت های واردات داوطلبانه است که در برابر شرکای تجاری بطور گزینشی اعمال میشود. این اقدامات عمدتاً در حوزه هایی از قبیل منسوجات، خودرو و فولاد استفاده می شود. محدودیت های داوطلبانه – که به همراه تهدید شدید علیه شرکای تجاری اجرا می شوند – برای کمک به صنایع داخلی در جهت سازماندهی مجدد، بازسازی و پس گرفتن شهرت تجاری سالهای گذشته در نظر گرفته شده است. آنها موفق به اثبات این موضوع که واردکنندگان علت رکود اقتصادی صنعت داخلی نیستند، نشدند. صنعت فولاد یک مثال خوبی است. ظرفیت تولید و عرضه ی فولاد جهان به وضوح بیش از تقاضای جهانی است. که هم نتیجه ی پروژه های توسعه صنعتی بلندپروازانه برگرفته از آرمانهای ملی گرایانه و هم نوآوری در فنآوری می باشد. با این حال، بررسی دقیق تر در صنایع فولاد کشورهای توسعه یافته نشان می دهد که تقاضا برای فولاد نیز کاهش یافته است. به عنوان مثال در صنعت خودرو، اتومبیلهای کمتری در حال تولید است که بطور متفاوت از 10 سال پیش تولید شده اند. ماشین ها به علت تغییر ترجیحات مصرف کنندگان، مقررات دولتی و افزایش قیمت نفت، قوی تر، سبک تر و دارای سوخت بسیار کارآمدتر هستند. وزن خودرو تا 40 درصد از سال 1970 کاهش یافته است. بر این اساس، برای تولید آنها فولاد کمتری نیاز است. علاوه بر این، بسیاری قطعات از قبل ساخته شده فولادی در حال حاضر با قطعات ساخته شده از مواد دیگر مانند پلاستیک جایگزین شده است. اگر واردات فولاد قرار بود کاملاً حذف گردد، صنایع فولاد همچنان فروش از دست رفته را از طریق تغییر اساسی در صنعت خودرو بدست نخواهند آورد.
زمانی که کشورها از مکانیسم ظریف توافقات داوطلبانه استفاده نمی کنند، اغلب به تعرفه های قدیمی متوسل می شوند. به عنوان مثال، موتور سیکلت سنگین ژاپنی وارداتی به ایالات متحده با 49.4 درصد مالیات محاسبه شده است. این مقررات سازنده موتورسیکلت های ایالات متحده، شرکت موتورسیکلت هارلی دیویدسون را در کسب و کار حفظ کرده است. حتی اگر این تعرفه ها زمانی حذف گردند این سوال پیش می آید که آیا هزینه ای به مصرف کنندگان ایالات متحده که محصولات خارجی را در طول چهار دهه اعمال تعرفه ترجیح داده اند، تحمیل شده است. حتی اگر تعرفه های متوسط بصورت قابل ملاحظه ای کاهش یابند، کاربرد خاص آنها همچنان اثر مهمی در جریان تجارت می تواند داشته باشد.
روش سومي كه تجارت را محدود می کند موانع غیرتعرفه اي است. در مقایسه با تعرفه و یا حتی یارانه ها که قابل مشاهده اند و محصولات را به رقابت برای پذیرش در بازار در مولفه هایی غیر از قیمت وادار می کند، شناسایی، اثبات و اندازه گیری برخی از موانع غیرتعرفه ای بسیار سخت است.
به عنوان مثال، این موانع ممکن است دولتی یا مربوط به بخش خصوصی وکمپین های "خرید داخلی "باشند که واردکنندگان و سرمایه گذاران مستقیم خارجی را تحت تاثیر قرار می دهد. دیگر موانع غیرتعرفه ای شامل ارائه راه حل های ترجیحی به پیشنهاد دهندگان داخلی بیش از پیشنهاد دهندگان خارجی، استفاده از استانداردهای ملی که قابل مقایسه با استانداردهای بین المللی نیستند، تاکید بر روی طرح به جای عملکرد و یافتن مشکلات عمومی در ورود به بازار محصولات خارجی می شوند. معروف ترین این موانع در این زمینه احتمالاً اقدامات اجرا شده توسط فرانسه است. برای متوقف کردن و یا حداقل کاهش واردات ضبط ویدیو خارجی، حکومت فرانسه قانونی وضع کرد که همه آنها باید از طریق گمرک پویتیرز ارسال شوند. ساختمان این گمرک در وسط شهر واقع شده بود، متأسفانه کارکنان بسیار محدودی داشت و تنها چند روز هفته باز بود. علاوه بر این، تعداد کمی از عاملان گمرک در پویتیرز بر باز کردن هر بسته به طور جداگانه به منظور بازرسی کالا اصرار داشتند. در عرض چند هفته، واردات دستگاههای ضبط ویدئویی در فرانسه به نصف رسید. اگرچه دولت فرانسه می توانست به توافقات بین المللی و این واقعیت که تمام اقدامات رسماً در تطابق کامل با قانون است، اشاره کند.
نتیجه ی اولیه تمام این محدودیت های تجارت اینست که بسیاری از اقداماتی که برمی گزینیم، خلاف آنچه هستند که ما برای جهان و شهروندان خوب می دانیم. صنایع، نه تنها در برابر خطر بزرگ تهدید کننده چارچوب تجارت جهانی بلکه در برابر هزینه ی سنگین برای مصرف کنندگان نیز محفوظ می مانند. هزینه های مستقیم این اقدامات پنهان هستند و به این دلیل که بین تعداد بسیار زیادی از افراد پخش شده است باعث شکایت عمومی نمی شوند. با این وجود این هزینه ها واقعی و سنگین هستند و به طور مستقیم استاندارد زندگی افراد و رقابت شرکت ها را تحت تاثیر قرار می دهند. برای مثال، اگر تعرفه ها و یارانه های کشاورزی در دور مذاکرات تجاری دوحه حذف شوند، برآورد شده بود که دستاوردهای اقتصاد جهانی تا سال 2015 به  287 میلیارد دلار در سال برسد. این دستاورد ها لزوماً به این معنی نیست که قیمت ها کاهش می یابند. به عنوان مثال، پیش بینی نشان می دهد که قیمت پنبه 21 درصد افزایش خواهد یافت، اما این افزایش در درجه اول به نفع کشورهای جنوب صحرای آفریقا است که در حال حاضر یکی از فقیرترین مناطق جهان است.
[bookmark: _Toc278046014]تلاش برای ارتقای صادرات
بسیاری از کشورها برای ارتقای صادرات به شرکتهای خود کمک ارائه می کنند. دلایل اصلی چنین کمک هایی نیاز ملی به کسب ارز خارجی، تشویق اشتغال داخلی و افزایش فعالیتهای اقتصادی داخلی است. به دلیل حمایت دولتی که به کمک های مالی سودآوری و کاهش ریسک منجر میشود، بسیاری از اشکال توسعه صادرات را به صورت تحریف های تجاری دولت می توان دید. با این حال مواردی وجود دارد که در آن چنین مداخلاتی توجیه پذیر است. حمایت دولت اگر اقدامات خارجی ناعادلانه را خنثی سازد، شفافیت بازار را افزایش دهد و منجر به عملکرد بهتر بازارها گردد و یا به تسلط بر بازار کمک کند، می تواند در درازمدت به نفع رقابت ملی و در کوتاه مدت برای جهت گیری شرکتها مناسب باشد. 
وزارت بازرگانی ایالات متحده شرکت ها را به دسته اي موثر از داده ها درمورد تحولات بازاریابی و تجارت  خارجی مجهز مي كند و خدمات تجاری خود را از طريق پيوند با کسب و کارهای ایالات متحده درزمينه ی جریان اطلاعات و کمک های بازار فراهم می کند. براي هماهنگی فعالیت های متنوع نمایندگی هاي فدرال تلاش هايي صورت گرفته است.در نتیجه ي این تلاش ها، یک شبکه ملی از مراکز کمک هاي صادراتی ایجاد شده است، كه قادر به ارائه فروشگاه هاي یک مرحله ای[footnoteRef:41] برای صادر کنندگان در جستجوی مشاوره صادرات و کمک های مالی مي باشند. علاوه بر این، یک شبکه رسمی حمايت بین سازمانی ایجاد شده که به شرکتهای ایالات متحده در جهت پيروزي در قراردادهاي خارجي در زمينه خريدهاي خارجي بزرگ دولتی كمك مي كند. در حال حاضر انواع نمايندگي ها به منظور بهبود مستمر خدمات به صادرکنندگان ایالات متحده همكاري مي كنند.  [41:  one-stop] 

با این حال، با مقايسه ی اين تلاشها، فعالیت های توسعه صادرات ایالات متحده  هنوز هم از حمايت هاي ارائه شده توسط دیگر کشورهای مهم صنعتی عقب تر است. بسیاری از کشورها نیز سطح قابل توجهی از حمایت بخش خصوصی را ميسر ساخته اند که در ایالات متحده ميزان كمتري وجود دارد. حتی مهم تر، از کل هزینه های توسعه صادرات ایالات متحده ، بيشترين سهم (تقریبا 50 درصد) همچنان به بخش کشاورزی و  بودجه نسبتاً کمی به مشاوره صادرات و تحقيقات بازار براي توليدات و خدمات شركت ها اختصاص داده شده است. با این حال، باید در نظر گرفته شود که مقررات سازمان تجارت جهانی به شدت توانایی دولتها را برای ترویج صادرات تولیدات خود - هر چند اين فرصت برای ارتقاء صادرات خدمات كمتر تنظیم شده است - محدود مي سازد. 
در حوزه مالی صادرات تاكيدات جديد شكل گرفته است. سیاست گذاران تشخيص داده اند که ممکن است کسب و کارهای ایالات متحده چنانچه نتوانند نرخ هاي تخفيف مالی از تامین کنندگان خارجی را دريافت کنند در جايگاه ضعيف قرار گيرند. بانک مرکزی ایالات متحده، مسئول بررسي شرايط خارجي تامين مالي صادرات ، در سال های اخير به ارائه اعتبارات کمکي مركب متوسل شده است كه به شکل وام متشكل از نرخ بهره تجاری و نرخ بهره کمک مالي توسعه ای اخذ مي گردد. این بانک همچنین به منظور دسترسي به کسب و کارهای کوچک  تلاشهاي عمده اي شكل داده و به آنها براي موفقیت در صادرات شان كمك مي كند.
قوانین مالیاتی که استخدام آمریکایی ها را توسط شرکت های ایالات متحده در خارج از کشور منع مي كند، نیز تغییر داده شده است تا براي شرکت های ایالات متحده مطلوب تر باشند. در گذشته، اتباع ایالات متحده كه خارج از كشور زندگي مي كردند، با برخی  معافيت هاي جزئی، مي بايست ماليات كامل به فدرال ایالات متحده بپردازند. بدليل هزينه هاي بالاي زندگي در خارج از كشور، اين ساختار مالیاتی اغلب بار قابل توجهی بر شرکت ها و شهروندان ایالات متحده تحميل مي كرد و شرکت ها قادر به فرستادن کارمندان آمریکایی به خارج از کشور نبودند. با این حال، درنتیجه ی تجدید نظر در قوانین مالیاتی که اجازه می دهد تا مقدار قابل توجهی از درآمد (تا 85700 $ در سال 2007) از مالیات معاف گردد، بسياري از آمریکایی ها هم اکنون می توانند به خارج از کشور فرستاده شوند. آنها با استفاده از محصولات ایالات متحده، ممكن است فرصت هاي رقابتی شرکت هاي ایالات متحده را افزايش دهند.
یکی ديگر از روش هاي توسعه صادرات عبور از قانون شرکت بازرگانی صادرات سال 1982 بود. بمنظور واكنش ایالات متحده به سوگو شوشاس ژاپنی[footnoteRef:42]، و یا شرکت تجاری بین المللی، این قانون به شرکتها اجازه مي دهد به شكل کنسرسیوم صادرات با همديگر كار كنند. ایده ی اصلي فراهم كردن خریدار خارجی با یک مرکز خرید یک مرحله ای بود که در آن گروهي از شرکت های ایالات متحده می تواند انواع محصولات مکمل و رقابتی ارائه دهند. معافیت شرکت های ایالات متحده از قوانین ضد تراست فعلی و مجوز بانک ها به همکاری در شکل گیری این سرمایه گذاریها از طریق مشارکت مستقیم سرمایه وتأمین مالی فعالیت های تجاری، دولت امیدوار است که شرکتهاي بیشتري بتواند در بازار های بین المللی شرکت  کنند. اگر چه این قانون در اصل به عنوان یک شاهكار و اقدام کلیدی در تغيير جهت کاهش در رقابت خارجي ایالات متحده مورد ستایش قرار گرفت، تعداد زیادی از شرکت های موفق جلب نکرده است. به نظر می رسد که این قانون ممکن است برای بانک ها، شرکت های خدمات صادرات، یا صادر کنندگان جهت مشاركت به اندازه كافي برانگيزانده نباشد. بانک ها به سادگی مي توانند حاشیه سود داخلی پيدا كنند تا جذاب تر و امن تر باشند. شرکت های خدمات صادرات ممکن است خیلی کوچک باشند؛ و صادرکنندگان خود ممکن است برای شرکت در چنین کنسرسیوم هايي بسيار مستقل تر باشند.  [42:  sogo shoshas] 

[bookmark: _Toc278046015]یک چشم انداز استراتژیک برای تجارت و سیاست های سرمایه گذاری[footnoteRef:43] [43:  A STRATEGIC OUTLOOK FOR TRADE AND INVESTMENT POLICIES] 

همه ی کشورها داراي سیاست های تجاری و سرمایه گذاری بین المللی هستند. همانطور كه روندهاي تجارت و سرمایه گذاری بین المللی به رفاه  بیشتر بسياري از کشورها تبدیل شده اند، اهمیت و وضوح این سیاست ها به طور چشمگیری رشد کرده اند. با توجه به ارتباطات رو به رشد میان کشورها، درنظر گرفتن سياست داخلي بدون توجه به واكنش هاي يا عواقب بين المللي بسيار دشوار خواهد بود. 
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ایالات متحده به یک سیاست تجاری مثبت و انفعالي و پاسخگویی موقت به شرایط خاص نياز دارد. قوانین حمايت از صنايع داخلي[footnoteRef:44] می تواند مفید باشد، درصورتيكه تصویب نشده است. به عنوان مثال، طرح های پیشنهادی در کنگره می توانند به عنوان چانه زنی در مذاکرات بین المللی  بسیار مفید باشند. در صورت امضا و تصویب بصورت قانون، قوانین حمايت از صنايع داخلي می توانند منجر به تخریب تجارت بین المللی و چهارچوب هاي سرمايه گذاري گردد. به عنوان مثال، مجلس نمایندگان ایالات متحده در سال 2010 قانون اصلاح واحد پول براي تجارت بازار را با مجوز وزارت بازرگانی ایالات متحده جهت وضع عوارض گمركي برابر براي رسیدگی به كمك هاي مالي به صادرات توسط هر کشور خارجی از طریق یک ارز كم ارزش ساختگي تصویب كرد. این لایحه به طور خاص در چین انجام شد. مجلس سنا در ایالات متحده آمریکا از آوردن این لایحه براي رأی گيري تا سال 2011 تعلل كرد، شاید به این دلیل كه اهرمي مفید برای ایالات متحده در مذاکرات تجاری با چین فراهم مي كند. [44:  protectionistic legislation] 

انواع سازمان های نظارتی می توانند در اجرای سیاست های تجاری ایالات متحده دخالت كنند. اگر چه چنین سازمان هایی می تواند از نقطه نظر رسیدگی تعريف شده و دقيق به شکایات مفيد واقع شوند، اما خطر اينکه سیاست تجاری توسط  گروهي جدید از صداهاي ناسازگار تعيين شود را بدنبال دارد. تغییر قدرت تنظیم  سیاست های تجاری و سرمایه گذاری از قوه مجریه به سازمان ها و یا حتی کشورها مي تواند اصطلاح جديد فدرالیسم  با معناي کاملا غیر منتظره را شكل دهد و موجب پیشرفت در سطح مذاكرات بین المللی شود تا سخت کار کردن را متوقف کند. هیچ مذاکره كننده امريكايي نمی تواند انتظار ادامه حسن نیت از سمت همتایان خارجی داشته باشد مگر اينكه او بتواند مسائلي را عنوان كند (يا موضوعاتي را روي ميز مذاكره قرار دهد) كه مستقل از بررسي مستمر با مقامات مختلف باشند.
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ادامه کسری بزرگ تجاری ایالات متحده با سیاستهای تجاری گذشته سرخوردگی بسیار به ارمغان آورده است. شكست مذاکرات تجاری گذشته عمدتاً درنتیجه ی انتظارات بسیار زیاد است. دربسیاری از موارد، مردم به اشتباه انتظار دارند مذاکرات تجاری موفق بر اقتصاد داخلی تاثير بگذارد ، حتی اگر موضوع مورد مذاكره و یا حل و فصل شده از لحاظ اقتصادي كم اهميت باشد. با اینحال در مجموع و در طول زمان،کاهش موانع تعرفه اي و غيرتعرفه اي بین المللی به طور چشمگیری بر رفاه مصرف کنندگان تاثيرگذار بوده است.
سیاستهای تجاری ایالات متحده بايد تغییر كنند. به جای درمان سیاستهای تجاری به عنوان یک پدیده "خارجی" محض، باید تصديق گردد که عمدتاً عملکرد اقتصادی داخلی رقابت جهانی را تعیین مي كند. بنابراین، زمانيكه سیاست تجاری باید محوريت داخلي داشته باشد، سیاست داخلی باید داراي چشم اندازي بین المللی تر گردد. چنین رویکرد جدیدي باید حداقل پنج هدف کلیدی را دنبال كند. نخست، كشور باید کیفیت و میزان اطلاعات دولت و سهم کسب و کار را درجهت تسهیل رقابت بهبود بخشد. دوم،سیاست باید همکاری بین شرکتها در زمینه هایی همچون محصولات و فرآيند تكنو لوژي ها را تشويق نمايد. 
سوم، صنعت ایالات متحده در مجموع باید بر بی میلی صادرات و جهت گیری مالی کوتاه مدت آن فائق آيد. چهارم، ایالات متحده باید روي مردم، بهبود آموزش و پرورش و آموزش مناسب در مقابل چالشهای رقابتی قرن بیست ویکم سرمايه گذاري نمايد. در نهایت، قوه مجريه باید اختیاراتی به کنگره براي مذاکره توافقنامه های بین المللی بدهد. 
بنابراین، تجدید اختيار توسعه تجارت[footnoteRef:45] که حق کنگره برای قبول یا رد پیمان های تجاري و توافقات را حفظ 
مي كند اما رويه هاي اصلاحي را كاهش مي دهد، کاملاً مهم است. چنین قدرتي ابزاری برای موفقيت پیمان های تجاری مقیاس بزرگ و جديد مانند دور دوحه است و یا همكاري ترانس[footnoteRef:46] اقیانوس آرام است. با این حال،TPA  در تاریخ 1 ژولاي، 2007 منقضي شد و دولت اوباما از سال 2012 برای تجدید آن پيگيري نكرد. [45:  trade promotion authority (TPA)]  [46:  Trans Pacific] 

همچنين اتخاذ ديدگاهي جديد درمورد روابط دولت و كسب و كارها ضروري مي باشد. دردهه های گذشته، دولت وکسب وکار در طول قدرت باقي ماندند و مشاركت دولت در فعالیتهای بخش خصوصی نامناسب و بي مورد تلقي مي شد. اما درحال حاضر، همکاری نزدیک دولت-کسب و کار به عنوان کلید افزایش رقابت مشاهده می شود. در حقيقت، از طريق اقدامات سیاسي و استراتژی کسب وکار ممكن است توجه متقابل به يكديگر و ملاحظات مشترک طولانی مدت داخلی و پیامدهای بین المللی حاصل گردد. شاید باعث گردد تا کسب و کار و دولت هر دو به نيازهاي هم پاسخگو باشند. حداقل شکست هايي كه احتمالا نتيجه ی عدم همکاری و درک ناکافی ارتباطات است را كاهش خواهد دهد.
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ازچشم انداز بین المللی، مذاكرات تجارت و سرمایه گذاری باید ادامه یابد. براي انجام این کار، مي توان سیاستهای تجارت و سرمایه گذاری چندجانبه یا رویکردي دوجانبه اتخاذ كرد. مذاکرات دوجانبه[footnoteRef:47] به طور عمده بین دو کشور انجام مي گيرد، در حالیكه مذاکرات چندجانبه[footnoteRef:48] میان تعدادي از کشورها است. این روش همچنین می تواند گسترش يابد و طیف گسترده ای از کالاها، خدمات و یا سرمایه گذاری ها را پوشش دهد و یا می توان آن را به تمركز بر مشكلات خاص محدود كرد. [47:  Bilateral]  [48:  Multilateral] 

به منظور رسیدگی، مسائل تجاري بايد به دقت تعریف شوند. مذاکرات دوجانبه و یک رویکرد خاص کاملاً جذاب به نظر می رسد. مشکلات بسیار خاص می توانند مورد بحث قرار گيرند و بطور مناسب حل شوند. با این حال، براي موفقیت در مقیاس جهانی، مذاکرات بايد برندگاني داشته باشد. بطور دقيق تر مذاکرات دوجانبه برای هر موضوعي بايد یک برنده و يك بازنده مشخص داشته باشد. ازاین رو، این مذاکرات شانس کمتری برای موفقیت بلند مدت دارند به خاطر اينكه هیچکس نمی خواهد بازنده باشد.
این اشاره ای به سوی مذاکرات چند جانبه در  مقياس گسترده است که در آن امتیازات را می توان در میان  طرفین قرار داد و برای همه ی شرکت کنندگان اين امكان را فراهم مي كند كه خودشان را به عنوان برنده اعلام كنند. ايجاد انگیزه کافی براي آوردن شركاي مطلوب و درخور پاي ميز مذاكره مشكل است.  حوزه اي که تا حد زیادی به نفع مذاکرات چندجانبه خواهد بود، تنظیم تجارت الکترونیک و اینترنت است كه در بازار بین المللی توضيح داده شده است. سیاست گذاران باید مایل به تجارت دستاوردهای کوتاه مدت بخاطر اهداف درازمدت باشند.
دراغلب اوقات، اقداماتی که در درازمدت سودمند خواهند بود، برای جلوگیری از مشكل بطور موقت و هزینه های سیاسی متعاقب، قرباني مصلحت هاي كوتاه مدت مي شوند. با این حال، باتوجه به گسترش ارتباطات میان ملتها و اقتصاد هايشان، چنين تعديلاتی اجتناب ناپذیرند. در گذشته ی نزديك، ميزان سرمایه گذاری و تجارت برای همه رو به رشد بوده است. تعارضات کاسته شده و فرصت تعديل چندين برابر افزایش یافته است.اگرچه تعارضات در زمان افزایش رقابت و کمبود منابع به احتمال زیاد به طور قابل توجهی افزایش می يابد. بنابراین، هماهنگی اقتصادی انديشمندانه ضروري خواهد بود. چنین هماهنگی تا اندازه اي به از دست دادن حاکمیت ملی منتج مي شود.
مكانيسم هاي جديدي براي ارزيابي اقدامات بازدارنده نيز بايد طراحي گردد. ذينفعان تجارت و مشاركت در سرمایه گذاری معمولا ًبه روشنی تعریف شده اند و نفع زيادي كسب خواهند كرد، در حالی که بازنده ها کمتر قابل مشاهده اند و ايجاد ائتلاف را به موضوعي کلیدی تبديل خواهدكرد. کل هزینه اقدامات سیاسي موثر بر جريان تجارت و سرمایه گذاری باید مورد ارزیابی قرار گیرد، مورد گفتگو قرار گيرند و باید  قبل از اينكه این قبیل اقدامات اجرا گردند، در نظر گرفته شوند.
طرفهای درگیر باید علاقه مند باشند و با نیروهایي متحد شوند. صدای خرده فروشان، مصرف کنندگان، عمده فروشان، تولید کنندگان و همه بايد شنیده شود. با این حال، گروه های مختلف مداخله دولت یا یارانه ها را ترويج مي دهند كه بايد آنچه را که آنها در ازای اقدام دولت ارائه خواهند كرد، به وضوح نشان دهند. پس از آن بايد طرح عملکرد خاص به منظور اطمینان از استفاده مستمرمنطقي از منابع توسعه یابد. اين گام ها اقدام دولت و انتظارات شرکت های بزرگ را در مسيري شفاف و قابل قبول مصرف كنندگان، قرار خواهد داد.
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اینترنت برای شرکت ها و افراد فرصت هايي براي همکاری و ارتباط سریع تر و ارزان تر از قبل فراهم مي كند. با این حال، فن آوری های جدید  براي سیاست گذاران  مدرن، کسب و کارها و مصرف کنندگان چالش هايي را ايجاد مي كند. از آنجايي كه اطلاعات بیشتري بصورت آنلاین ذخیره شده است و بیشتر مردم از طريق كامپيوترهايشان خريد مي كنند، امنیت به یک مشکل عمده تبدیل شده است. هکرها قادر به استفاده از روزنه هاي امنیتی در وب سایت ها و پایگاه داده از جمله کارت اعتباری و ارقام امنیتي اجتماعی براي سرقت اطلاعات شده اند. آنها همچنین كامپيوترهاي شخصی، شرکت ها و دولت ها را كه به اینترنت متصل اند با بهره برداری از نقاط ضعف سیستم عامل و امنیتي مرورگر مورد حمله قرار داده اند. با جهانی شدن تکنولوژی، هک كردن خیلی ساده تر از شکستن قفل و ورود مي شود. بسیاری از کشورها هنوز به توسعه قوانین مربوط به جرایم اینترنتی مي پردازند، و قوانین موجود تا حد زیادی بین ملت ها متفاوت است.
در گذشته، مصرف کنندگان قادر به خرید محصولات خارجی از طریق توزیع کنندگان و خرده فروشان در کشور خود بودند. امروز آنها می توانند به طور کامل واسطه ها را حذف كنند و محصول را به طور مستقیم از تولید کننده از طريق اینترنت خريد كنند. اما چه اتفاقی می افتد اگر یک مصرف کننده اقدام به خرید یک محصول از یک شرکت نسبتاً کمتر شناخته شده كند، محصول معیوب باشد  یا مصرف کننده از مصرف كالا صدمه ببيند؟ بسیاری از کشورها قوانین نسبتاً گسترده اي در حمایت از مصرف کننده دارند، اما بسیاری از كشورها چنين قوانيني ندارند. مصرف کننده می تواند بر اساس قوانین کشور خود و یا  قوانین کشوری که مقر شركت در آنجاست شكايت كند؟ با توجه به تفاوت در نظریه های حقوقی و آرای مربوط به صدمات، آیا شرکت بايد در مورد پرونده های حقوقی هر کشوری در جهان نگران باشد؟ 
یک موضوع با اهمیت ویژه برای تجارت الکترونیک بین المللی، حفظ حریم خصوصی داده است. ایالات متحده با اتحادیه اروپا از طریق یک مکانیزم دوجانبه همكاري مي كنند که به شرکتهای ایالات متحده اجازه می دهد تا الزامات سختگيرانه ی مصوبه اتحادیه اروپا در حفظ حریم خصوصی داده را از طریق یک فرایند خود صدور گواهینامه مشاهده كنند. ایالات متحده همچنین دارای مذاکرات دوجانبه مداوم با سوئیس، ژاپن و هند در حفظ حریم خصوصی داده ها است. 
نقطه عطف تجارت الکترونیک پورتال اینترنتی یاهو بود. به عنوان یک مورد برخی خوانندگان یک وب فرانسوی تصمیم به فروش مصنوعات حزب نازی كردند. اتحادیه دانشجویان یهودی فرانسه وکمیته مبارزه با یهودستیزی به منظور متوقف کردن یاهو از فروش این آثار به اقدام قانوني دست زدند. آنها توانستند تحت قوانین فرانسه شکایت كنند که هر نوع تحريك و یا ترفيع خاطرات نازی را ممنوع كنند. برخی از منتقدان تجارت الکترونیکی پیشنهاد کرده اند که آن را توسط سازمان تجارت جهانی تنظیم كنند. در سال 2005، سازمان تجارت جهانی در زمينه صنعت قمار آنلاین بین المللی دست به اقدام زد. با این حال در سال 2011، سازمان تجارت جهانی در تنظیم مقررات تجارت الکترونیک پيشرفتي حاصل نكرد. حل اختلاف به دادگاه های ملی واگذار شد. حفظ فناوری دشوار است. همچنانكه تجارت الکترونیک محبوب تر می شود، اقدامات بيشتري براي حفاظت از امنیت مردم و حریم خصوصی آنها مورد نیاز خواهد بود.
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تجارت بین المللی اغلب نقش مهمی در تاریخ جهان داشته است. ظهور و سقوط امپراتوری روم و ظهور فئودالیسم را می توان به تجارت نسبت داد. از سال 1945 ، کشورهای غربی تلاشهای هماهنگی را برای بهبود محیط تجاری و گسترش فعالیتهای تجاری انجام داده اند. به منظور انجام این کار ، سازمان های چند ملیتی مختلف مانند WTO ، IMF  و بانک جهانی تاسیس شدند. علاوه بر این ، چندین بلوک اقتصادی مانند اتحادیه اروپا ، نفتا و مرکوسور تشکیل شد. بسیاری از این سازمانها در مأموریت خود بسیار موفق بوده اند ، اما واقعیتهای جدید محیط تجارت انواع جدیدی از اقدامات را می طلبد. از فصل 1 به یاد بیاورید که چند دهه اخیر با رشد فوق العاده ای در تجارت جهانی همراه بوده است. علاوه بر این ، تغییرات قابل توجهی در موقعیت های تجاری بسیاری از کشورها ایجاد شده است. به عنوان مثال ، سهم ایالات متحده از صادرات جهان از 25 درصد در دهه 1950 به شدت کاهش یافته است ، در حالی که سهم چین در تجارت جهانی تنها در چند سال گذشته افزایش چشمگیری داشته است. علاوه بر این ، سرمایه گذاری مستقیم خارجی نقش مهمی در اقتصاد جهان ایفا کرده است.سازمان تجارت جهانی، مجمع کلیدی برای اختلافات تجاری و مذاکرات است. با این حال ، تنش های فزاینده ای بین کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه ، به ویژه در زمینه ی کشاورزی وجود دارد. برخی سیاستگذاران قصد دارند با تهدید جهان به افزایش حمایت گرایی ، عملکرد تجاری خود را افزایش دهند. خطر چنین سیاستی در این واقعیت نهفته است که تجارت جهانی کاهش یافته و استانداردهای زندگی نیز کاهش می یابد. حمایت گرایی نمی تواند در درازمدت مانع تعدیل یا افزایش بهره وری و رقابت پذیری شود. بنابراین بهبود توانایی شرکتها برای رقابت بین المللی ، ارائه یک چارچوب تجاری بین المللی که فعالیتهای بازاریابی بین المللی را تسهیل می کند ، مهم است ، اما همچنین باید عواقب ناشی از جابجایی تجارت را در نظر داشت که ممکن است مستلزم آماده سازی تعدیل باشد.


پرسش ها 
1- چرا تجارت بین المللی برای یک کشور مهم است؟
2- نمونه هایی از موافقت نامه های تجاری چندجانبه در مقابل دوجانبه ارائهکنید.
3- ترجیحات مصرف کننده برای محصولات مختلف چگونه بر موقعیت تجاری یک کشور تأثیر می گذارد؟
4- نقشهای مختلف سازمان تجارت جهانی ، صندوق بین المللی پول و بانک جهانی را بیان نمایید.
5- آیا کشورها باید سرمایه گذاری مستقیم خارجی در صنایع داخلی خود را محدود کنند ؟
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در پایان این فصل می توانید :
· تاثیر ابعاد مختلف فرهنگ بر تجارت را تشریح نماید و آن را نشان دهید.
· روش های کسب دانش فرهنگی و آمادگی افراد و سازمان ها جهت هم کنشی میان فرهنگ ها را بررسی نمایید.
· مواردی را نشان دهید که در آن ریسک های فرهنگی برای انجام موثر ارتباطات و معاملات تجاری چالش ایجاد می کند.
· روش هایی را پیشنهاد نمایید که تجارت در آن ها به عنوان نماینده مبادله در محیط های فرهنگی مختلفی عمل می کند.
· روش هایی را ارزیابی نمایید که برنامه های آموزش مطابق آن ها به مدیران بین المللی کمک می نماید که مهارت های تجارت بین المللی کارمندان خود را توسعه دهند.
· استراتژی هایی را آنالیز نمایید که شرکت ها می توانند جهت کار با تفاوت های فرهنگی اتخاذ نمایند تا 
کسب و کار خود را بطور بین المللی گسترش دهند.
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آیمکس حضور خود را گسترش می دهد.
آیمکس [footnoteRef:50] با  583  سینما در سرتاسر جهان و نزدیک به 300 شبکه سینما انجام نشده تا 30 سپتامبر 2011، در 48 کشور حضور دارد و به گسترش شبکه سینماهای خود در جهان ادامه می دهد. چندین عامل اقتصادی به ظهور جهانی آیمکس کمک کرده است: از جمله هموار شدن اقتصاد جهانی، افزایش GDP سرانه و ظهور پرداخت اختیاری مصرف کننده. رفتن و تماشای فیلم در آیمکس که در بسیاری از کشورها یک کار لوکس و باکلاس تلقی می شد اکنون برای افراد عادی و دوستدار فیلم سینمایی قابل دسترستر شده است. [50:  IMAX   مخفف IMAGE MAXIMUM   نام یک شرکت کانادایی فعال در زمینه صنعت فیلم و سینما است که قالبی منحصر به فرد را برای ضبط و نمایش فیلم‌ها ابداع کرده. از ویژگی‌های این قالب می‌توان به اندازه بسیار بزرگ تصاویر و وضوح بالای آنها اشاره کرد. کلمه¬ی آیمکس در عین حال به فرمتی از تصاویر متحرک و مجموعه‌ای از استانداردهای انحصاری پخش سینمایی نیز گفته می‌شود.] 

واسطههای این رشد برای آیمکس عبارتند از تقاضای جهانی برای محصول فیلم و گسترش سریع دادههای سینمایی. از سال 2006 تا 2010 نمایش بین المللی تا 30 درصد رشد نمود. اگر چه تعداد پردهها در سرتاسر جهان در پنج سال گذشته تا زیر تعداد 150000 ثابت مانده است با این وجود پردههای دیجیتالی به طور چشمگیری افزایش یافته است. در سال 2010 تعداد پردههای دیجیتالی در سرتاسر جهان تا 122 درصد افزایش یافت؛ عموماً رشد در تمامی مناطق یکنواخت بود و در هر منطقه تعداد پردهها بیش از دو برابر افزایش یافت.گسترش پرده های دیجیتالی باعث فراهم شدن توسعه برای اقتصادهای مهم سینمایی و نیز زیرساخت نمایش نیرومندتر برای جاگیری آیمکس میشود.
در خارج از ایالات متحده بزرگترین حضور بعدی آیمکس در چین است. تا 30 سپتامبر 2011،  آیمکس 49  تماشاخانه فعال در خاک چین داشت. انتظار میرود تا سال 2016 این کمپانی 300 سینما در چین افتتاح نماید. به منظور مدیریت بهتر شبکه در حال رونق و شکوفایی سینماها در چین شعبه IMAX China تاسیس شد. توسعه سریع سینماهای آیمکس در چین پنجرهای به سوی نگرش در حال تکامل چین به تجارت فیلم ارائه نموده است که دولتمردان در سالهای اخیر آن را بعنوان اولویت رشد اقتصادی و فرهنگی شناخته اند.
 چین به سرعت در حال ساخت تماشاخانههای مدرن جهت سرگرم کردن طبقه متوسط در حال گسترش و سینما دوست خود است. این کشور همچنین در حال خیز برداشتن به تولید داخلی برای گسترش فرهنگ خود در سرتاسر جهان است.
 در حال حاضر چین حدود 6000 پرده سینما دارد که این تعداد در سه سال پیش 1500 پرده سینما بود. دولت چین اعلام کرده است که انتظار دارد تا سال 2015 ،20000 پرده و تا سال 2040 ،40000 پرده مشغول به کار باشند. این تعداد با نمایش فیلم در آمریکای شمالی برابر خواهد بود.
گسترش سینماهای آیمکس در چین خبر خوبی برای استودیوهای هالیوود است که مشتاقانه مایل به گسترش در چین هستند اما با سهمیه بندی دولتی زیر روبرو می باشند: هر سال فقط 20 فیلم غیرچینی در سینماهای داخلی میتوان نمایش داد. چین سابقه خوبی مبنی بر تایید فیلمهای هالیوودی دارد که آیمکس مایل به نمایش آنهاست.
 آیمکس که یکی از کمپانیهای سرگرمی روبه رشد در چین می باشد، به یک برند نیرومند در چین تبدیل شده است، چون سینماهای اعلای آن که فیلمهای سه بعدی را نمایش می دهند، فیلمهای لوکس و مناسب برای دوستداران سینما پخش میکند. هنگامیکه آیمکس در سال 2010 فیلم آواتار را نمایش داد، مشتریان چینی برای گرفتن بلیط تا شش ساعت منتظر ماندند . قیمت بلیط این فیلم تقریباً 16 دلار بود.
یکی از جالب ترین ابتکارات آیمکس با  نگاه به آینده و جهت پیشرفت در چین ، افزایش نمایش تعداد فیلمهای ساخت چین در سال بود. در سال 2010 اولین فیلم دیجیتالی رسانه ای[footnoteRef:51] (DMA) به نام پس لرزه تجربه آیمکس  به زبان چینی منتشر شد و با موفقیت در نقد فیلم از دید تماشاگران با موفقیت اقتصادی نیز روبرو شد. آیمکس انتظار دارد که با توسعه بیشتر صنعت فیلم چین شاهد رشد چشمگیر تعداد فیلم در آینده نزدیک باشد. [51:  Digital media film] 

پس از چین، روسیه دومین بازار بزرگ بین الملل برای آیمکس است که تا 30 سپتامبر 2011 دارای 17 پرده فعال (21 پرده شامل قزاقستان و اوکراین) است. سرزمینی که انتظار دارد تا سال 2014، 50 سینما آیمکس داشته باشد اکنون شاهد رونق در صنعت نمایش است. فروش بلیط نمایش در روسیه از 3 میلیون دلار در سال 1993 به بیش از 1 میلیارد دلار در سال 2010  افزایش یافته است. سینماهای آیمکس در آنجا دو برابر این میزان، یعنی سالانه در حدود 3 میلیون دلار برای هر پرده نسبت به آمریکای شمالی درآمد دارند.
 دلیلی که آیمکس در روسیه اینقدر موفق بوده، آن است که در آنجا سینما دوستان نسبت به فیلم های پرجذبه و هیجان انگیز (معمولا فیلمهای سه بعدی) که آیمکس نمایش میدهد بسیار خوب واکنش میدهند. از میان ده فیلم اول سال 2010 در روسیه 8 فیلم آن فیلمهای سه بعدی بود. در آن سال فیلمهای سه بعدی 33 درصد کل درآمد باجه فروش بلیط را به خود اختصاص دادند. با این رقم روسیه دومین مصرفکننده بزرگ محتوای سینمای سه بعدی در جهان است. در سال 2010 ،چندین عنوان سه بعدی در ایالات متحده یا دیگر کشورهای جهان جزو موارد عالی نبودند. این امر نشان می دهد که بسیاری از علاقه مندان تماشاخانه در روسیه بیشتر جذب ارائه و صحنه، و نه کیفیت داستان می شوند.
بازتاب هویت فرهنگی شکل گرفته شده طی سالهای حضور سینماهای آیمکس در روسیه نشان دهنده ی ارزش اجتماعی بالایی ست که در روسیه برای اجناس لوکس قائل می شوند. سینماهای آیمکس در این کشور جزو پاساژها و مولتی پلکسهای عالی هستند، و بدین ترتیب در چشم مصرف کننده برند مثبت میباشند. اگرچه روسیه تا حدی هنوز یک جامعه طبقاتی است، با این وجود حتی آنهایی که میلیاردرهای صنعت نفت هم نیستند می توانند تا 25 دلار جهت تماشای فیلم "دزدان دریایی کارائیب ، روی امواج ناشناخته، تجربه آیمکس "بپردازند و احساس کنند که غول صنعتی هستند. در حالی که آیمکس نماینده ی با کیفیت ترین ارائه های سینمایی در بازار روسیه است با این حال این شرکت در حال راه اندازی اولین سینمای یاقوت کبود خود در مسکو جهت ارائه ی یک تجربه منحصر به فرد تر و لوکس تر است. 
آیمکس تا 30 سپتامبر 2011 با داشتن فقط 3 سینما در هند حضور گستردهای در آنجا نداشت. با این وجود شبه قاره نماینده یکی از بزرگترین چشم اندازهای رشد آینده برای این کمپانی است. در 30 مارس 2011  ، آیمکس و سینماهای PVR  که برند و اپراتور پیشرو مولتی پلکسهای دارای عملکرد بالای هند می باشد، توافق خود را جهت برقراری شبکههای سینمایی در چهار منطقه کلیدی در سرتاسر کشور اعلام نمودند. هند دارای فرهنگ زنده رفتن به سینما و یکی از مسلمترین و بکرترین بازارهای رشد صنعت فیلم است.
در سال 2009، 677 فیلم بلند در ایالات متحده و کانادا تولید شد. این رقم را با 1288 فیلم تولید شده هندی مقایسه نمایید. با این مقایسه بلافاصله میتوان دریافت که هند کشوری است که فیلمهای خود را جدی می گیرد. فیلمهای بالیوودی در باجه فروش بلیط اغلب از فیلمهای هالیوودی بهتر به فروش میرسند و در داستانهای آنها از  موزیک عالی استفاده میشود. در سال 2010 در هند 000/939/705/2  نفر به سینما رفتند. برای اینکه این رقم را در نظر بگیریم جالب است که بدانیم در ایالات متحده و کانادا جمعا 000/790/341/1 نفر به سینما رفتند. اگرچه پذیرش در هند بیش از دو  برابر جمع کل ایالات متحده و کانادا بود با این وجود رسید ناخالص باجه فروش بلیط تنها 15 درصد جمع کل ترکیبی  ایالات متحده و کانادا بود .اگر چه GDP سرانه در هند به سرعت در حال افزایش است و به معنای افزایش صرف هزینه اختیاری و تایید توسعه آیمکس در آینده در این منطقه است.
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[bookmark: _Toc278046215][bookmark: _Toc278047694][bookmark: _Toc278046025]شکل 1-3 یکی از مکان‌های IMAX در سراسر جهان.
رشد پیوسته ی تجارت جهانی، افتتاح بازارها، قدرت ارتقا یافته خرید مشتریان و رقابت شدید، همگی به بازارها اجازه داده و حتی آنها را مجبور کرده است که عملیات خود را گسترش دهند. چالشهای پیش روی مدیر بازاریابی رفع اختلافهای ارزشی و نگرشی و الگوهای رفتاری حاصله است که در دو سطح بر روی کنش انسانی حاکم است: اولاً چون به رفتار مشتری مربوط هستند و دوماً چون بر اجرای برنامههای بازاریابی درون تک بازارها و در میان بازارها تاثیر میگذارند.
سالهاست که بازاریابان ورود یک مشتری جهانی، یعنی یک فرد یا موجودیت را اعلام نموده اند که همانند تمامی دنیا یا تمامی منطقه، فکر و خرید میکند! بنابراین میتوان این نیازهای جهانی را بصورت برنامه های بازاریابی در آورد  و بر اساس آن از این شباهت ها استفاده نمود. با این وجود چنانچه این روش بر اساس فرض استاندارد سازی باشد یک اشتباه بحرانی و مرگبار به همراه خواهد داشت. اولاً، انواع گستردهای از شاخصها نشان می دهند که تنها  10 تا 25 درصد از فعالیت ها واقعاً جهانی است .دوماً  موفقیت خارجی تا میزان بسیار زیادی  تابع سازگاری فرهنگی یعنی صبر، انعطاف پذیری و بردباری در مقابل اعتقادات دیگران است. بعنوان مثال استودیوهای خارجی بیان می کنند که برای وارد کردن فیلمهای خود به چین با یک روند تایید گنگ و مبهم روبرو هستند. در سال 2011 دولت چین فقط به 54 فیلم خارجی اجازه ورود به کشور را داد و استودیوهای ایالات متحده توانستند فقط به میزان 21 درصد از درآمد فروش بلیط را سهیم شوند. درک این تفاوتها به بازاریابان امکان میدهد که مشخص سازند چه زمان تطبیق لازم است و چه زمانی مشترکات امکان استفاده از روشهای منطقه ای یا جهانی را به ما میدهد.
جهت سود بردن از بازارهای جهانی لازم است تا بازاریابان درک کاملی از رفتار مشتری در بازارهای مختلف داشته باشند و نیز لازم است میزان شباهت ها را در رفتار مشتریان تشخیص دهند. به عنوان مثال زمانی که سازندگان لوازم خانگی مانند ویرپول[footnoteRef:52] عادات و ترجیحات مشتریان در کشورهای مختلف را مطالعه کردند، لوازم خانگی ویژه (مثلاً قهوه و ادویه خُرد کن) و ویژگیهایی(مثلاً اجاق پنجم برای استفاده در مزرعه) را ساختند. جالب است بدانیم که با گسترش عادات پخت و پز و میل استفاده از غذاهای مربوط به فرهنگ های دیگر از پیتزا تا استیک ، انتخاب کنندگان تازهای یافتهاند. مثلاً، غیرلاتین ها برای پنکیک و نیز فاجیتاس ماهیتابه ی دردار تقاضا می کنند. [52:  WHIRLPOOL] 

بازاریابان با گسترش حضور خود نه تنها مشتریان جدید، بلکه شرکای جدیدی نیز بدست میآورند. این شرکای ضروری که تلاش آنها برای توسعه و نفوذ بازار ضروری است عبارتند از: نمایندگان، توزیع کنندگان، تسهیل کنندگان(مانند نمایندگان تبلیغات و شرکتهای حقوقی)  و در بسیاری  موارد دولت ها.
 توسعه و گسترش همچنین به معنای کارمندان جدید یا شرکای استراتژیک است که انگیزههای آنها باعث موفقیت و شکست برنامههای بازاریابی می شود. بنابراین درک دکمه های داغ[footnoteRef:53] و دکمه های خاموش این گروهها دارای اهمیت حیاتی است. به عنوان مثال برخلاف کشورهای دیگر، حدود 80 درصد درآمد HAAGEN-DAZS در چین از فروشگاه ها حاصل میشود. این بدین دلیل است که خوار بارفروشی ها معمولاً طی زمستان که تقاضا کاهش پیدا می کند تا میزان زیادی از سفارش بستنی خودداری میکنند. ظرفیت فریزرها در خانههای چینی محدود است و انجماد در انبارها طبق استانداردهای سردسازی HAAGEN-DAZS نیست . بنابراین این کمپانی 5000 دستگاه از فریزرهای خود را با قیمت هر کدام 15000 دلار در خوار و بار فروشی های سراسر کشور نصب نموده است.   [53:  HOT BUTTONS] 

شایستگی فرهنگی را باید به عنوان یک مهارت کلیدی برای مدیریت شناخت. بی کفایتی و عدم انعطاف پذیری فرهنگی می تواند از طریق مذاکرات به هدر رفته، خریدها و فروشها و قراردادهای از دست رفته و روابط ضعیف با مشتری، به راحتی می تواند میلیونها دلار پول را به مخاطره اندازد. به علاوه ،چنانچه مدیران و کارگران "با هم سازگار و همفکر" نباشند این امر ممکن است باعث تضعیف راندمان داخلی یک شرکت چند ملیتی شود.
هدف این فصل آنالیز مفهوم فرهنگ و عناصر مختلف آن و سپس ارائه پیشنهاداتی نه تنها برای رفع چالش فرهنگی بلکه برای ایجاد مبنایی جهت کسب و حفظ یک مزیت رقابتی است.
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از میان 164 شرح از کلمه ی  "فرهنگ" که آلفرد کروبر [footnoteRef:54]و کلاید کلاکهان بررسی و آنالیز نمودهاند،  بعضی فرهنگ را جدا کننده ی انسان از غیر انسان دانسته اند. در بعضی از آن ها فرهنگ بعنوان دانش قابل انتقال به یکدیگر تشریح شده است و در بعضی دیگر فرهنگ بعنوان جمع کل دستاوردهای تاریخی تولید شده از طریق زندگی اجتماعی انسان دانسته می شود. در تمامی این شرح ها عناصر مشترکی وجود دارد: فرهنگ یاد گرفته میشود، دیگران در آن شریک می شوند و نیز از طریق سازمانهای اجتماعی، گروههای دارای علائق ویژه، دولت، مدارس و موسسات مذهبی منتقل می شود. سپس روشهای مشترک تفکر و رفتار که توسعه یافتهاند از طریق فشار اجتماعی تقویت میشوند. هافستد[footnoteRef:55] این امر را "برنامه ریزی جمعی ذهن" مینامد. فرهنگ همچنین چند بُعدی است و شامل چند عامل مشترک میباشد که به هم وابسته هستند. چنانچه در یکی از ابعاد آن تغییری رخ دهد این تغییر بر ابعاد دیگر نیز تاثیر میگذارد. [54:  ALFRED KROEBER- CLYDE KLUCKHOHN]  [55:  GEERT HOFSTEDE] 

در اینجا فرهنگ اینگونه تشریح شده است: نظام تلفیق شدهای از الگوهایی که ویژگیهای متمایز کننده اعضای هر جامعه ی مشخص میباشد . فرهنگ شامل تمام چیزهایی است که گروه فکر میکند، میگوید، انجام میدهد و میسازد. شامل رسومات، زبان، هنرهای مادی و نظامهای شراکتی، نگرش ها و احساسات گروه است. این شرح دربرگیرنده انواع گسترده ای از عناصر مادی تا عناصر معنوی است.
 فرهنگ بطور ذاتی محافظه کار است و در مقابل تغییر، مقاومت، پیوستگی و تداوم را ترویج میکند. هر شخص یک فرهنگ خاص را می پذیرد و " راه درست " انجام کارها را یاد میگیرد. مشکلات هنگامی پدیدار میشوند که شخصی که فرهنگی را پذیرفته است باید خود را با فرهنگ دیگر تطبیق دهد. روند فرهنگ پذیری، سازگاری و اتخاذ فرهنگ خاص، متفاوت با فرهنگ شخص، یکی از کلیدهای موفقیت در عملیاتهای بین المللی است. 
ادوارد هال [footnoteRef:56] که مطالعات با ارزشی روی تاثیرات فرهنگ بر تجارت انجام داده است میان فرهنگ دارای محتوای عالی و فرهنگ دارای محتوای پایین تمایز قائل است. در فرهنگ های دارای محتوای عالی مانند ژاپن و عربستان سعودی، محتوا به اندازه ی چیزی که گفته می‌شود، مهم است. گوینده و شنونده بر یک درک مشترک از محتوا تکیه میکنند، با این وجود در فرهنگهای دارای محتوای پایین اکثر اطلاعات بطور آشکار در کلمات وجود دارد. فرهنگهای آمریکای شمالی ارتباطاتی دارای محتوای پایین برقرار میکنند. چنانچه در مورد تفاوت های اساسی آگاه نباشیم ممکن است به راحتی  دچار فهم غلط از پیامها و نیات شویم. اگر بخواهیم ارزیابی عملکرد پرسنل بازاریابی را در یک شرکت چند ملیتی بصورت مرکزی هدایت نماییم، باید دقیقاً از تفاوتهای ظریف فرهنگی آگاه باشیم. یکی از تفاوت های جالب این است که نظام ایالات متحده بر توسعه و پیشرفت شخصی تأکید دارد، درحالیکه نظام ژاپن بر گروهی متمرکز است که شخص در آن کار میکند. در ایالات متحده انتقاد مستقیمتر است و بصورت رسمی ثبت می شود، اما در ژاپن انتقاد نامحسوس و کلامی است. در ژاپن چیزی که گفته نشده میتواند دارای معنای بیشتری از چیزی باشد که گفته شده است . [56:  EDWARD T. Hall] 
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امروزه فرهنگ های اندکی وجود دارد که مانند فرهنگ ژاپن و عربستان سعودی یکدست و همگن باشند. در جاهای دیگر ، تفاوتهای میان فرهنگها بر اساس ملیت، مذهب، نژاد و یا مناطق جغرافیایی منجر به پدیدار شدن خرده فرهنگهای مشخص شده است. وظیفه ی مدیر بین المللی این است که میان تفاوتهای درون فرهنگی و بین فرهنگی تمایز قائل شده و  فرصتها و مسائل بالقوه را جدا سازد. مثلاً در تحقیقات ایکیا در ایالات متحده مشخص شد که خانوادههای لاتین تبار میزهای ناهار خوری بزرگ تری می خواستند. از طرف دیگر عاریت گرفتن و مواجه میان فرهنگهای ملی میتواند منجر به کم شدن فاصله میان فرهنگها شود . در اینجا موجودیت تجارت بین المللی از طریق معرفی محصولات،  ایده ها و کارهای جدید بعنوان یک نماینده تبادل عمل خواهد کرد. اگر چه این کار ممکن است شامل کاری بیش از سوئیچ کردن از یک برند به برند دیگر نباشد، با این حال می تواند منجر به تغییر عظیم اجتماعی از لحاظ روش مصرف، نوع محصول مصرفی، و سازمان اجتماعی شود. 
در بعضی موارد ممکن است بازاریاب بین المللی متهم به " امپریالیسم فرهنگی" شود. بویژه در صورتی که تغییر ایجاد شده چشمگیر باشد و یا در صورتی که سازگاریهای خاص فرهنگی به روش بازاریابی انجام نگردد. در میان بسیاری از کشورها ترس روز افزونی وجود دارد مبنی بر این که جهانی سازی در حال آوردن موجی از محصولات به درون مرزهای آنان است.محصولاتی که میراث فرهنگی آنها را تهدید میکند.
 در سال 2005 " سازمان آموزشی، علمی و فرهنگی ملل متحد "پیمان حفاظت و ارتقای تنوع ارائه فرهنگی[footnoteRef:57] را تصویب نمود که در آن حق کشورها جهت اجرای سیاستهایی اعلام شد که این کشورها برای حفاظت و ارتقای موسیقی، هنر، زبان ، ایدهها ، فعالیتها، کالاها و خدمات فرهنگی مناسب می دانند". [57:  Cultural expression] 

 بعضی از کشورها مانند برزیل ، کانادا ، فرانسه و اندونزی صنایع فرهنگی خود را از طریق مقررات و یارانههای محدود کننده حفاظت میکنند . مثلاً اقدامات فرانسه شامل موارد زیر است :  محدودیت درصد تخفیف کتاب 
( جهت پشتیبانی از ناشران و کتابفروشیهای کوچک) ، سهمیه های مربوط به فیلم های غیر فرانسوی در کانالهای تلویزیون ملی فرانسه و تامین مالی اجباری فیلمها توسط کاناهای تلویزیون و نیز در مورد موسیقی فرانسوی در کانالهای رادیویی ، و  پیش پرداخت مالی دولتی برای فیلمهای فرانسوی. دادن چنین یارانهای باعث شده تا فرانسه 200 فیلم در سال تولید نماید که این میزان دو برابر میزان فیلم های تولیدی  بریتانیاست. اقدامات مشابه جهت حفاظت از علائم جغرافیایی بعمل آمده است، مثلاً علائم روی اجناسی که دارای منشا جغرافیایی خاص هستند و بدلیل این محل و منشاء تولید دارای خواص یا شهرت هستند . بعضی از کشورها نیز اقداماتی جهت حفاظت از طب سنتی خود نموده اند. (مثلاً در آفریقا ) 
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هند هدفی جذاب برای هنرمندان موفق مانند بریتنی اسپیرز[footnoteRef:58]،  آکون [footnoteRef:59]و انریکه ایگسلیاس[footnoteRef:60] است . گاگا[footnoteRef:61] به تازگی پذیرفته که دسی هیتس  که مقر آن در نیویورک است برند او را به بازار هندی که دیوانه ی بالیوود است گسترش دهد. او جدیدترین هنرمند ایالات متحده است که جهت ترکاندن بازار هند با صدای پاپ مختلط به سراغ دسی هیتس  رفته است . کسانی که موسیقی را دوست دارند به بعضی لباسها تلفنها و کفشها نیز علاقه دارند. هند با دهها میلیون نفر زیر 30 سال بازار بسیار جذابی برای هنرمندان است. شرکت موسس دسی هیتس بیان کرده است که صنعت موسیقی گروهی هند، تحت تاثیر صنعت فیلم است بنابراین اکثر موسیقی های موفق آنها حاصل فیلمهای روز است . بنابراین هنرمندان برای نفوذ فرهنگ پاپ در هند باید بالیوود را بشناسند . با این وجود هدف دسی هیتس دست یافتن به تماشاچیان در سطح جهانی است . [58:  briteny spears  ]  [59:  akon]  [60:  Enrique iglesias]  [61:  lady gaga  ] 

در هر ماه، وب سایت دسی هیتس 5/1 میلیون ببینده جوان را جذب میکند . هدف آنها این است که فرهنگ جنوب آسیا را بیشتر گسترش داده و کمک کنند تا دیگران نیز آن را بیشتر درک کنند .همچنین سکویی برای هنرمندان جنوب آسیا جهت تبلیغ خود در سطح جهانی ایجاد نمایند. خانم acharia – batt ، شوهر او arun sandhu – ranj bath سه نفر هندی بریتانیایی تبار بودند که دسی هیتس (desi کلمه هندی به معنای همه چیز از شبه قاره هند است ) را با مفهوم ترکیب مجدد فرهنگی یا پیوند دنیای غرب با سکوی هنری جنوب آسیا پایه گذاری کردند . 
دسی هیتس آهنگ موفق " اینطور متولد شدم[footnoteRef:62]" گاگا را با دو گروه از تولید کنندگان بالیوود مجدداً میکس نمود. عکسها، مصاحبههای شایعه ساز با افراد مشهور، و تبلیغات در وب سایت دسی هیتس در دسترس است که با شلوارهای جین نازک بالیوودی با عموزادههای شرقی با شال هندی بر کمر راحت نشسته اند . بزرگترین وضع دشوار برای هنرمندان این است که چگونه در مقابل جنوب آسیایی ها و در مقابل غربی ها  چگونه ظاهر شوند .  [62:  born teiy way] 

پنج آهنگ  برتر  دسی هیتس تا پائیز سال 2011 به قرار زیر است : 
1- اینطور متولد شدم با صدای گاگا  
2- samne  با صدای شیندا [footnoteRef:63] [63:  sukshinder shinda] 

3-  تا آخر دنیا با صدای بریتنی اسپیرز 
4- punbeeri  با صدای فوجی 
5- اکنون به من نگاه کن با صدای کریس براون و باستا رحیمس[footnoteRef:64] [64:  chris brown f.busta rhymes] 

حتی اگر یک کشور خاص مانند ایالات متحده در فیلم و برنامهریزی تلویزیونی در بخش فرهنگی حاکم باشد،  ممکن است حمایت گرایی که معمولاً پیشنهاد میشود موثر و کارگر نباشد . اگر چه اتحادیه اروپا قانونی دارد که 40 درصد برنامه ریزی آن باید داخلی باشد ، با این وجود هر کس که بخواهد یک برنامه آمریکایی تماشا کند میتواند یک کانال خاص را انتخاب نماید و یا یک ویدیو را کرایه کند . همچنین ، سهمیه بندی منجر به رفتاری میشود که مورد نظر برنامهریزان نبوده است. سهمیه ها ممکن است منجر به طراحی محصولات داخلی جهت انجام الزامهای رسمی و گرفتن یارانه هایی شود که همراه آنهاست. به تازگی این پرسش مطرح شده است که آیا فیلم های تولید شده توسط کمپانیهای با مالکیت خارجی مشمول یارانههای دولتی می شوند یا خیر.
بسیاری از بزرگترین موفقیتهای محصولات فرهنگی ایالات متحده در پنج سال گذشته مربوط به محصولات وارداتی بوده است؛ به عنوان مثال برنامه تلویزیونی" The X Factor and Pop Idol " همانند سریال هری پاتر که پرفروش ترین در ادبیات کودکان است، مفاهیمی بریتانیایی هستند. درکارتون نیز پوکهمون از ژاپن وارد شده است. بازاریابان جهانی برای هنرمندان ملی و منطقهای این امکان را فراهم ساختهاند که بتوانند وارد بازارهای سرتاسرجهان شوند.
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مطالعه ی فرهنگ منجر به تعمیمهایی شده که ممکن است برای تمام فرهنگها به کار رود. چنین ویژگی هایی"اشتراکات فرهنگی"  نامیده میشوند که نشان دهنده ی روش کلی زندگی گروههای انسانی است. این موارد شامل عناصری مانند خواستگاری، آداب معاشرت، ژست و اشارات خانوادگی، شوخی، اوقات غذا، موسیقی، نامهای اشخاص، وضعیت تمایز و بازرگانی است.
این فعالیتها در میان فرهنگ ها رخ میدهد اما ممکن است چگونگی نشان دادن آنها در یک جامعه ی خاص منحصر به فرد باشد که باعث تنوع فرهنگی می شود. قطعاً میتوان وجوه اشتراکی میان آنها یافت اما روش انجام آنها تا میزان چشمگیری متفاوت باشد. به عنوان مثال اگر بخواهیم  مصرف کنندگان ثروتمند چین را از همتایان خارجی آنها  متمایز نماییم، باید بگوییم که مصرف کنندگان جوان ثروتمند چینی حدود 80 درصد زیر سن 45 سال هستند در حالی که در ایالات متحده 30 درصد و در ژاپن 19 درصد را شامل میشوند. 
مشاهده ای که بر روی وجوه مشترک مهم خلاصه  شده در جدول  3-1 بعمل آمده ، حاکی از آن است که عناصر هم مادی ( مانند ابزارها ) و هم انتزاعی ( مانند نگرش ها ) هستند. حساسیت نسبت به این عناصر و سازگاری شرکت های بین المللی با آنها به سطح دخالت شرکت در بازار مثلا صدور پروانه در مقابل سرمایهگذاری مستقیم محصول یا خدمات عرضه شده به بازار بستگی دارد. معمولاً بعضی از محصولات و خدمات یا کارهای مدیریتی نیاز به تطابق و سازگاری اندکی دارند در حالیکه موارد دیگر باید بطور چشمگیری سازگار و متناسب شوند.
جدول  3-1   عناصر فرهنگ
	زبانی 
کلامی
غیرکلامی
مذهب
ارزش ها و نگرش ها
	رفتارها و رسم و رسومات
عناصر مادی
زیبایی شناسی
آموزش 
موسسات اجتماعی
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احتمالاً زبانهای دنیا از یک زبان اجدادی سرچشمه گرفته باشند که بین 50000  تا 70000 سال پیش انسان های اولیه در افریقا با آن سخن میگفتند. جمعا 6912 زبان شناخته شده زنده در دنیا وجود دارد که از این تعداد زبان 311 زبان در ایالات متحده،297 زبان در مکزیک ،13 زبان در فنلاند و 241 زبان در چین استفاده می شود. اتحادیه اروپا برای انجام کارهای اداری خود 23 زبان رسمی دارد. جالب است بدانیم که جمعاً 96 درصد از زبانها ی دنیا توسط 4 درصد جمعیت دنیا استفاده میشود .خود زبان دارای ماهیتی چند بعدی است. این گفته نه تنها درمورد کلمات گفتاری بلکه در مورد آن چیزی صدق میکند که میتوان آن را زبان غیر کلامی تجارت بین المللی نامید. پیام ها از طریق کلمات معنا مییابند، از طریق طرز بیان کلمات (مثلا لحن صدا) و با وسایل غیر کلامی مانند علامتها، موقعیت بدن و تماس چشمی منتقل میشوند . علاوه بر این با استفاده ی جهانی از تکنولوژیهای جدید مانند دوربینهای ویدیویی، خدمات پیام کوتاه و سایت هایی مانند توئیتر ، باید در مورد چگونگی تاثیر این ابزارها بر ارتباط بین فرهنگها و تاثیر احتمالی زبان در آنها مطالعاتی انجام گردد.
اغلب پیش از اینکه یک شخص فرهنگ دیگری متفاوت با فرهنگ خودش را بپذیرد، لازم است که بر زبان آن فرهنگ مسلط بوده و این تسلط فراتر از توانایی فنی است. چون هر زبان کلمات و عباراتی دارد که فقط در متن میتوان آنها  را به راحتی درک نمود. چنین عباراتی حامل معانی فرهنگی هستند . این عبارات 
نشان دهنده ی روشهای ویژهای است که یک فرهنگ جهت نگرش بر بعضی از جنبههای وجودی انسان گسترش داده است.
توانایی زبان در بازاریابی جهانی چهار نقش مشخص زیر را ایفا میکند:
1- زبان در جهت جمع آوری اطلاعات و ارزیابی آن کمک میکند. مدیران به جای اینکه به طور کامل به نظرات دیگران تکیه کنند، میتوانند شخصاً جریان امور را ببینند و بشنوند. افراد موقع برقراری ارتباط وقتی از زبان خودشان استفاده می کنند ، بسیار راحتتر بوده و باید این نکته را یک مزیت تلقی نمود. بهترین اطلاعات در مورد بازار از طریق تبدیل  شدن به بخشی از بازار و نه مشاهده ی آن از بیرون، به دست می آید . مثلاً مدیران محلی شرکتهای چند ملیتی باید منبع اولیه اطلاعات سیاسی جهت ارزیابی ریسک های بالقوه باشند.
2- زبان باعث ایجاد دسترسی به جامعه ی محلی میشود. اگر چه ممکن است زبان انگلیسی بطور گستردهای استفاده شده و حتی زبان رسمی شرکت باشد، با این وجود توانایی در مکالمه با زبان محلی میتواند تاثیر چشمگیری داشته باشد. مثلاً شرکتهایی که موارد و اطلاعات تبلیغاتی را ترجمه میکنند برای انجام کسب و کار در کشور جدی تلقی میشوند. 
3- ارزش توانایی استفاده از زبان در ارتباطات شرکت ها، دارای اهمیت روز افزون است. مشکلات یک مدیر در یک کشور دیگر را تصور نمایید که مجبور است از طریق مترجم با کارمندان خود ارتباط برقرار سازد.
4- زبان چیزی فراتر از توانایی ایجاد ارتباط فراهم میسازد. زبان به جایی فراتر از فوت و فن ترجمه ی متنها گسترش پیدا می کند. جالب است بدانید که در چندین فرهنگ "بله" به معنای "موافق هستم" نیست، بلکه فقط به معنی "دارم گوش می کنم" هست، بنابراین به معنای رضایت و توافق نیست.
تسلط یک مدیر بر زبان یا زبانهای ملی در یک بازار باید بیشتر از شناخت ساده ی کلمات باشد. مثلاً در نظر بگیرید که عبارات انگلیسی زمانی که در استرالیا ، بریتانیا و ایالات متحده استفاده میشوند، تا چه میزان با هم تفاوت دارند. موقع انجام مذاکره، از نظر نمایندگان ایالات متحده " ارائه پیشنهاد[footnoteRef:65]  " بدین معناست که میخواهند تصمیمی را به تاخیر بیاندازند، در حالیکه همتایان بریتانیایی آنها این عبارت را بدین صورت درک میکنند که باید اقدام فوری به عمل آید. اگر بریتانیاییها قول دهند که کاری تا پایان روز انجام خواهد شد، این قول به معنای در عرض 24 ساعت نیست بلکه به معنای هنگامی است که کار را تمام کرده باشند. همچنین ممکن است بگویند که مذاکرات "bombed" بود به معنای اینکه این مذاکرات موفقیت آمیز بود، در حالیکه این کلمه برای یک مدیر آمریکایی میتواند معنای دقیقاً مخالفی داشته باشد. چالشهای مشابه در زبانها و بازارهای دیگر نیز رخ می دهد.6 درصد جمعیت فنلاند زبان سوئدی را به عنوان زبان مادری خود مکالمه میکنند و در آن اصطلاحاتی وجود دارد که خود سوئدیها نمی توانند به خوبی معنای آنها را درک نمایند. goodyear در کشورهای آمریکایی که به زبان اسپانیایی صحبت میکنند پنج عبارت مختلف برای کلمه "لاستیکها" شناسایی نموده است: در ونزوئلا cauchos ،در آرژانتین cubiertas در پورتوریکو gomas، در شیلی  neumaticos و در اکثر کشورهای دیگر آن منطقه ilantas. فعالیت تبلیغاتی ارائه شده توسط الکتورلوکس[footnoteRef:66] نشان دهنده ی مشکلات موجود در انتقال پیامهای تبلیغاتی میان بازارهاست. الگوهای الکترلوکس جهت بازاریابی جاروبرقیهایش به این مضمون"nothing sucks like an electorlux " در بریتانیا به صورت تحت الفظی ترجمه میشود ، اما در ایالات متحده ترجمه ی راحت و خودمانی با پیام مورد نظر تداخل خواهد داشت. در ترجمه ی کلمات هم آوا نیز مشکلاتی وجود دارد. ممکن است یک کلمه ی مؤدبانه، دارای شباهت زیادی با کلمه ی دیگری باشد که در کشور دیگر در جمعهای مودب و فرهیخته بکار نمیرود. مثلاً kone که سازنده جهانی آسانسور است میخواست از تلفظ صحیح نام خودش اطمینان حاصل کند و یک تکیه صدا (kone’) در کشورهای فرانسه زبان به نام خودش اضافه کرد تا از بحث و مناقشه جلوگیری شود.  [65:   tabling a proposal]  [66:  electorlux] 

نقش زبان فراتر از نقش یک واسطه ی ارتباطی است. تنوع زبانی اغلب نشان دهنده ی انواع دیگری از تنوع است. زبان فرانسوی در استان کبک همیشه مورد توجه خاص اکثر دولتهای فرانسوی زبان بوده است. چون این زبان یکی از نشانه های بارز هویت این استان که آن را از استانهای انگلیسی زبان مجزا میسازد  و در منشور زبان فرانسوی قید شده که از جمله حقوق جمعی فرانسه زبانهاست این است که اطلاعات و خدمات باید به زبان فرانسوی به مصرف کنندگان ارائه شود. bay که یک خرده فروش کبکی است هر سال 8 میلیون دلار صرف فعالیتهای ترجمه میکند. این شرکت در مناطقی که نیاز بود نام خود را به la baie تغییر داد. همچنین دولت فرانسه در تلاش جهت مبارزه با زبان انگلیسی به عنوان زبان لینگوا فرانکا ( زبان میانجی ) سعی نمود کاربرد هر کلمه یا عبارت خارجی را که دارای مشابه فرانسوی است منع نماید. این تلاش همچنین در ارتباط با وب سایت هایی اعمال میشود که دارای نامگذاری fr هستند. باید این وب سایتها به زبان فرانسوی باشد. همچنین دولت هنگکنگ در حال تبلیغ جهت استفاده از زبان کانتونی بجای زبان انگلیسی بعنوان زبان تجارت است.
علیرغم این حقیقت که کاربران اینترنت بطور روزانه با زبان انگلیسی روبرو می شوند e  در business e به معنای " انگلیسی" ترجمه نمیشود.شرکت هایی که میخواهند بهترین کار را جهت جهانی سازی web انجام دهند آنهایی هستند که تلاش میکنند با مشتریان در تمامی بازارها بطور برابر رفتار کنند. این شرکت ها به جای اینکه خود را شرکت های داخلی با مشتریان خارجی بدانند، خود را شرکت های جهانی  با مشتریان منطقه ای و محلی میدانند. این طرز فکر باعث انتشار و پخش طرح، کارکرد و محتوای وب سایتها می شود و به کمپانیها اطمینان میدهد که کاربر یک شبکه در کره جنوبی همان تجربه ای را دارد که یک کاربر در فلوریدا دارد. مثلاً در سال 2001 hotels.com که تحت مالکیت اکسپدیا در رتبه ی بهترین وب سایت مسافرت جهانی قرار گرفت. این وب سایت علاوه بر انگلیسی دارای بیش از 35 زبان است. hotels.com  نه تنها نیازهای زبانی بلکه نیازهای مربوط به برند و شرایط طراحی را تامین میکند. هر یک از سایت های بین المللی hotels.com داری همان طراحی اساسی مشابه است.
کاربران اینترنت که استفاده از اینترنت را از اواخر سال 2007 آغاز نمودند، توانستهاند به 11 زبان از آدرسهایی استفاده کنند که در آن زبانها از الفبای لاتین استفاده نمیشود. به عنوان مثال روسها می توانند آدرسها را بطور کامل با حروف سیریلیک در شبکه تایپ نمایند و نیازی به استفاده از انگلیسی ندارند. دو میلیارد نفر از اینترنت استفاده می کنند و بالاترین زبان ها طبق تعداد کاربرها عبارتند از: انگلیسی، چینی، اسپانیایی، ژاپنی ، پرتغالی، آلمانی، عربی، فرانسوی، روسی و کره ای.
پرداختن به مسئله ی زبان قطعاً نیازمند کمک گرفتن از محیط آن زبان است. وجود یک بنگاه تبلیغاتی محلی خوب و یک شرکت تحقیقاتی بازار محلی خوب میتواند از وقوع مشکلات زیادی جلوگیری کند. موقع نیاز به ترجمه نیز مثل موقع ایجاد ارتباط با تولیدکنندگان باید در انتخاب مترجم یا نرم افزار ترجمه دقت شود. یکی از ساده ترین روشهای کنترل ترجمه مجدد، یا ترجمه دوباره نسخه زبان خارجی به زبان اصلی توسط شخص دیگر به جز کسی است که ترجمه اول را انجام داده است. اگر چه این روش فقط می تواند در تشخیص حذفیات و اشتباهات سهوی کمک کند. ارزیابی کیفیت ترجمه، مستلزم ارزیابی کامل آن از طریق تست تاثیر پیام است. این مطلب به این معناست که بازاریابان بین المللی هیچ وقت نباید ترجمه را با کلماتی بجز کلمات عاطفی انجام دهند که آن هم به نوبه ی خود تا میزان قابل توجهی منجر به استفاده از کلمات کاملاً متفاوت میشود.
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لازم است که مدیران انواع مختلفی از نمایشهای رفتاری برگرفته از فرهنگ را آنالیز نمایند و بتوانند و آنها را به خوبی اجرا کنند. پنج موضوع کلیدی: زمان، فضا، داراییهای مادی، الگوهایهای دوستی و توافقات تجاری ، نقطههای آغازی هستند که مدیران میتوانند جهت بدست آوردن درک مورد نیاز برای انجام تجارت با کشورهای خارجی آنها را بکار گیرند. 
در بسیاری از نقاط جهان زمان انعطافپذیر است و به عنوان یک کالای محدود دیده نمیشود. در این نقاط افراد دیر به محل ملاقات میروند و یا حتی ممکن است اصلا به محل ملاقات نیایند. مثلاً در هنگکنگ تعیین نمودن زمان دقیق جلسات بی فایده است چون بسته به میزان ترافیک، رفتن از یک مکان به مکان دیگر ممکن است چند دقیقه یا چندین ساعت طول بکشد. اوقات تلخی و یا بیصبری نمودن نسبت به چنین رفتاری باعث حیرت یک عرب، یک آمریکای لاتین تبار و یا یک آسیایی میشود.
در بعضی از کشورها آشنایی طولانی مدت اجتماعی و برقراری رابطه دوستانه شخصی مناسب، برای انجام کسب و کار ضروری است. در این کشورها هر شخص پیش از وقوع هر گونه معاملهای باید بطور خصوصی شریک تجاری خود را بشناسد. بنابراین با عجله و فوراً به سراغ کسب و کار رفتن سودمند نخواهد بود. چون قراردادها نه تنها بر اساس بهترین محصول یا قیمت ، بلکه براساس قابل اعتماد بودن شخص انجام میشود. در این کشورها قراردادها بر طبق دست دادن، و نه توافقات وقتگیر و پیچیده منعقد میشوند. و این واقعیتی است که بعضی از افراد و خصوصاً تجار غربی را نگران میسازد.
فضایی که بین افراد قرار دارد و آنها را از هم جدا میسازد از یک فرد تا فرد دیگر متفاوت است. عربها و آمریکای لاتینیها دوست دارند به شخصی که با او صحبت می کنند نزدیک باشند. چنانچه یک مدیر آمریکایی نسبت به چنین فاصله ی اندکی احساس راحتی نکند و از یک شخص عرب فاصله بگیرد، ممکن است از طرف آن عرب به اشتباه به عنوان یک واکنش منفی تلقی شود. در شکل 3-3 عناصر فرهنگی کشورها و در شکل 3-4 عناصر فرهنگی کشور یونان به نمایش داده شده است . 
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شکل3-3:  عناصر فرهنگ
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باید از زبان اشاره ی بین المللی در زبان غیر کلامی تجارت بین المللی استفاده شود. مثلاً ممکن است یک مدیر آمریکایی پس از پایان موفقیت آمیز مذاکرات، با انگشت شست خود بطور بیاختیار علامت ok را نشان بدهد. چنانچه این مدیر این کار را در جنوب فرانسه انجام میداد به معنای آن بود که فروش بی ارزش بود و در ژاپن به معنای درخواست رشوه است. این حرکت از نظر برزیلی ها بسیار توهین آمیز است.
مقایسه و مقابله ی سبکهای گفتگوی ملیتهای مختلف کاری جالب است. مردم در شمال اروپا در استفاده از دستان خود و حفظ فاصله ی مناسب با افراد کاملاً دقت می کنند، در حالیکه مردم جنوب اروپا از بدن خود به مقدار بسیار بیشتری برای رساندن منظور استفاده می کنند.
درک نادرست اشارات غیرکلامی می تواند باعث خراب شدن مذاکرات بین المللی شود. در حالیکه مذاکره کنندگان چینی معمولا به صندلی تکیه داده و مرتباً با حالت منفی تماس چشمی برقرار میکنند، مذاکره کنندگان غربی معمولا از حالت خیره ی آن ها طفره میروند.
[bookmark: _Toc278046034]مذهب[footnoteRef:68] [68:  Religion] 

در اکثر فرهنگها افراد مذهبی دلیلی برای مشروعیت این اعتقاد دارند که آنها بخشی از یک خدای بزرگتر هستند. تشریح کردن مذهب، مستلزم در نظر گرفتن ماوراء الطبیعه و وجود یک قدرت بالاتر است. مذهب، ایده آل های زندگی را تشریح میکند. که آنها هم به نوبهی خود در ارزشها و نگرشهای جوامع و افراد منعکس شدهاند. چنین ارزشها و نگرشهایی شکل دهنده ی رفتار و اعمال بنیادها و اعضای فرهنگها است و چالش بازاریابها، هماهنگ و تنظیم شدن با آنهاست. هنگامیکه پروکتر اند گمبل کارخانه ی تولید پودر رختشویی موسوم به بایومت[footnoteRef:69] را در بخشی از بازارهای جهانی اش راه اندازی کرد، برای آنها یهودیان ارتدکس آن منطقه (15 درصد از جمعیت)یک چالش بود چرا که آنها از رسانههای سنتی مانند تلویزیون استفاده نمیکردند. راه حل آن تمرکز بر روی اعتقاد اساسی این بخش مبنی بر الزام کمک به فقرا بود.کامیون بایومت مجهز به ماشینهای لباسشویی به شهرهای مهم مسافرت می کرد. مردم لباسهای خود را اهداء میکردند و بایومت آنها را میشست و میان افراد نیازمند تقسیم میکرد. در نتیجه ی این کار سهام این برند تا 50 درصد میان این بخش رشد کرد. [69:  biomat] 

 مذهب ، مبنای شباهتهای میان فرهنگها را طبق اعتقادات و رفتارها فراهم میکند. بسته به اصول مذهبی حاکم، این تاثیر متفاوت است.در حالیکه ممکن است تاثیر مذهب در اروپای شمالی کاتولیک غیر مستقیم باشد، تاثیر آن در کشورهایی که بنیادگرایی اسلامی در آنها در حال افزایش است(مانند الجزایر) میتواند عمیق باشد. تاثیر این شباهت ها از لحاظ ادیان حاکم در جهان از قبیل: مسیحیت ،اسلام، هندوئیسم، بودیسم و کنفوسیوسگرایی ارزیابی خواهد شد. ممکن است ادیان دیگر دارای پیروان کمتری باشند مانند یهودیت که دارای 14 میلیون پیرو در سرتاسر جهان است اما تاثیرآن به دلیل وجود چندین قرن تاثیر گذاری بر جهان هنوز هم چشمگیر است. در حالیکه ممکن است بعضی از کشورها رسماً معتقد به سکولاریسم باشند، مانند مارکسیسم- لنینیسم (مثل چین، ویتنام و کوبا ) با این وجود اعتقادات سنتی مذهبی در شکل دهی رفتار بصورت یک نیروی قدرتمند باقی است. مدیران بازاریابی بین المللی باید در ارتباط با تفاوتها نه تنها در میان ادیان بزرگ بلکه تفاوت موجود درون آنها نیز آگاه باشند. در بعضی از مذاهب مانند هندوئیسم ممکن است افراد به گروههایی تقسیم شوند که وضعیت و تا حد زیادی توانایی مصرف آنها را تعیین میکند. در بین ادیان، جهان مسیحیت با بیش از 2 میلیارد نفر دارای بیشترین تعداد پیروان است. در مسیحیت گروههای بزرگ زیادی وجود دارد. بزرگترین این گروهها، کاتولیک و پروتستان است. تفاوت بارز میان این دو گروه نگرش آنها در ارتباط با پول درآوردن است. در حالیکه گروه کاتولیک پول درآوردن را مورد پرسش و شک قرار داده است، در نظام و اخلاقیات پروتستان بر اهمیت کار و انباشتن ثروت به خاطر شکوه خداوندی تاکید شده است. در عین حال بر صرفه جویی تاکید شده و باقیمانده ی انباشت ثروت حاصل از کار سخت، مبنای سرمایهگذاری را شکل داده است. گفته شده که این امر مبنای توسعه ی سرمایهداری در جهان غرب و پیدایش کشورهای عمدتاً پروتستان در رهبری اقتصاد جهانی در قرن بیستم است.
تعطیلات بزرگ عمدتاً با مذاهب مرتبط هستند. از یک فرهنگ تا فرهنگ دیگر ممکن است تعطیلات بطور متفاوتی برگزار شوند. یک تعطیلی میتواند دارای معانی ضمنی متفاوتی باشد. در فرهنگهای مسیحی کریسمس را رعایت می کنند  و در 24 یا 25 دسامبر به همدیگر هدیه می‌دهند. به استثنای هلندیها که در روز نیکولای قدیس در 6 دسامبر به یکدیگر هدیه می دهند. شرکت tandi در سال اول خود در هلند تبلیغات عمده ی خود را برای هفته سوم دسامبر در نظر گرفت اما  این کار دارای نتایج رضایت بخشی نبود. مدیر بازاریابی بین المللی باید تعطیلات محلی مکزیک[footnoteRef:70] (1 و2 نوامبر) را موقع برنامه ریزی رخدادهایی که از ماموریتهای حقیقتیابی تا برنامههای بازاریابی را شامل می شود، در نظر بگیرند. [70:  dia de los muertos] 

اسلام که از کرانه ی غربی افریقا تا فیلیپین و در سرتاسر نواحی گستردهای از جهان شامل تانزانیا، آسیای مرکزی، غرب چین، هند و مالزی گسترش یافته است دارای بیش از 2/1 میلیارد پیرو است. اسلام همچنین در بسیاری از نقاط جهان از جمله اروپا، یک اقلیت مذهبی بزرگ است. این دین یک نقش فراگیر در زندگی پیروان خود ایفا می کند و در شریعه (قانون اسلام) از آنها با عنوان مسلمانان یاد می شود. این امر در پنج نماز روزانه ، روزه در ماه رمضان،و زیارت مکه شهر مقدس اسلام آشکار است. در حالیکه اسلام از کارآفرینی پشتیبانی میکند با این وجود کارهایی که بتوان آنها را به عنوان استثمار تفسیر کرد را شدیداً منع میکند. بعضی از صاحبنظران استدلال می کنند که اعتقاد به قضا و قدر (یعنی اینکه هیچ کاری بدون اراده خداوند رخ نمیدهد) و سنتگرایی باعث جلوگیری از توسعه اقتصادی کشورهای اسلامی شده است.
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یکی از قسمتهای مهم در بخش مالی، بانکداری اسلامی است.
با توجه به اینکه اسلام پرداخت سود را ربا میداند، بانکداران و دانشمندان مسلمان تلاش کردهاند بانکداری بدون بهره بوجود بیاورندکه به توافقهای اجاره، پولهای دو جانبه، و دیگر روشها جهت دوری جستن از پرداخت سود متکی است. بانکها و دیگر شرکت های مالی در ایجاد ابزار مالی اسلامی متعددی موفق بودهاند که دربردارنده ی مفهوم قرآنی معاملات عادلانه است. بازار مالی اسلامی با نرخ 15 درصد در سال در حال رشد و تبدیل شدن به عرصهای رقابتی برای بانکها، صندوقهای اسلامی و بازیگران مالی جهان است. در حال حاضر بیش از 2500 موسسه مالی اسلامی وجود دارد که مبالغی بیش از 200 میلیارد دلار را مدیریت میکنند. 
نقش زنان در کسب و کارها بویژه در خاورمیانه که نمی توانند آنگونه که در غرب رایج است عمل کنند به مذهب وابسته است. تاثیرات این موضوع قابل توجه است؛ مثلاً ممکن است که یک شرکت برای استفاده از مدیران یا پرسنل زن در این مناطق محدودیت داشته باشد. نقش زنان به عنوان مصرف کنندگان وتاثیرگذاران در روند مصرف نیز میتواند متفاوت باشد. به جز خریدهای مواد غذایی، مردان تصمیم گیرندگان نهایی خرید هستند. 
دسترسی به زنان در کشورهای اسلامی ممکن است فقط از طریق بکارگیری پرسنل فروش زن، بازاریابی مستقیم، و فروشگاه های ویژه زنان امکان پذیر باشد. مذهب بر بازاریابی محصولات و خدمات نیز تاثیر میگذارد. وقتی که گوشت گاو یا ماکیان به یک کشور اسلامی صادر می شود، این حیوانات باید به شیوه ی حلال ذبح شوند و این نکته باید به طور مناسب و درست تایید شود. شناخت محدودیتهای مذهبی در ارتباط با محصولات (مثلا نوشیدنی های الکلی) میتواند فرصت هایی ایجاد کند. مثال این گفته راه اندازی موفق چندین کارخانه تولید نوشیدنی غیر الکلی در خاورمیانه است. ممکن است دیگر محدودیت ها نیازمند راه حلهای نوآوارانه باشد. چالشی که یک شرکت سوئدی در ارتباط با مسئولیت عمده ی ساخت شبکه ترافیکی به مکه با آن روبرو شد این بود که غیر مسلمانان اجازه ورود به این شهر را ندارند. راه حل آن استفاده از تلویزیون مداربسته جهت نظارت بر کار بود.
هندوئیسم دارای 860 میلیون پیرو عمدتاً در هند، نپال، مالزی، گورمان، سورینام و سریلانکاست. هندوئیسم علاوه بر اینکه یک مذهب است، یک روش زندگی است که مبتنی بر کاست یا طبقهای است که شخص در آن متولد میشود. در حالیکه نظام کاستی باعث ایجاد پایداری و ثبات اجتماعی شده است با این وجود تاثیر آن بر تجارت میتواند بسیار منفی باشد. بعنوان مثال چنانچه شخص نتواند از کاست خود فراتر رود این امر مانع از تلاش فردی میشود. مشکلات مربوط به تلفیق و هماهنگی نیروی کار میتواند بسیار شدید شود. علاوه بر این ممکن است انگیزه موفقیت تجاری بدلیل وجود این اعتقاد که پیروان بیشتر به دستاوردهای روحی و نه دستاوردهای مادی نیاز دارند، از بین برود. خانواده در هند یک عامل مهم تلقی شده و خانواده بزرگ، یک هنجار است. ساختار خانواده گسترده بر قدرت خرید و مصرف خانوادههای هندو تاثیر زیادی خواهد گذاشت. بویژه محققان بازار هنگام ارزیابی قابلیت بازار و الگوهای مصرف باید این نکته را در نظر بگیرند.
بودیسم که نفوذش در سرتاسر آسیا از سریلانکا تا ژاپن گسترده شده است دارای 360 میلیون پیرو است. اگرچه بودیسم زاده هندویسم است با این وجود هیچگونه نظام کستی (طبقاتی) ندارد. زندگی در بودیسم بصورت وجود با درد و رنج جهت رسیدن به نیروانا یعنی حالتی است که با عدم وجود امیال مشخص می شود،که راه حل درد و رنج است. دربودیسم به جای کالاهای دنیوی، تاکید بر دستاوردهای روحی است.
کنفوسیوسگرایی در سرتاسر آسیا و بویژه در میان چینیها دارای بیش از 150 میلیون پیرو است و بیشتر بعنوان یک شیوه رفتاری و نه یک دین مشخص شده است. با این وجود از تعالیم آن که بر وفاداری و ایجاد روابط تاکید دارد بطور گسترده ای پیروی میشود. وفاداری به نیروی مرکزی و ترجیح دادن منافع گروه بر منابع شخصی می تواند دلیل موفقیت ژاپن، کره جنوبی، سنگاپور و چین باشد. همچنین این عوامل منجر به سوء تفاهمهای فرهنگی شده اند. در جامعه غرب این استنباط وجود دارد که تسلیم شدن فرد نسبت به منافع مشترک منجر به قربانی شدن حقوق بشر میگردد. هنگام توسعه روابط تجاری در آسیا این تاکید بر روابط بسیار مشهود است. ممکن است مرحله مهیاسازی سالها طول بکشد تا اینکه میزان مورد نیاز درک و تفاهم حاصل و معاملات تجاری واقعی انجام شود.
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ارزشها، اعتقادات مشترک و یا هنجارهای گروهی هستند که افراد آن ها را پذیرفته و نهادینه کرده‌اند. نگرشها و ارزیابی جایگزینها بر اساس این ارزش هاست. فرهنگ ژاپنی تقریباً بصورت نامشهود، دیواری را در برابر "gaijin" یا خارجیها افراشته است. به عنوان مثال بسیاری از افراد اداری میانسال و مقامات مسئول در
شرکت ها احساس میکنند که خرید محصولات خارجی کاری غیر میهن دوستانه است. بنابراین مقاومت در برابر محصولات خارجی به اندازه ی مقاومت در برابر کسانی که آنها را تولید و به بازار ارسال می کنند، نمیباشد. به دلیل این نوع موضعگیری بر ضد کارفرمایان خارجی، شرکتهای خارجی جهت استخدام فارغ التحصیلان دانشگاهها یا پرسنل بومی با مشکل روبرو شدهاند.یک مدیر بازاریابی بین المللی که در چین است و با چینی ها سر و کار دارد باید بداند که بازاریابی درچین بیشتر با همکاری مرتبط است تا رقابت. چینیها معتقدند که انسان باید ابتدا رابطه ایجاد کند و چنانچه این رابطه موفقیت آمیز بود می توان پس از آن معاملات را انجام داد.رابطه یا گوانگژی[footnoteRef:72] یک سری مبادله ی الطاف جهت برقراری اطمینان و اعتماد بین افراد است. [72:  guanxi] 

هرچه ریشههای ارزشها و نگرشها در اعتقادات اساسی(مانند مذهب) عمیقتر باشد، مدیر بازاریابی بین المللی باید با احتیاط بیشتری حرکت کند. نگرش در ارتباط با تغییر، اساساً در کشورهای صنعتی، مثبت تلقی می شود. در حالیکه در جوامع سنتیتر با شک و تردید همراه است، بویژه اگر این تغییر از طرف یک موجودیت خارجی باشد.
یک آژانس دولتی که شعبهای از وزارت آموزش و پرورش ایران است، جهت مقابله با تاثیر عروسک های Barbie و ken شرکت mattel، عروسکهای دارا و سارای خودش را به بازار فرستاده است. این محصولات یک برادر و خواهر الگو برداری شده از شخصیتهای کتابهای دبستانی در ایران است. سارا یک روسری سفید به سر کرده که موهای مجعد مشکی یا قهوه ای او را میپوشاند. لباس معروف این عروسک ها، همان چادر تمام قد گُلگُلی است که عروسک را از سرتا پا می پوشاند. یک فروشنده ی اسباب بازی می گوید که بازی کردن دختران با باربی موطلایی و دارای پوشش ناکافی باعث می شود که این دختران در آینده تبدیل به زنانی شوند که ارزشهای ایرانی را قبول نداشته باشند.
نگرشهای فرهنگی همیشه برای کسب و کارهای خارجی بازدارنده نیست. بعنوان مثال جوانان ژاپنی نگرش بسیار مثبتی درمورد اجناس خارجی، از موزیک پاپ تا کفش های نایک ، مُد سطح بالای لویی ویتون تا از خود نشان می دهند. حتی در اقتصاد ارزان ژاپن در صورتی که برندهای جهانی از نگرشهای فرهنگی که برای اجناس وارداتی ارزش قائل می شود بهره برداری نمایند، میتوانند قیمتها را تغییر دهند. همچنین نگرش جوانان ایالات متحده در مورد"cool" ژاپنی باعث افزایش شهرت کارتونهای فکاهی و سرزندهی "مانگا[footnoteRef:73]" ژاپن شده است. کارت های pokemon و برنامه معروف آشپزی موسوم به "fron chef"نمونههایی از محصولات ژاپنی است که به سرعتی که در ژاپن متداول شد در ایالات متحده نیز به همان سرعت رواج یافت. [73:  manga] 

در آسیا، قیمت بخش حیاتی سفارشی سازی است. اخیراً لوی استراس [footnoteRef:74]اعلام کرد که به مشتریانش در هند اجازه میدهد که پول شلوارهای جین که قیمت آن ها بیش از 33 دلار باشد را طی3 قسط ماهانه پرداخت نمایند. انجام آزمایش این برنامه در بنگلور به این کمپانی  ثابت نمود که مشتریانی که از این گزینه استفاده کردند بطور میانگین 50 درصد پول بیشتری صرف خرج کردند. استفاده از این روش لوی استراس  را قادر ساخت که موقعیت شلوارهای جین خود را به عنوان محصول اعیانی و آرمانی حفظ کند و در عین حال آنها را در دسترس میلیون ها مشتری جوان و فقیر قرار دهد. خُرده فروشان و کمپانیهای تولید کننده ی محصولات مصرفی یادگرفتهاند که زنجیرههای تامین سریع باعث حصول اطمینان از رسیدن محصولات تازه تر و واکنش سریعتر نسبت به روندها در همه چیز از مد تا لوازم مصرفی الکترونیکی میشود. [74:  levi strauss] 

[bookmark: _Toc278046037]رفتار و آداب و رسوم[footnoteRef:75] [75:  Manners and Customs] 

تغییرات در رفتار و رسم و رسومات، بویژه در مواردی که ظاهراً حاکی از کم کردن تفاوتهای فرهنگی میان مردم است، باید به دقت زیر نظر گرفته شود. برندهایی مانند مک دونالد و coke در سرتاسر جهان موفق بودهاند، اما این گفته به این معنا نیست که دنیا در حال غربی شدن است. همانطور که مثلاً در عربستان سعودی میتوان دید که مُدرنیزه شدن و غربی شدن کلاً به یک معنی نیست. هر دو نظر ظاهراً درست است، و هر دوی آنها فاقد گیرایی هم نواختی تولید شده توسط جهانی سازی است ، یعنی "به شیوه ی ما فکر کنید و به روش ما زندگی کنید". بدلیل اینکه جهانی شدن نشان دهنده ی تغییری است که خود ما باعث ایجاد آن شدهایم و تاکنون ما را تغییر داده است، پس "همگرایی فرهنگی" نمیتواند جهانی شدن را رد کند.
درک رفتارها و رسم و رسومات بویژه در مذاکرات مهم است. چون تفسیر بر اساس مرجع فکری خود فرد ممکن است منجر به نتیجهگیری نادرست شود. جهت انجام موثر مذاکرات در خارج از کشور لازم است که فرد انواع ارتباطات را بطور صحیح درک کند. مدیران آمریکایی ،اغلب سکوت و بی حرکتی را به عنوان یک علامت منفی تفسیر می کنند در حالیکه مدیران ژاپنی انتظار دارند که وقتی کمتر صحبت می کنند، همتایان آمریکایی آنها قیمتهای معامله را پایین بیاورند و یا آن را چربتر کنند. در خاورمیانه حتی برای رسیدن به سادهترین توافقها ممکن است چندین روز مذاکره کنند چون ممکن است مثلاٌ طرف عرب بخواهد درباره موضوعات نامرتبط صحبت کند یا برای مدتی کار دیگری انجام دهد.
سبک فرساینده ی مذاکره کنندگان روسی و درخواستهای غیر معقول لحظه آخری آنها برای تغییر ممکن است باعث حیرت یا نگرانی مذاکره کنندگانی شود که به خوبی آماده نیستند.  واکنش یک تاجر آمریکایی را مجسم کنید وقتی که همتای فنلاندی او پیشنهاد ادامه مذاکرات در یک حمام سونا را می دهد. آمادگی نه تنها از نظر تجاری بلکه از نظر فرهنگی نیز اهمیت دارد. 
بعضی از موضوعاتی که ممکن است بازاریابان در مورد آن آماده نباشند شامل موارد زیر است:
1- درک ناکافی از طرز فکرهای مختلف
2- توجه ناکافی به لزوم حفظ آبرو
3- دانش و شناخت ناکافی از تاریخ، فرهنگ، دولت و تصور کشور میزبان نسبت به خارجیها
4-شناخت ناکافی از روند تصمیمگیری و نقش روابط شخصی و شخصیتها در آن
5- اختصاص دادن وقت ناکافی برای انجام مذاکرات           
یک هدیه ی مناسب، هدیه ای است که نشان دهنده ی فرهنگ اهدا کننده ضمن رعایت فرهنگ شخص دریافت کننده هدیه است. مثلاً یک فنلاندی می تواند یک قطب نمای Suunto به شرکت تجاری سعودی ( جهت کمک به تعیین قبله ) بدهد. دادن هدیههایی که به راحتی در آن کشور در دسترس است ( مثلاً، دادن شکلات به یک سوئیسی ) توصیه نمیشود. بعضی از هدیه ها مناسب نیستند، مثلاًساعت دیواری و انواع ساعتهای دیگر در چین نماد مرگ است، در حالیکه در آمریکای لاتین و کره شمالی نماد اشک است. هدیه بخش مهمی از مدیریت ارتباط در ملاقاتها و راهی جهت قدردانی کردن از طرف تجاری در تعطیلات است. هنگام پیچیدن هدیهها باید در ارتباط با چگونگی انجام این کار دقت شود، مثلاً باید پوشش آن با کاغذ دارای رنگ مناسب باشد. چنانچه هدیه ای را شخصاً میدهید باید انجام این کار بطور صحیح باشد. مثلاٌ هدیه با دو دست به طرف مقابل داده شود. با این وجود باید توجه داشت که بسیاری از شرکت ها در ایالات متحده سیاستهایی دارند که دادن و گرفتن هدیه را مجاز نمیداند.
مدیران باید مراقب تفاوت در استفاده از محصولات باشند. مدیر بین المللی باید از خود بپرسد که:
· ما چه چیزی می فروشیم؟ 
· منافعی که باید ارائه دهیم چه هستند؟ 
· ما با چه کسی یا چه چیزی رقابت می کنیم؟ 
 کمبل سوپ [footnoteRef:76]بازار چین را به دلیل داشتن قابلیت رشد بالا در ارتباط با سوپ، هدف قرار داده است. اگر چه سوپهای خانگی 99 درصد مصرف را تشکیل میدهند. با در نظر گرفتن این نکته که قیمتهای کمپبل  در یک سطح جذاب نگه داشته شده و سهولت استفاده از محصول، تبلیغ میشود.  [76:  Campbell Soup] 

یک تولید کننده مربا متوجه شد که بازار برزیل دارای قابلیت چشمگیری است چون مصرف سرانه ژله و مربای آن ده برابر مورد مشابه در آرژانتین است و این تفاوتی است که از طریق عوامل دیگر توجیه نشده است. اگر چه آرژانتینی ها در هنگام صرف عصرانه مربا مصرف میکنند و این رسمی است که در برزیل وجود ندارد. علاوه بر این، آب و هوا و خاک آرژانتین برای کشت گندم مناسب است که این موضوع منجر به مصرف سه برابر نان در آرژانتین نسبت به برزیل می شود.
روشهایی که در ایالات متحده یا اروپا اتخاذ میشوند ممکن است در مناطق دیگر نیز قابل اجرا باشند، مثلاً کنراد هتل [footnoteRef:77](بازوی بین المللی هتل هیلتون) در شعبات خود در هنگکنگ نرخ پذیرش مسافر پائینی را تجربه کرد تا اینکه اقدام به استخدام یک مشاور کرد. این مشاوران سنتی از طرف بازرگانان هنگ کنگ، به ویژه برای توصیه در ارتباط با محل قرار دادن دفتر و چگونگی چیدمان تجهیزات اداری به طور گستردهای بکار گرفته میشوند. در ارتباط با Conrad مشاور پیشنهاد داد تا مجسمهای که در لابی هتل قرار داشت را از لابی هتل خارج نمایند، چون بنظر میرسید یکی از شخصیتها در این مجسمه سعی میکند به بیرون از هتل فرار کند. [77:  Conrad Hotels] 

انجام تحقیقات دقیق نقش عمده ای در جلوگیری از این نوع مشکلات ایفا میکند. با گروههای کانونی که هر کدام شامل 8 تا 12 نماینده مصرفکننده از شرکت کنندگان مورد نظر است، می توان مصاحبه کرد و از پاسخهای آنها برای بررسی فاجعهها و تنظیم دقیق یافتههای تحقیق استفاده کرد. حساسترین نوع محصولات، اجناس بسته بندی شده ی مصرفی میباشد که مستلزم انجام مطالعه بر روی شیوهی استفاده و نگرش مصرف کنندگان در خصوص آنها و نیز مطالعه بر روی نحوهی پخش خرده فروشیها و حسابرسی جهت آنالیز حرکت محصول به سمت خرده فروشیها و در نهایت خانوارهاست. کمپانی H.j.Heinz   از گروههای کانونی جهت تعیین خواستههای مصرفکنندگان در مورد سس گوجه فرنگی کچاپ از نظر مزه و لوگوی محصول، استفاده کرده است. مصرف کنندگان در ایالات متحده سس کچاپ نسبتاً شیرین را ترجیح میدهند در حالیکه اروپاییها نوع تند آن را می پسندند. کمپانی Heinz  در اروپای مرکزی و سوئد علاوه بر نوع معمولی سس کچاب، نوع تند آن را نیز عرضه میکند. ممکن است علاوه بر تغییرات در محصول لازم باشد این کمپانی موارد استفادهی جدیدی را نیز تبلیغ کند. مثلاً در یونان نشان دادن چگونگی ریختن سس کچاب بر روی پاستا، تخم مرغ و تکههای گوشت از انواع تبلیغات متداول میباشد. در حالیکه در بعضی از بازارها منشا Heinz در ایالات متحده را یک امتیاز میدانند، بازارهای دیگری وجود دارند که در آنها باید به این منشا اهمیت نداد. در اروپای شمالی که از سس کچاپ به همراه کوفته قلقلی و کوفته ماهی استفاده می شود Heinz تعمداً میراث این محصول را به یاد مصرف کنندگان نمیآورد. پیامهای آنها بیشتر مرتبط با سلامتی و بهداشت است. در ماه دسامبر سال 2012 یک مرکز نوآوری در اروپا باز گشایی شد که محلی الهام بخش است . در این مرکز مصرف کنندگان، مشتریان، محققان و بازاریابان دور هم جمع می شوند تا بر روی آخرین نوآوریهای Heinz کار کنند، همچنین از مطالعات ژرف جهت بررسی نیازها در بازارهای مختلف استفاده می شود. مثلاً Intel یک تیم 10 نفره ی فرهنگ شناس دارد که در سرتاسر دنیا سفر میکنند تا بفهمند که چگونه محصولات موجود را بازطراحی نمایند به گونه ای که متناسب با فرهنگها و گروههای مختلف باشند.
ممکن است مطابقت با متغیرهای فرهنگی در بازار، کاری بلند مدت باشد و از طریق آزمون و خطا حاصل شود. به عنوان مثال، خرده فروشان ایالات متحده متوجه شده اند که مصرفکنندگان ژاپنی در فضای بزرگ، گیج و سردرگم می شوند. وقتی Office Depot  اندازه ی فروشگاه خود در توکیو را تا یک سوم کاهش داد و اجناس را به صورت فشرده  در آن قرار داد، فروش آن به همان میزان پیشین باقی ماند.
[bookmark: _Toc278046038]عناصر مادی[footnoteRef:78]	 [78:  Material Elements] 

فرهنگ مادی از تکنولوژی حاصل میشود و دارای ارتباط مستقیم با روش سازماندهی فعالیتهای اقتصادی جامعه است. این فرهنگ از طریق در دسترس بودن و کافی بودن زیرساختهای اقتصادی، اجتماعی، مالی و بازاریابی نشان داده شده است. زیرساخت اقتصادی شامل شبکههای حمل و نقل و ارتباطات است. زیرساخت اجتماعی با شبکه های مسکن، بهداشت و آموزش مرتبط است. زیرساخت های مالی و بازاریابی، بنگاههای تسهیل کننده عملیات شرکتهای بین المللی در یک بازار مشخص میباشند. ممکن است در بعضی از نقاط جهان لازم شود که شرکت بین المللی یک شریک اساسی و جدا نشدنی جهت توسعه زیرساختهای مختلف اختیار نماید، در حالیکه در نقاط دیگر ممکن است تامیزان زیادی از سطح بالای پیچیدگی آنها سود ببرد.
در حالیکه زیرساخت اغلب یک شاخص خوب از تقاضای بالقوه است، گاهی اوقات اجناس بدلیل کارکرد غیر رسمی اقتصاد در کشورهای در حال توسعه، بازارهای غنی را بطور غیرمنتظرهای کشف میکنند. بعنوان مثال در کشور کنیا که اکثر افراد 41 میلیونی آن با درآمد کمتر از 2 تا 20 دلار در روز زندگی میکنند، بیش از 22 میلیون نفر برای دریافت خدمات تلفن موبایل ثبت نام کرده اند. تلفنهای هوشمند با جهش و عبور از هزاران تکنولوژی برای هزاران کارآفرین کوچک تجاری کنیایی یعنی دارندگان دکه در بازار، رانندگان تاکسی و حتی کلاهبردارانی که در کنار خیابانها اجناس خود را به فروش میرسانند، دارای جاذبه ی ویژه ای شده است. درآمد اکثر افراد در کنیا گزارش نمی شود و این امر باعث ایجاد یک ثروت نامرئی در خیابان شده است. تعداد تلفنهای موبایل در کنیا و نیز در اوگاندا ، ونزوئلا، کامبوج، کره جنوبی و شیلی از تلفنهای ثابت بیشتر است. این توسعه با درنظر گرفتن هزینهی سیم کشی زمینی برای بازاریابها نیز جذاب است.
قابلیت آینده جهت خرید چیزها با استفاده از تلفن و جایگزین کردن کیف پول با آن اکنون یک موضوع داغ در میان مشتاقان تکنولوژی است، اما چند سال طول خواهد کشید تا این تکنولوژی به اندازه کافی گسترده شود که بتواند مورد استفاده اکثریت مردم قرار گیرد. تا سال 2016 هشتاد و پنج درصد پرداختهای عموم توسط دستگاههایpos، پشتیبانی خواهندشد. "پرداخت های M" در ژاپن و کره آغاز شده است اما نتوانست در اتحادیه اروپا و ایالات متحده به قابلیت برآورد شده برسد.
 میتوان دلایل این امر را موارد زیر یافت:
 عدم آمادگی در تکنولوژی موجود، عدم تمایل ذینفعان مختلف (بانکها، صادرکنندگان کارتهای اعتباری، سازندگان گوشی دولتی و کمپانیهای مخابراتی) جهت همکاری و نیز متغیرهای فرهنگی از لحاظ الگوهای کاربرد و ادراکِ های ریسک و مزیت نسبی یک نکنولوژی جدید. ممکن است در بازارهایی که میزان پخش و انتشار موبایل بالاست مانند کشورهای اسکاندیناوی و یا در کشورهایی که هنوز بیشتر معاملات خرد آنها با پول نقد انجام میشود مانند آلمان و اروپای مرکزی، شانس بهتری وجود داشته باشد. به عنوان مثال در اروپای مرکزی ممکن است بازرگانان مشتاق باشند که برای جابجایی ارز، به شبکه بدون پول نقد وصل شوند. در عین حال تمامی ذینفعان باید به کاربران تلفن موبایل نشان دهند که این پرداختها در مقایسه با دیگر الگوهای پرداخت آشنا بسیار جذابتر است. لازم است که بسته ی اقلام راحتی(ایمن، مطمئن، در دسترس، سریع، شفاف) بسته بندی و به گروههای مورد نظر فروخته شود.Visa  اعلام کرد که نسل بعدی خدمات کیف پول دیجیتالی را آغاز خواهد نمود. این پلتفرم به مصرف کنندگان امکان میدهد که یک نسخه دیجیتالی شده از کیف پول واقعی خود بوجود آورند که بتوانند تمامی کارتها، خواه این کارت مربوط به Visa باشد و خواه نباشد را بارگذاری نمایند. حتی کارتهای وفاداری بازرگانان نیز پشتیبانی خواهد شد. Visa با سامسونگ نیز جهت آوردن پرداختهای NFC از طریق موبایل به بازارهای المپیک 2012 لندن همکاری نمود. کاربران موبایل دارای قابلیت NFC قادر خواهند بود فقط با استفاده از تلفن خود از بیش از 60000 نقطه در لندن هزینه نمایند. بانک ها نیز در حال آماده سازی خود جهت انقلاب پرداختهای موبایلی هستند.
[bookmark: _Toc278046039]زیبایی شناسی[footnoteRef:79] [79:  Aesthetics] 

هر فرهنگ بطوری که در هنر، نمایش، نمادگرایی خاص رنگها، شکل و موسیقی بیان شده است، در ارتباط با سلیقه خوب یک بیان آشکار و واضح وجود دارد. چیزهای قابل قبول و غیر قابل قبول ممکن است حتی در بازارهای بسیار مشابه نیز به مقدار چشمگیری متفاوت باشد. یک نمونه آن استفاده از زنان در تبلیغات است. تبلیغ کنندگان ژاپنی در تلاش  جهت حفظ پاکی مادران ژاپنی پیوسته از الگوهای خارجی مو خرمایی، چشم آبی برای تبلیغ استفاده می کنند. Hankle نیز جهت معرفی صابون حمام Fa از بازار اروپا به خاورمیانه، آفریقا، منطقه آسیا اقیانوس آرام و آمریکای لاتین فعالیتهای تبلیغاتی اروپایی خود را به بازارهای جدید گسترش داد. تفاوت اصلی این بود که زن جوان در میان موج ها لباس شنا به تن داشت و مانند اصل آلمانی آن برهنه نبود.
از رنگها اغلب بعنوان مکانیسمی جهت شناسایی برند، تاکید بر ویژگی و تمایز استفاده میشود. رنگها در بازارهای بین المللی  در مقایسه با بازارهای داخلی دارای ارزش نمادین هستند. بعنوان مثال رنگ مشکی در ایالات متحده و اروپا رنگ عزا تلقی میشود، در حالیکه در چین، هند و اکثر مناطق خاور دور رنگ سفید دارای آن ارزش نمادین است. LG  که علاقه مند به ورود به بازار هند بود سرمایهگذاری سنگینی در تحقیق و توسعه ی محلی نمود و از هزاران طراح و مهندس سطح بالای هندی در مرکز نوآوری محصول خود در بنگلور استفاده کرد. LG  با یخچالهای دارای رنگ روشن تر و فریزرهای کوچکتر، لباسشوئیهای خانوادگی بزرگ و مایکروفرهای دارای منوی هندی لمسی وارد بازار هند شد. لازم است که شرکتهای بین المللی سلیقهها و نگرانیهای محلی را در طراحی تسهیلات آنها در نظر بگیرند. ممکن است که آنها سیاستی کلی مبنی بر یکسانی در ساختمان یا طراحی فضای اداری داشته باشند، اما سلیقههای محلی تضمین کننده تنوع باشد. همچنین احترام گذاشتن به رسم و رسومات فرهنگی محلی نیز حسن نیت بازاریاب بین المللی را نشان می دهد.
	بازار بین المللی

	SEM جهانی[footnoteRef:80]: یک داستان در سه پرده [80:  search engine marketing] 

بازارایابی با موتور جستجوی بین المللی(SEM  )در هر روز خاص با چندین زبان و محل و ویژگیهای وابستگی فرهنگی پیچیده ،میتواند دشوار باشد. هدف حصول برند پیوسته و پایدار میان فرهنگها و در عین حال ایجاد ارتباطی است که برای استفاده کنندگان از شبکه در هر بازار دارای معنا باشد. یافتن تامین کننده خدمات زبانی ماهر با تخصص فرهنگی و زبانی جهت راهنمایی شما از میان این روند می تواند راه را هموارتر نماید.
پیش از منطقهای و محلی کردن وب سایت شما...
ابتدا گستره حیطه مناسب را برای محل جدید انتخاب کنید. موتورهای جستجو بصورت سنتی سایتهای دارای نام حیطه سطح عالی مانند au,uk,de,cn,fi را ترجیح دادهاند. سایت "شرکت اینترنتی مربوط به نامها عددهای مشخص شده" (ICANN  ) حیطه سطح عالی و ایجاد URL به هر زبان یا خط، نه فقط ASCIF (هنجارهای صفحه کلید انگلیسی) را امکان پذیر نمود.کلید این تجربه یافتن بهترین شریک و فروشنده زبان و بدست آوردن یک آدرس IP محلی است. وب سایتها، کد منبع، فعالیتهای پرداخت بر حسب کلیک و صفحات landig را چک کنید. بررسی کنید که جهت جلوگیری از اتلاف وقت و پول چه چیزی باید از سایت شما ترجمه شود.
با محلی و منطقه ای کردن سایت اکنون لازم است که شما با شریک زبانی خود جهت اتخاذ سیاستی از نزدیک کار کنید که بهترین بازارها را با کلمات کلیدی SEO[footnoteRef:81] (بهینه کننده ی موتور جستجو) هدف قرار دهد. ایجاد و قراردهی کلمه کلیدی در بازار داخلی می تواند زمانی هم هنر و هم علم باشد که از فرهنگها و مرزها عبور نماید. شریک زبانی شما یک فهرست هستی شناسی از کلمات کلیدی با گزینههای مختلف بوجود میآورد و آنها را درجه بندی میکند و برای شما توصیههایی جهت بهترین عملکرد ارائه میکند و هنگامیکه در ارتباط با کلمات کلیدی و عبارتها تصمیم گیری نمودید، آنها را از طریق وب سایتهای خارجی خود از عنوانها، سرفصلها و URL ها تا شرحها و تصاویر و برچسبهای ویدئویی تعیین نمایید. [81:  search engine optimization] 

پس از اینکه سایت خود را منطقهای و محلی نمودید.... 
برای داشتن بیشترین تاثیر اشاره به رخدادها و تعطیلات محلی را در تبلیغات خود تلفیق و ترکیب نمایید. یک متخصص موجود در کشور می تواند در توسعه ی تقویم نوشتاری در ارتباط با تبلیغات در تعطیلات به شما کمک کند. تعطیلات در سرتاسر جهان- مثلاً روز مادر- همیشه در همه ی کشورها بطور همزمان برگزار نمی شود. کلمات کلیدی مثبت خود در وب سایت را با سخنگوی بومی انتخاب کنید و روی گرایش و تمایل محلی تاکید نمایید. همچنین مراقب کلمات "منفی" کلیدی در هر فعالیت باشید. هرچیزی از نسخه ی دیداری تا کارکردی ما باید از نظر فرهنگی مناسب و با تبلیغات شما همخوان باشد و کلمات کلیدی شما را در بر گیرد. انجام این کار به مرورگرهای شبکه بین المللی اطمینان میدهد که میتوانند به راحتی رد سایت شما را دنبال کنند.
در پایان، از طریق کانالهای رسانه اجتماعی و با ساختن لینک، سایت خود را تبلیغ نمایید. متخصص درکشور میتواند با شما کار کند تا بتوانید معروفترین سایتهای رسانه اجتماعی را انتخاب و برروی آنها تمرکز نمایید. با استفاده از قدری برنامهریزی دقیق، تحقیق و شریک زبانی مناسب میتوانید به خوبی در مسیر پیوستن به ردههای بازاریابهای بین المللی برجسته قرار گیرید.



به عنوان مثال مک دونالد یک ساختمان قرن شانزدهمی را با سختی زیاد برای فروشگاه سوم خودش در مسکو نوسازی کرد. ممکن است تاریخ نیز نقش ایفا کند. مرکز مالی جهانی شانگهای (که تا حد زیادی توسط شرکتهای ساختمانی Mori  ژاپن توسعه داده شده است) با ارتفاع 492 متر تبدیل به دومین ساختمان بلند در چین شد. بارزترین ویژگی طراحی این ساختمان وجود یک دهانه در نوک آن (دلیل کارکردی آن ورود هوا) است. این دهانه مدور در ابتدا برای ورود نور ماه بود اما این طرح مورد مخالفت چینیها قرار گرفت چون معتقد بودند این دهانه شبیه طرح خورشید در حال طلوع برروی پرچم ژاپن است. این دهانه با یک منفذ ذوزنقه ای جایگزین شد که مانند یک عرشهی مشاهده بر روی طبقه صدم است.
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آموزش، خواه رسمی و خواه غیررسمی دارای نقش اساسی در انتقال و شراکت فرهنگ است. سطح آموزشی یک فرهنگ را می توان با استفاده از نرخ سواد، ثبت نام در آموزش عالی و اطلاعات موجود از منابع ثانوی دادهها ارزیابی نمود. همچنین لازم است که شرکتهای بین المللی در مورد جنبههای کمی آموزش، یعنی مراحل مختلف یک مهارت خاص و کل آموزش ارائه شده، اطلاع داشته باشند. بعنوان مثال ژاپن و جمهوری کره بر روی علوم و بویژه بر روی مهندسی به میزان بیشتری نسبت به کشورهای غربی تاکید دارند. سطوح آموزش تأثیر بسزایی برروی کارکردهای مختلف تجارت دارد. در برنامههای آموزشی یک بنگاه تولیدی لازم است سوابق آموزشی افراد تحت آموزش در نظر گرفته شود. استخدام نیروهای محلی جهت انجام مشاغل مربوط به فروش وابسته به وجود پرسنلی است که به خوبی آموزش دیده باشند. در بعضی موارد شرکتهای بین المللی مرتباً پرسنل محلی خود را جهت آموزش به دفاتر مرکزی خود می فرستند.
همچنین ممکن است لازم شود که مدیر بازاریابی بین المللی برای مبارزه با موانع پیش روی استخدام نیروی فروش مناسب یا برای پشتیبانی پرسنل، آماده باشد. بعنوان مثال در سال 2007 افراد چینی دارای مهارت بالا، کار برای شرکتهای چند ملیتی غربی را ترجیح می دادند. جذب استعدادها در بازار جدید همیشه برای شرکتهای چند ملیتی غربی یک چالش بوده ، اما آن شرکتها از نظر تاریخی دارای یک مزیت بودند. اگر چه با توجه به اینکه شرکت های غربی و برند آنها که موفقیت مالی چشمگیر داشتند، استخدام و هزینهها را کاهش داده و کارمندان خود را از کار برکنار کردهاند، در سال 2011 تعداد چینیهای حرفهای که به دنبال این مشاغل بودند کاهش یافته است.
مدیران بازاریابی بین المللی دریافتهاند که داوطلبان دارای مهارت بالا ترجیح میدهند که در کشورشان بمانند و فرصتهای توسعه شغلی بلند مدت خود را در یکی از اقتصادهای دارای پتانسیل رشد سریع بهینه سازی کنند.
[bookmark: _Toc278046041]بنگاههای اجتماعی[footnoteRef:83] [83:  Social Institutions] 

بنگاههای اجتماعی بر چگونگی ارتباط افراد با یکدیگر تاثیر میگذارند. واحد خانوادگی که در کشورهای صنعتی غربی شامل پدر، مادر و بچههاست، در چند فرهنگ دیگر گسترده تر شده و شامل پدربزرگ، مادربزرگ و بستگان دیگر نیز می شود. لازم است این موضوع که بر الگوهای مصرف اثر دارد موقع انجام تحقیقات بازار در نظر گرفته شود.
مفهوم فامیل یا وابستگی خونی میان افراد، در جوامعی مانند جوامع صحرایی آفریقا به روش خیلی گستردهای تشریح شده است. روابط خانوادگی و تعهد شدید نسبت به خانواده عوامل مهمی هستند که باید در مدیریت منابع انسانی آن مناطق در نظر گرفته شوند. ممکن است درک سیاست های قبیلهای در کشورهایی مثل نیجریه جهت دوری جستن از مشکلات غیر ضروری در اجرای معاملات تجاری به مدیران کمک کند.
 تقسیم بندی یک جمعیت خاص به طبقات مختلف "طبقه بندی اجتماعی" نامیده میشود. طبقه بندی از اروپای شمالی که اکثر افراد آن مربوط به طبقه ی متوسط هستند، تا جوامع شدیداً طبقه بندی شده مانند هند را شامل میشود که طبقه بالاتر قدرت خرید و تصمیم گیری بیشتری در اختیار دارد. بخش مهمی از روند معاشرت مصرف کنندگان در سرتاسر جهان "گروه های مرجع[footnoteRef:84]" می باشد. این گروهها ارزشها و نگرشهایی را ارائه میکنند که به رفتار شکل می دهند.گروههای مرجع اولیه شامل خانواده، همکاران و دیگر گروه بندی های صمیمی است، در حالیکه گروههای ثانوی همان سازمان های اجتماعی هستند که مانند انجمنهای حرفهای و سازمانهای بازرگانی پیوستگی کمتری در آنها رخ میدهد. گروههای مرجع علاوه بر معاشرت، مفهومی از خود را شکل میدهند که از طریق استفاده از محصولات خودش را نشان میدهد. گروه مرجع از طریق انطباق با رفتارهای مشخص یا از طریق دوری جستن از آنها یک خط مبنا برای انطباق با هنجارهای گروه فراهم میسازد. [84:  Reference groups] 
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نقشهای مدیران و زیردستان و چگونگی رابطهی آنها با یکدیگر را تعیین میکند. در بعضی از فرهنگها مدیران و زیردستان توسط مرزهای گوناگونی از اختلافات طبقات اجتماعی گرفته تا تسهیلات اداری جداگانه از هم جدا می شوند. در فرهنگهای دیگر برابری موجب همکاری میشود. به عنوان مثال شرکت نیسان در ایالات متحده هیچ گونه جای پارک و یا اتاق غذاخوری رزرو شده ندارد، همه یک روپوش سفید به تن می کنند و رئیس شرکت در یک اتاق صد نفره با کارگران دیگر می نشیند. متناسب سازی فرهنگ سازمانی برای مقاصد بازاریابی داخلی تا صورت گسترده ی آن یعنی یک فرهنگ ملی باید با دقت انجام شود. انجام تغییراتی که بیش از اندازه شگرف و پرشور باشند میتواند باعث اختلال در قابلیت تولید و یا حداقل باعث شک و تردید شود.
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دانش فرهنگی، مفهومی گسترده و چند بعدی است. دانش فرهنگی را میتوان با روشی تشریح نمود که آن را طبق آن روش کسب میکنیم. اطلاعات عینی و واقعی را میتوان از طریق ارتباط، تحقیق و آموزش از دیگران بدست آورد. از طرف دیگر "دانش تجربی" را می توان فقط با اشتراک در یک فرهنگ بجز فرهنگ خود کسب کرد. اطلاعات واقعی و تجربی نیز می تواند اطلاعات کلی و خاص یک کشور باشد. در واقع هر چه یک مدیر در عرصه بین المللی بیشتر دخیل باشد بیشتر میتواند دانش و قوانین اساسی را توسعه دهد ، خواه در کوالامپور مالزی باشد یا پاراگوئه . دانش خاص بازار لزوماً به خوبی انتقال پیدا نمی کند ولی متغیرهای کلی که اطلاعات بر پایه آنهاست به خوبی منتقل میشوند.
در یک نظرسنجی در ارتباط با چگونگی کسب دانش بین الملل، مدیران هشت عامل را از نظر اهمیت آنها درجه بندی نمودند، این مدیران بر کسب تجربه تاکید نمودند. اشاره شد که مواد نوشتاری نقش مهم اما تکمیلی ایفا میکند و اغلب پیش از اینکه تصمیم عملیاتی اتخاذ شود اطلاعات کلی و خاص یک کشور را ارائه میکنند. جالب است بدانیم که امروزه بسیاری از مدیران بین المللی پیش از این شغل دارای تجربه در دولت، سپاه صلح، نیروهای مسلح و یا خدمات تبلیغاتی هستند. اگرچه در این نظرسنجی، رفتن به مسافرت تاکید شده ، با این وجود انجام یک سفر به لندن، اقامت در یک هتل بزرگ و انجام تورهای برنامه ریزی شده بازدید از جاهای دیدنی کمک چندان زیادی به دانش فرهنگی نمیکند. از طرف دیگر مسافرتی که شامل انجام جلساتی با پرسنل شرکت، واسطهها، نمایندگان تسهیل کننده، مشتریان و مقامات دولت است، قطعا به دانش فرهنگی کمک می کند.
با این وجود از نقطه نظر شرکت، توسعه ی یک قابلیت جهانی بیشتر نیازمند کسب تجربه از طریق روشهای علمی است. این گفته به معنای ماموریت خارجی و شبکه سازی در خارج از مرزها، مثلاً از طریق استفاده از تیم های چند کشوری، چند فرهنگی جهت توسعه استراتژیها و برنامههاست. بعنوان مثال در شرکت  نستله مدیران در فواصل چهار تا پنج سال در یک منطقه (مانند آسیا و یا آمریکای لاتین) می چرخند و ممکن است در دفاتر مرکزی به مدت دو تا سه سال میان این ماموریتها، تورهایی داشته باشند. این امر به مدیران امکان میدهد تا ایدهها و ابزارهایی جهت  بکارگیری در بازارهایی بدست آورند که قبلاً در آن بازارها بکار نرفتهاند و تا کنون لازم نبودهاند. در تایلند که سوپرمارکتها در حال متحول کردن بازاریابی کالاهای مصرفی هستند، تکنیکهایی استفاده می شود  که در نظام شرکت نستله کامل شدهاند. از این تجربیات جهت توسعه ی بازارهای جدید یک منطقه مانند ویتنام نیز استفاده میشود.
جهت گسترش دانش مدیران در ارتباط با فرهنگهای خاص، منابع و روشهای گوناگونی در دسترس آنها قرار دارد. اکثر این منابع در ارتباط با اطلاعات واقعی است که فراهم کننده ی مبنای لازم برای مطالعات بازار است. به جز نوشته های معمولی مربوط به کسب و کار ، مطالعات خاص مربوط به کشورها توسط دولتها، شرکت های خصوصی و دانشگاهها منتشر میشود. "راهنمای تجاری کشور" مربوط به وزارت بازرگانی ایالات متحده (www.commerce.gov) 133 کشور را پوشش می دهد، در حالیکه "گزارش های کشور" مربوط به واحد Economy Intelligence 180 کشور را پوشش می دهد. Culturegrams   (www.culture grams.com) که جزئیات رسم و رسومات اقوام 187 کشور را تشریح می نماید توسط "مرکز مطالعات بین المللی و منطقهای در دانشگاه Brigham Young منتشر میشود. بسیاری از بنگاههای تسهیلاتی، مانند بنگاههای تبلیغاتی، بانکها، شرکتهای مشاورهای و شرکت های حمل و نقل، اطلاعات مربوط به سابقه ی بازارهایی را به مشتریان خود ارائه میکنند که به آنها خدمات میدهند. این موارد شامل گزارشهای بین المللی AIRINC در مورد انتخاب سایتها و هزینههای زندگی در 125 کشور و لیست "پروفایل تجارت" شرکت بانکداری هنگکنگ شانگهای (دبی، هنگ کنگ، سنگاپور، آفریقای جنوبی، بریتانیا)، تا لیست "مجله تجارت جهانی پای خود را جلو بیاورید" است که اروپا، آسیا، کانادا، مکزیک و روسیه را تحت پوشش قرار میدهد را در اختیار مشتریان میگذارد. 
بسیاری از تسهیل کنندگان بازاریابی برای تبلیغات بازاریابی در مورد ابعاد فرهنگی تلاشهایشان، مجهز هستند. وظیفه ی آنها تلفیق فرهنگ در برنامه ها به عنوان ابزار مورد نیاز برای موفقیت است.
موفقیت در تجارت بین المللی نه تنها مستلزم حقیقت یابی جامع و آمادهسازی، بلکه مستلزم توانایی درک و شناخت کامل زیر و بمها، ویژگی ها و الگوهای فرهنگهای مختلف است. کسب این "دانش تفسیری" مستلزم دست به کار شدن طی یک مدت زمان معین است. در بلند مدت، فرهنگ میتواند به عاملی برای موفقیت کلی شرکت تبدیل شود.
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متغیر کلیدی مهم آن است که سعی شود تفاوت میان فرهنگها درک و تشریح شود.در نتیجه بازاریاب در خصوص رفتار میان فرهنگها باید سه توصیه ی زیر را عمل نماید: 
سبک زندگی فرهنگی افراد از نظر عمق اعتقادات و نگرشهای سنتی آنها و نیز اینکه چه عامل فرهنگی بر آنها حاکم است.
مبادله ی نمایندگان (مانند بازاریاب بین المللی و فعالیت های آنها) و رهبران دارای نظرات استراتژیک (مثلاً نخبگان اجتماعی).
ایجاد ارتباط در مورد نوآوریهای منابع تجاری، منابع بی طرف (مانند دولت) و منابع اجتماعی (مانند دوستان و بستگان).
 از طریق پنج بعد عمده ی فرهنگ، می توان تفاوت میان سبک های زندگی فرهنگی را شرح داد. این ابعاد شامل موارد زیر است: 
1) فرد گرایی در مقابل جمع گرایی (مثلاً، آگاهی از "من" در مقابل آگاهی از "ما").
 2) فاصله ی قدرت (مثلاً میزان برابری در جامعه). 
3) دوری از عدم قطعیت (نیاز به قوانین و مقررات رسمی).
 4) سازگاری نقش جنسیت  (مثلاً نگرش ها در مورد دستاوردها، نقش مردان و زنان).
 5) سازگاری بلند مدت در مقایسه با سازگاری کوتاه مدت 
 جدول 6-3 نشان دهنده ی خلاصه ای از موقعیت 12 کشور در ارتباط با این ابعاد است. همه ی کشورهای دارای امتیاز بالا در ارتباط با بعد پنجم (که در جدول نشان داده نشده است) شامل آسیاییها (مثلا چین، هنگکنگ، تایوان، ژاپن و کره جنوبی) است، در حالیکه اکثر کشورهای غربی (مانند ایالات متحده و بریتانیا) دارای امتیازهای پایین هستند. از نظر بعضی ها این بعد فرهنگی می تواند تشریح کننده ی موفقیت بازاریابی ژاپن بر اساس انگیزه سهم بازار (بجای سود کوتاه مدت) در توسعه بازار باشد.











جدول 6-3 : امتیازات بعد فرهنگی کشورها
"پروژه ی رهبری جهانی و تحقیق در مورد تاثیر رفتار سازمانی [footnoteRef:88]GLOBE "یک گروه بین المللی از دانشمندان اجتماعی و مدیریتی است که در ارتباط با رهبری میان فرهنگی مطالعه میکنند. GLOBE بر روی تفاوتهای جهانی و تفاوتهای دارای مبنای فرهنگی ویژگی های رهبری از طریق این پرسش از مدیران میانی متمرکز شده است، که آیا ویژگیها و رفتارهای یک رهبر خاص میتواند از تبدیل شدن شخص به یک رهبر برجسته جلوگیری کند یا خیر؟! [88:  Global Leadership Project and Research on the Impact of Organizational Behavior] 

 وجود دانش در مورد شباهتهای موجود مربوط به این ابعاد به ما این امکان را میدهد که کشورها و مناطق را دسته بندی نماییم و برنامههای بازاریابی منطقهای و ملی ایجاد نماییم. 
تحقیقات نشان داده که نقطه ی شروع برای محصولات جدید (زمانی که فروشهای اولیه تبدیل به فروشهای انبوه بازار میشود) در اروپا بطور متوسط شش سال است. با این وجود در شمال اروپا نقطه شروع  محصولات جدید تقریباً سرعتی دو برابر جنوب اروپا دارد. مصرفکنندگان در گروه 5 از نظر فرهنگی نسبت به ایدهها و محصولات جدید بسیار پذیراتر هستند، و این امر در خط مقدم نوآوری و انطباق تکنولوژی باقی مانده است. گروه 3 شامل بخش مرکزی جنوب اروپا، آمریکای لاتین و چندین کشور آسیایی میباشد که نشان دهندهی جوانترین بازار تکنولوژی است و بالاترین سطح دوری جستن از عدم قطعیت را نشان میدهد. بنابراین باید برنامههای بازاریابی مبتنی بر کاهش ریسک مانند امتیاز گارانتیهای مدتدار و سود مورد هدف قرار گیرد. در نظر گرفتن محصول به عنوان یک نوآوری پیوسته که مستلزم تغییرات اساسی در الگوهای مصرف نمیباشد دارای اهمیت است.
درک مفهوم این ابعاد به بازاریابان کمک میکند تا برای رویاروییها مهیا شوند. هنگام انجام مذاکرات در آلمان میتوان انتظار همتای مداکره کننده ای را داشت که کامل، نظام مند، دارای آمادگی خوب، اما تا حدی متعصب و در نتیجه فاقد انعطاف و سازش باشد. درآلمان بر کارآیی تاکید زیادی میشود. اگرچه در مکزیک ممکن است یک همتای تجاری ترجیح دهد که بطور خصوصی و شخصی و نه در سطح تجاری به مشکلات بپردازد. این امر به معنای تاکید بیشتر بر حسن معاشرت، انسانیت، خلوص، وفاداری و دوستی است. همچنین لازم است که اختلاف در سرعت و کارهای تجارت یک منطقه پذیرفته شود. بوئینگ در مطالعه سالانهاش در مورد ایمنی هوانوردی دریافت که کشورهای دارای فردگرایی پایین و نیز دارای فواصل قدرت چشمگیر، دارای نرخ تصادف 6/2 بیشتر از انتهای دیگر مقیاس هستند. این یافتهها معمولا دارای تاثیر بر روی شرایط آموزش و خدمات خطوط هوایی است. 
ارتباطات در مورد نوآوری، از طریق خود محصول فیزیکی (نمونهها) و یا از طریق کمپانی انجام میشود. چنانچه یک کار جدید، مانند برنامهریزی منطقهای در نظر باشد میتوان نتایج را در گزارشها و یا از طریق کلامی از طریق کارمندانی که مشارکت میکنند منتقل نمود.
 محتوای ارتباطی به عوامل زیر بستگی دارد:
 مزیت نسبی محصول نسبت به گزینههای موجود، مطابقت با الگوهای رفتاری برقرار شده، پیچیدگی و یا میزانی که محصول یا روند بعنوان روند دارای قابلیت درک و استفاده، مشکل دانسته میشود.
 آزمایش پذیری و یا میزانی که میتوان محصول را با آن مورد آزمایش قرار داد و باعث ریسک عمده نشود. قابلیت مشاهده، میزانی است که عواقب نوآوری طبق آن مشهود است. پیش از ارزیابی محصول، اطلاعات مربوط به آن با اعتقادات موجود در مورد شرایط مربوط به وضعیت، مقایسه میشود. در نتیجهی توجه، آشکار سازی و نگهداری انتخابی، تحریف رخ خواهد داد. مثلا، ممکن است به هر چیز خارجی با نگاهی منفی نگریسته شود، ممکن است تلاشهای یک کمپانی چند ملیتی ناموفق مانده باشد و یا ممکن است دولت بصورت ضمنی باعث دلسردی در انجام یک فعالیت پیشنهادی شود. در این صورت ممکن است اطلاعات بیشتری از هر منبع ورودی یا از رهبران ایده پرداز بازار گرفته شود.
تمایل به انتخاب، اشاره به این احتمال دارد که محصول یا روند پذیرفته خواهد شد. فردگرایی دارای یک رابطه مثبت چشمگیر با میزان پذیرش و پخش محصولات جدید، و دوری از عدم قطعیت دارای یک رابطه منفی با آن است. یافتههای مشابه در ارتباط با نفوذ تجارت الکترونیک در بازارهای مختلف بدست آمده است. چنانچه یک نوآوری موانع را از پیش رو بردارد ممکن است انتخاب و اتخاذ شود و به آرامی در تمامی بازار پخش شود. یک مدیر بین المللی دو گزینه اساسی زیر را دارد: پیشنهادها و روشهای کمپانی را با پیشنهادها و روشهای موجود در بازار سازگار و منطبق نماید، یا اینکه سعی کند شرایط بازار را جهت متناسب شدن با برنامههای کمپانی تغییر دهد .
در ژاپن، چند کمپانی غربی در سیستم پخش ژاپنی با موانعی روبرو شدهاند چون در این سیستم ارزش زیادی برای روابط برقرار شده قائل میشوند. در آنجا همه چیز بر اساس توجه به آشنا و ترس از ناآشنا انجام میشود. در اکثر موارد این مشکل از طریق کار مشترک با موجودیت عمده ژاپنی که دارای روابط برقرار شده است، حل میشود. موقعی که روش شرکت با اعتقادات اصلی یک فرهنگ مطابق و سازگار است ممکن است آن کمپانی بتواند رسم و رسومات موجود را بجای اینکه با آنها سازگار شود، تغییر دهد. در ابتدا، سبک سنتی پروکتر اند گمبل یعنی فروش کالا با فشار در آگهیهای تلویزیونی باعث بهتزدگی اکثر بینندگان ژاپنی شد که به روشهای پنهانتر عادت داشتند. اما اکنون رقابت کنندگان ژاپنی در حال تقلید از تبلیغات هستند. هنوز در ژاپن تاکید بر کسی است که صحبت میکند نه بر روی موضوع صحبت، به همین دلیل است که در ژاپن از نام کمپانی و برند محصول نیز در ارتباطات بازاریابی یک برند بجای فقط استفاده از نام برند که در بازارهای ایالات متحده و اروپا  مرسوم است، استفاده می شود. 
هرگونه آنالیز بدون شناخت اساسی تفاوتهای فرهنگی، ناکامل است. مطابقت و سازگاری تفاوتها مستلزم آن است که ارزشهای فرهنگی خود را کنار بگذاریم. اکثر مشکلات تجارت بین المللی ریشه در "معیار خود مرجعی"، یعنی بازگشت ناخودآگاه به ارزشهای فرهنگی خود دارد. با این وجود، شناخت و پذیرش این امر اغلب خیلی مشکل است. 
روش تحلیلی زیر جهت کاهش تاثیر ارزشهای فرهنگی خود توصیه می شود:
1- مشکل یا هدف را از نظر خواص فرهنگی، عادات و یا هنجارهای محلی تشریح نمایید.
2- مشکل یا هدف را از نظر شرایط خاص فرهنگی، عادات و یا هنجارهای خارجی تشریح نمایید. در مورد ارزش هیچ گونه قضاوتی نکنید.
3- تاثیر معیار خود مرجعی در ارتباط با مشکل را مجزا نمایید و آن را به دقت بررسی نمایید تا مشخص شود چگونه این تاثیر باعث پیچیده شدن مشکل می شود.
4- مشکل را بدون تاثیر معیار خود مرجعی، دوباره تشریح نمایید و آن را برای رسیدن به وضعیت هدف نهایی حل کنید.
این روش را میتوان روی معرفی محصول اعمال نمود. چنانچه kellogg. Co  بخواهد غلات صبحانه را در بازارهایی معرفی کند که صبحانه بطور سنتی صرف نمیشود و یا در آن بازار، مصرف کنندگان شیر بسیار اندکی مصرف می کنند، مدیران باید با دقت چگونگی القا کردن این عادت جدید را در نظر بگیرند. خصوصیات، عادات و هنجارهای صرف صبحانه در ایالات متحده، فرانسه و برزیل کاملا متفاوت است و پیش از آنکه بتوان یک محصول را معرفی نمود، باید این موارد را تشریح نمود. در فرانسه تبلیغات kellogg بر ارائه ی درسهای مربوط به تغذیه در مقایسه با تبلیغ خود محصول است. در برزیل این شرکت در مورد یک نمایش پر احساس تبلیغ نمود تا بتواند آن را وارد بازار نماید چون برزیلیها اغلب از شخصیتهای این برنامه تلویزیونی تقلید میکنند. 
روند تحلیل مستلزم نظارت همیشگی بر تغییرات ایجاد شده توسط رخدادهای بیرونی و نیز تغییرات ایجاد شده توسط خود موجودیت تجاری است. کنترل کردن " قوم پرستی"، یا اعتقاد به اینکه فرهنگ شخص نسبت به فرهنگ های دیگر برتر است را تنها میتوان از طریق پذیرش آن و تنظیم درست آن با تاثیرات احتمالی در تصمیم گیری مدیریتی حاصل نمود. لازم است که مدیر بازاریابی بین المللی مهیا باشد و بتواند از آن آمادگی استفاده مؤثر نماید.
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رفتار بین المللی از نظر توانایی بین المللی و میان فرهنگی، با یک دو راهی روبروست. نبود زبان خارجی و مهارت های کافی تجارت منجر به از دست دادن قراردادها، مذاکرات ضعیف و مدیریت بی نتیجه شده است. برای بوجود آوردن اقتصادهای دارای انگیزه، دانش مسابقه در میان ملتها آغاز شده است. در سنگاپور، آلمان، چین، برزیل، کره و کشورهای دیگر جهان، آموزش به عنوان یک بخش اساسی شناخته میشود. بنابراین ملتها و کشورها به سختی در حال کار و تلاش هستند تا نظامهای آموزشی خود را معیار نمایند تا یک زیربنای محکم برای توسعه اقتصادی در قرن بیست و یکم ایجاد نمایند. بعضی از کشورها بدنبال یافتن روشهای نوآورانهای جهت سنجش پیشرفت دانشجویان خود در سطح بین المللی هستند. بعضی از کشورهای دیگر در حال بررسی ملتهای دارای عملکرد بالا و دارای پیشرفت سریع هستند تا بهترین اقداماتی را که آنها جهت بهبود نظام های خود انتخاب کرده و با آن سازگار شدند را بشناسند.
افزایش فعالیتهای بین المللی شرکتها باعث افزایش نیاز به آموزش در ارتباط با حساسیت فرهنگی در تمامی سطوح سازمان شده است. در آموزش امروزی نه تنها باید غیر خودیها نسبت به شرکت در نظر گرفته شوند بلکه باید همکنش های درون خانوادهی آن شرکت نیز درنظر گرفته شود. صرفنظر از اینکه میزان همکنش ممکن است ناچیز باشد، با این وجود در صورتیکه درک مناسب وجود نداشته باشد این امر می تواند باعث ایجاد مشکلاتی شود. مثلا تاریخ 11/12/12 روی یک پیغام را در نظر بگیرید، یک اروپایی این تاریخ را به عنوان یازدهم دسامبر تفسیر خواهد کرد، اما در ایالات متحده این تاریخ، دوازدهم نوامبر است.
در بعضی از کمپانیها سعی میشود از طریق استخدام مدیرانی که به اندازه کافی مسافرت نمودهاند برای انجام عملیات بین المللی خود، از مسأله آموزش دوری نمایند. انجام این کار برای مدیریت عملیات در خارج معقول است اما نیاز به آموزش به ویژه اگر احتمال انتقال مدیران به محیطهایی با فرهنگهای ناشناخته محتمل باشد، همچنان پابرجاست. ممکن است تجربه بین المللی لزوما از یک بازار به بازار دیگر منتقل نشود.
جهت پرورش و ترویج حساسیت فرهنگی و پذیرش روشهای جدید انجام کارها در درون سازمان، مدیریت باید برنامههای آموزش داخلی را آغاز نماید. بعنوان مثال سامسونگ چندین ماموریت کوتاه مدت جهت دادن امکان کسب تجربه بین الملی به افراد در مراحل اولیه مشاغل خود دارد. آنها برای ماموریتهای بلند مدتتر یک برنامه "متخصص منطقه" برای معاون مدیرانی دارند که برای انجام تحقیق منطقهای آنالیز کسب و کار و شبکه سازی ماموریت خارجی یک ساله میگیرند. سامسونگ همچنین یک برنامه "متخصص صحرایی" ارائه میکند که از شش ماه تا یک سال به طول میانجامد و به کارمندان انتخاب شده این امکان را میدهد تا کارکردن در یک شعبه خارجی و زندگی در یک فرهنگ خارجی را تجربه نمایند. در نهایت سامسونگ برای دادن تجربه بیشتر به کارمندان خارجی دارای عملکرد بالا یک فرصت دوساله ی کار در کره جنوبی میدهد و برای کارمندان این فرصت را فراهم می سازد تا سبک های تجاری را در دفاتر مرکزی مشاهده کنند در مورد فرهنگ کره تجربه کسب نمایند.
هدف از انجام برنامههای آموزشی کمی تقویت و ترویج چهار ویژگی بحرانی یعنی آمادگی، حساسیت و انعطاف پذیری در مدیران و پرسنل دیگر است. این برنامهها از نظر شدت، پیچیدگی و همچنین هزینه تفاوت چشمگیر دارند. 
برنامههای تشریح محیط زیست و سازگاری فرهنگی انواعی از برنامههای مطالعه منطقه هستند. این برنامهها تامین کننده آمادگی واقعی برای مدیران جهت انجام عملیات در یک کشور خاص و یا کار با مردم یک کشور خاص است. مطالعات منطقه باید پیش نیاز اساسی برای انواع دیگر برنامههای آموزش باشد. چنانچه این مطالعات به تنهایی باشد دارای فایده عملی اندکی است چون مدیران را بصورت واقعی در این کار درگیر نمیکند.  به عبارت دیگر یادگیری عملی کلید آمادگی است.
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 برنامهای آموزشی است که در آن شوندگان بتوانند نسبت به سناریوهای دارای وضعیت خاص در یک کشور واکنش نشان دهند. این برنامهها برای کشورهای عربی، تایلند، آمریکای مرکزی و یونان توسعه داده شدهاند. هیأتی متشکل از داوران نتیجه ی تجربه ی اشخاص آموزش دیده را ارزیابی میکند. از این نوع برنامه بویژه برای موارد انتقال در زمان کوتاه استفاده شده است. 
وقتی زمان بیشتری وجود داشته باشد میتوان بطور گستردهای مدیران را در زمینه ی زبان آموزش داد. انجام این کار احتمالا در صورتی مورد نیاز است که در آن یک زبان بیگانه وجود داشته باشد.
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 برروی ارتقای انعطافپذیری یک مدیر در وضعیتهایی متمرکز است که آن وضعیتها در کشورش به صورتی کاملاً متفاوت است. این روش بر این فرض استوار است که درک و پذیرفتن خود برای درک شخصی که دارای فرهنگ دیگر است دارای اهمیت اساسی است. در حالیکه اکثر روش هایی که مورد بحث قرار گرفت، در محیطهای رودررو به بهترین صورت منتقل میشود. با این وجود، همانگونه که در بازار بین المللی دیده میشود، آموزش از طریق اینترنت در حال عمومی شدن بیشتری است.
در نهایت، آموزش ممکن است شامل "تجربه صحرایی" باشد که مدیران طی آن برای یک مدت زمان محدود در معرض محیط فرهنگی متفاوتی قرار می گیرند. از آن جایی که که هزینهی گماشتن و نگه داشتن یک شخص در بیرون از مرز خودش بالاست ،بنابراین هزینه شکست نیز بالا می رود. از آموزش صحرایی به ندرت در آموزش استفاده میشود.
یک تکنیک پیشنهادی برای تجربه ی صحرایی که هنگام افزایش شدت روند آموزشی انجام میشود، "تکنیک جانشین خانواده میزبان" است. در این تکنیک، آموزش بیننده (واحتمالاً خانواده ی او) در یک خانواده (در کشور شخص آموزش بیننده) با ملیت کشور مورد نظر قرار داده میشوند که قرار است برای ماموریت به آنجا برود.
صرفنظر از میزان آموزش، آمادگی و ویژگیهای شخصی مثبت یک مدیر او همیشه خارجی باقی میماند. هنگامیکه یک مدیر بتواند با مدیران محلی مشورت نماید، نباید هرگز به قضاوت خود متکی باشد. در بسیاری از موارد مدیر باید در مذاکرات یک مترجم داشته باشد، به ویژه اگر این مدیر بطور کامل دو زبانه نباشد. اطمینان بیش از حد به تواناییهای زبان خود ممکن است باعث ایجاد مشکلاتی شود. 
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فرهنگ را نباید بعنوان یک چالش تلقی نمود بلکه باید آن را به عنوان فرصتی دانست که میتوان از آن استفاده کرد. همانگونه که در این فصل نشان داده شد، این امر مستلزم درک تفاوتهای فرهنگی و عوامل اساسی تعیین کنندهی آن است. میتوان تفاوتها را بعنوان شاخصهای حقارت به راحتی رد نمود و یا آنها را روشهایی دانست که باید تغییر داده شوند، اگر چه ممکن است عکس آن درست باشد. قوانین زیر را میتوان بعنوان خلاصهای از قوانین بکارگیری فرهنگ و درک آن بعنوان ابزاری جهت تامین موفقیت بکار برد.
	بازاربین المللی
آگاهی از فرهنگ بصورت آنلاین
مواردی که از آموزش متن فرهنگی سود میبرند عبارتند از مدیرانی که جهت مذاکره در مورد یک معامله رهسپار خارج هستند، عملیاتهایی که به یک محیط خارجی انتقال داده میشوند و یا تیم های چند ملیتی که در حال کار در سازمانهای بزرگ هستند. مضایقه و کم خرج کرن برای آموزش در این زمینه میتواند بطور بالقوه خطرناک باشد. بعنوان مثال در ارتباط با آنهایی که جهت انجام آداب معاشرت و آیین تشریفات سطح عالی مهیا نیستند، ریسک آزردن مشتریان با ارزش وجود دارد. کارمندانی که به هنگ کنگ نقل مکان می کنند اغلب نیازمند کار کردن با چندین کشور دیگر هستند و جهت کار در انواعی از محیطهای فرهنگی نیازمند دانش عملی می باشند.
با این وجود پوشش دادن چنین آموزش های پیچیده ی میان فرهنگی دورههای آموزشی در یک یا دو روز غیر ممکن است. علاوه بر این، چنین آموزش هایی دارای هزینه ای بیش از 1000 دلار برای هر نفر است. بنابراین، بسیاری از سازمانها آموزش آنلاین را پس از آموزش حضوری اضافه میکنند تا کارکنان آنها آموزش پیوسته تر و بیشتری ببینند. در بسیاری از برنامهها از عناصر زیر استفاده می شود:
* سناریوهای دارای جزئیات
* مواد آموزشی نشان دهندهی وضعیت ها و رخدادهای مرتبط با عناصر موجود در سابقه یادگیرنده است. جلسات می توانند مملو از فرصتهای یادگیری از طریق انتقال رسم و رسوماتشوند.
* انتقال تدریجی: توانایی کنترل کردن جریان اطلاعات به شخص شرکت کننده، از روند یادگیری پشتیبانی میکند.
* پشتیبانی: شرکت کنندگان در هر زمان از روز و از هر نقطه به موارد دارای جزئیات دسترسی فوری دارند و میتوانند برداشتهای خود از موارد آموزشی را چک کنند و یا با تمرینات مناسب آموزش را تکمیل کنند. آنها همچنین میتوانند در ارتباط با موضوعات کلیدی به دنبال واکنش باشند.
* بحث های آن لاین : میتوان جلسات را بطور همزمان برای صدها شرکت کننده در سرتاسر دنیا پخش نمود. شرکت کنندگان از تجربه یادگیری یکپارچه شدهای سود میبرند که تقلیدی از تصمیم گیری واقعی است.
Argonaut که یک شبکه یادگیری فرهنگی میباشد با هدف قادر ساختن تیمهای بین المللی جهت کار کردن موثر با هم توسط coghill و Beery در بریتانیا ایجاد شد. کاربران میتوانند تمامی دورهها را شرکت کرده، فرهنگ مربوطه را از میان 54 کشور فرهنگ پایه انتخاب و آن را طی حدود 15 ساعت به پایان برسانند. طبیعتاً هیچ کس نمیتواند طی این دوره زمانی این کار را انجام دهد، این دوره معمولاً با زنگ های تفریح حدود یک ماه طول میکشد. فاصلهی قدرت در این ارتباط به موقعیت نسبی یک کارمند با رئیس خود در فرهنگهای مختلف اشاره دارد. به عنوان مثال فاصله قدرت در سوئد حدود 30 در مقایسه با فاصله قدرت 95 در هند است. (در هند اطاعت شدید در سطوح بالاتری دیده میشود).این بدان معناست که چنانچه یک کارمند سوئدی برای اولین بار به هند برود ممکن است در رفتار نسبت به کارفرمایش بی ادب تلقی شود و برعکس . به علاوه، این نرم افزار همچنین به کاربر امکان انجام حسابرسی فرهنگی شرکت یا حسابرسی میان بخشی را میدهد، و دارای گزینههای واکنش، آموزش، مقالات و بحثهاست. در نتیجه این نرم افزار برای ارتقا دادن به روابطی کلی و نه فقط در روابط مربوط به کارایی فرهنگی است.
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 بسیاری از مرامنامههای شرکتها شامل وعدهی بهترین شهروند ممکن بودن در هر جامعهای است که در آن به کار مشغول میباشد. کمپانی والت دیزنی طی 10 سال گذشته اولویت ساخت کسب و کار بین المللی خود در زمینه های تلویزیون، سینما، خرده فروشی و پارکهای تفریحی را با هدف کسب نیمی از سود خود از خارج تعیین نمود. پارک تفریحی دیزنی در هنگکنگ که در سال 2005 گشایش یافت، عمدتاً بدلیل اینکه برای چینیها جذاب نبود متحمل کاهش 30 درصدی  حضور بازدیدکنندگان شد. اولین فرصت بزرگ جهت معکوس کردن این روند روی دادن فرصت خوب ستاره بینی بود، به این معنا که سال 2008 سال موش صحرایی[footnoteRef:93] بود و این فرصت برای دیزنی فراهم شد که آن سال را سال موش اعلام نماید. تبلیغات دیزنی در سال نو چین نشان دهنده یک آرم بود که گوشهای موش به بالای آن افزوده شده بود. در داخل خود پارک کوفته و کیک و شلغم در منوها ظاهر شد. "راهپیمایی ریتم زندگی" نیز به راهپیمایی در Main Street USA (خیابان اصلی) پیوست که در آن رقص اژدها و عروسکهایی از پرندگان، گلها و ماهیها نشان داده شد که بر اساس موسیقی سنتی چینی تنظیم شده بودند. در دیزنی لند هنگکنگ، استاد Feng shui درب اصلی را چرخاند، صندوقهای پول شمار را دوباره در جایشان قرار داد، و دستور داد تخته سنگهایی جهت اطمینان از رونق این پارک، در محلهای کلیدی قرار داده شود. [93:  Rat] 

[bookmark: _Toc278046050]ایجاد روابط[footnoteRef:94] [94:  Build Relationships] 

بازار هر کشور دارای مجموعه ی منحصر به فرد اجزای تشکیل دهنده خود است که باید شناسایی و پرورانده شوند. ایجاد و تقویت روابط محلی در مراحل مختلف چرخه توسعه بازار باعث توسعه روابطی میشود که میتواند در گسترش مقابله با ریسک سیاسی پر ارزش باشد. دولت هنگکنگ بدلیل سرمایهگذاری حدود 53/13 میلیارد دلاری بر روی زمین، سرمایه و بدهی به دلیل ساخت پارکهای دیزنی با انتقاد شدید عموم روبرو شده است، در حالیکه دیزنی فقط 5/3 میلیارد دلار هنگکنگ را تقبل کرده بود. دیزنی لند هنگ کنگ که از کوچکترین پارکهای دیزنی است، بخاطر داشتن بازیهای سواری و جاذبههای خیلی اندک مورد انتقاد قرار گرفته است. دیزنی گفته است که جهت گسترش این پارک بر روی داستانهای "دارای مفهوم جهانی" متمرکز خواهد شد و افزوده است که این جاذبهی جدید خاص پارک هنگکنگ است. یک منطقه جدید پارک تفریحی موسوم به "گریزلی تریل"در یک شهر کوچک مرزی دارای معادن طلا در آمریکا قرار گرفته است و در این پارک یک رولرکوستر نشان داده شده که از یک قطار معدنی که از کنترل خارج شده الگو برداری شده است. مورد دیگر، یعنی "نقطه مرموز" بر نیروهای فراطبیعی و مرموز تاکید دارد. مورد سوم، یعنی "سرزمین داستان اسباب بازیها"، براساس سریالهای تلویزیونی تولید شده توسط استودیو انیمیشن پیکسار است. 
گسترش دیزلی لند در هنگکنگ که مردم مدتها در انتظار آن بودند هنگامی اتفاق داد که دیزنی با هدف ساختن یک پارک تفریحی در شانگهای اقدام نمود. دولت هنگ کنگ  و دیزنی گفتهاند که از نظر آنها توسعه ی پیشنهادی شانگهای باعث تکمیل شدن پارک هنگکنگ میشود. دیزنی این پارک تفریحی را که در آوریل سال 2007 پی ریزی نمود، اداره خواهد کرد و انتظار میرود که تکمیل شدن آن پنج سال طول بکشد.
[bookmark: _Toc278046051]استخدام افراد بومی به منظور کسب دانش فرهنگی[footnoteRef:95] [95:  Employ Locals in Order to Gain Cultural Knowledge] 

دیزنی تلاشهای بزرگی کرد تا به پارک خود در هنگ کنگ یک ویژگی چینیتر بدهد. تحقیقاتی در خانههای مشتریان چینی بعمل آمده و از آنها پرسشهایی در مورد اطلاعاتشان در ارتباط با برند دیزنی و سبک زندگی آنها شد. در نتیجه، تبلیغات دیزلی لند اکنون نشان دهنده فقط یک بچه (قوانین دولت چین اکثر زوج ها را تنها به یک بچه محدود میکند)، یک پدر و یک مادر و یک پدربزرگ و یک مادربزرگ است (بسیاری از خانوارها از نوع گسترده هستند) که با هم در حال انجام فعالیتهای دارای مارک دیزنی، مانند تماشای یک فیلم یا دادن یک نسخهی مخملی ضخیم از این موش به عنوان هدیه هستند.
[bookmark: _Toc278046052]به کارمندان جهت درک خودت کمک کن
استخدام بومیها به بازاریابان دارایی با ارزشی (یعنی فرهنگ پذیری) در توسعه بازار میدهد. اگر چه کارکنان برای اینکه مؤثر باشند نیازمند روند تنظیم و سازگاری خود (یعنی گروه گرایی) هستند. دیزنی جهت توسعهی روش های کاملاً محلی، جهت سازگاری با نیازهای آمریکایی و ساختن نسخه های محلی از آنها و یا ساختن علائق در نمایشهای آمریکایی از قبیل هانال مونتانا[footnoteRef:96] و Kim Possibe اختیار بیشتری به مدیران بومی داده است. همچنین کمک به کارکنان در جهت درک بهتر شرکت دارای اهمیت است. مدیران و کارکنان چینی از دیدار از Burbank، کالیفرنیا و تقابل با مدیران دیزنی در سراسر جهان و ترکیب کردن ارزشهای دیزنی با ارزشهای چینی سود میبرند. [96:  Hannal Montana] 

[bookmark: _Toc278046053]سازگاری و متناسب کردن محصولات و روندها با بازارهای محلی[footnoteRef:97] [97:  Adapt Products and Processes to Local Markets] 

در هیچ زمینه ای تعهد به  بازارهای محلی به اندازه ی ارائه محصول، آشکار نمیباشد. خدایان ثروت، طول عمر و خوشبختی به گروه دیزنی لند هنککنگ اضافه شدهاند. دیزنی جهت پشتیبانی از تلاشهای بازاریابی پارک تفریحی خود، کسب و کارهای تلویزیونی آن لاین و فیلم را در چین گسترش داده است. "راز کدوی جادویی" اولین فیلمی بود که فقط برای تماشاچیان چینی ساخته شده بود. هدف از این فیلم همچنین جدا شدن از وسواس فکری دیزنی مبنی بر تک روی بود . بنابراین به کارشناسان بومی (از جمله گروه فیلم سازی دولتی چین) پیوست تا محصولات مطابق با فرهنگ تولید نماید.
[bookmark: _Toc278046054]هماهنگ کردن با منطقه
دیزنی همین روندها را در بازارهای هدف جدید نیز تکرار میکند. انواع بومی "موزیکال دبیرستانی" برای هند، آمریکای لاتین، و روسیه بخشی از سرمایه گذاری 100 میلیون دلاری دیزنی در خارج از ایالات متحده تا سال 2010 است. بازیگران "موزیکال دبیرستانی" برای نسخه ی هندی طی یک رقابت به سبک American Idol  انتخاب شدند. دیزنی برای ایجاد علاقه یک نسخه ی دوبله شده از فیلم آمریکایی را پخش کرد و یک رقابت حرکات موزون به نام "راکهای مدرسهی من" که دارای ترانههای "موزیکال دبیرستانی" بود را نشان می داد. یک سی دی صوتی با شعر هندی و ادوات موسیقی هندی، بدلیل هزینهی اندک در خرده فروشی موفق بوده است. هدف از این کار، بدست آوردن برنامههای منطقهای و "آسیایی کردن" و حتی جهانی کردن سریعتر محصول است. فعالیتهای مشترک می تواند باعث ایجاد روح همبستگی فرامرزی شود.



خلاصه فصل 
فرهنگ یکی از چالش برانگیزترین عناصر بازار بین المللی است. این سیستم از الگوهای رفتاری آموخته شده مشخصه اعضای یک جامعه معین به وسیله ی مجموعه ای از متغیرهای پویا شکل می گیرد: زبان ، دین ، ارزشها و نگرشها ، آداب و رسوم ، زیبایی شناسی ، فناوری ، آموزش و نهادهای اجتماعی. یک مدیر بین المللی که به دنبال مقابله با این سیستم است ، نیازمند دانش واقعی و تفسیری از فرهنگ است. تا حدی می توان دانش واقعی را آموخت. تفسیر فقط از طریق تجربه انجام می شود. پیچیده ترین مشکلات در برخورد با محیط فرهنگی ناشی از این واقعیت است که ما نمی توانیم فرهنگ را بیاموزیم ما باید با آن زندگی کنیم. دو مکتب فکری در دنیای تجارت درباره ی نحوه برخورد با تنوع فرهنگی وجود دارد. در برخی موارد ، جهانی شدن یک واقعیت زندگی است. با این حال ، تفاوت های فرهنگی هنوز همگرا نیست. مکتب دیگر پیشنهاد می کند که شرکت ها باید رویکردهای تجاری را با فرهنگ های فردی متناسب کنند. تنظیم سیاست ها و رویه ها در هر کشور با پیوند اعضای بدن مقایسه شده است. سوال مهم در مورد پذیرش یا رد است. چالش اصلی مدیر بین المللی این است که اطمینان حاصل کند که رد نتیجه نزدیک بینی فرهنگی یا حتی نابینایی نیست. شرکت های موفق بین المللی همه دارای ویژگی مهمی هستند: صبر. آنها در موقعیت ها عجله نکرده اند ، بلکه عملیات خود را انجام داده اند با رعایت اصولی ترین اصول تجاری این اصول برای شناختن رقیب شما ، شناختن مخاطبان و شناخت مشتری است.


پرسش ها 
1- ریسک فرهنگ به اندازه ی ریسک تجاری یا سیاسی در عرصه بازاریابی بین المللی اهمیت دارد چرا؟
2- شما در اولین سفر کاری خود به یکی از کشورهای آسیای جنوبی هستید. شما از توانایی خود در صحبت کردن با این زبان اطمینان دارید (شما این زبان را در مدرسه مطالعه کرده اید و دوره مجدد را گذرانده اید) و تصمیم می گیرید از آن استفاده کنید. در طول زمان آشنایی ، شما می خواهید با اصرار بر این که همه شما را با نام کوچک صدا بزنند ، یخ را بشکنید. درمورد واکنش حدس بزنید.
3- هدایا همیشه باید با دقت زیادی انتخاب شوند. یک هدیه ایده آل هدیه ای است که نشان دهنده فرهنگ خود هدیه دهنده باشد در حالی که نسبت به گیرنده حساس باشد. به عنوان مثال ، یک فنلاندی می تواند قطب نما Suunto  را به شریک تجاری سعودی بدهد (به او در تعیین جهت نمازهای روزانه کمک کند). برخی از هدایا مناسب نیستند: ساعت یا دیگر ساعت ها در چین نماد مرگ هستند ، در حالی که دستمال ها در آمریکای لاتین و کره نماد اشک است. یک شرکت برای حساس سازی فرهنگ کارکنان خود چه کاری می تواند انجام دهد؟
4- از مطالعه و توجه به مطالب واقعی در مورد فرهنگ چه می توان آموخت؟
5- با استفاده از طیف وسیعی از ابزارهای آموزشی ، از مطالعات موردی گرفته تا فعالیت ها و تمرینات مبتنی بر وب ، برنامه ها موضوعاتی مانند سازگاری بین فرهنگی ، تشخیص تفاوت در سبک های ارتباطی ، استراتژی های مذاکره و جنبه های اطلاعاتی عملی کسب و کار و زندگی روزمره را پوشش می دهند. آیا این خیلی زیاد است؟






[bookmark: _Toc278046055]فصل چهارم 
[bookmark: _Toc278046056]محیط اقتصادی


در پایان این فصل قادر خواهید بود به:
 ● درک جمعیت، زیرساخت ها، ویژگیهای جغرافیایی و مشارکت.
 ● ارائه پیشنهادهایی به منظور توسعه ائتلاف اقتصادی
● بررسی فرصتهای گسترده کسب و کار که توسط بازارهای نوظهور ایجاد گردیده
● نشان دادن پتانسیل دلگرم کننده رشد، در کشورهای در حال توسعه




[bookmark: _Toc278046057]بازارهای جهانی طبقه متوسط
امروزه شرکتهای بزرگ چند ملیتی در حال بازتعریف محصولات و خدمات خود به منظور نفوذ و تسخیر بازارهای جدید طبقه ی متوسط هستند.
بررسی پدیده اقتصاد جهانی بر حجم انباشتهای از تقاضای رو به رشد که در این بازارها وجود دارد، تاکید می کند.
در سال 2011 این بازار رقمی بالغ بر 400 میلیون نفر در کشورهای توسعه یافته مانند آمریکا، اروپا و ژاپن و رقمی بین 300 تا 500 میلیون نفر در اقتصادهای در حال توسعه را شامل گردیده است.
این بازار مخصوصاً در برزیل، چین، هند، اندونزی و کلاً کشورهایی با جمعیت نسبتاً بالای جویای کار و رشد سریع اقتصادی شناخته میشود.
بانک جهانی بازار طبقه ی متوسط را افرادی تعریف می کند که درآمدی بالاتر از حد متوسط کشورهای خودشان دارند. این بازارها مشخصههای منحصر به فرد، توان خرید ، نیازها و تعلقات خاص خود را دارند.آنها در جستجوی برخی مزایا با کیفیتهای خاص ضمن اینکه از حداقل قیمت برخوردار باشند، هستند. سه نوع شرکت برای یکه تازی در این بازار در تلاشند .
 یک. شرکتهای تازه کار محلی که محصولات با قیمت پائین را برای مشتریان پایین هرم مصرف کننده ارائه میدهند، این شرکتها در تلاشاند تا با بالا بردن کیفیت باعث ارتقاء سطح برند خود شوند. دو. شرکتهای جاه طلب جهانی که ابتدا با هدف جذب مشتریان طبقه ی متوسط داخلی و به صورت موازی جهت جذب مشتریان هدف بازارهای خارجی تلاش می کنند. سه. شرکتهای چند ملیتی که در تلاش جهت تطبیق شرایط خود با بازارهای نوظهور هستند.  با نگاهی به بازار اتومبیل چین هر سه نوع رقابت کننده در این عرصه به چشم می خورند.
شرکت اتومبیل سازی چری، وال موتور و جیلی از شرکتهای تازه کار محلی هستند که در این حوزه فعالیت میکنند. جیلی با خرید ولوو در سال 2010 طرحهای تولیدی خود را سریعاً به اجرا گذاشت.
شرکت جهانی هیوندایی کره جنوبی که با طراحی مجدد مدل النترای خود به موفقیت قابل توجهی در این بازار دست یافت، مثال مناسبی از شرکتهای نوع دوم محسوب می شود.
شرکت جهانی جی ام با ارائه ی محصولات شورلت اسپارک و بیوک اکسل و شرکت فولکس واگن با ارائه ی مدلهای پلو و گلف و با اتخاذ استراتژی سرمایه گذاری مشترک با شرکتهای چینی سعی در ارائه ی محصولاتی متناسب با این بازار نمودهاند.این شرکت ها مثالی از گروه سوم شرکتهای فعال در این بازار هستند.
[bookmark: _Toc278046058]جمعیت[footnoteRef:98] [98:  Population] 

 جمعیت جهان در سال 2011 بالغ بر 7 میلیارد نفر برآورد شده و پیش بینی میشود در سال 2025  به 8 میلیارد نفر برسد. 
جمعیت به عنوان یکی از مهمترین شاخصهای تعیین کننده ی اندازه بازار تلقی گردیده و بیان کننده پتانسیل تقاضای کالای هر منطقه و نهایتاً تعیین کننده در سطح جهانی است.
مشاهدات جمعیتی نشان میدهد که جمعیت جهان بصورت متوازن در سطح جهانی توزیع نگردیده به نحوی که آسیا به تنهائی 60% جمعیت جهان را در خود جای داده است.
ارقام جمعیتی نشان میدهد 27 کشور عضو اتحادیه اروپا جمعیتی در حدود 500 میلیون نفر را در خود جای
داده اند که یکی از متراکم ترین مناطق جمعیتی جهان محسوب می شود.
آنچه در خصوص بررسی ارقام جمعیتی حائز اهمیت است، دسته بندی این دادهها در گروه های معنادار است تا بتوان استفاده مفیدتری از آنها حاصل آید.
   نقشه جمعیت جهانی حکایت از انفجار جمعیتی قریب الوقوع در آینده دارد اما عمدتاً این مهم در کشورهای در حال توسعه صورت میگیرد. کشورهای اروپایی رشد جمعیتی در حد صفر را تا 30 سال آینده تجربه خواهند کرد، در حالیکه رشد جمعیت آفریقا سه حالت خواهد داشت . حتی در بازارهای با رشد صفر و پائین نیز لزوماً اخبار ناامید کننده نیست زیرا که جمعیت 25 تا 45 سال این مناطق در حال افزایش بوده که این به معنای افزایش طبقه ی تأثیرگذار در بازار میباشد. این موضوع تقاضا را در پیک حد خود بالا خواهد برد.
برای تأثیرگذاری بر الگوی رشد جمعیت، دولت ها مجبور به ارائه ی مشوقهایی مانند کمک به سرمایهگذاری شخصی و افزایش خدمات اجتماعی هستند مانند کشورهای اسکاندیناوی.
با توجه به علائق بازاریابان، ارقام جمعیتی میتواند درخصوص آنالیز رفتار و شخصیت بازار هدف مورد مطالعه قرار گیرد. به عنوان مثال کشورهای صنعتی با رشد سریع متوسط سنی و سهم بالای جمعیت بالای 65 سال میتواند فرصتهای منحصر بفردی برای کالاهای خدماتی باشد. تفسیر ارقام جمعیتی نیازمند مقداری مهارتهای تجربی نیز است.
یک متغیر مهم برای بازاریابان بین المللی اندازه ی خانوارهاست. میانگین تعداد خانوار در اروپا 5/2 نفر است و همچنین پیش بینی میشود درصد خانوارهای تک نفره از 30% در سال 2000 به 36%در سال 2015 برسد. در آلمان و نروژ خانواده های تک نفره بسیار عادی است، در حالیکه میانگین تعداد خانوار در کلمبیا 6 نفر است. این موضوع ممکن است در بالا بودن تقاضا برای یخچال های تکنفره و یا وسائل کوچکتر در این جوامع خودش را نشان دهد.
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بازارها تنها به جمعیت احتیاج ندارند بلکه به قدرت خرید که تابعی از درآمد ، سطح قیمتها، پس انداز و اعتبار در دسترس میباشد نیز وابسته می باشند. بازارهای جهانی به چهار لایه بر مبنای درآمد تقسیم می شوند.
لایه ی اول شامل 100 میلیون مصرف کننده از سراسر دنیاست که شامل مصرف کنندگانی از کشورهای توسعه یافته و نخبگانی محدود از کشورهای در حال توسعه میشود. لایه دوم شامل بخشهای با درآمد پائینتر در کشورهای در حال توسعه هستند در حالیکه لایه سوم شامل مصرفکنندگان طبقه ی متوسط در بازارهای نوظهور میشود. لایه های 3 و 4 شامل مصرف کنندگان بازارهای در حال توسعه میباشد.
نمودار 1-4 هرم اقتصادی جهانی
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آنچه که برای بازاریابان علاوه بر اطلاع از درآمد مشتریان بازار هدف اهمیت دارد اطلاع از توزیع درآمد در آن بازار است.  سرانه ی تولید ناخالص ملی، اغلب به عنوان شاخص اولیه در ارزیابی قدرت خرید بکار میرود. بررسی این شاخص نشان از اختلاف قابل توجهی در میان کشورهای مختلف دارد، به نحوی که در مورد کشور قطر 179000 دلار و برای کشور بروندی 192 دلار می باشد. درکشورهای صنعتی ، 10% افراد ثروتمند جامعه 20% از کل کالاها و خدمات را مصرف می کنند در حالیکه این رقم برای کشورهای در حال توسعه به 50% هم می رسد. بررسیها حکایت از فاصله ی قابل توجه بین طبقات مختلف جوامع در حال توسعه داشته در حالیکه در جوامع توسعه یافته توزیع درآمد به سمت طبقه متوسط میل دارد. بازاریابان می توانند از گروه بندی زیر جهت راهنمای طرحهای خود بهره گیرند:
* خانوادههای با درآمد بسیار پایین: اقتصادهای مبتنی بر امرار معاش که مشخصه ی جمعیتی آن جمعیتهای روستایی با اتکا بر تولیدات شخصی و تهاتر میباشد. البته بعضی مراکز شهری محدود میتواند نقش بازار را ایفا نماید مانند کامرون.
* خانوادههایی با درآمدهای خیلی بالا و خیلی پایین : جوامعی با اختلاف فاحش طبقاتی . البته بازار قوی در مناطق شهری و طبقه متوسط رو به رشد از مشخصههای این بازار است مانند هند و مکزیک.
* خانوادههای با درآمد پایین، متوسط و بالا: مشخصه این بازارها یک طبقه متوسط رو به رشد است اما وجود طبقه با درآمد خیلی پایین و خیلی بالا مانع سنتی یکنواخت شدن توزیع درآمد است مثل پرتغال.
* خانوادههای با درآمد اغلب متوسط: کشورهای صنعتی پیشرفته با توسعه نهادها و سیاستهایی در جهت کاهش تفاوت طبقاتی مردم بوده به نحوی که طبقه متوسط بزرگی، توانایی خرید انواع کالاها و خدمات داخلی و وارداتی را دارند، مانند دانمارک.
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بسته به میزان انحرافات سیستم تجمیع دادههای کشورهای مختلف ،دادههای اقتصادی الگوهای مصرف قابل تحلیل است. از روی میزان سهم درآمدی که جهت تهیه مایحتاج اولیه خرج میشود، میتوان تخمین زد که چه مقدار پول مصرفکننده برای خرید سایر اقلام باقی میماند.
قانون لاوس یک الگوی خرج مصرف کنندگان قابل تعمیم را ارائه میدهد که برای مواقعی که دادههای قیمتی در دسترس نباشد، مفید واقع میشود. این قانون بیان می کند، وقتی درآمد خانواده افزایش مییابد درصد خرید مواد غذائی کاهش یافته ، درصد خرج خانه و وسایل خانه تقریباً ثابت مانده و میزان پس انداز و سایر اقلام هزینهای افزایش مییابد. مقایسه ی هزینه ی غذایی جوامع مختلف در سال 2010 نشان از اختلاف فاحش این هزینه از 6.8 در کشور آمریکا تا 32.1 در کشور اندونزی دارد. در کشورهای اروپای غربی هزینه ی خرید لباس از 5 تا 9 درصد متغیر بوده اما در کشورهای فقیرتر این نسبت پایینتر می باشد. در بازارهای بزرگ مانند برزیل ، چین، هندوستان و ایالات متحده، بازاریابان نیاز به دقت بیشتری دارند تا کل بازار را به صورت همگن تصور نکنند.
بررسی دادههای مربوط به میزان اشباع یک کالای خاص میتواند چشم انداز روشنی در مقابل بازاریابان در خصوص پتانسیل آتی بازار هدف قرار دهد. بعنوان مثال بررسی میزان بهرهمندی وسائل خانگی نشان از اشباع بعضی لوازم منزل در بعضی بازارها دارد. اما این موضوع لزوماً به معنای عدم داشتن پتانسیل آزاد در این بازارها نمی باشد.  چرا که بازار لوازم جایگزین و تعویضی ، فرصتهای جذابی پیش روی بازاریابان قرار میدهد. 
یکی دیگر از مشکلاتی که بازاریابان با آن روبرو هستند، تورم است. گوناگونی نرخ تورم در اقتصادهای دنیا کار بازاریایان بین المللی را پیچیده کرده است. تعداد زیادی از کشورهای صنعتی مانند ایالات متحده ، آلمان، ژاپن موفق به ثابت نگه داشتن نرخ تورم در حد یک رقمی شدهاند در حالیکه سایر کشورها از یک تورم مزمن در رنج میباشند. تورم باعث تأثیرگذاری بر رفتار و عادات خریدان صنعتی و مصرف کنندگان میشود همچنین موجب ایجاد فضای نامطمئن اقتصادی میگردد.
در بازارهای با تورم بالا، بازاریابان اغلب مجبور به اعمال تغییراتی در محصول می شوند. از جمله، توجه بیشتر به اقتصادیتر بودن محصول بدون آسیب زدن به کیفیت ، منطقیتر کردن تبلیغات و توزیع گسترده تر در این بازارها. بعضاً دولتها برای کنترل افزایش بیرویه ی قیمتها اقدام به کنترل و تعزیرات قیمتی مینمایندکه این امر با توجه به قابل قبول نبودن منفعت و عایدی مورد انتظار ، سرمایه گذاریهای آتی را با ابهام روبرو ساخته و یا موجب توقف تولید محصول گردد.
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در دسترس بودن و کیفیت زیرساختها یکی از پارامترهای مهم در ارزیابی عملیات بازاریابی در کشورهای خارجی می باشد. هر بازاریاب بین المللی بشدت بر خدماتی که بازار محلی در زمینه ی حمل و نقل، ارتباطات ، امور مالی ، اطلاعاتی و  انرژی ارائه میدهند، تمرکز میکند. شاخص هایی همچون تولید فولاد ،سیمان، برق و کلیه تولیدات مرتبط نیز همواره مدنظر قرار میگیرد. اهمیت ضریب نفوذ تکنولوژی اینترنت در برنامه ریزیهای بازاریابی بیبدیل است. بعنوان مثال تکنولوژی نسل سوم ارتباطات موبایلی امکان تماشای ویدئو را [image: ]بر روی گوشیهای همراه میسر نموده است. و موجب تحول در بازاریابی تحت وب گردیده است .









نمودار 2-4: استفاده جهانی از اینترنت و آمار جمعیت، ۲۰۱۱
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زمانی باور بر آن بود که همه ی آسیبهای اجتماعی مختص جوامع غربی میباشند، اما اکنون به همه ی دنیا سرایت کرده است. بسیاری از کشورها ، خصوصاً کشورهای جنوب شرق آسیا که برای دههها رشد اقتصادی دو رقمی را تجربه کرده بودند، امروزه با معضلات بسیاری همچون محدودیت زیرساختها ، کمبود شغل ،جنبش های آزادیخواهانه ، تخریب محیط زیست ،تراکم شهری و اعتیاد به مواد مخدر روبرو هستند.
با توجه به ارتباط تنگاتنگ شاخصهای اقتصادی و اجتماعی مانند سهم جمعیت شهری، امید به زندگی، سرانه پزشک، نرخ سوادآموزی ،درصد درآمد 5% افراد ثروتمند جامعه و درصد جمعیت دارای برق خانگی در تحلیلهای مشابه بکار برده میشوند. علاوه بر اینها فاکتورهای فرهنگی مانند تعداد کتابخانههای عمومی ، وام های ثبت شده، کتابهای منتشر شده، تیراژ روزنامهها نیز نقشی مشابه ایفا میکنند.
شاخص کیفیت فیزیکی زندگی که نشان دهنده ی سطح رفاه در جامعه است برگرفته از سه عامل امید به زندگی، مرگ و میر کودکان و سوادآموزی جوانان، معیاری جهت مقایسه ی کشورها در این ارتباط شناخته میشود.
[bookmark: _Toc278046063]ائتلاف اقتصادی منطقهای
ائتلاف اقتصادی یکی از مهترین پیامدهای اقتصادی جنگ جهانی دوم محسوب میشود. کشورها به منظور استفاده از منابع و پتانسیل بازار کشورهای عضو در ائتلافهای اقتصادی مشارکت می کنند.
بعضی از تلاشها جهت ائتلاف، دارای اهداف جاه طلبانهای است، مانند ائتلافهای سیاسی. بعضی دیگر به علت عدم توازن و نابرابری در فرصتها و منافع حاصله اقتصادی و سیاسی شکست میخورند.
ائتلافهای اقتصادی تلاش میکنند جهان را به بلوکهای تجاری تقسیم کنند . از میان 32 گروه بندی موجود ، بعضی دارای سوپر ساختار دولت – ملت (مانند اتحادیه اروپا) بعضی نیز توافقات چندملیتی بیشتر با صبغه سیاسی ( مثل آ سه آن) هستند. 
موفقیت این بلوکهای اقتصادی به سه عامل بستگی دارد:
 1-رهبری ائتلاف
2- نزدیکی از حیث جغرافیایی، فرهنگی ، سیستم اداری عوامل پایهای اقتصادی،
3- التزام به همکاریهای منطقهای 
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نمودار 4-3: اشکال یکپارچگی اقتصادی در بازارهای منطقه‌ای
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 در سال 1975 جامعه اقتصادی اروپا بصورت رسمی طبق معاهده رم اعلام موجودیت نمود.
روح این معاهده بر امکان انتقال آزاد کالا، خدمات ، نیروی کار و سرمایه بین کشورهای عضو بود . کشورهای 
پایه گذار این قرارداد هیچگاه پنهان نکردند که دلیل موفقیت ائتلاف در اجماع و وحدت مقابل رقیب قوی اقتصادی خود یعنی ایالات متحده آمریکا بوده است.
اعضای اولیه اتحادیه اروپا در ابتدا 6 کشور بود که تدریجا به 27 کشور گسترش یافت. و تعدادی کشور دیگر از جمله ترکیه ، ایسلند و صربستان، کاندید پیوستن به آن هستند.
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جدول  1-4 :عضویت در اتحادیه اروپا
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پس از سه بار تلاش ناموفق در قرن گذشته ، ایالات متحده و کانادا در اول ژانویه سال 1989 موفق به انعقاد قرارداد مذکور شدند. گفتگوهای پیمان تجارت آزاد آمریکای شمالی موسوم به NAFTA از سال 1994 آغاز و منجر به بزرگترین بازار آزاد دنیا با 460 میلیون مصرفکننده و نزدیک به 17.5 تریلیون دلار گردش مالی گردید. گسترش پیمان به مکزیک باعث دستیابی ایالات متحده به بازار نیروی کار ارزان گردید و از طرفی باعث ایجاد شغل در مکزیک شد. این توافق به طرفین امکان دسترسی به مشتریان بیشتر و بالا رفتن نرخ رشد اقتصادی داده است. تولید داخلی مکزیک هر ساله 3% رشد بیشتر را تجربه کرده و در عوض ایالات متحده نیز از موفقیت مکزیک منتفع گردید. به نحوی که صادرات آمریکا به مکزیک به دو برابر صادرات به ژاپن یعنی به 121میلیارد دلار در سال 2010رسید . تقویت اقتصاد مکزیک موجب استحکام دراز مدت نفتا نیز گردید. در حال حاضر همکاری مکزیک و آمریکا فراتر از تجارت و سرمایهگذاری گردیده و مواردی همچون مهاجرت، کنترل مرزها و قاچاق مواد مخدر را نیز در بر گرفته است.
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این پیمان در سال 1991 بین کشورهای برزیل، آرژانتین، پاراگوئه، اروگوئه، بولیوی، شیلی ،کلمبیا، اکوآدور، پرو و ونزوئلا با سه هدف ذیل منعقد گردید:
 1- تأسیس یک منطقه آزاد تجاری
 2- ایجاد سیستم تعرفه گمرکی مشترک
 3-گردش آزاد سرمایه، کار و خدمات.
این ائتلاف شبیه به اتحادیه اروپا بوده لکن با مساحتی بیش از چهار برابر ، چهارمین ائتلاف بزرگ دنیاست. برزیل پیشرفته ترین کشور عضو پیمان از لحاظ تکنولوژی و صنعت بوده و مرکز آن سائو پائولو یکی از مهمترین شهرهای صنعتی دنیا و پایگاه بسیاری از کارخانجات و صنایع چند ملیتی است. صادرات درون بلوکی تنها 13% کل صادرات کشورهای عضو را تشکیل میدهد در حالیکه این رقم در اتحادیه اروپا به 60% می رسد. اتحادیه اروپا دومین شریک تجاری آن پس از ایالات متحده تلقی میگردد. 
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توسعه در آسیا کاملاً با اروپا و امریکا متفاوت بوده است. در حالیکه تغییرات در اروپا و آمریکای شمالی با اراده ی سیاسی پیش رفت، اما در آسیا این شرایط با توجه به مقتضیات روز بود که بر سیاسیون فشار آورد تا در جهت ایجاد ائتلافهای منطقه حرکت کنند. واقعیت شرایط بین المللی بر تحمیل اتخاذ یک تصمیم واقع گرایانه و مشترک به منظور ایجاد تعادل و مقابله با سایر ائتلافها و با توجه به گسترش اقتصادی فرا منطقه ای آسیا ایجاد ائتلاف آسیایی را اجتناب ناپذیر مینمود.
در اکتبر 1991 اعضای آ سه آن از تشکیل منطقه آزاد تجاری آسه آن خبر دادند. 10 کشور عضو موافقت کردند تعرفههای گمرگی را نهایتاً تا سقف 5% کاهش دهند و تا سال 2020 یک بازار مشترک ایجاد کنند . حتی تشکیل واحد پول مشترک نیز پیشنهاد گردید.
[bookmark: _Toc278046068]بازارهای نوظهور[footnoteRef:107] [107:  EMERGING MARKETS] 

بازارهای نوظهور به بازار کشورهایی اطلاق میشود که در جهت بهبود وضعیت اقتصادی خود به منظور رسیدن به شرایط و استانداردهای جوامع پیشرفته تلاش میکنند.این بهبود اقتصادی میتواند از طریق افزایش درآمد مردم، بهتر شدن استاندارد زندگی ،افزایش صادرات، افزایش سرمایهگذاری مستقیم خارجی و افزایش ثبات ساختارهای سیاسی حاصل آید. کشورهای پیشرفته نیز از توسعه انسانی و منابع طبیعی بازارهای نوظهور از طریق افزایش تجارت بین المللی منتفع می شوند. علیرغم اختلاف نظرها و تعاریفی که از بازارهای نوظهور وجود دارد از چین، هند، برزیل ، روسیه، آرژانتین و اندونزی بعنوان عمدهترین بازارهای بین المللی یاد می شود.
از بزرگترین بازارهای نوظهور چنین بر میآید که مهمترین شاخص تأثیرگذار در این عرصه آمار مطلوب مصرفکنندگان، افزایش درآمد خانوار و افزایش دسترسی به اعتبار و همچنین افزایش بهره وری ناشی از قیمتهای جذابتر میباشند.
هنگامیکه درآمد کارگران یک کارخانه خودروساز در چین و یا برنامه نویسان یک شرکت نرم افزاری در هند بالا می رود، تبدیل به مصرف کنندگان بالفعل می شوند. تعداد افراد با درآمد سالانه 10000 دلار در سال تا سال 2015 دو برابر شده و به دو میلیاد نفر خواهد رسید که از این تعداد 900 میلیون نفر در بازارهای نوظهور خواهند بود. به عنوان مثال شرکت جنرال الکتریک انتظار دارد 60% از رشد درآمد خود را تا دهه ی آینده از بازارهای نوظهور کسب نماید.
بزرگی و رشد به تنهایی تقاضای کلی یک بازار را تضمین نخواهد کرد. ممکن است نرخ رشد یک بازار از کشورهای پیشرفته نیز بیشتر باشد اما در مقام عمل با فرار سرمایه بیشتری روبرو باشد. به عنوان مثال روسیه، برزیل و آرژانتین بین سالهای 1999 تا 2001 با بحرانهای مالی روبرو بودند. و این موضوع به روشنی ناشی از نقش فضای سیاسی و دخالتهای گاه و  بیگاه دولتها در مسائل بازار است که از این میان میتوان به مصادره ی اموال شرکت زیمنس به نفع مصالح خود از سوی دولت روسیه اشاره کرد.
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هنگامیکه شرکت جی ام تصمیم گرفت وارد بازار روسیه شده و خودروی سو را تولید کند از استراتژی سرمایه گذاری مشترک با بزرگترین شرکت اتومبیل سازی روسیه استفاده کرد . روسیه یکی از 8 بازار بزرگ رو به رشد در آینده بود. هدف از اتخاذ این استراتژی، از بین بردن ریسکهایی بود که باعث شکست خوردن شرکت از حضور در این بازار میشد. همچنین میتوانست با انجام 100% عملیات طراحی در روسیه هزینه ی مهندسی به مراتب پائینتری نسبت به اروپا متقبل شود. با مدیریت هزینه ، شرکت جی ام موفق به تولید خودرویی با هزینه ی تقریباً 12 هزار دلار شد تا مصرف کنندگانی که علاقه مند به داشتن خودرویی با برند جی ام هستند توان قدرت خرید داشته باشند. مزیت دیگر تأمین امنیت شبکه فروش و امکان صادرات محصول به سایر بازارهای نوظهور بود.
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شرکتهای فولکس واگن و جنرال موتورز که اولی از سال 1984 و دومی از سال 1997 فعالیت خود را در چین آغاز کرده اند، این بازار را در تسلط خود داشتند. اما این دو شرکت در حال حاضر با چالش ارائه ی قیمتهای اقتصادی تر مواجه هستند. دلیل آن در تغییر ترجیحات خریداران و تغییر نوع مصرف کنندگان نهفته است.
اخیراً اکثر مصرف کنندگان را افرادی تشکیل میدهند که خواهان حداکثر بهره برداری  از پول خود می باشند. در پاسخ به این روند بازار، شرکت جی ام خودروی چوی اسپارک را با قیمت 8000 دلار  معرفی کرد . امروزه حضور شرکتهایی در بخش به اصطلاح «به حد کافی خوب» ، با ارائه ی محصولاتی با قیمتهای حداقل برای جذب بخش سریعاً در حال رشد طبقه متوسط چین، چالش سایر شرکتها محسوب میگردند.
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شرکت کداک با داشتن نزدیک به 8000 فروشگاه در سطح چین یکی از بزرگترین عملیات های خرده فروشی را در آن کشور هدایت میکند. این شرکت با جذب علاقهمندان به داشتن کسب و کار شخصی اقدام به ارائه ی پکیجی از تجیهزات لازم ، آموزش و حق امتیاز با 9900 یوآن برابر 12000 دلار نمود.
همچنین این شرکت جهت تأمین اعتبار افرادی که سرمایه لازم را نداشتند، وارد مذاکره با بانک های چینی شد. این پروژه یک میلیارد دلار هزینه در برداشت اما در عوض موجب شد هیچ شرکت دیگری تا مدت 4 سال امکان حضور در این بازار را نداشته باشد.
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اولین گام در کسب و کار، کسب اطلاعات در مورد نیازها، علائق و عادات بازاری است که اجماع عقل سنتی قادر به درک آنها نیست. مثلاً تقاضای پائین برای خطوط تلفن ثابت به هیچ عنوان به معنای عدم تقاضا برای تلفن های موبایل نیست . چرا که دلایلی همچون گرانی، انتظار چندین ماهه و قطعی مکرر به دلیل مسائل فنی اغلب نادیده گرفته میشود. از اینرو بر خلاف تصور، آفریقا 600 میلیون کاربر موبایل بیشتر از امریکا و اروپا دارد.
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بدون اعتبار ، ایجاد خریدهای بزرگ برای مصرف کنندگان کشورهای در حال توسعه غیرممکن است. برنامه های مالی کوچک به مشتریان این امکان را میدهد بدون هیچ پولی تا سقف 100 دلار خرید نمایند. اعتبار دهندگانی همچون "گرامین بانک[footnoteRef:113]" در بنگلادش به میلیونها خانواده در این زمینه کمک میکند. [113:  Grameen Bank] 

[bookmark: _Toc278046074]راه حل مناسب سازی محلی
شرکتها، در زمینه ی محصول باید تکنولوژی برتر خود را با ملاحظات بومی و محلی مطابقت دهند. هندوستان لورت (شاخهای از یونیلور) متوجه شد که هندیهای با درآمد پایین امکان خرید محصول در حجم زیاد را ندارند. لذا بجای بسته بندی محصولات در بسته های 4 و 5 دلاری ، محصولات خود را در بسته های چند پنی ارائه می دهد.


خلاصه فصل 
متغیرهای اقتصادی مربوط به ویژگی های بازارهای مختلف، جمعیت ، درآمد ، الگوهای مصرف ، زیرساخت ها ، جغرافیا و نگرش نسبت به مشارکت خارجی در اقتصاد ، نقطه شروع ارزیابی پتانسیل بازار برای بازاریابان بین المللی است. این داده ها به آسانی در دسترس هستند اما باید در ارتباط با دیگر داده های تفسیری تر مورد استفاده قرار گیرند زیرا برنامه های بازاریاب ها اغلب نیاز به یک رویکرد بلند مدت دارد. داده های مربوط به محیط اقتصادی یک تصویر لحظه ای از گذشته ایجاد می کند. در برخی موارد ، از داده های قدیمی برای تصمیم گیری در عملیات دو سال آینده استفاده می شود. حتی اگر داده ها جدید باشد ، آنها خود نمی توانند نشان دهنده رشد و شدت توسعه باشند، داده های اقتصادی پایه ای را ارائه می دهند که از آن ها می توان سایر داده های بازار و محصول خاص و حتی تجربی را جمع آوری کرد. درک ترکیب و روابط متقابل بین شاخص های اقتصادی برای ارزیابی سایر محیط ها و تأثیر مشترک آنها بر پتانسیل بازار ضروری است. بازاریاب بین المللی باید تأثیر محیط اقتصادی بر توسعه اجتماعی را درک کند. ظهور یکپارچگی اقتصادی در اقتصاد جهان فرصت ها و چالش های منحصر به فردی را برای بازاریاب بین المللی ایجاد می کند. از بین بردن موانع بین بازارهای اعضا و ایجاد موانع جدید در برابر افراد غیر عضو ، نیازمند تعدیل استراتژی های گذشته برای بهره برداری کامل از شرایط جدید است. در اواخر دهه 1980 و قرن بیست و یکم ، ادغام اقتصادی به میزان قابل توجهی افزایش یافت. بلوک های تجاری جدید و گسترش واحدهای موجود تا حد زیادی به آزادسازی تجاری آینده و اراده سیاسی در داخل و بین کشورها بستگی دارد. با بالغ شدن بازارهای توسعه یافته ، بازاریابان به دنبال بازارهای نوظهور و در حال توسعه برای رشد آینده خود هستند. برای موفقیت ، بازاریابان باید نوآور باشند ، پیشگام روشهای جدید تجارت باشند و از رقبای محلی پیشی بگیرند ، بسیاری از آنها قصد دارند خود بازیگر جهانی شوند.


پرسش ها 
1- از نظر بازاریاب بین المللی ، افزایش شهرنشینی در کشورهای در حال توسعه چه فرصت ها و مشکلاتی دارد؟
2- علاوه بر برزیل ، روسیه ، هند و چین ، سه بازار نوظهور دیگر را که برای رشد تجارت بین المللی منطقی است، مشخص کنید.
3- یک بازاریاب برای پیشرفت یکپارچه سازی اقتصادی منطقه ای چه کارهایی می تواند انجام دهد ؟
4- تفاوت منطقه آزاد تجاری و بازار مشترک را توضیح دهید. حدس بزنید چرا مذاکرات برای توافق تجاری آزاد آمریکای شمالی به جای یک بازار مشترک آمریکای شمالی انجام شد؟
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وقتی این فصل را به پایان ببرید درمی یابید که :
· سیاست و قوانین برای شرکت های بین‌المللی اهمیت دارد.
· قانون و مقررات دولتی بر بازارهای بین المللی تاثیر گذار است.​
· بین شرایط قانونی کشور میزبان و کشور مبدا تفاوت وجود دارد. ​
· اقدامات مختلف به سطوح مختلف ریسک مرتبط می باشد.
· ​​​​​​​​باید به دلیل اثرات شوم تروریسم بیشتر هوشیار باشید.
​






همانگونه که بر حجم جهانی شدن افزوده شد و رابطه و وابستگی های داخلی در اقتصاد جهانی افزون گردید، ملتهای صنعتی شده ی پیشرو، مکانیزم های متفاوتی را برای راحتی همکاری و همچنین برای افزایش رشد اقتصادی و پرهیز از فاجعه های اقتصادی توسعه دادند.بین این مکانیزم ها گروههای غیر معمول و متفاوتی از اقتصادهای اصلی وجود دارد.گروه (G6)در 1975 به وسیله فرانسه و آمریکا برای تضمین نمایندگی در مذاکرات اقتصادی و برای رهبری ملل صنعتی شده ایجاد شد.این گروه در سالهای بعد به گروه (G7)  که شامل کانادا، و گروه (G8) با الحاق روسیه، توسعه پیدا کرد. تمام این گروهها در معرض این انتقاد بودند که چرا شامل اقتصادهای قدرتمند نو ظهور مانند چین،برزیل و ... نمی شوند. بحران مالی آسیا در اواخر دهه 1990 منجر به ساخته شدن گروه جداگانه  (G20) گردید. اگر چه هنوز هم برخی از کشورها احساس می کنند که ازاین گروه محروم شده اند. رئیس جمهور ایالات متحده باراک اوباما در یک سخنرانی در این باره گفت"آنچه من متوجه شده ام این است که همه ی کشورها، کوچکترین گروه ممکن را می خواهند،کوچکترین گروه ممکن که البته شامل آنها باشد.یعنی اگر آنها بیست و یکمین کشور بزرگ در جهان باشند،گروه 21(G21) را می خواهند و می پندارند به شدت ناعادلانه است اگر حذف شوند."
اگرچه G8 به عنوان گروه اقتصادهای اصلی به میزبانی فرانسه در 2011 و ایالات متحده در 2012 ادامه یافت،G20به عنوان انجمنی برای وزرای اقتصادی و رهبران اقتصادهای پیشرو، پدیدار گردید. اجلاس گروه 20 سال 2009 لندن، تمایل رهبران جهان برای همکاری جهت کاهش بحران های مالی و ایجاد اصلاحات در سیستم مالی جهانی را نشان داد. گسترش مرزهای گروه همچنین پیچیدگی های بیشتری در نتایج عملی نشان داد.گروه 7 انجمنی از کشورهایی با اشتراکات بیشتر در توسعه اقتصادی و هداف ارائه داد.G20 یک گروه بسیار چالشی تر است.وب سایت  G20  ،سال 2011 در فرانسه نوشت:"ما  باور داریم که چالش های کلیدی امروزه اقتصاد نیازمند یک اقدام دسته جمعی و بلند همت است که G20  قادر به برانگیختن آن است."سوالی که باقی می ماند این است که چه موقع این باور منجر به اقدام هماهنگ خواهد شد؟" 
عوامل سیاسی و قانونی اغلب نقش مهمی در فعالیت های بین المللی بازاریابی بازی می کنند و به همان اندازه نیز مدیران اغلب مایلند تا آنها را نادیده بگیرند. بعضی اوقات تفسیر و به کارگیری مقررات می تواند منجر به نتایج متناقض و حتی گمراه کننده شود. حتی بهترین طرحهای تجاری می تواند در نتیجه ی تأثیرات سیاسی یا قانونی غیر منتظره منحرف شود و خطا در پیش بینی این عوامل می تواند اقدام تجاری موفق را ضایع کند. شکل 1-5 عواملی که بر اوضاع سرمایه گذاری یک کشور تأثیر دارد را نشان می دهد؛توجه کنید که ناکارآمدی بوروکراسی دولت  بر نگرانی بنگاه ها چیره شده است.  به هر حال، تغییرات در محیطهای سیاسی و قانونی می تواند فرصتهای جدیدی برای بازاریابان بین المللی ایجاد کند، همانطور که بازار بین المللی 1-5 نشان می دهد.





	


نمودار 5-1  کاستی‌های تاثیرگذار بر سرمایه‌گذاری یک کشور
البته،یک محیط بین المللی سیاسی و قانونی وجود ندارد. عوامل اجرای کسب و کار باید مرتباً در حال پایش عوامل قانونی و سیاسی در سطوح متفاوت باشند. برای مثال، اگرچه فهم پیچیدگی های سیستم قانونی کشور مقصد مفید است اما این دانش ما را در مقابل تحریم تحمیلی کشور مبدأ محافظت نخواهد کرد.از این رو مطالعه ی محیط سیاسی و قانونی بین المللی باید به چندین زیر شاخه شکسته شود. تعدادی از پژوهشگران این کار را با جدا سازی عوامل قانونی از سیاسی انجام داده اند. این جدا سازی-اگر چه ممکن است بصورت تحلیلی مفید باشد– یک چیز ساختگی است، به این دلیل که قوانین عموماً نتیجه ی تصمیمات سیاسی هستند.
یک مدیر برای تصمیم گیری درباره ی فعالیتهای بازاریابی بین المللی شرکتش نیاز دارد که بر سه حوزه تمرکز کند:
شرایط محیطی قانونی و سیاسی کشور مبدأ؛ شرایط محیطی قانونی و سیاسی کشور مقصد، توافقات، قراردادها و قوانین دو جانبه و چند جانبه حاکم بر روابط بین کشورهای مبدأ و مقصد.
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هیچ مدیری نمی تواند سیاستها و مقررات کشوری را که در آن مشغول معامله است، نادیده انگارد.هرجاکه یک بنگاه مستقر است،تحت تأثیر سیاستهای دولت و سیستم قانونی است.
تعدادی از این قوانین و مقررات ممکن است مختص دادوستدهای بازاریابی بین المللی وضع نشده باشند،با این حال می توانند تأثیر بسزایی بر فرصتهای وسیع بنگاه داشته باشند. برای مثال، قانون حداقل دستمزد بر قابل رقابت بودن بنگاه با استفاده از فرآیندهای تولیدی که به شدت بر نیروی کار متمرکزند ،تأثیر می گذارد.هزینه مقررات ایمنی داخلی می تواند تأثیر قابل توجهی بر سیاستهای قیمت گذاری بنگاهها در تلاشهای بازاریابی بین المللی آنها داشته باشد.برای نمونه ایالات متحده آمریکا، قانونی وضع کرده که بر اساس آن، تولید مواد سمی برای محیط زیست فارغ از اینکه برای بازارداخلی باشد و یا اینکه برای صادرات باشد، براساس اینکه درجه تولید آنها چقدر بوده است، نیاز به پرداختهایی از طرف شرکتهای تولیدی مواد شیمیایی دارد.در نتیجه ،این شرکت ها وقتی فعالیت های بین المللی داشتند و اقدام به صادرات می کردند ،در وضع نامساعدی قرار می گرفتند. به دلیل اینکه آنها باید در مقابل بنگاهها خارجی که نیازی به پرداختهای مشابه در کشور مبدأشان نداشتند و در نتیجه مزیت هزینه داشتند،رقابت کنند.
به هر حال تاثیرات مربوط به قوانین و مقررات،بوضوح فعالیتهای بازاریابی بین المللی را هدف قرار داده است. برخی از این قوانین ممکن است برای کمک به بنگاهها در حوزه ی تلاش های بین المللی شان طراحی شده باشند. خلاء اجرایی دیگران نیز ممکن است به بازاریابان بین المللی آسیب برساند. به عنوان مثال، تعدادی از شرکت ها نگران نبود حق مالکیت فکری در کشورهای در حال توسعه هستند،مطلبی که بعدها در همین فصل مورد بحث قرار خواهد گرفت.
دیگر حوزه ای که دولتها در تلاشند تا به بنگاههای بین المللی کمک و از آنها محافظت کنند،فعالیت های مربوط به بازار خاکستری است. کالاهای بازار خاکستری، محصولاتی هستند که از راههایی وارد بازار می شوند که خواسته تولید کنندگانشان نیست. بنگاهها ممکن است با محصولات خودشان اگر از طریق کانالهای توزیع کنترل نشده به دست مشتریان برسد،آسیب ببینند.
علاوه بر حوزه های خاص که دولت ها در آن درگیر می شوند،محیط سیاسی در اغلب کشورها گرایش به فراهم آوردن پشتیبانی عمومی برای فعالیتهای بازاریابی بین المللی شرکت ها دارد.برای نمونه،یک دولت
 می تواند از طریق مذاکرات دو و چندجانبه،موانع تجاری را کاهش یا فرصتهای تجاری را افزایش دهد. چنین اقداماتی می تواند بنگاههای شخصی را در حوزه هایی که از فضای بازار بین المللی برای تجارت آزاد تأثیر پذیرند را متاثر سازد.
به هر حال در بیشتر مواقع ، دولتها قوانین و مقررات خاصی برای محدود کردن بازاریابی بین المللی دارند. چنین مقرراتی خیلی وقتها ذاتاَ سیاسی و بر پایه ی این حقیقت است که دولتها باوردارند بازرگانی تنها یک هدف بین دیگر هدفها ، مانند سیاست خارجی و امنیت داخلی است . چهار حوزه ی اصلی فعالیتهای دولتی نگرانی بزرگ بازاریابان بین المللی است: موانع یا تحریم های تجاری، کنترلهای صادرات،کنترلهای واردات و مقررات رفتار بازرگانی بین المللی.
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اصطلاحات تحریمهای تجاری و محدودیتها ، به فعالیتهای دولتی که جریان آزاد تجارت کالا،خدمات یا ایده ها را با دلایلی قطعاً خصمانه و سیاسی،بجای مقاصد صرفاً اقتصادی قطع می کند، اطلاق می شوند.
شرایط حقوق بشر و تهدید تکثیر تسلیحات،نگرانی های مربوط به حاکمیت ایالات متحده است که به حفظ این تحریمها کمک می کند. در دفاع از تحریمها به آنها به عنوان یک سلاح مهم در سیاست خارجی توجه می شود. 
تحریمهای تجاری در قرن سیزدهم بوسیله ی مجمع هنسا ،یک اتحاد از بازرگانان آلمان شمالی با شکایت علیه نروژ بکار گرفته شد. طی سالها، تحریم های اقتصادی و توقیف ها به یک ابزار سیاست خارجی پرکاربرد برای تعدادی از کشورها تبدیل شده است. دلایل مختلفی برای تحریم ها وجود دارد: اعم از حقوق بشر تا تکثیر سلاح های هسته ای تا تروریسم(قسمت تروریسم را بعدها در این فصل ببینید) . وسعت تحریمهای تحمیل شده می تواند کاملاً گسترده باشد.
 جامعه ملل با امضاء یک منشور که برای جرایم یا تحریمهایی برای نقض مقررات آن فراهم شده بود ، رویه ای قضایی را برای مطابقت قانونی تحریمهای اقتصادی بین المللی تنظیم کرد. اعضای جامعه ملل قصد نداشتند که اقدامات نظامی یا اقتصادی را جداگانه بکار برند، ولی موفقیت محاصره کردنهای جنگ جهانی اول این ایده را که "سلاح اقتصادی،مانند یک ابزار جنگی عمل نمی کند ولی به عنوان یک اسباب فشار صلح آمیز،بزرگ ترین کشف و پرارزش ترین دارایی جامعه است" را پرورش داد. ایده ی اصلی این بود که تحریمهای اقتصادی می تواند به کشورها فشاربیاورد که در جامعه بین المللی به گونه ای صلح آمیز رفتار کنند.
ایده ی استفاده ی چندجانبه از تحریمهای اقتصادی مجدداً در قوانین بین المللی تحت منشورسازمان ملل متحد جا گرفت ولی تأکید بیشتری بر رویه ی اجبار شد. پس از تصمیم بر اینکه تحریم ضروری است، هر عضو دائمی شورای امنیت می تواند تلاش برای اعمال تحریم را وتو کند. منشور همچنین اجازه تحریم - به عنوان اقدامی برای وادار کردن- به آژانسهای محلی مثل سازمان کشورهای آمریکایی، اتحادیه عرب و سازمان کشورهای آفریقایی می دهد، ولی فقط با اجازه شورای امنیت.
البته اکنون قدرت مشهود سیستم اجبار سازمان ملل، خدشه دار شده است. بن بستها در شورای امنیت و وتوهای اعضای اصلی، اغلب منجر به منتقل شدن موضوع به مجمع عمومی-که قدرت وادار کردن ندارد- می شود. به علاوه، مفاهیمی مانند "صلح"و"نقض صلح" به ندرت بوسیله ی همه اعضاء یکسان درک می شود . بنابراین می توان گفت که هیچ سیاست تحریم سیستماتیکی فعلاً در سازمان ملل وجود ندارد.در نتیجه،تحریمها اغلب اوقات به صورت یکطرفه و به امید تغییر یک دولت خاص و یا حداقل سیاستهای آن تحمیل می شوند.تحمیل یکطرفه،به هرحال،منجر به تأثیرات منفی بزرگی بر بنگاههای کشوری که به تحریمها عمل می کند می شود.
دیگر مشکل کلیدی با تحمیل تحریم های یکطرفه این است که آنها نوعاً نتیجه دلخواه را تولید نمی کنند. تحریم ها می تواند به دست آوردن کالاها را برای کشور تحریم شده مشکل یا گران کند،با اینحال دستیابی به هدف مدنظر تقریباً هرگز اتفاق نمی افتد. تحریم ها برای اینکه به خوبی عمل کنند، نیاز است که به صورت چند جانبه تحمیل شوند. فقط هنگامی که واقعاً تمام کشورهایی که یک کالا را تولید می کنند موافق عدم ارائه آن به کشور مقصد باشند می تواند تأثیر تحریم واقعی را  داشته باشد.بدون چنین عدم ارائه ای،تحریم ها گزندگی چندانی ندارد.با اینحال جلب موافقت همه کشورهای تولید کننده واقعاً مشکل است. کشورها عموماً به دلایل جغرافیایی یا تاریخی روابط گوناگونی با کشور هدف تحریم دارند، بنابراین بعضی کشورها نمی توانندیا نمی خواهند روابط بازرگانی خود را پایان دهند.
سومالی یک مثال تلخ از اهمیت رژیم تحریمهای یکپارچه است. برای سال ها،اخبارثابت مربوط به خشونت،اقدامات دزدی دریایی و راهزنی مسلحانه ی دریایی در صفحات تلویزیونی سراسر دنیا پخش می شد.ایالات متحده تحریمهایی را که در می 2010 اجرایی شد بامحدودیت تجارت و توقیف دارایی ها علیه سومالی اعمال کرد.هدف از این تحریم ها کاهش موج تبهکاری در سومالی علیه صنعت کشتیرانی و تشویق کشور به توسعه ی نظم و قانون بود.
یکی از نگرانی های اصلی در تحریم ها این حقیقت است که دولتها اغلب به آنها به عنوان عملی که هزینه ای ندارد نگاه می کنند.به هر حال،حتی در صورتی که این تحریم ها بر بودجه ی دولتها تاثیری نداشته باشد، می توانند به معنی از دست دادن کسب و کار شرکت ها باشد.
بر این اساس ، نیاز است هزینه هایی به منظور جبران خسارت بنگاه هاوصنایع داخلی که تحت تأثیر این تحریمها قرار گرفته اندپرداخته شود.با اینحال سعی برای اعمال آهسته تحریمها ، یا ارزانترکردن آنها برای کم کردن هزینه سربار برای این شرکت ها، واپسین شانس برای موفقیت تحریمها را ناکام می کند.مدیران بازاریابی بین المللی اغلب در این تور سیاسی می افتند و در نتیجه کسب وکار خود را از دست می دهند. شرکت ها اغلب سعی می کنند که تحریمها را بر مبنی ارزیابی هایشان ازجو سیاسی بین المللی،پیش بینی کنند.حتی هنگامیکه پیش بینی های قابل توجه صورت می گیرد،بنگاهها باز هم می توانند به ضررهای پیش بینی شده لغو قرارداد تن دهند.به هرحال،اینها می تواند به عنوان هزینه ی پشتیبانی از دولت برای یک محیط بین المللی بازرگانی و سرمایه گذاری لحاظ شود.
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برخی کشورها ، برای مانع شدن و یا دست کم تأخیردر بدست آوردن کالاهای راهبردی مهم که بوسیله متخاصمین طراحی شده است، سیستم کنترل صادرات دارند. اغلب این سیستمها بجای قانون، استثناء را با صادرات مستقل از سیاست ،کنترل می کنند.
• تسلیحات در لیست معروف به سلاح های جنگی که قسمتی از قانون کنترل سلاح ها است پوشش داده شده اند. کالاهای با کاربرد دوگانه،که کالاهایی مفید برای مقاصد نظامی و غیر نظامی می باشند، با فهرست مشترک اتحادیه اروپا کنترل می شوند.
قوانین مربوط به ایالات متحده آمریکا، صادرات همه ی کالاها،خدمات و ایده ها را در بر می گیرد. دراینجا توجه به این نکته مهم است که صدور کالا زمانی که بصورت فیزیکی از ایالات متحده حمل شوند،اتفاق می افتد. به نظر می رسد خدمات و ایده ها، وقتی به یک کشور خارجی انتقال می یابند فارغ از موقعیت مکانی،صادر می شوند. حتی وقتی به یک کشور خارجی اجازه داده می شود که به برنامه ی کامپیوتری خیلی حساس از یک کشور کنترل شده دسترسی داشته باشد صادرات می باشد.تأثیراصلی این دیدگاه می تواند،مخصوصاً بر دانشگاه ها و دانشجویان بین المللی باشد.
• سیستم کنترل صادرات ایالات متحده مبتنی بر سند مدیریت صادرات -که بوسیله وزارت بازرگانی مدیریت می شود- و سند کنترل صادرات جنگ افزار-که بوسیله وزارت خارجه مدیریت می شود- می باشد.وزارت بازرگانی بر صادرات بصورت کلی تمرکز دارد، در حالیکه وزارت خارجه محصولاتی که برای مقاصد نظامی طراحی یا بهبود یافته اند،حتی محصولاتی که کاربرد تجاری دارند را پوشش می دهد.عوامل تعیین کننده ی این کنترل ها امنیت ملی،سیاست خارجی و عدم اشاعه سلاح های هسته ای هستند.
به این ترتیب نیاز است برای هر صادراتی که از ایالات متحده صورت می گیرد، یک مجوز صادرات اخذ شود. مدیریت دوایر دولتی نیاز دارند تا با رایزنی با دیگر بخشها،فهرستی از کالاهایی که صادرات آنها به عنوان کالای ویژه یا حساس مورد توجه است،تهیه نمایند. بعلاوه، فهرستی از کشورهای مختلف بر حسب روابط سیاسی شان با ایالات متحده آماده سازند.در پایان، برای هر کشور لیستی از شرکت های خصوصی که بخاطر عملکرد انحرافی تجاری شان بعنوان شرکای تجاری غیرقابل اعتماد مورد توجه اند ،تهیه نمایند.
 بعد از اینکه یک درخواست مجوز صادرات تکمیل شد، متخصصان دولتی کالاهایی که صادر می شود را با فهرست کنترل تجاری - که فایلی شامل اطلاعات درباره محصولاتی که برای امنیت ملی حساس بوده و یا برای مقاصد دیگری کنترل می شوند- تطبیق می دهند.محصولات سپس با کشور مقصد و شرکت دریافت کننده تطبیق داده می شوند. اگر هیچ نگرانی بر اساس هرکدام از این سه نبود، مجوز صدور صادر می شود.عوامل تعیین کننده ی کنترل و گامهای فرآیند تصمیم گیری در تصویر 3-5 نمایش داده شده است.
• اگر چه به نظر می رسد این فرآیند بیش از حد دست و پا گیر باشد، ولی در تمامی موارد صادرات به صورت یکسان به کار نمی رود.اغلب فعالیتهای بازرگانی بین المللی تحت شرایطNLR  که مخفف کلمات "نیازی به مجوز ندارد[footnoteRef:117]" است، انجام می شوند. NLR  مجوزی جامع برای صادرات فراهم می نماید. محصولات (شامل آنهایی که حساس حساب می شوند) می توانند آزادانه به بیشتر شرکای تجاری که نه کاربر نهایی و نه کاربرد نهایی را شامل می شوند حمل شوند.به هر حال، هنگامیکه فرآیند شامل فناوریهای سطح بالا و کشورهایی که با ایالات متحده دوست نیستند می شود،پیچیده تر می شود.صادرکننده باید سپس یک مجوز صدور،که شامل مجوزکتبی ارسال یک محصول به خارج از کشور می شود بدست آورد. [117:  No license required] 

• پیامدهای کنترلهای بازاریابی بین الملل مهم هستند. نکته ای که برای طراحی یک سیستم کنترل صادرات اثربخش وجود دارد این است که فعالیتهای تجاری بین المللی که باعث نگرانیهای ملی می شود رامحدود سازد.
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نمودار 2-5  سیستم کنترل صادرات آمریکا

به هر حال این به نکته دیگری بستگی دارد که چه زمانی کنترلها تأثیر خود را از دست می دهند و چه زمانی بنگاههای یک کشور در موقعیت رقابتی نامساعد با بنگاهها در دیگر کشورها که سیستم های کنترلی در آنها گستردگی کمتری دارد یا حتی ندارند قرار می گیرند.
به عنوان مثال،پیاده سازی ناشیانه قوانین صادرات می تواند نتایج بد و وسیعی داشته باشد.دولت آرژانتین این درس را با تلاشهایش برای فشار بر کشاورزان و دامداران برای فروش محصولات کشاورزی بصورت داخلی با قیمت پایین و اما با دشواری آموخت. با پیروی کردن از افزایش بحث برانگیز مالیات برصادرات حبوبات به علاوه کنترلهای قیمت قبلی و مداخله سنگین سیاسی،کشاورزان و معترضان مخالف دولت را به خیابانها کشاند.بر عکس این موضوع باعث کمبود سوخت و غذا در نقاطی از کشور شد. به این نکته توجه کنید که سویا برای آرژانتین صادرات اصلی به حساب می آید و تا حد زیادی ستون فقرات رشد اقتصادی آنها ظرف پنج سال گذشته بوده است، منتهای مراتب مالیات جدید بحث برانگیز بود .به علاوه با کاهش محبوبیت دولت، منجر به سقوط بازار بورس و سهام و بالا رفتن قیمت جهانی دانه سویا شد.هنگامی که یک دولت در تلاش برای "توزیع مجدد ثروت" محدویتهای صادراتی را طرح ریزی می کند - همانطور که در مورد آرژانتین صدق می کند-نیاز است خوب توجه کنیم که ممکن است جعبه ی پاندورا باز شود و ناکارآمدیهای اقتصادی و آشوب اجتماعی اتفاق بیافتد.
[bookmark: _Toc278046080]یک محیط جدید برای کنترلهای صادرات[footnoteRef:118] [118:  A New Environment for Export Controls] 

امروزه محیط بین المللی به برجسته کردن اهمیت کنترلهای صادراتی ادامه می دهد. محدود کردن جریان مواد و کاهش جریان دانش فناوری در پرهیز از تکثیر سلاحهای مخرب ؛ می تواند پیچیدگی جنگ افزارهای به کار رفته بوسیله گروههای شورشی را کم کند. کنترلهای مالیاتی نیز می تواند مانع تأمین مالی برای آموزش تروریسم شود.
امروزه ،تمرکز اصلی کنترلهای صادراتی بر جهان سوم باقی مانده است.تعدادی از کشورهای این منطقه سلاحهای شیمیایی و اتمی بعلاوه فناوری به کارگیری آنها را می خواهند. حتی اگر یک کشور قبلاً جنگ افزارهای خطرناک داشته،کنترلهای صادراتی می تواند بخت گسترش آن را کاهش دهد.امروزه کنترلهای صادراتی دیدگاه"تعادل تاکتیکی" را که بر نقاط خطرناک تأثیر می گذارد به جای دیدگاه "تعادل استراتژیک"  اعمال شده در طول دوره منع جهانی ایالات متحده- شوروی- به کار می برند.ایران مثال برجسته از اعمال کنترل صادرات است. تلاشهای این کشور برای پیاده سازی یک برنامه اتمی(علیرغم صلح آمیز بودن آن.مترجم ) دلیل آشفتگی زیاد در جامعه جهانی شد.مذاکرات سخت، تهدیدات، کنترلهای اضافی و تحریمها راشامل شد. پنج عضو دائمی شورای امنیت سازمان ملل و آلمان متعهد شدند که ارتباطات کامل و همکاری اقتصادی را در مقابل تعلیق فعالیتهای مرتبط با غنی سازی و بازفرآوری،برقرار نمایند. این تعهدات بحران پیش آمده را فرونشاند.کنترلهای صادراتی احتمالاً به عنوان یک ابزار قوی در زرادخانه بین المللی سیاست گذاران باقی خواهند ماند.
تغییر عمده همچنین از افزایش موجودیت محصولات با فناوری بالا منتج شد. در دهه های گذشته، کشورهای صنعتی به علت رقابت بر پایه دستمزد در تجارت جهانی بیشتراز گذشته شریک شده اند.امروزه،آنها به طرز فزاینده ای بر رقابت مبتنی بر فناوری تمرکز کرده اند. در نتیجه محصولات با تکنولوژی بالا در سرتاسر جهان از منابع مختلف موجود است. در دسترس بودن گسترده اجرای محرومیت از کالا را سخت کرده است.اگر یک کشور صادرات محصولاتی که بصورت گسترده موجود است را کنترل کند، آن کشور با یک هزینه سربار بر روی بنگاههایش از رقبا استفاده خواهد کرد.
پرسشی که پیش می آید این است که چه مقدار از آخرین فناوری برای یک کشور نیاز است که در فعالیتهای خطرناک وارد شود.برای مثال،ایالات متحده و شوروی بسیار قبل از ابر کامپیوترها،سلاحهای هسته ای و سیستمهای حمل پیچیده را گسترش دادند. بنابراین معقول است اگر ادعا شود که محققین در کشورها با تجهیزاتی کمتر از حد معمول یا حتی منسوخ می توانند به سطحی از تهدید برسند که نتیجه ی آن می تواند تخریب کلی و تأثیر بر امنیت جهانی باشد.
از نگاه کنترلی،اندازه ی تجهیزات نیز مسأله است. پنهان کردن ابرکامپیوترها واقلام با تکنولوژی بالا در گذشته مشکل و هر گونه نقل و انتقال چنین محصولاتی به راحتی قابل ردگیری بود. امروزه، فناوری در دسترس بسیار کوچک شده است. اغلب تجهیزات لبه ی فناوری به قدری کوچک است که در یک چمدان جا می گیرد و تجهیزات بیشتری بزرگ تر از صندوق عقب ماشین نیستند.با وجود این شرایط، مدیریت حمل چنین تجهیزاتی بسیار مشکل شده است.یک بحث دنباله دار درباره ی اینکه چه ترکیبی از محصولات با کاربرد نظامی ، کابرد غیر نظامی ، کاربرد دوگانه و موفقیت توافقنامه های چند گانه در این دسته بندی قرار می گیرند.به طرز فزاینده ای،کالاها تبدیل به کالاهای با کاربرد دوگانه می شوند،که به معنی آن است که آنها کالاهای تجاری هستند که پتانسیل کاربرد نظامی را دارند.مثالهایش کامیونهای صادرشده که برای حمل و نقل نیروها به کار می رفته،یا صادرات تأمین کنندگان به یک کارخانه حشره کش سازی که، چند سال بعد معلوم شد کارخانه گاز سمی بوده است.
 بسیار مشکل است که جنگ افزارها را به صورت روشن معین کنیم. حتی مسأله دار تر از دستیابی به توافق بین کشورها موضوع کالاهای با کاربرد دوگانه است.
اختلافها می تواند نتیجه میل کشورها به حفظ منافع اقتصادی خودشان باشند. به خاطر ساختارهای صنعتی متفاوت این منافع بین کشورها متنوع است. برای مثال، آلمان با موقعیت بازارجهانی قوی در ماشین آلات، موتورها و مواد شیمیایی خام درباره ی این کنترل ها متفاوت از ایالات متحده، که کامپیوترها را به عنوان ناحیه رقابت پیشرفته می بیند،فکر می کند.
در سالهای اخیر، سیاستهای زیادی تمرکز بهتر بر خطر گسترش اتمی و حملات تروریستی راهدف قرار دادند .این موضوع کمک می کند که با شدت بیشتری محصولات با تکنولوژی بالا که نیاز است کنترل شوند و آنهایی که نیاز نیست، متمایز شوند.روی هم رفته نتیجه ی سهولت سیاستهای کنترل صادرات در حوزه فناوری بوده است. سیاست کنترل مدیریت صادرات ایالات متحده به طرز فزاینده ای بر مبنای دیدگاه "چماق و هویج" است،که نشان دهنده رفتارتبعیض آمیز با کشورهای همراستا تر با اهداف سیاسی ایالات متحده است. بنابراین اینطور هم می توان گفت که نقش کنترلهای صادراتی،همانطور که پیچیده است،پرتنش نیز هست.

[bookmark: _Toc278046081]محیط بازار بین المللی
• کنترلهای صادرات بین المللی[footnoteRef:119] [119:  International Export Controls] 

• کنترلهای صادرات در اصل به معنی حفظ کردن منافع تکنولوژی بالای یک کشوردرمقابل رقبای بالقوه است. ازآخرین بازنویسی کلی قانون مدیریت صادرات ایالات متحده سالهای زیادی می گذرد. قانونی که حق اساسی کنترل صادرات را برای رئیس جمهور فراهم می نماید.درطول این زمان،شیوه های ایالات متحده غیر کارآمد و غیر موثر شده است. مگر اینکه با به روز آوری سیستم کنترل صادرات،خلاء هماهنگی رقابت پذیری بین المللی تولید کاهش یابد.
• در طول جنگ سرد،کنترل های صادرات ایالات متحده و متحدانش، اتحاد جماهیرشوروی را با موفقیت منزوی کرده. مانع به دست آوردن تکنولوژی بالای ضروری برای نیرومند شدن ارتشش شد و یا دست کم به تأخیر انداخت. امروزه،دیگر بین متحدان درباره ماهیت مواجهه با تهدیدها اتفاق نظری وجود ندارد.هیچکس دیگری وجود ندارد که ایالات متحده او را وتو کند و او بتواند کارکند وقتی موافق نیست. 
• در حال حاضر، محدودیتهای دولت ایالات متحده به طور ثابت بیش از محدودیتهایی است که کشورهای اروپایی با توجه به گواهی ها برای محصولات و فناوری ها به مقصد بازارهایی نظیر چین اعمال می کنند. تأخیرات ترکیب شده با موجود بودن خارجی محصولات به معنی از دست دادن تجارت برای بنگاهها و تجار ایالات متحده در تماس با چین است.
• مثالی بزنیم:چین بزرگ ترین و سریع ترین رشد بازار وسایل ماشینی در جهان را داراست. ایالات متحده هنوز بطور جدی ماشین های پنج محور را گواهی می کند بخاطر اینکه به نظر میرسد آنها بسیار پیچیده ترند.گرفتن گواهی های صادرات ایالات متحده می تواند 6 ماه تا یک سال برای تصویب طول بکشد.سوئیس،آلمان و ایتالیا به راحتی سود این تأخیر را با گواهی محصولات با تواناییهای یکسان در یک هفته می برند. در طول دهه گذشته،ایالات متحده 50 درصد سهم خود در این بازار با رشد سریع را توسط چینی های داخلی و تولیدکنندگان خارجی که در حال ربودن سهم بازار از دست رفته هستند ، از دست داد. در همان زمان که بازار داخلی ایالات متحده 50 درصد کوچک شد، تأثیر صنایع دفاعی ایلات متحده به طرز باور نکردنی برعکس بودند.
• مشکلات مشابه در تجهیزات و ابزار علمی تولید نیمه رسانا اتفاق افتاد.بدون همکاری بین متحدان، سیستم کنترل صادرات نمی تواند کار کند. هزینه آن شغل آمریکاییهاست و به اهدافش نخواهد رسید.
• دولت آمریکا ممکن است چین را به عنوان تهدید بالقوه ببیند و در جستجوی آن باشد که بالاترین سطح فن آوری آن را انکار کند. ولی بسیاری از کشورها حاضرند چین را با هر مقدار از محصولات و فن آوری که بخواهد بدست بیاورد، تغذیه کنند. موضوع کلیدی توسعه یک سیستم کنترل صادرات موثر که توسط دیگر کشورهای صادر کننده تکنولوژی بالا پشتیبانی شود، است.
دولت ایالات متحده در حال حاضر بر اصلاحاتی برای فراهم کردن تعریف بهتری از اقلام در لیست تسلیحات نظامی و آنهایی که فناوریهای با کاربرد دوگانه دارندکار می کند.دیگر اصلاحات، مکانیزمهای گواهی دهی، بالابردن سرعت گواهی دهی و کوتاه کردن لیست محصولاتیکه گواهی اعتبار شخصی نیاز دارند، می باشد.
این اصلاحات در گام اول خوب هستند. کنترلهای صادرات اگر بهتر هدف گذاری و مدیریت شوند می توانند مناسب تر و موثر تر باشند.ولی نیاز است کارهای بیشتری بوسیله کنگره در تفاهم با ادارات انجام شود:
1 -ایالات متحده نیازمند آن است که هدف کنترلهای صادراتی بهتر تعریف شود تا متحدان ایالات متحده بتوانند از آن پشتیبانی کنند.
2 -ایالات متحده نیاز دارد که لیست کشورهای مرتبطی که به کنترل کم نیاز دارند و یا نیاز به کنترل ندارند منتشر کند تا بتواند بر تلاشهایش بر کشورهای خاص تمرکز کند.
3 -پیاده سازی کنترلهای صادرات باید بازسازی شود. ترکیب و تعریف بهتر لیستهای کنترلی باید مناقشه های بی پایان را حل کند. 
سیستم کنونی ایالات متحده برای قرن بیست و یکم شایسته نیست. به خاطر قدرت مجدد دادن به بخش تولید، این موضوع یکی از چند مساله ی مطرح شده است که هر یک از احزاب سیاسی و واحدهای اجرایی و قانونی باید توانایی موافقت با آن را داشته باشند.
• کنترلهای واردات:
• هر کدام از واردات یا واردات محصولات خاص از طریق سازوکار گمرگ و بدون گمرک کنترل می شود. گمرکات مالیات بر واردات وضع کرده و قیمتها را بالا می برد. مرزهای بدون گمرک مانند توافقات توقیف داوطلبانه ،محدودیتهایی خود تحمیل هستند و کاهش قیمتها با هدف پرهیز از فعالیتهای تجاری تنبیهی از سوی کشور میزبان انجام می شود. سیستمهای سهمیه بندی، ظرفیت واردات مورد قبول یک کشور را کاهش می دهد. تأثیر نهایی تمام اینها، کاهش مقداری واردات است.
• برای بازاریابان بین المللی، این محدودیتها می تواند به معنی آن باشد که کاراترین منابع عرضه موجود نیستند بخاطر آنکه قوانین دولت ، واردات را از آن منابع محدود می کند. این به معنی آن است که مشتری خدمات بی کیفیتی دریافت می کند و اغلب باید به طرز معنی داری قیمت بیشتری پرداخت کند . این شرکت ها وقتی سعی می کنند محصولاتشان را به صورت بین المللی بازاریابی کنند، کمتر میتوانند رقابتی عمل کنند.
• هنگامیکه سیاستگذاران تلاش می کنند تا کنترلهای واردات را مدیریت کنند با مشکلات فراوانی روبرو می شوند. اول اینکه چنین کنترل هایی میتواند قیمت های بسیار بالایی را بر مشتریان داخلی تحمیل کند. حتی با وجود پخش وسیع هزینه سربار میان چندین مشتری می تواند منتج به هزینه سربار قابل مشاهده کمتر شود. هزینه ی اجتماعی این کنترل ها ممکن است برای اقتصاد زیان آور باشد و موضوع حمله جداگانه توسط افراد باشد.به هرحال،این حملات با فشارهایی از سوی گروههای محافظت شده که از محدودیتهای واردات سود می برند، تأثیر می پذیرد.برای مثال، اگرچه شهروندان اتحادیه اروپا -به دلیل کنترلهای واردات-برای پرداخت قیمت افزایش یافته برای همه محصولات کشاورزی تحت فشارند، آنها محصولات کشاورزی را به سود منطقه با سطح بالاتری از قیمت مصرف می کنند.برای سیاست گذاران دستیابی به موازنه مناسب اگر غیر ممکن نباشد، اما اغلب مشکل است،.
• مشکل بزرگ بعدی منتج شده از کنترلهای واردات، تغییر جریان در ترکیب واردات می باشد. برای مثال،اگر واردات سنگ مس چه از طریق محدودیتهای اختیاری و چه از طریق سهمیه بندی محدود شود، ،شرکت ها در کشورهای تولیدکننده مس برای تبدیل سیستمهای تولید آنها و تولید کابل مسی بجای آن، که آنها بتوانند بعد از آن صادرش کنند، شاید انتخاب شود. در نتیجه ،اندازه گیریهای اولیه به دقت تعریف شده توسط حامیان تولید داخلی شاید باید بسرعت زیاد شده به ترتیبی که از یک جریان صنعتی بعد از دیگری محافظت کند.
• مشکل اصلی پایانی که سیاست گذاران با آن روبرو شدند اثر بخشی است. کنترلهای واردات،که خیلی وقتها برای فراهم کردن اطاق تنفس - چه برای رشد یا تسخیر مجدد موقعیت رقابتی - برای صنعت داخلی طراحی می شود، اغلب به نتیجه ی مورد انتظار معکوس می انجامد. به جای بهبود بهره وری یک صنعت، چنین کنترل هایی، سطحی از ایمنی و ضربه گیری درآمد اضافه شده فراهم می آورد، با اینحال به گرداننده اجازه می دهد که توسعه فناورانه را به عقب بیاندازند.
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کشورهای مبدا ممکن است برای اطمینان از رفتار کسب و کار بین المللی شرکت هایشان که درهدایت آنها مرزهای قانونی، معنوی و اخلاقی به شکل مناسبی مورد توجه قرار گرفته است قوانین و مقررات خاصی را پیاده سازی کنند. تعریف "مناسب بودن"می تواند از کشوری به کشور دیگر و از دولتی به دولت دیگر متفاوت باشد.بنابراین،چنین مقرراتی و اجبار و تأثیر آن بر بنگاهها می تواند اساساً بین کشورها متفاوت باشد.
• چندین حوزه ی اصلی وجود دارد که کشورها تلاش می کنند فعالیتهای بین المللی بازاریابی بنگاه هایشان را در آن کنترل کنند . مثلاً به دلایل سیاسی ممکن است انجام فعالیت تجاری با بعضی افراد را رد می کنند ؛تدابیر ضد اتحادیه در جایی که به شرکت ها به عنوان رقبای محدود نگاه شود؛ و پرداخت رشوه (هنگامی که بنگاهها قراردادها را با پرداخت نا مشروع به جای کارایی بدست می آورند . برای مثال کشورهای عربی ، یک لیست سیاه  از شرکتهایی که با رژیم اسرائیل معامله دارند، توسعه داده اند. حتی با وجود آنکه فشارها برای قراردادن در لیست سیاه کاهش یافته، بعضی مشتریان عرب هنوز از تأمین کنندگان خود می خواهند که اطمینان دهند منبع محصولات خریداری شده اسرائیلی نیست و شرکت هیچ تجارتی با اسرائیل ندارد. هدف این عمل بوضوح تحمیل بایکوت بر تجارت با اسرائیل است. در مقابل دولت ایالات متحده،بخاطر پیوندهای سیاسی با اسرائیل،  قوانین مختلفی برای پرهیز شرکت های آمریکایی از همراهی با بایکوت عربی وضع کرده است.این قوانین شامل قانونی برای محرومیت از مزایای مالیاتی درآمد خارجی برای شرکت هایی که با بایکوت موافقت کرده اند، می باشد. همچنین تأیید دولت آمریکا در مورد درخواست بایکوت بایستی دریافت شود.بنگاههای ایالات متحده که با بایکوت موافقت می کنند هدف جرایم سنگین ومحرومیت از مجوزهای صادراتی قرار می گیرند.
اقدامات مربوط به بایکوت، شرکت ها را در یک موقعیت دشوار قرار داد.در حالیکه آنها در تور فعالیتهای دولتی گرفتار شده اند، ممکن است تحت فشار قرار گیرند و کسب و کار خود را از دست بدهند و یا اینکه مجبور شوندجریمه بپردازند. این می تواند در مورد فعالیتهای بین المللی شرکت ها همانند فعالیتهای داخلی آنها به کار رود.برای مثال در اتحادیه اروپا، هنگامی که بنگاهی یک شرکت خارجی را می خرد ،دست به یک سرمایه گذاری مشترک با یک بنگاه خارجی می زند یا توافقنامه ای با یک بنگاه رقیب می بندد، کمیته ها از نزدیک بر این موضوع نظارت می کنند.این کمیته ها ارزیابی می کنند که آیا این فعالیتها بر رقابت تأثیری میگذارد یا خیر ؟ و حق آن را دارد که تبادلات اینچنینی را قبول نکند. به هر حال، با فرض افزایش جهانی شدن اقتصاد بین المللی، بعضی بازاندیشی های اساسی به سمت تغییر نگرش از دیدگاه کنونی می رود. سوالی که می تواند پرسیده شود این است که آیا هر کشوری می تواند رقابت را فقط در سطح داخلی تعریف کند یا می تواند رقابت را در سطح جهانی ببیند؟
• برای اجازه ویژه دادن به بازاریابان بین المللی با توجه به قوانین عدم اعتماد، رویه های قضایی وجود دارد. به عنوان مثال در ایالات متحده قانون وب-پومرانین در [footnoteRef:121]1918 شرکت هایی که در توسعه بازارهای خارجی همکاری می کنند را از قانون عدم اعتماد مستثنی کرد. قانون شرکت های بازرگانی صادراتی در 1982 به طور ویژه برای کمک به شرکت های کوچک و متوسط جهت صادرات طراحی شد.به دلیل پیشرفت جهانی شدن تولید، رقابت و عرضه و تقاضا به نظر می رسد که در طول زمان کاربرد قوانبن ضد تراست برای فعالیتهای بازاریابی بین المللی بازبینی شود . [121:  In the United States, the Web-Pomeranian Act of 1918] 

• دولتها همچنین همکاری هایی در فعالیتهای بازاریابی بین المللی در مورد رشوه و ارتشاء دارند.تأثیرات چنین دخالتهایی در ادامه ی این فصل مطالعه خواهد شد.
• محیط سیاسی و قانونی کشور مقصد :
• محیط کشور مقصد - هم سیاسی و هم قانونی - بر عملکرد بازاریابی بین المللی شرکتها به شیوه های مختلف تأثیر می گذارد . یک مدیر خوب می فهمد که در کدام کشور فعالیت کند به نحوی که بتواند با پارامترهای موجود کارکند و بتواند پیش بینی و طراحی برای تغییراتی که می تواند رخ دهد، بنماید.
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شرکت ها معمولاً ترجیح می دهند که کسب و کار خود را در یک کشور با یک دولت پایدار و دوست هدایت کنند. ولی پیدا کردن چنین دولتهایی همیشه آسان نیست. از این رو مدیران باید به صورت مداوم دولت ، سیاست ها و پایداری آنها را در مقابل پتانسیل برای تغییر سیاسی که می تواند تأثیر معکوس بر اعمال همکاری داشته باشد، پایش کنند.
در تمام کشورها خطر سیاسی وجود دارد، ولی وسعت خطرات به طرز گسترده ای از کشوری به کشور دیگر متفاوت است. خطر سیاسی به عنوان خطر از دست دادن شناخته می شود. هنگامی که سرمایه گذاری در کشور معین تحت تأثیر تغییرات در ساختارسیاسی یا سیاستهای کشورمثل قوانین مالیات، گمرکات، مصادره داراییها یا محدودیت در برگرداندن منافع به کشور  قرار می گیرد. برای مثال، یک شرکت می تواند چنین ضررهایی را در مورد سلب مالکیت یا سخت شدن قوانین بازگشت مبادلات خارجی به کشور ، یا از افزایش ریسک اعتبار در صورتی که یک دولت سیاست های خود را برای مشکل کردن پرداخت به طلبکاران شرکتها تغییر دهد ، متحمل شود . به طور کلی، ریسک سیاسی در کشورهایی که به صورت تاریخی ثبات و پایداری دارند در کمترین حد است.
سه نوع اصلی از ریسک سیاسی می تواند مورد مواجهه قرار گیرد: ریسک مالکیت ،که دارایی را در بر می گیرد؛ ریسک عملیاتی که به مداخله در عملکرد مداوم شرکت بر می گردد ؛ و ریسک انتقال، که عمدتاَ هنگامی که تلاش برای انتقال دارائی ها بین کشورها صورت می گیرد، مورد مواجهه قرار می گیرد. ریسک سیاسی می تواند نتیجه فعالیت دولت ها و یا خارج از کنترل آنها باشد.
در بسیاری از کشورها، ریسک سیاسی بزرگ شامل کشمکش و برخورد خشن می شود. مدیر یک شرکت قبل از هدایت کسب و کار در کشوری که احتمال چنین تغییراتی بالاست، دو مرتبه فکر خواهد کرد . اگر برخورد از قبل شروع شده است ، احتمال قوی برای هدایت خشونت به سمت دارایی ها و کارکنان شرکت وجود دارد. جنگ چریکی، آشوب شهری و تروریسم اغلب جهت ضد صنعتی می گیرد که می تواند شرکت و کارکنانش را به هدف بالقوه تبدیل کند. 
به نظر میرسدکارکنان صنعت نفت به طور خاصی آسیب پذیرند و بارها قربانیان قتل و آدم ربایی قرار گرفته اند. به این دلیل که بعضی از فعالیت هایشان در جغرافیای از نظر سیاسی ناپایدار جهان قرار گرفته ،مانند نیجریه،سودان و کلمبیا. برای مثال،در می 2008،حین جنگهای چریکی در قسمت غنی از نفت دلتای نیجر در نیجریه یک نفتکش شرکت شورون و یازده خدمه آن ربوده شدند. نیجریه بزرگترین کشور تولید کننده نفت آفریقا است، ولی بمب گذاری در خطوط لوله و حملات علیه کارکنان نفت بوسیله ستیزه جویانی که خواهان سهم بیشتر از مزایایی هستند که ظرف 10 سال گذشته یک چهارم کاهش پیدا کرده است. 
در بعضی از کشورها تغییرات ناگهانی حکومت ( انقلاب و یاکودتا ) می تواند باعث تغییرات بزرگ در دولت شود.دولت جدید شاید به شرکت های چند ملیتی به عنوان باقیمانده گذشته تسلط مستعمراتی غرب حمله کند. همانطور که در کوبا،نیکاراگوئه و ایران اتفاق افتاد. حتی اگر چنین تغییراتی یک تهدید فیزیکی مستقیم برای بنگاه و کارکنانش نشان ندهد ، اما می تواند تأثیرات شدیدی به جا بگذارد. چند دهه گذشته شاهد چنین تغییراتی در کشورهای غنا، اتیوپی و ونزوئلا بوده است. این تغییرات به طور جدی مانع جریان بازاریابی بین المللی می شوند. 
یک عمل مهم دولتی سلب مالکیت است،که تصرف داراییهای خارجی بوسیله دولت با پرداخت خسارت به مالکان است. برای مثال در ونزوئلا، دولت هوگو چاوز بیش از 960 شرکت را در بین سالهای 2005 و 2010 ملی کرد. در 2010، همچنین دو جین از شرکتهای آمریکایی، شامل ،کوکاکولا،اگزون موبیل توقیف شدند یا تهدید به سلب مالکیت شدند. 
مصادره نیز همانند سلب مالکیت باعث انتقال مالکیت از بنگاه خارجی به کشور میزبان می شود. به هر حال، تأثیر آن حتی سخت تر است چرا که شامل پرداخت خسارت به بنگاه نمی شود. بعضی صنایع به دلیل اهمیتشان برای اقتصاد کشور مقصد و عدم توانایی برای انتقال عملکردها در مقابل مصادره و سلب مالکیت، آسیب پذیر تر از دیگران هستند. به این دلیل،بخش هایی مثل معدن، انرژی، خدمات عمومی و بانکداری هدف چنین عملکرد دولت هستند.
تعدادی از کشورها از مصادره و سلب مالکیت به سوی شکلهای ماهرانه تر کنترل مانند بومی سازی روی آورده اند. هدف بومی سازی نیز به دست اوردن کنترل بر روی سرمایه گذاری خارجی است، ولی با روشی متفاوت. در بومی سازی ،دولت ها تقاضای انتقال قسمتی ازمالکیت و مدیریت می کند و آیین نامه هایی  تحمیل می کند که سهم بزرگی از محصول بصورت داخلی تولید و سهم بزرگتری از سود در کشور باقی بماند.   
مدیران بازاریابی بین المللی باید همچنین در مورد کنترل قیمت ها نگران باشند.در بعضی از کشورها فشارهای سیاسی داخلی می تواند دولتها را تحت فشار قرار دهد تا قیمتهای کالاها و خدمات وارد شده را کنترل کنند. مخصوصاَ در بخشهایی که از نظر سیاسی با حساسیت های زیادی مواجه هستند، مانند غذا یا بهداشت.

کلمه کلیدی جستجو در چین بجای گوگل Baidu  
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شرکت ها می توانند آرایش های سیاسی را در مقابل ریسک های سیاسی پایش کنند.  معمولاٌ بنگاههای بخش خصوصی در این مورد کمکهایی را برای این فعالیتهای پایشی پیشنهاد می کنند. این کمک ها به شرکت های خارجی امکان می دهد که مسائل احتمالی را در زودترین زمان ممکن پیدا کنند و برای پرهیز از زیانهای بزرگ ، عکس العمل سریع نشان دهند. همچنین شرکتها می توانند از بیمه برای پوشش زیانهای احتمالی استفاده کنند.   
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کشورها در قوانین وپیاده سازی این قوانین با هم متفاوتند.برای مثال، ایالات متحده در یک جامعه ی وابسته به دادخواهی توسعه پیدا کرده است .جایی که موسسات و افراد می توانند به سرعت در دادگاه پرونده تشکیل دهند. اگرچه کشمکشهای قضایی اغلب زمان بر و هزینه بر بوده و به سادگی می تواند تبدیل به تهدید شده و فرصتهای بازاریابی را کاهش دهد. بر عکس، در رویه سنتی، گرایش به حداقل کردن نقش قانون و وکلا وجود دارد. بعضی دلایل این موضوع شامل تعداد نسبتاً کم دادگاهها و وکلا ، تأخیر ها ، هزینه ها ، بلاتکلیفی در دادخواهی ، آموزش محدود شاکیان در مورد حقوق و جایگاهشان ، گرایش قضات به حل و فصل خارج از دادگاه و سهولت موجود بودن حکمیت و میانجی گری برای رفع منازعه می باشد.
تازمانی که چنین سیستمهای قانونی برای جامعه محلی مهم هستند، از نگاه کسب و کار دو سیستم اصلی قانونی در سطح جهانی می تواند دسته بندی شود:
-  قانون عرفی
-  قانون مدون ( قانون نوشته شده )
اگرچه در تئوری، تفاوت گسترده ای بین قانون مدون و قانون عرفی و تأثیر آنها بر بازاریابی بین المللی وجود دارد در عمل این تفاوت آنچنان گسترده نیست.
برای مثال، تعدادی از کشورهایی که قانون عرفی دارند، شامل ایالات متحده،قوانین تجاری خود را برای کنترل کردن رفتار کسب و کار با آن سازگارکرده اند.
در این گروه قوانین ضد دامپینگ نیز قرار می گیرندکه فروش زیر قیمت محصولات را ممنوع می کند و قوانینی که مجوزدهی واردات و صادرات را نیاز دارد. به علاوه،تعدادی از کشورها استانداردهای سلامتی و ایمنی دارند که می تواند بر اساس طراحی شده یا تصادفی ورود کالاهای خارجی را محدود کند.برای مثال ژاپن به طور فوق العاده استانداردهای مربوط به سلامتی را سخت کرد .این موضوع بر واردات دارویی در ژاپن تأثیر گذاشت.
یک مناقشه جهانی پیرامون کاربرد فناوری ژنتیک است. دولتها به طور فزاینده ای قوانین جدیدی وضع می کنند که بر تجارت محصولات تغییر یافته ی ژنتیکی یا تراریخته تأثیر می گذارد. برای مثال، استرالیا استاندارد ضروری را برای غذاهای تولید شده با استفاده از بیوتکنولوژی معرفی کرده که فروش چنین محصولاتی را منوط به آزمایش بوسیله ی امور غذای استرالیا و نیوزلند[footnoteRef:124] می کند. [124:  AustraliaNewZealandFoodAuthority] 


[bookmark: _Toc278046085]تأثیر سیاست ها و قوانین[footnoteRef:125] [125:  Impact of policies and laws] 

برای موفقیت در بازار، نیاز است تا یک بازاریاب بین المللی پیش از انجام کسب و کار تاثیر سیاست ها و قوانین بر فعالیت ها را بداند. او همچنین باید پیچیدگی های سیاست ها و قوانین ملی را درک کند. اگرچه فهم کامل سیستم قانونی و سیاسی کشورهای دیگر ندرتاً ممکن است اما یک مدیر خوب از اهمیت این سیستم آگاه است و با کسانی کار می کند که بدانند در این سیستم چگونه عمل کنند.
بازاریاب بین المللی انتخابهای متفاوتی دارد: یک دیدگاه این است که قوانین غالب نادیده گرفته شوند و انتظار کنار آمدن با آن وجود داشته باشد. دنبال کردن این انتخاب استراتژی به خاطر امکان نارضایتی و حتی پیگرد قانونی با ریسک بالایی همراه است.انتخاب سنتی دوم فراهم کردن ورودی برای مذاکره کنندگان و پیش بینی هر گونه زمینه ی مشکل برای حل آن در مذاکرات چند جانبه است . البته نقطه ضعف این انتخاب ، درگیر شدن در فرایندی وقت گیر است .
انتخاب سوم توسعه ی اتحادیه ها یا حوزه هایی است که می تواند قانون گذاران و سیاست مداران را به توجه و بالاخره پیاده سازی تغییر تشویق کند. این انتخاب می تواند به روشهای مختلفی دنبال شود.یک روش می تواند باز شماری یا بازتعریف مسأله باشد . واژگان خاص، اغلب به سوی پاسخ های شرطی ولی نامناسب راهنمایی می کند.
علاوه بر واژگان ، بازاریابان همچنین می توانند پیوندهای مستقیم و هزینه و منفعت را برای قانون گذاران و سیاست مداران برجسته کنند .
[bookmark: _Toc278046086]ارتباطات بین الملل
علاوه بر سیاست ها و قوانین کشورهای مبدا و مقصد ، بازاریابان بین المللی باید به محیط سیاسی و قانونی
بین المللی در همه جا توجه کنند. ارتباطات بین کشورها می تواند بر شرکت هایی که تلاش می کنند به تجارت بین المللی بپردازند، تأثیر عمیقی داشته باشد.
تأثیر سیاست ها بر بازاریابی بین المللی بوسیله ی ارتباطات دوطرفه ی بین کشورهای مبدا و مقصد و توافقات چندجانبه ی حاکم بر ارتباطات میان گروههایی از کشورها مشخص می شود.
ارتباطات بین دولت ها خصوصاً اگر با هم خصومت داشته باشند می تواند تأثیرات عمیقی بر کسب و کارها داشته باشد . قوانین بین المللی نقش مهمی در هدایت کسب و کارهای بین المللی بازی می کند . معاهدات و توافق نامه های بی چون و چرا که مورد احترام تعدادی از کشورها باشد، عمیقاً بر عملکرد جاری بین المللی تأثیر می گذارد.
[bookmark: _Toc278046087]تروریسم بین الملل و بازاریابی[footnoteRef:126] [126:  International Terrorism and Marketing] 

تروریسم ، استفاده ی سیستماتیک خشونت ( یا تهدید ) با هدف بدست آوردن یک هدف و یا بیان یک پیام سیاسی است . تروریسم بین الملل به دنبال اقدام فراتر از مرزهای ملی است. با وجود اینکه تروریسم در طول قرنها وجود داشته ، اما تأثیر جهانی آن در سالهای اخیر به طرز چشم گیری تغییر کرده است . ارتقای روشهای حمل و نقل ، موجب یک حضور همه جایی در آن واحد شده که هرگز تا قبل از این تجربه نشده بود.
تروریست ها بیش از هر هدف دیگری، ضرباتشان را به سمت کسب و کارها هدایت می کنند .کسب و کارها نیاز دارند که به راحتی در دسترس باشند و همچنین همه روزه بتوانند با تعدادی از افراد جدید معامله کنند. این موضوع باعث سطحی از آسیب پذیری می شود که دفاتر دولتی عموماً با آن مواجه نمی شوند .
 نمودار 3-5 وفور حملات تروریستی در نواحی مختلف جغرافیایی را نشان می دهد . بمب گذاری معمول ترین و بعد از آن حملات مسلحانه ، آدم ربایی ، خرابکاری  و هواپیما ربایی در رتبه های بعدی می باشد .
نمودار 3-5 : احتمال حملات
مقایسه مرگ و میر در برابر حملات توسط منطقه
[image: ]
متأسفانه در حالیکه تروریسم با فرصتهای جدیدی برای شرکت ها در صنایعی مانند ساخت و ساز و یا امنیت و فناوری اطلاعات همراه است؛ اما برای اغلب بنگاهها نتیجه ی تروریسم کاهش در آمدها و افزایش هزینه هاست که مدیران باید مراقب این موضوع باشند . تروریست ها گاهی قصد تأثیرگذاری بر عرضه و تقاضا به ترتیبی که سیستمهای اقتصادی موجود را ورشکسته کند دارند؛این موضوع سبب تأثیرات مستقیم و غیر مستقیمی می شود. نتایج مستقیم برای کسب و کارها، هزینه های تحمیل شده بر بنگاههای خصوصی است.درحالیکه ضرر برای بنگاههای خصوصی روشن است اما از منظر اجتماعی هزینه های غیر مستقیم بسیار بالاتر است. 



نمودار 4-5 یک مدل از آمادگی شرکتی برای تروریسم
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خلاصه فصل 
محیط سیاسی و حقوقی در کشور خود ، محیط زیست و قوانین و موافقت نامه های حاکم بر روابط بین ملتها همه برای بازاریاب بین المللی مهم است. رعایت آنها برای انجام موفقیت آمیز تجارت در خارج از کشور اجباری است. چنین قوانینی می تواند صادرات و واردات را به طور مستقیم و غیر مستقیم کنترل کند و همچنین می تواند رفتار تجاری بین المللی شرکت ها را به ویژه در زمینه تحریم ، ضد تراست ، فساد و اخلاق تنظیم کند. برای اجتناب از مشکلات ناشی از تغییرات در محیط سیاسی و حقوقی ، بازاریاب بین المللی باید تغییرات را پیش بینی کرده و استراتژی هایی برای مقابله با آنها ایجاد کند. در صورت امکان ، مدیر باید غافلگیر نشود و بنابراین اجازه ندهد رویدادها تصمیمات تجاری را کنترل کنند. گاهی اوقات ، بازاریاب بین المللی ممکن است بین برخورد قوانین داخلی و کشور میزبان گرفتار شود. در چنین مواردی ، شرکت باید به دنبال راه حلی برای مصالحه با دولت ها گفتگو کند. متناوباً ، مدیران می توانند دولت خود را تشویق به مشارکت در مذاکرات دولتی برای حل اختلاف کنند. مذاکره کنندگان دولتی می توانند با نشان دادن حجم مشاغل در معرض خطر و مشاغلی که ممکن است از طریق چنین اختلافات دولتی از بین برود ، انگیزه پیدا کنند تا برای حل این مشکلات بین دولتی سخت تلاش کنند. سرانجام ، شرکت می تواند در دادگاه درخواست جبران خسارت کند. با این حال ، چنین اقدام حقوقی بین المللی ممکن است بسیار کند باشد و حتی اگر منجر به قضاوت مطلوب برای شرکت شود ، ممکن است توسط دولتی که علیه آن حکم صادر شده است ، رعایت نشود. در تجزیه و تحلیل نهایی ، شرکتی که در سطح بین المللی تجارت می کند در معرض تغییرات سیاسی و حقوقی قرار دارد و ممکن است در نتیجه تجارت خود را از دست بدهد. بهترین کاری که مدیر می تواند انجام دهد آگاهی از تأثیرات و قوانین سیاسی است و تلاش می کند تا آنجا که ممکن است آنها را اتخاذ کند.






پرسش ها 
1- در مورد این بیانیه بحث کنید: "ریسک بالای سیاسی شرکت ها را ملزم می کند تا سریعاً سرمایه گذاری خود را پس بگیرند. تلاش برای چنین بازپرداخت سریع ، شرکتها را در معرض اتهام استثمار قرار می دهد و منجر به افزایش ریسک سیاسی می شود. "
2- آیا کشورها می توانند افزایش قیمت محصولات کشاورزی داخلی را از طریق کنترل صادرات به طور مؤثری کنترل کنند؟
3- چقدر مناسب است که دولت ها به شرکت های خود در خارج از کشور کمک کنند تا کسب و کار خود را تقویت کنند؟ آیا کسب و کار باید کاملاً از سیاست جدا باشد؟
4- درباره مزایا و معایب قانون رایج در مقابل قانون مدون برای بازاریاب بین المللی بحث کنید.
5- نظر شما در مورد تلاش های لابی شرکت های خارجی چیست؟
6- بحث کنید که چگونه تغییرات فناوری بر اثربخشی سیاست کنترل صادرات ایالات متحده تأثیر گذاشته است.




[bookmark: _Toc278046088]فصل شش:
[bookmark: _Toc278046089] سطوح سه گانه ی شکل دهنده ی جهان مصرف کنندگان

در پایان این فصل  می توانید:
· محرک‌های مصرف‌کننده جهانی را بشناسید.
· ویژگی‌های مصرف‌کننده جهانی را بشناسید.
· عوامل موثر بر مصرف‌کننده ی جهانی را بشناسید. 
· تاثیرات کشور مبدا را درک کنید. 
· ویژگی‌های خریدار صنعتی را درک کنید.
· ویژگی‌های خریدار دولتی را درک کنید. 
· بازاریابی برای مصرف کنندگان جهانی را در نظر داشته باشید.



​سطوح سه گانه ای که امروزه جهان مصرف کنندگان را شکل می دهد شامل: خارجی ترین سطح که عوامل فراملی بوده و مصرف کننده جهانی در سطح بین المللی را تحت تاثیر قرار می دهند (سطح بین المللی) . تاثیر جهانی شدن و تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات در ظهور و ماهیت مصرف کنندگان جهانی بسیار چشمگیر بوده است.
  سیاست و سازمان های تجاری به نهادهای جهانی مانند سازمان تجارت جهانی، صندوق بین المللی پول و دیگر سازمان ها که بر تحولات تجارت و سرمایه گذاری در سطح جهانی تاثیر می گذارند ، اشاره دارد . 
سطح ملی : مصرف کنندگان در هر کجای دنیا به وسیله ی شرایط اقتصادی، سیاسی، قانونی، تکنولوژیکی، زیربنایی و فرهنگی کشورهایی که در آن زندگی می کنند تحت تاثیر قرار می گیرند.
 مرکز: نشان دهنده ی مصرف کننده می باشد که اولویت هایش تا حد زیادی توسط ویژگی های شخصیتی، عوامل موقعیتی فردی و سایر عواملی که در سطح فردی وجود دارد، تعیین می شود. مصرف کنندگان مرکز فعالیت های بازرگانی می باشند. برنامه های بازاریابی برای تحت تاثیر قرار دادن آن ها برای خرید محصولات و خدمات شرکت ها طراحی شده اند.
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 ظهور مصرف کننده ی جهانی با دو روند محرکه ی مهم  یعنی جهانی شدن و پیشرفت تکنولوژی های اطلاعاتی و ارتباطی همگام شده است . جهانی شدن، اشاره به افزایش ارتباط متقابل بین کشورها و یکپارچگی جامعه جهانی دارد . رشد یکپارچگی بازارهای جهانی, افراد، سازمان ها و دولت ها را قادر می سازد تا به شکل عمیق تر و کاراتری به سرتاسر جهان دست یابند. جهانی شدن با کاهش موانع تجاری، صنعتی شدن و مدرنیته شدن کشورهای جهان توصیف شده است. امروزه بسیاری از موانع تجاری به ویژه در میان اقتصاد های پیشرفته و بازارهای نوظهور تقریباً به صفر کاهش پیدا کرده است. جهانی شدن نشان دهنده ی گسترش سرمایه داری بازار آزاد که ترویج کننده و ترویج شونده توسط رشد کلان سرمایه گذاری و تجارت بین المللی می باشد، است. جهانی شدن یک انقلاب در پیشرفت، دگرگونی تاریخی در اقتصادهای جهانی، استانداردهای زندگی و شیوه زندگی می باشد. جهانی شدن همچنین باعث گردیده تا دولت های بسیاری به عنوان کشورهای بزرگ مقداری از استقلال خود را از دست دهند و شرکت ها نیز قدرت سیاسی و اقتصادی خود در سراسر جهان را توسعه می دهند. جهانی شدن با ظهور "فرهنگ جهانی" که با افزایش ارتباط متقابل فرهنگ های محلی متنوع مشخص می شود، همزمان شده است. 
روند مهم دوم به تحولات تکنولوژیکی در اطلاعات و ارتباطات اشاره دارد. یک قرن پیش ملت ها به دلیل موانع تجاری، فاصله جغرافیایی و عدم وجود فناوریهای حمل و نقل کارآمد که بتواند محصولات را به سرعت از گوشه ای از جهان به جای دیگر منتقل کند، به یکدیگر دسترسی چندانی نداشتند. این فاصله ی جغرافیایی به لطف پیشرفت هایی در حمل و نقل مانند: کشتی های سریع، کشتیرانی کانتینری و هواپیماهای تجاری به طور چشمگیری کاهش یافته است. رسانه های ارتباط جمعی بین المللی- در درجه اول تلویزیون، فیلم و اینترنت- نقش مهمی در ظهور مصرف کننده جهانی داشته اند.
[bookmark: _Toc278046091]مصرف کننده جهانی[footnoteRef:128] [128:  GLOBAL CONSUMER] 

مصرف کنندگان جهانی افراد یا خریداران سازمانی هستند که در سراسر جهان نیازها و سلیقه های مشابهی دارند. بخش های بازار جهانی، گروه بندی هایی از مصرف کنندگان هستند که در کشورهای مختلف زندگی می کنند و ویژگی های مشابهی در خصوص ترجیحات و مصرف طبقات خاصی از محصولات و خدمات دارند . جهانی شدن و نفوذ جهانی رسانه ها، منجر به تمایل مردم سراسر دنیا به شرکت در یک فرهنگ مصرفی ایده آل و نسبتاً جهانی شده است. شرکت های چند ملیتی با توسعه ی محصولات جهانی و جایگاه یابی برندهایشان در فرهنگ مصرف جهانی به دنبال سرمایه گذاری در فرهنگ جهانی می باشند. به طور همزمان بازارهای صنعتی تقریباً در تمامی بخش های اقتصادی، ویژگی های جهانی را به دست آورده است. افزایش شرکت های چند ملیتی فشارهای رقابتی گسترده ای روی شرکت ها ایجاد کرده است تا هزینه های خود را کاهش دهند و به دنبال مشتریانی در هر نقطه از جهان باشند. به طور روز افزون شرکت ها با ارائه ی محصولات و خدمات خود به سراسر دنیا، زنجیره ارزش خود را بین المللی کرده اند. بسیاری از شرکت ها با کاهش تنوع قطعات، اجزا و سایر ورودی های مورد استفاده در تولید محصولات و خدمات تمام شده (نهایی) هزینه های خود را کاهش می دهند. استفاده از قطعات استاندارد باعث صرفه جویی ناشی از مقیاس و قابلیت کاهش تنوع اموال کارخانه می شود. محدود کردن تولید به تعداد کمی کارخانه بزرگ، به تضمین تولید دائم و استاندارد با حداقل هزینه کمک می کند. به عنوان مثال "دل" لپ تاپ های خود را در تعداد انگشت شماری از کارخانه ها تولید می کند. برای اطمینان از صرفه جویی ناشی از مقیاس و تولید به موقع، "دل" ناچار است تا تنوع قطعات و اجزای مورد استفاده در تولید کامپیوترها را کاهش دهد. در بازارهای صنعتی مشتریان جهانی به دنبال متمرکز کردن و استاندارد کردن خرید مواد خام، قطعات، اجزا و کالاهای تمام شده می باشند. امروزه توت فرنگی تازه در سراسر جهان حتی در زمستان در دسترس می باشد. مصرف کنندگان، اتومبیل های تویوتا ساخت آمریکا و کامیون های فورد ساخت برزیل را می رانند. بیشتر محصولات فواصل بیشتری نسبت به قبل طی می کنند. شرکت های چند ملیتی از بازاریابی مشابهی که با زبان و فرهنگ محلی سازگار شده است برای ترویج محصولاتشان در سراسر جهان استفاده می کنند. درست همانطور که انیمیشن ژاپنی (مانگا) مخاطبان گسترده ای در کشور های غربی به دست آورده است و موسیقی رپ آمریکایی طرفداران زیادی در آسیا پیدا کرده است. در واقع می توان مراکز خرید به سبک غربی را در مصر، فیلم های بالیوودی را در اروپا و برگزاری مراسم هدیه دادن در کریسمس را در چین مشاهده کرد. اشاعه ی اینترنت، تلویزیون، رادیو و رسانه های چاپی مختلف برای بازاریابی در نقاط دوردست جهان به شرکت ها کمک می کند. 
در هر کشور وجود یک فرهنگ مصرفی با ویژگی های زیر مشخص می شود:
· ارتباطات مبادله ای مبتنی بر بازاریابی
· دست یافتن بخش بزرگی از جمعیت به استانداردهای بهبود یافته زندگی
· درک مصرف به عنوان یک فعالیت محبوب و حتی مطلوب
· سطح و کیفیت مصرف به عنوان یک معیار مهم برای قضاوت دیگران.
[bookmark: _Toc278046092]عوامل تاثیرگذار بر مصرف کننده جهانی
در بازاریابی بین المللی، عوامل شناخته شده معینی بر روی ترجیحات و رفتار خرید مصرف کننده، تاثیر می گذارد.
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توانایی خرید کالاها و خدمات به شدت تحت تاثیر سطح درآمد می باشد. مقایسات می تواند بر اساس سطح سرانه تولید ناخالص داخلی[footnoteRef:130] GDP باشد. تنها حدود یک میلیارد مصرف کننده در سطح جهان در بالاترین طبقه درآمدی (متوسط درآمد سالانه 34000 دلار) می باشند. همچنین دو میلیارد مصرف کننده در طبقه متوسط درآمدی ( در حدود 13000 دلار در سال) هستند. کشورهایی مثل چین، مکزیک و لهستان به عنوان نمونه هایی از بازارهای نوظهور شناخته می شوند.  مردم ، در پایین ترین سطح درآمدی به طور متوسط 5000 دلار در سال درآمد دارند. به طور فزاینده ای شرکت ها بازارهای نوظهور را هدف قرار داده اند. بسیاری از این شرکت ها افزایش درآمد پرسرعتی داشته و فرصت های بازار امیدوار کننده ای را نشان می دهند. همچنین در حال حاضر شرکت های متعددی بازارهای در حال توسعه را هدف قرار می دهند. بسیاری از کشورهای آفریقایی و برخی از کشورهای آسیایی و آمریکای لاتین در این طبقه قرار دارند. در مجموع، با وجود درآمد بسیار پایین کشورهای پایین هرم ، این کشورها نشان دهنده ی یک بازار بالقوه بزرگ می باشند که می توانند با کالاها و خدمات بسیاری هدف گذاری شود. با این حال ، اغلب در کشورهای در حال توسعه زیرساخت ها بسیار ضعیف می باشند. در نتیجه شرکت ها معمولاً باید به فکر استراتژی های کسب و کار جدیدی که عموماً شامل ارائه محصولات با هزینه پایین از طریق ارتباطات بازاریابی و رویکردهای توزیع نوآورانه است، باشند. کشورهای واقع در بازارهای توسعه یافته و نوظهور غالباً دارای تعداد زیادی شرکت های بسیار سودآور می باشند. درآمد بالا در سطوح فردی و سازمانی بر توانایی بالا در خرید محصولات و خدمات دلالت می کند. [130:  Gross domestic product] 

گرایش به مصرف حتی به کشورهای نسبتا فقیر هم گسترش پیدا کرده است. برای مثال در بخش های روستایی چین، سطح درآمد سرانه سالانه ممکن است کمتر از 5000 دلار باشد با این حال، مصرف کنندگان هنوز هم تمایل دارند که هزاران دلار برای داشتن تلفن همراه و کامپیوتر شخصی پرداخت کنند. انتظار میرفت که تا سال 2016 خرید و فروش گوشی های تلفن همراه و کامپیوتر های شخصی در چین به ترتیب به بیش از 50 میلیارد و 100 میلیارد برسد. 
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 فناوری، به دانش و استفاده از ابزار، ماشین آلات، تکنیک ها و یا روش های سازماندهی اعمال شده برای حل مشکلات و یا اجرای وظایفی خاص، اشاره دارد. فناوری از تلاش انسانی متفاوت است و شامل رایانه، تجهیزات کارخانه، سیستم های ارتباطی و دانش انباشته شده ( اندوخته شده ) در مورد صنایع خاص می باشد. فناوری های پیشرفته از ویژگی های کشورهای توسعه یافته ی از نظر اقتصادی می باشد. در نبود فناوری های پیشرفته، سطح بهره وری و استاندارد زندگی یک ملت، نسبتاً محدود است. مردم کشورهای فقیر معمولاً دسترسی کمی به فناوری های پیشرفته یا چگونگی استفاده از چنین ابزارهایی دارند. بسیاری از آنها در کشاورزی به عنوان وسیله معیشت یا سایر فعالیت های با ارزش افزوده کم، فعالیت می کنند. توانایی آن ها برای کار در بسیاری از زمینه های صنعتی و چشم انداز حاصل برای رسیدن به یک زندگی خوب، محدود است. به عنوان یک مصرف کننده، نیازهای آنها نسبتاً ساده بوده و اغلب برای دستیابی پایه ای از خوراک، پوشاک و سرپناه محدود شده است. سطح تکنولوژی به شدت توسط ماهیت سیستم های آموزشی کشور ها تحت تاثیر قرار می گیرد.
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 انگیزه یک نیروی درونی است که فعالیت های شخص را به سمت ارضای یک نیاز یا دستیابی به یک هدف جهت می دهد. شاید شناخته شده ترین توضیح در ارتباط با شکل گیری انگیزه ها مربوط به روانشناس معروف آبراهام مازلو باشد. 

نیازها را از اساسی ترین تا پیشرفته ترین بررسی می کنیم.
· نیازهای فیزیولوژیکی
· نیازهای ایمنی
· نیازهای اجتماعی
· نیاز به احترام
· نیاز به خود شکوفایی
دو نکته در مورد سلسله مراتب نیازها ، به طور خاص ، به بازاریابی بین الملل مربوط می شود. اول:  سطوح نیاز به عنوان تابعی از وضعیت اقتصادی، سطح تکنولوژی و عوامل دیگر در سراسر جهان متفاوت است. بسیاری از کشورها با فقر قابل توجهی که در آن ها تمرکز بر رفع نیازهای فیزیولوژیکی و ایمنی است، توصیف می شوند. 
دوم: در سراسر جهان، افراد به صورت متوالی از سلسله مراتب نیازهای مازلو پیروی نمی کنند. برای مثال در کشورهای توسعه یافته، ممکن است افراد از بعضی نیازهای فیزیولوژیکی خود (مثل خوردن سه وعده غذا در روز) و یا نیازهای ایمنی(مثل زندگی در یک محله امن)، به منظور خرید یک محصول سطح بالاتر مانند تلفن همراه و اتومبیل چشم پوشی کنند. تحقیقات نشان می دهد که نیازهای احترام و خودشکوفایی در کشورهای مختلف متفاوت می باشند. برای مثال نیاز به احترام و خودشکوفایی در کشورهای جمع گرا مثل چین ممکن است اهمیت کمتری داشته باشد.
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فرهنگ یک سیستم یکپارچه از الگوهای رفتاری آموخته شده است که اعضای یک جامعه معین را متمایز می کند. و نشان دهنده باورهای اساسی، ارزش ها و تمایلات رفتاری یاد گرفته شده از خانواده و دیگر نهاد های مهم می باشد. به این ترتیب فرهنگ، مصرف را در هر کشوری به شدت تحت تاثیر قرار می دهد. فرهنگ از طریق هنجارهایی که رفتار جامعه یا گروه را مورد پذیرش قرار می دهد، نمود پیدا می کند. آن ها ممکن است صریح و یا ضمنی باشند و قواعد رفتاری مربوط به تعامل با دیگران را تعریف می کند. هنجارها اساساً از جامعه ای به جامعه دیگر متفاوت می باشد. خرید محصولات و خدماتی که در یک کشور قابل قبول می باشد، ممکن است در کشور دیگر پذیرفته نشود. 
درون کشور ها نیز هنجارها در طول زمان و در سراسر طبقات و گروه های اجتماعی متفاوت می باشد. از آنجا که آن ها پذیرش و محبوبیت فرد در میان گروه را تعیین می کند هنجار ها به ویژه در فرهنگ هایی با جهت گیری جمع گرایانه از جمله کشورهای آسیایی، مهم می باشند. 
به عنوان مثال در بازار کالاهای لوکس در چین، خریداران جوان برای خرید برند های شناخته شده جهانی تحت فشار می باشند. به دلیل افزایش تاکید بر پایداری، بسیاری از اروپایی ها خودروهای هیبریدی، سیستم های گرمایشی با کارآمدی بالا (فوق کارآمد) و سایر محصولاتی که باعث صرفه جویی در انرژی و حفاظت از محیط زیست می شوند را خریداری می کنند. دیگر هنجارهای فرهنگی که مصرف کنندگان و رفتارهای خرید آنها را تحت تاثیر قرار می دهد شامل محافظه کاری، تمایل به ترجیح سنت ها و انتخاب هایی که در طول زمان امتحان شده اند و ماتریالیسم - اعتقاد به اهمیت دارایی ها در زندگی فرد - می باشد. 
مصرف کنندگان محافظه کار [footnoteRef:133]تمایل دارند تا به انواع برند ها و محصولات موجود وفادار باقی بمانند. بنابراین ورود به بازارهایی که تعداد زیادی مصرف کننده محافظه کار دارد، می تواند مشکل باشد. مصرف کنندگان مادی گرا، نسبتاً برای خرید محصولاتی که نشان دهنده ی ثروت آن ها باشد، از جمله بسیاری از محصولات جدید و متفاوت، مشتاق می باشند. وقتی که سطح درآمد افزایش پیدا کند، بازاریابان تعداد فزاینده ای از مصرف کنندگانی که مشتاق بدست آوردن نمونه  ی محصولات مصرف کنندگان مرفه در اقتصادهای پیشرفته از جمله لوازم خانگی بزرگ، خودرو و تلویزیون های صفحه بزرگ می باشند را مشاهده می کنند.  [133:  Conservative consumers] 

 کشور ها با خرده فرهنگ ها یا گروه هایی از افراد با سیستم های ارزشی مشترک که بر اساس تجربیات زندگی و شرایط مشترک می باشد، توصیف می شوند. خرده فرهنگ ها ممکن است با تفاوت هایی در ملیت، مذهب، گروه نژادی یا منطقه جغرافیایی مشخص شوند. بسیاری از خرده فرهنگ ها، بخش های مهم بازار را تشکیل می دهند. دین یک بعد مهم از فرهنگ می باشد که بر رفتار مصرف کننده تاثیر می گذارد . به عنوان مثال، اسلام بر اینکه افراد چه چیزی؟ یا چه زمانی؟ خرید کنند، محدودیت های مختلفی میگذارد. در کشور های اسلامی، مصرف کنندگان برای خرید لباس نو و غذاهای مخصوص روزه داری در ماه مبارک رمضان به خرید می روند. 
مذهب بر انتخاب رژیم غذایی یهودیان ارتودکس نیز به شدت تاثیر می گذارد. یک رژیم غذایی حلال که فرد باید از گوشت خوک اجتناب کند و از قوانین غذایی کتاب مقدس یهودیان پیروی کند. مذهب بودایی و هندو با عقاید و تعطیلات مذهبی زیادی که الگوهای مصرف را تحت تاثیر قرار می دهد، مشخص می شود. همچنین ساعت باز شدن فروشگاه و گرایش مسیحیان به خرید هدیه در طول فصل کریسمس نیز متاثر از  مذهب می باشد.
[bookmark: _Toc278046097]عوامل اجتماعی[footnoteRef:134] [134:  social factors] 

خانواده و گروه های اجتماعی به شدت رفتار مصرف کننده را تحت تاثیر قرار می دهند. در بسیاری از کشورها خانواده مرکز زندگی اجتماعی می باشد. در آسیا اعضای خانواده می تواند نفوذ قابل توجهی در الگوهای مصرف افراد داشته باشند. خانواده ممکن است به عنوان یک واحد خرید که تصمیمات خرید توسط دو یا تعداد بیشتری از اعضای آن گرفته می شود، بکار برود. 
شمال آمریکا و اروپا با افزایش طلاق، ازدواج دیر هنگام و سبک زندگی که نقش تاریخی خانواده هسته ای را کم می کند، مواجه شده اند. رشد تک والدی و خانواده های تک نفره و همچنین زوج هایی که هر دو شاغل می باشند با ظهور یک بازار انبوه برای کالاهای در دسترس ( مانند غذاهای منجمد و اجاق های مایکروویو ) و خدمات جایگزین نقش های سنتی خانواده ( مانند مراکز مراقبت از خانواده ) هم زمان شده است. علاوه بر اعضای خانواده، رفتار مصرف کننده اغلب توسط گروه های ثانویه مانند دوستان، همسایگان و همکاران تعیین می شود.  در هر جامعه ای افراد بر اساس هنجارهای گروه های مرجع خود اعتقادات و نگرش های خود را توسعه می دهند. از جمله این گروه ها، گروه های مذهبی، انجمن های حرفه ای و اتحادیه اصناف می باشند. برای مثال در آمریکای لاتین، بسیاری از افراد متعلق به مذهب کاتولیک می باشند. اعضای کلیسا که به طور معمول حضور دارند گروه مرجع مهمی می باشند و خرید های مربوط به غذا، لباس و فعالیت های تحصیلی را تحت تاثیر قرار می دهند.
یک خریدار ممکن است تصمیم خرید خود را بر اساس مشورت با یک فرد خاص که فردی مرجع در نظر گرفته شده است، توسعه دهد. تاثیر گروه های مرجع خصوصاً برای خرید هایی که عمومی یا آشکار هستند، مانند لباس و خودرو، قوی می باشد.
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عوامل موقعیتی شرایط محیطی یا مکانی است که چگونگی رفتار مصرف کنندگان را تحت تاثیر قرار می دهد. محیط فیزیکی شامل موقعیت جغرافیایی و اوضاع جوی می باشد. تجربه خرید بین مکزیک و انگلستان به علت تفاوت در جغرافیا، منظره طبیعی، و آب و هوا متفاوت است. فصل بارانی در تایلند بر گردشگری و احتمال خرید مصرف کنندگان تاثیر می گذارد.
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رفتار خرید از طریق منشا ملی محصولات و خدمات نیز تحت تاثیر قرار می گیرد. بسیاری از مصرف کنندگان به جایی که یک محصول ساخته می شود نسبتاً بی تفاوت هستند. دیگر مصرف کنندگان کالاهای ساخته شده در کشور خودشان را ترجیح می دهند. کشور مبدا به کشوری که محصول در آن تولید یا تبدیل به برند می شود اشاره دارد. مبدا معمولاً با یک برچسب محصول مانند "ساخت چین" نشان داده می شود. وقتی مصرف کنندگان از کشوری که محصول در آن تولید می شود آگاه شوند ممکن است واکنش مثبت و یا منفی نشان دهند. به عنوان مثال بسیاری از مردم ماشین های ساخته شده توسط ژاپن را ترجیح می دهند، اما در مورد ماشین های ساخت روسیه خوشبینی کمتری دارند. اکثر مردم از خرید لباس های ساخت ایتالیا احساس اطمینان دارند اما کمتر تحت تاثیر لباس های ساخت مکزیک قرار می گیرند. این نگرش ها به این علت که مصرف کنندگان تصاویر یا مفاهیم بخصوصی درباره کشورهای خاصی دارند بوجود می آید. مصرف کنندگان می پندارند که ژاپن ماشین هایی با کیفیت بالا و روسیه ماشین هایی با کیفیت پایین تولید می کند.
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 خریداران صنعتی تفاوت قابل ملاحظه ای با مصرف کنندگان نهایی دارند. خریداران صنعتی مواد خام، قطعات و اجزا و مواد و تجهیزات لازم را به منظور تولید سایر محصولات یا اداره یک کسب و کار خریداری می کنند. بعضی از خریداران صنعتی به عنوان عمده فروش یا خرده فروش که کالاهای تمام شده یا نا تمام را برای فروش و توزیع به دیگر خریدارن صنعتی یا مصرف کنندگان جزء خریداری می کنند، عمل می کنند. خریداران صنعتی ممکن است روابط رو در روی قابل توجهی با فروشندگانی که اغلب روابط بلند مدت با آن ها ایجاد می کنند، داشته باشند. خرید معمولا بر پایه ی مشخصات و اطلاعات فنی می باشد که خریداران با استفاده از یک رویکرد نسبتاً علمی و منطقی در فرایند خرید استفاده می کنند. خرید توسط مدیر خرید حرفه ای که ممکن است مقدار قابل توجهی از کالا را خریداری کند انجام می شود. خریداران صنعتی اغلب از مناقصه رقابتی و مذاکره در طول فرایند خرید استفاده می کنند.
خرید صنعتی با دو مفهوم مهم همراه می باشد:
تقاضای مشتق شده و عملکرد- هزینه
تقاضای مشتق شده به این موضوع اشاره دارد که تقاضا برای مواد خام و سایر ورودی ها به تقاضا برای بعضی از کالاها بستگی دارد. به عنوان مثال تقاضا برای آنتن های مورد استفاده در ساخت و ساز هواپیمای تجاری جت ایرباس A320 به تقاضا برای خود هواپیماهای جت بستگی دارد. هرچه ایرباس، A320  بیشتری به فروش برساند آنتن های بیشتری از فروشندگان خریداری می کند. 
هزینه- عملکرد: به عملکرد مورد انتظار از یک محصول نسبت به هزینه خرید و استفاده از آن اشاره دارد. به دلیل این که هدف سازمان ها، به حداکثر رساندن سودآوری می باشد بر هزینه- عملکرد تاکید شده است. سود به حصول اطمینان از کسب حداکثر عملکرد سازمان از کالاهای دریافت شده در ازای سطح معینی از هزینه پرداخت شده بستگی دارد. شرکت های موجود در اقتصاد های در حال توسعه معمولاً منابع محدودی دارند و هنگام خرید کالاهای صنعتی برای رابطه هزینه- عملکرد ارزش بیشتری قائل می باشند.
خریداران صنعتی از طریق  عوامل مختلفی به خصوص فرهنگ، مرحله ی توسعه اقتصادی و عوامل موقعیتی ملی تحت تاثیر قرار می گیرد.
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 تاثیرات فرهنگی در سطح کشور، صنعت و شرکت رخ می دهد. اغلب شرکت ها دارای مجموعه ای متمایز از هنجار ها، ارزش ها و روش های رفتاری می باشند. بازاریابی کالاها برای چنین خریدارانی مستلزم مهارت هایی در برخورد با عوامل فرهنگی سازمانی و ملی می باشد.
[bookmark: _Toc278046102]مراحل توسعه اقتصادی
کشور ها مراحل مختلف توسعه اقتصادی را می گذرانند. سطح توسعه تا حد زیادی ماهیت و مقدار تقاضا برای محصولات صنعتی را تعیین می کند. مراحل معمول توسعه به شرح زیر می باشد. 
جامعه سنتی: در ابتدایی ترین سطح، بسیاری از کشورهای با فعالیت های برای امرار معاش قرار دارند که در آن ها خروجی به جای اینکه مبادله شود توسط تولید کننده مصرف می شود. این مرحله با کشاورزی برای ادامه حیات، شایع ترین فعالیت اقتصادی در فقیر ترین کشورهای جهان به شدت در ارتباط است. برای مثال آسیای جنوبی و جنوب صحرای آفریقا مرحله انتقالی: کشورها به مرحله ای بالاتری از وابستگی به کشاورزی رشد می کنند و شروع به شرکت در تولید ساده ی محصولات با ارزش افزوده می کنند. این مرحله با توسعه زیرساخت های حمل و نقل، ارتباطات و سایر حوزه ها همزمان شده است مثل هندوراس، ویتنام
جهش: در این مرحله کارگران از کشاورزی به سمت تولید پیشرفت کرده اند. تولیدکنندگان تخصص دارند و شروع به تولید انبوه کالاهایی می کنندکه می تواند با شرکای تجاری در سراسر جهان رد و بدل شود. اکثر کشورهای بازارهای نوظهور مانند برزیل، چین و روسیه به این مرحله دست یافته اند. درآمد های فزاینده، سرمایه گذاری و توسعه اقتصاد مصرفی را تشویق می کند.
حرکت به سمت بلوغ: در این مرحله کشور ها بر تولید محصولات با تکنولوژی بالا و توسعه بخش خدماتی قوی تاکید می کنند. مانند لهستان، عربستان سعودی و کره جنوبی 
مصرف انبوه: اکثر کشورها به این مرحله که توسط یک مصرف کننده ی پررونق و اقصاد صنعتی با بخش خدماتی قابل توجه تعریف شده است، نرسیده اند. تعداد زیادی از اقتصاد های پیشرفته در این طبقه قرار دارند.
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 عوامل موقعیتی متعددی خریدهای صنعتی را تحت تاثیر قرار می دهد. در ابتدا کشورها سطوح متفاوتی از توسعه تکنولوژی را دارا می باشند. مدل پذیرش فناوری چگونگی پذیرش و استفاده ی افراد و شرکتها از فناوری های معین را توصیف می کند. ممکن است یک شرکت، تمایلی به استقبال از یک نوآوری یا محصول تکنولوژیکی پیشرفته نداشته باشد. به این علت که این پیشنهاد فراتر از سطح تجربه یا دانش مربوط به شرکت می باشد. پذیرش نوآوری های فناوری به سطح توسعه اقتصادی و اجتماعی یک شرکت و یا یک ملت بستگی دارد. در شرایط متغیر اقتصادی، بسیاری از کشورها ارزی که از ارز شرکت فروشنده متفاوت است را استفاده می کنند. نوسانات نرخ ارز باعث گران یا ارزان شدن کالاهای خارجی میشود که جذابیت این کالاها را از دید خریداران صنعتی تحت تاثیر قرار می دهد. تورم باعث می شود قیمت ها در طول زمان افزایش یابند. آرژانتین، روسیه، و .... تورمی بالا، گاهی اوقات حتی بیش از 1000 درصد در سال را تجربه کرده اند. تورم، فرایند خرید بین المللی را از طریق تحریف نرخ ارز و هزینه سرمایه و ایجاد عدم اطمینان در معاملات بین المللی، پیچیده کرده است. تورم به ویژه برای محصولات صنعتی، که اغلب در قالب قراردادهای بلند مدت به فروش می رسد، نگران کننده می باشد. 
[bookmark: _Toc278046104]خریدار دولتی
 دولت ها یک بازار هدف مهم برای خرید و فروش کالاها و خدمات می باشند. دولت در هر دو سطح فدرال و محلی خرید تقریباً هر نوع کالایی ، از هواپیما تا پونز، از خدمات ساختمانی تا خدمات آموزشی را خریداری می کند. بسیاری از شرکت هایی که به ظاهر خصوصی هستند در واقع موسسات متعلق به دولت می باشند. برای مثال، برخی از بزرگترین شرکت های چین دولتی هستند. 
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 مشتری تمرکز نهایی بازاریابی است. به لحاظ تاریخی، بازاریابی تبادلی بر افزایش تعداد فروش فردی متمرکز شده بود. امروزه، بازاریابان با تجربه می دانند که حفظ روابط بلند مدت با مشتریان خوب از جستجو و پیدا کردن مداوم مشتریان جدید موثرتر است. بنابراین، شرکت هایی که تأکید بر بازاریابی رابطه ای دارند به دنبال ایجاد روابط بلند مدت با مشتریان کلیدی می باشند. که این مهم به طور معمول با تاکید بر فعالیت هایی که رضایت مشتری سازگار را تامین می کند به دست می آید. بازاریابی رابطه ای نه تنها برای مشتریان کلیدی مهم است بلکه در به دست آوردن روابط با کیفیت با شرکای زنجیره تامین، شرکای سرمایه گذاری مشترک، و سایر پیوندهای کلیدی در زنجیره ارزش شرکت در سراسر جهان اعمال می شود. بازاریابی رابطه ای به این دلیل که شرکت ها اغلب خود را وابسته به شرکا و تسهیلگران واقع در خارج از کشور از جمله واسطه های کانال توزیع، تامین کنندگان، و نمایندگان خدمات مشتریان می یابد، دارای اتصال خاصی با بازاریابی بین المللی می باشد.
 بازاریابی رابطه ای خصوصاً در فروش های صنعتی به دلیل گرایش خریداران در مقیاس بزرگ، به تهیه کالا از فروشندگانی که به آنها اعتماد دارند و سابقه خرید مدوام دارند مهم است. بازاریابان معمولاً زمانی که روابط شخصی با مدیران خرید و سایر عوامل کلیدی در سازمان های هدف را توسعه می دهند به بهترین شکل موفق می شوند. توسعه روابط با کیفیت بویژه روابط خریدار و فروشنده صنعتی را در آفریقا، آسیا و آمریکای لاتین که در آن مناطق تأکید بیشتر بر پیوندهای اجتماعی در کسب و کار وجود دارد، تحت تاثیر قرار داده است. مدیریت ارتباط با مشتری، جمع آوری، ذخیره سازی، وتجزیه و تحلیل داده های مشتری برای توسعه و حفظ روابط دو طرفه بین شرکت و مشتریان کلیدی می باشد. هدف نهایی از مدیریت ارتباط با مشتری به حداکثر رساندن ارزش ارائه شده به مهم ترین مشتریان شرکت می باشد به طوری که آنها برای مدت طولانی مشتری شرکت باقی بمانند. مدیریت ارتباط با مشتری همچنین به ارائه ی خدمات به مشتریان برتر مرتبط می باشد. خدمات به مشتریان شامل فعالیت هایی مانند آموزش ( به عنوان مثال، آموزش مشتریان که چگونه از یک محصول استفاده کنند ) ، تعمیر محصولات آسیب دیده و خراب، تامین مالی برای کمک به مشتریان در خرید محصولات، و حل و فصل شکایات می باشد.
خلاصه فصل 
جهانی شدن و پیشرفت های تکنولوژیکی با افزایش مصرف کننده جهانی ، افراد یا سازمان هایی که نیازها و سلایق مشابهی را در سراسر جهان نشان می دهند ، همراه است. تقاضا برای برخی از دسته های محصول نسبتاً تخصصی است و نیاز به سازگاری دارد. با این حال ، محصولات در اکثر دسته ها به طور فزاینده ای استاندارد شده اند. بر این اساس ، شرکت ها می توانند از بازاریابی جهانی استفاده کنند که بر یکنواختی نام تجاری ، بسته بندی ، ارتباطات بازاریابی و کانال های توزیع تأکید می کند. مصرف کننده جهانی تحت تأثیر عوامل متعددی از جمله وضعیت اقتصادی ، سطح فناوری ، انگیزه های شخصی و فرهنگ و همچنین عوامل اجتماعی و موقعیتی قرار دارد. کشور مبدا به ملتی اطلاق می شود که در آن محصول یا برند تولید می شود. قوم گرایی مصرف کننده تمایل به مشاهده کالاهای تولید داخل به گونه ای برتر از کالاهای تولید شده در کشورهای دیگر است. خریداران صنعتی مشاغلی هستند که مواد اولیه ، قطعات ، اجزا و لوازم مورد نیاز خود را برای تولید سایر محصولات یا اداره یک کسب و کار خریداری می کنند. برخی از خریداران صنعتی عمده فروشان یا خرده فروشان هستند که کالاهای ناتمام یا تمام شده را برای فروش و توزیع در سایر خریداران صنعتی یا مصرف کنندگان خرده خرید می کنند. خریداران صنعتی تحت تأثیر عوامل مختلفی به ویژه فرهنگ ، مرحله توسعه اقتصادی و عوامل موقعیتی ملی قرار می گیرند. دولت ها مصرف کنندگان مهمی را تشکیل می دهند و تقریباً هر نوع کالا یا خدمات را خریداری می کنند. بسیاری از شرکت های به ظاهر خصوصی در واقع شرکت های دولتی هستند. امروزه شرکت های چند ملیتی با استفاده از بازاریابی یکنواخت ، مصرف کنندگان جهانی را هدف قرار می دهند. بخش بازار جهانی گروهی از مشتریان است که دارای ویژگی های مشترک در بسیاری از بازارهای ملی هستند. در حال حاضر بسیاری از شرکت ها از مدیریت حساب جهانی برای هماهنگی خدمات رسانی به خریداران صنعتی در مقیاس جهانی استفاده می کنند. شرکت ها از روش های مختلفی برای غلبه بر قوم گرایی مصرف کننده و پدیده COO استفاده می کنند. این موارد شامل ارائه محصولات برتر ، اخذ قیمت کمتر ، پنهان کردن منشاء ملی محصول ، همکاری با شرکت های معروف خارج از کشور یا تولید کالاها در کشوری است که از تصویر برتر برخوردار است. شرکت هایی که بر بازاریابی رابطه ای تأکید دارند ، روابط بلندمدت با مشتریان کلیدی ایجاد می کنند. بازاریابی رابطه ای بر رضایت مستمر مشتری تأکید می کند و نه تنها برای مشتریان اصلی بلکه برای شرکای شرکت در زنجیره ارزش جهانی آن نیز مهم است. تدارکات دولتی یا مناقصه عمومی ، خرید کالا و خدمات از طرف یک سازمان دولتی یا سایر نهادهای عمومی است. فروش به دولت ها مستلزم آن است که شرکت پیشنهادات خود را ارائه دهد و با کمترین قیمت پیشنهاد شود تأمین کنندگان موفق دولتی منابع و روابط کلیدی را توسعه می دهند و در برنامه ریزی ماهرانه مشارکت می کنند.





پرسش ها 
1- ویژگیهای اصلی مصرف کننده جهان را توضیح دهید.
2- سه سطح مصرف کننده جهانی را توضیح دهید.
3-  عوامل محرک جهانی بازار خریدار معاصر را توضیح دهید. 
4- چه عواملی بر خریدار صنعتی جهانی تأثیر می گذارد؟
5- مراحل معمولی توسعه اقتصادی ملی را توضیح دهید. 
6- ویژگی های اصلی خریدار دولتی چیست؟
7- توضیح دهید که شرکت ها برای موفقیت در هدف گیری مصرف کنندگان جهانی چه کاری می توانند انجام دهند؟
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در پایان این بخش می توانید:
· فرآیند برنامه‌ریزی استراتژیک را در زمینه ی بازار جهانی تعیین کنید. ​
· عوامل خارجی و داخلی را بررسی کنید که شرایط توسعه استراتژی و تخصیص منابع را تعیین می‌کنند.
· بهترین روش برای استفاده از شرایط محیطی در چالش‌ها و منابع رقابتی شرکت برای توسعه برنامه‌های موثر را توصیف کنید.
· نحوه ی دستیابی به تعادل بین اولویت‌های محلی و منطقه‌ای یا جهانی و نگرانی‌ها در اجرای استراتژی را پیدا کنید. ​




[bookmark: _Toc278046108]بازاریابی جهانی 
بسیاری از مدیران بازاریابی باید با افزایش جهانی شدن بازارها و رقابت که در بخش محیط جهانی بازار 1-7 به آن اشاره شده روبهرو شوند. قوانین بقا از زمانی که " تئودور لویت " اولین بار به کلمه ی بازاریابی جهانی اشاره کرد، تغییر کرده است. حتی بزرگترین شرکتها در بزرگترین بازارهای خانگی با توجه به صنایع جهانی مانند خدمات بانکی ، محصولات الکترونیک، سرگرمی، ابزار خانگی، دستگاههای قابل حمل، دارو ، چاپ یا خدمات سفر به تنهایی و فقط با فروش داخلی قادر به بقا نخواهند بود. 
جهانی شدن گرایش کسب و کار را بر اساس این باور که جهان به شکل قابل توجهی یکسان میشود، منعکس میکند. بعلاوه جهانی شدن نه تنها باعث کم رنگ شدن برخی از بازارهای ملی شده است، بلکه برای بعضی محصولات این بازارها به کلی از بین رفته است. بنابراین لازم است شرکتها استراتژیهای بین المللی خود را با فرموله کردن آن در میان بازارهای گوناگون جهانی کنند تا بتوانند از فواید چشم گیر عوامل مرتبط با بازار هزینه و محیط بهرمند شوند. به عنوان مثال شرکتهای هندی و چینی (چاینا موبایل وتاتا کامینوکیشن) وارد بازارهای اصلی جهان مانند اروپا وامریکای شمالی شدهاند. حضور جهانی متضمن برتری علیه دیگر بازیکنان در سطح ملی و بین المللی و بازارهای خانگی است. بازاریابی جهانی شامل مجموعهای از فرآیندهای ورود به بازاربین المللی و توسعه آن است . قبل از جهانی شدن ، بازاریابان از استراتژی چندگانه داخلی بین کشوری استفاده میکردند. هرشرکت ملی مجموعهای از محصولات و خدمات را بر اساس بخشهای متنوع مشتریان بازاریابی میکرد.  برای این کار آنها از استراتژیهای بازاریابی متنوع بدون درنظر گرفتن هماهنگی عملیات بین کشورها بهره می بردند. به هر روی همانطور که بازارهای ملی به شکل قابل توجهی هم شکل شدند و در هر کشور مقیاس اقتصادی از اهمیت روزافزونی برخوردار شد، اثر بخش نبودن تکرار تولید محصولات به شکل قابل توجهی مد نظر قرار گرفت و فشارها برای اهرمی کردن منابع و هماهنگ کردن عملکردها میان مرزها  ضرورت پیدا کرد . به همین شکل افزایش شمار مشتریان در بازار جهانی و همینطور تقاضا برای مواجهه با رقبای مشابه در بازارهای اصلی باعث ایجاد ضرورت در اتخاذ استراتژی مناسب شد. 

اهرمی کردن جهانی، ایجاد تعادل میان سه سطح جهانی ، منطقهای  و محلی است .
در بسیاری از موارد، بهره برداری از اشتراکات به بهترین شکل در سطح منطقهای صورت میگیرد. همین مبانی استراتژیک برای توسعه و اجرای استراتژیهای جهانی ومنطقهای هم بکارگرفته میشود . طبیعتاً هر چقدر یک بازاریاب بتواند بعد محلی را در هر یک از بازارها وارد کند استراتژی اثربخشتر خواهد بود. برای مثال ، مصرف کنندگان ممکن است آن برند جهانی را ترجیح دهند که با شرایط مصرف محلی سازگاری بیشتری دارد .مثلاً کوکاکولا از نیشکر به عنوان شیرین کننده در برخی کشورها و از شربت ذرت در برخی از کشورهای دیگر استفاده میکند. هرچقدر گرایشها محلیتر شوند منابع جهانی بازاریاب فرصتهای پیروزی بیشتری را برای برند به ارمغان می آورد.
[bookmark: _Toc278046109]مشوقان جهانی شدن 
هردو دسته عوامل داخلی و خارجی شرایط قابل قبولی را برای توسعه ی استراتژی و تخصیص منابع در سطح جهانی ایجاد میکند. این عوامل میتواند به عوامل بازار، هزینه محیطی و رقابتی تقسیم شوند .
[bookmark: _Toc278046110]عوامل بازار[footnoteRef:139] [139:  Market Factors] 

بیش از یک میلیارد مصرفکننده در سطح جهان، از پیشینه ی تحصیلی ، سطح درآمد ، سبک زندگی، نحوه استفاده از اوقات فراغت  و آرمانهای یکسان برخوردار هستند .یکی از دلایل این شباهتهای تقاضا، سطح قدرت خرید است (10 برابر بیشتر از بازارهای در حال توسعه و یا حتی اقتصادهای نوظهور ) که به نرخ انتشار بالاتر برای برخی محصولات خاص تعبیر میشود. یکی دلیل دیگر زیر ساختهای توسعه یافته ی ارتباطات از راه دور و سیستم عاملهای معمول مانند ویندوز مایکروسافت و اینترنت می باشد که منجر به جذاب شدن بازار برای محصولات و خدمات دیگر شده است . بازارهای در حال توسعه و نوظهور  توانستهاند به جدیدترین فناوری ها که منجر به بسته شدن شکاف های قدیمی شده است ،دست پیدا کنند. این شباهتها همچنین قابلیت انتقال دیگر عوامل بازاریابی را افزایش میدهد، به عنوان مثال : مشترکین تلفن همراه در کشور های برزیل ، روسیه ، هند و چین به سرگرمی ، بازی و سایتهای موسیقی به عنوان دسته بندیهای برتر امتیاز بیشتری داده اند ، در صورتی که مصرفکنندگان اروپا و ایالات متحده به ایمیل ، آب و هوا ، اخبار و ورزش امتیاز بیشتری دادهاند . دلیل این تفاوت این است که ساکنین بریکس[footnoteRef:140] نسبت به غربیها معمولاً کمتر دارای کامپیوترهای خانگی، تلویزیون آنتن دار و آیپد هستند بنابراین از تلفنهایشان برای مقاصد سرگرمی، بیشتر استفاده میکنند. در اندونزی گوشیهای بلک بری ساخته شده توسط ریم کانادا به عنوان سمبل میان طبقه ی اجتماعی متوسط در حال رشد کشور میباشد.                                                                                      [140:  BRIC] 

به طور همزمان کانالهای توزیع  جهانیتر میشوند. به این معنی که شمار روزافزون توزیع کنندگان انعطاف پذیری بسیار زیادی برای ورود به بازارهای جدید جغرافیایی از خود نشان میدهند . برخی از آنان به عنوان قدرت های جهانی شناخته شدهاند (مثل زارا و مک دونالدز)، در حالی که برخی دیگر در تلاش برای توسعه هستند مانند( ایکیا). همچنین لازم است تا به اتحادیههای خرده فروشی میان مرزی اشاره کنیم که باعث گسترش حضور پر سرعت خرده فروشان در بازارهای جدید میشود. حضور کانالهای منطقهای و جهانی  ضرورت توجیه عقلانی فعالیتهای بازاریابی را برای بازاریابان ضروری میکند.
[bookmark: _Toc278046111]عوامل هزینه[footnoteRef:141]  [141:  Market Factors] 

دو مورد از مهمترین و قدرتمندترین مشوقان جهانی شدن، ممانعت از ناکارآمدی هزینه و تقلید از تلاش سازمان ها میباشد .گرایش تک کشوری ممکن است به اندازه کافی بزرگ نباشد تا یک کسب و کار محلی بتواند به صرفه اقتصادی ناشی از مقیاس دست پیدا کند. به عنوان مثال کالایی مثل دارو را در نظر بگیرید. در سال 1970 توسعه یک داروی جدید تقریبا 16 ملیون دلار هزینه و چهار سال وقت لازم داشت . امروزه این کار یک میلیارد دلار و 15 سال زمان لازم دارد . اندازه به عنوان دارایی اساسی شناخته شده که میتواند تا حدودی  بسیاری از ترکیبات و ادغام ها را در صنایعی مانند هوافضا ، دارویی و ارتباط از راه دور توصیف کند . ما وارد زمان پست پی سی[footnoteRef:142]  در صنعت فناوری شدهایم .  [142:  Post PC] 

زمانی که جنرال الکتریک اعلام کرد که برخی از واحدهای تولید  لوازم خانگی را تا 8 میلیارد دلار میفروشد ، 5 خریدار بالقوه ظاهر شدند که هریک میخواستند جایگاه جهانی خود را ارتقا دهند: ال جی ، غول  وسایل الکتریکی کره جنوبی  و ارتباط از راه دور ؛  حایر (چین )  ، که در حال حاضر دومین سازنده یخچال در جهان و ششمین شرکت در فروش لوازم خانگی است، کنتو لادورا مابه یک شرکت لوازم خانگی مکزیکی که بخشی از آن متعلق به جنرال الکتریک میباشد و بخش دیگر لوازم خانگی برای شرکتهای دیگر با نامهای تجاری که شامل جنرال الکتریک نیز میباشد، الکترولوکس ایی بی یک شرکت استکهلمی که در تولید جاروبرقیهای درجه یک به موفقیت دست پیدا کرده است،  و ارچلیک انونیم، یک شرکت تولید کننده لوازم خانگی ترک در استانبول که به تجارت در بازار جهانی شامل آمریکا میپردازد .
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موانع دولتی به شکل قابل توجهی کاهش پیدا کرده تا جهانی شدن بازارها و فعالیتهای بازاریابان را تسهیل کند. در همین لحظه انقلاب سریع تکنولوژی به این فرایند کمک کرده است. وقتی عملیات در میان بخشهای مختلف گسترش پیدا میکند، شرکتها غالباً از کنفرانسهای راه دور ، کنفراسهای ویدویی و شبکههای دانش استفاده میکنند. همچنین به دنبال روشهای خلاقانه ای برای تقسیم دانش و اطلاعات هستند. گروه جدیدی از بازیکنان جهانی وجود دارند که از فواید مرزهای باز تجارت و فناوریهای تجاری بهره برداری میکنند .
شرکتهای مینی نشنالز یا برن گلوبالز (شرکتهای جدید با فروش 200 ملیون دلار تا 1 میلیارد دلار ) قادرند با در دست داشتن منابع قابل استفاده در خدمت جهان باشند، به طوریکه از آنها به عنوان شرکتهای چندملیتی یاد میشود. بوروکراسیهای کوچکتر به آنان اجازه میدهد تا بازارهای جدید را کشف و محصولات جدید را توسعه بدهند. اما برخی مانند اسکایپ  یا راویو ، سازنده ی بازی معروف تلفن همراه انگری بردز تبدیل به نامهای خانوادگی  شدهاند. درسهایی که از این بازیکنان جهانی نسل جدید میتوان آموخت عبارتند از 1- تمرکز خود را حفظ کنید و برای تبدیل شدن به شماره یک یا دو در یک بازار ویژه تلاش کنید. 2- با نگه داشتن مراکز فرماندهی کوچک سعی کنید اندازه کسب و کار را کوچک نگه دارید تا در هزینهها صرفه جویی شود و تصمیم گیری ها سریع تر انجام شود. 3- از هرجایی میتوانید ایده جمع آوری کنید  و هرجا که لازم است راه حل ها رو خلق کنید 4- صرف نظر از ملیت از ایدهها و تجربیات کارکنان برای جهانی کردن تفکر بهره ببرید 5- مشکلات مشتریان را از طریق شراکت آنها حل کنید و از طریق راه حلهای استاندارد شده به مشتری خودداری کنید .
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بسیاری از صنایع در حال حاضر تحت سلطه  رقبای جهانی هستند  که در تلاش برای بهره بردن از سه عامل فوق الذکر میباشند . برای اینکه شرکتها در رقابت باقی بمانند ممکن است لازم باشد تا حرکات جدیدی را خلق کنند یا اینکه خود را با حرکات رقبا  سازگار کرده و از آن پیشی بگیرند. این روزها محصولات معرفی میشوند ، به روز رسانی میشوند  و با سرعتی غیرقابل تصور نسبت به دهه پیش عرضه میشوند . بدون شبکه ی جهانی یک بازاریاب  ممکن است با ریسک استفاده از ایدههای دیگر بازیکنان جهانی مواجه شوند . در بازارهای سه گانه که غالباً در رشد و رقابت شدید مسطح هستند بسیاری از بازاریابان جهانی به دنبال بازارهای جدید و هدف گذاری بر روی بهترین دسته بندیهای محصول برای رشد هستند. مثلاً پپسی فرصت قوی برای افزایش فروش در بازارهای نوظهور و درحال توسعه ای برای خود در نظر میگیرد که در آنها مصرف سرانه محصولات پپسی به شکل قابل توجهی پایین است. این شرکت سرمایهگذاری عظیم، توسعه  ظرفیت و ایجاد کسب وکار جدید در بازارهای کلیدی مانند برزیل ، مکزیک ، هند و چین را اعلام کرد. پپسی کسب و کار مربوط به نوشیدنی خود را با تصاحب لبدیانسکی برند شماره یک در روسیه و وی واتر در انگلیس گسترش داد. به علاوه پپسی کسب و کار غذای آماده ی خود را با تصاحب تولید کننده اول آجیل بلغارستان توسعه داد و این برند جهانی را در روسیه، چین و هند معرفی کرد. کاترپیلار با رقابتی جهانی از طرف کوماتسو مواجه گردید اما متوجه شد قدرت محصولات و عملیات آن برای رقابت کافی نیست. 
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چهار مشوق جهانی شدن تاثیرات متفاوتی بر کشورها و بخشهای صنعتی داشته است. وقتی برخی از صنایع مانند کاغذ و نوشیدنیهای غیر الکلی حضور دارند برخی دیگر مانند تدارکات دولتی در بازار داخلیتر فعالیت میکنند. به نظر میرسد تغییر در این روند دهههای متوالی به طول بیانجامد. مواد خام و محصولات تولید شده در حال حاضر در  وضعیت جهانی شده قرار دارند در حالی که بسیاری از کالاهای مصرفی به سرعت روز افزون به سمت جهانی شدن حرکت میکنند. 
کشورهای نوظهور به شکل روزافزونی به سمت جهانی شدن حرکت میکنند و در عین حال محیطهای تجاری خود را آزاد میکنند. مثلاً وقتی که بازارهای کم درآمد از نظر مالی غیر جذاب هستند در عین حال میتوانند برای توسعه ارتباطات و ایجاد برندها در آینده مفید باشند. نستله به تولید محصولات متنوع برگرفته از شیر پرداخته که در آن از برندهایی مانند نیدو و ایده آل در بازارهای در حال توسعه و نوظهور استفاده کرده است . 
شرکتهای رهبر، روند جهانی شدن را با تمام عملکردهای خود رقم میزنند . هیچ دلیل ساختاری وجود ندارد که چرا نوشیدنی های غیر الکلی نسبت به آبجو و نوشیدنیهای الکلی دیگر که معمولاً محلی باقی ماندهاند در سطح جهانی فعالیت میکنند .به طور مشابه ، نایک و آدیداس کسب و کارهای خود را در مسیر جهانی از طریق خلق برندهای جهانی ، بخش جهانی مشتریان و زنجیره تامین جهانی گسترش دادهاند.
[bookmark: _Toc278046115]فرایند برنامهریزی استراتژیک 
با توجه به فرصتها و چالشهای به وجود آمده توسط واقعیات جدید بازار ، تصمیم گیرندگان باید وارد برنامه ریزی استراتژیک شده تا بتوانند از آن طریق بازارها را با محصولات و دیگر منابع شرکتی اثربخشتر و کاراتر هماهنگ کند و باعث تقویت مزیت رقابتی بلند مدت شرکت گردند. با این که این فرایند در گام های مختلف در نمودار 1-7 خلاصه شده است ، بسیاری از این گامها میتوانند به صورت همزمان اتفاق بیفتند. به علاوه بازخورد به عنوان نتیجه ی ارزیابی و کنترل ممکن است در هر قدم فرآیند را باز آغاز کند.
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نمودار  7-1: تدوین استراتژی جهانی
این طور به نظر میرسد که برای بازاریابان با گرایش جهانی ، برنامه ریزی استراتژیک رسمی به عملکرد مالی و اهداف غیر مالی کمک کرده است. این فواید شامل افزایش اثر راه اندازی محصولات جدید،  افزایش اثرات کنترل هزینه و بالا رفتن کیفیت خدمات و سهم بازار می باشد. از نقطه نظر داخلی این تلاش ها باعث پیش برد پیوستگی و توسعه در درک نقطه نظرات بخشهای مختلف میباشد. فرایند باید سه بعد اصلی را در نظر داشته باشد : 1- فواید بالقوه برای شرکت در کوتاه مدت، 2- هزینه مرتبط با زمان مدیریت و تجدید فرایند  و3-حضور منابع ضروری مدیریتی برای اجرای فعالیتها .
در فعالیت برنامهریزی باید انتخاب انواع قدرتی که سازمان میخواهد در محیط بازار جهانی اعمال کند، گنجانده شود. قدرت سخت در کسب و کار یعنی بکارگیری مقیاس ، قدرت مالی یا به کارگیری جایگاه کم هزینه برای دسترسی و کسب سهم بازار. بازاریابان به شکل روز افزونی باید قدرت نرم را در کیت ابزار خود به همراه داشته باشند. قدرت نرم به توان جذب و اثرگذاری بر تمامی سهامداران چه از طریق برندهای پرانرژی ، ماموریت های قهرمانانه ، توسعه متمایز استعداد یا فرهنگ شرکتی الهام بخش اشاره دارد . 
درک و تطبیق استراتژی اصلی[footnoteRef:145] [145:  Understanding and Adjusting the Core Strategy] 

فرایند برنامهریزی باید تعریف واضح کسب و کار را با هدف توسعه استراتژی آغاز کند. معمولاً بخشهای استراتژیک کسب و کار[footnoteRef:146]  جایی است که تصمیمات در آن پایهریزی می شود . در عمل معرف  مجموعههایی  هستند که براساس شباهتهای بازار گرد هم جمع آوری میشوند و به تصمیم گیری برای 1- نیازها و خواسته هایی که باید ارضا شوند  2- مصرف کننده نهایی که باید انتخاب شود  3- محصول یا خدماتی که باید استفاده شود تا نیازهای مشتریان خاص برآورده شود، دور هم جمع میشوند. [146:  Strategic business] 

در بهترین حالت واحدهای تجاری استراتژیک باید مسئولیت و قدرت اولیه برای مدیریت عملیات پایهای کسب و کار خود را داشته باشند . این مرحله از فرایند برنامهریزی نیازمند همکاری مدیران اجرایی بخشهای مختلف عملیاتی بخصوص بازاریابی ، تولید ، مالی ، توزیع  و تدارکات می باشد . حضور  جغرافیایی باید در بازارها و مناطق اصلی و همچنین بازارها و مناطق کوچکتر و همچنین بازارهای نوظهور باشد. زمانی که کمیته از اعضای مناسب تشکیل شده باشد می تواند بر محصولات، بازارها و همینطور رقبا در بازارهای مختلف جهانی منطقهای و محلی متمرکز شود. رهبر این تلاش ها باید یک مدیر اجرایی با تجربه ی بسیار بالا در بازارهای منطقه ای و جهانی باشد. شایان ذکر است که ارزیابی عملیات جهانی در مقابل واقعیات محیطی ممکن است به معنای تغییر قابل توجه در مسیر و جهت گیری باشد . 
[bookmark: _Toc278046116]بازار و ارزیابی رقابتی[footnoteRef:147] [147:  Market and Competitive Analysis] 

برای بازاریابان جهانی برنامهریزی کردن برپایه ی کشورها میتواند منجر به عملکرد جهانی ضعیف گردد. نقطه شروع برای برنامهریزی جهانی ، درک عوامل کلیدی موفقیت کسب و کار در کشورهایی است که یک شرکت در آن به رقابت میپردازد . فرایند برنامهریزی که به طور همزمان برگستره ی عظیمی از بازار متمرکز است ابزاری را برای بازاریابان جهانی فراهم میکند تا از آن طریق بتوانند میان ریسکها ، نیازمندیهای منابع ، صرفه اقتصادی رقابتی ناشی از مقیاس و سودآوری برای بدست آوردن جایگاه بلند مدت قویتر تعادل برقرار کنند. در طرف تقاضا این امر مستلزم درک ویژگیهای معمول نیازهای مشتری و عوامل مربوط به انتخاب میان مشتریان است . کلید موفقیت در شرایط رقابتی، درک ساختار صنعت جهانی با هدف تعیین نیروهایی که رقابت را تقویت و سودآوری را تعیین میکنند، میباشد. مثلاً برای بسیاری از شرکتهای اتومبیل سازی استراتژی با بازارهای ملی منحصربه فرد شروع نمیشود بلکه استراتژی از طریق درک روندها و منابع سود در بازار جهانی اتومبیل آغاز می گردد .
[bookmark: _Toc278046117]ارزیابی داخلی[footnoteRef:148]  [148:  Internal Analysis] 

منابع سازمانی باید به عنوان مقیاس واقعی برای هر استراتژی بکار رود، چرا که آنها تعیین کننده ی ظرفیت سازمان برای ایجاد و حفظ مزیت رقابتی در بازارهای جهانی هستند .غولهای صنعتی با جیبهای عمیق ممکن است بتوانند همان حضوری را در بازار به وجود بیاورند که خواهان آن بودهاند در صورتی که شرکتهای دیگر با حجم سرمایه های محدود باید با احتیاط بیشتری حرکت کنند. همچنین منابع انسانی می تواند چالشی برای توسعه ی بازار باشد. تحقیقات انجام شده در شرکتهای چند ملیتی نشان داده است که مدیران بازاریابی خوب، تکنسینهای ماهر و مدیران تولید به سختی قابل دسترس هستند. به علاوه این سختیها زمانی بیشتر می شود که شرکتها برای راه اندازی عملیات منطقهای آتی خود نیازمند افرادی با تجارب میان فرهنگی باشند. در این مرحله لازم است شرکت آمادگی خود را برای حرکات ضروری، مورد ارزیابی قرار دهد. این یعنی ارزیابی دقیق تعهد سازمانی به توسعه ی منطقهای و جهانی و همچنین ارزیابی آمادگی محصول برای رویارویی با محیط رقابت. در بسیاری از موارد این به معنای تصمیمات دردناک برای تمرکز بر صنایع خاص و ترک دیگر صنایع بوده است. به عنوان مثال نوکیا ،بزرگترین تولید کننده تلفنهای همراه صعود خود را در این صنعت زمانی آغاز کرد که در سال 1992 تصمیم گرفت بر تولید تلفنهای همراه دیجیتال متمرکز شود و بخشهای عظیمی از تولید خود مانند تلفنهای شخصی ، دستمالهای توالت و لاستیکهای اتومبیل را بفروشد. با تمرکز تلاشها در این خط ، این شرکت توانست محصولات جدید خود را به سرعت به بازار عرضه کند ، صرفه ی اقتصادی مقیاس برای تولید محصولاتش را به دست آورد و بر مشتریانش تمرکز کند و در نتیجه از این طریق تعهد خود را نسبت به نیازهای مشتریان نشان دهد.
اندازه ی شرکت نوکیا همچنین به او اجازه داد که با رقبای کم هزینه با شکل تهاجمی برخورد کند. در چین که بزرگترین بازار این شرکت بود با چالشی از طرف نینگ بو برد(طراحی جدید جذاب برای بازار هدف شرکت) مواجه شد. نوکیا در پاسخ تلفنهای جدیدتر خود را توسعه داد و برای فروش آنها به شکل اساسی شبکههای فروش و توزیع خود را گسترش داد.
[bookmark: _Toc278046118]فرمول سازی استراتژی بازاریابی جهانی[footnoteRef:149] [149:  Formulating Global Marketing Strategy] 

اولین گام در فرمولسازی استراتژی جهانی انتخاب استراتژی رقابتی و سپس انتخاب بازارهای کشورهای مختلف برای ورود یا توسعه ی نفوذ آتی میباشد. 
[bookmark: _Toc278046119]انتخاب استراتژی رقابتی[footnoteRef:150] [150:  Choice of Competitive Strategy] 

مدیران بازاریابی در مواجه با بازارهای جهانی از امکان انتخاب بین این سه استراتژی برخوردارند :
1- رهبری هزینه 2- تمایز 3- تمرکز 
استراتژی تمرکز بر یک بخش منفرد صنعت که ممکن است در آن گرایش به سمت هزینه پایین یا تمایز باشد، اشاره می کند. هریک از این استراتژیها میتواند در سطح جهانی یا منطقهای اعمال گردد، یا ممکن است بازاریاب تصمیم بگیرد استراتژیها را باهم ترکیب کند تا تناسب استراتژیها از کارایی بیشتری برای بازار یا ابعاد محصول برخوردار باشد.
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نمودار 1-7: استراتژی‌های رقابتی
بازاریابان جهانی برای دستیابی به رهبری هزینه، محصول یا خدمات خاص خود را با هزینههای کمتر از رقبا ارائه می کنند. این استراتژی معمولاً به معنای سرمایهگذاری در مقیاس اقتصادی و کنترل شدید هزینهها مانند هزینههای سربار، تحقیق وتوسعه، و تدارکات میباشد. تمایز صرف نظر از اینکه مرتبط با کل صنعت باشد یا بر یک بخش منفرد تمرکز کند از تمایز در بخشهایی مانند طراحی یا خدمات پس از فروش بهره می برد. به هر روی نباید فراموش کرد که استراتژی هزینه پایین ، قیمت پایین مرتبط با محصولات خام نمیباشد. علی رغم اینکه استانداردهای فنی ژاپنیها ، امریکاییها  و اروپاییها با هم دیگر متفاوت است اما تولید کنندگان موبایل مانند موتورولا ، نوکیا و سامسونگ طراحی گوشیهای خود را به گونهای انجام می دهند که تا جایی که امکان پذیر است هزینههای تولید در پایین ترین سطح نگه داشته شود. در نتیجه آنها میتوانند همه ی گوشیهای خود را در همان یک خط تولید بسازند و از این طریق با توجه به تغییر در نیازها و تقاضای مشتری به سرعت از یک مدل به مدل سوئیچ کنند.
به همین شکل بازاریابانی که از تمایز سطح بالا استفاده میکنند نباید بررسی هزینهها را نادیده بگیرند. 
با افزایش دسترسی به اطلاعات و توسعه ی سطوح آموزش ،توقع مشتریان از تامین کنندگانشان بیشتر شده است.
بسیاری از بازاریابان جهانی تمایز زیاد را با مدیریت هزینه ترکیب میکنند تا بتوانند به بازارهای مختلف وارد شوند و سهم خود از بازار را افزایش دهند. سیستمهای انعطافپذیر تولیدی غالباً از اجزای استاندارد و مقیاسهای مدیریت کیفیت فراگیر جهت کاهش تولید ضایعات استفاده میکنند و از این رو به بازاریابان این امکان را میدهند که حجم انبوه تولید خود را  در حالی که هزینهها را پایین نگه میدارند، سفارشی سازی کنند.
[bookmark: _Toc278046120]انتخاب بازار کشور[footnoteRef:151] [151:  Country-Market Choice] 

استراتژی جهانی به این معنی نیست که یک شرکت باید به کل جهان خدمت کند . تصمیمات بحرانی به تخصیص منابع شرکت بین کشورها و بخشهای مختلف ارتباط دارد. معمولاً اولین قدم، شروع فعالیت در مناطق و پس از آن افزایش انشعابات در کشور است .بسیاری از بازاریابان از گروه بندی منطقهای چند سطحی برای پیگیری ساختار سازمانی شرکت بهره میگیرند. مثلاً تقسیم کردن اروپا به مناطق سه گانه شمالی ، مرکزی ، جنوبی که در هریک از آنها شباهتهای جمعیت شناختی و ویژگیهای رفتاری دیده میشود. نکته مهم این است که  در شرایط وجود چارچوب ها و ساختارهای فعلی، معمولاً اطلاعات بیشتری در دسترس است. برخی مدلهای پرتفوی به عنوان ابزاری برای این ارزیابی معرفی شدهاند. این مدلها معمولاً شامل دو دسته مقیاسهای قوت داخلی و جذابیت خارجی میباشند . متغیرهای زیر به عنوان شاخص قوت داخلی مورد استفاده قرار می گیرند: تناسب محصول ، سهم نسبی بازار ، حد مشارکت  و حضور در بازار .
جذابیت کشور از طریق اندازه بازار ، نرخ رشد بازار ، تعداد و نوع رقبا ، قوانین دولتی و ثبات سیاسی- اقتصادی اندازه گیری میشود.
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جدول 1-7: مثالی از یک ماتریس بازار – پورتفولیو
بازارهایی که در موقعیت سرمایهگذاری و رشد قرار دارند، نیازمند تعهد مداوم مدیران در تحقیق و توسعه ، سرمایه گذاری در تسهیلات  و آموزش کارکنان در سطح کشور خواهند بود . در مورد ضعف نسبی در بازارهای در حال رشد ، موقعیت شرکت باید از طریق ائتلاف های استراتژیک و مالکیت تقویت شود. تقویت موقعیت شرکت همچنین میتواند از طریق تصمیم به فروش بخشی از شرکت صورت بگیرد. مثلاً ، جنرال میلز یک تفاهم نامه بازاریابی تکمیلی را با نستله امضا کرد تا از آن طریق بتواند به بازارهای اروپایی تحت سلطه اصلی ترین رقیب جهانی اش گلوکز وارد شود . این تنظیمات به جنرال میلز اجازه داده تا ورود اثربخش تری به بازار داشته باشد و نستله نیز توانست استفاده بهتری از کانال های توزیع آن در اروپا داشته باشد. 
در انتخاب بازار کشورها، یک شرکت باید تصمیمات خود را برای جذابیت بازار و موقعیت شرکت اتخاذ نماید . سیاست توسعه بازار تعیین کننده چگونگی تخصیص منابع میان بازارهای مختلف است. یکی از گزینه ها تمرکز بر شمار اندکی از بازارها و گزینه دیگر تنوع میباشد که با ویژگی رشد در شمار زیادی از بازارها شناخته شده است. مواجهه با نرخ رشد ثابت بالا در برخی  از بازارهای خاص به شرکت این امکان را می دهد که از استراتژی تمرکز استفاده نماید . استراتژی تمرکز در اینجا میتواند در غالب محصولات خلاقانه در مراحل اولیه چرخ عمر محصول باشد. اگر تقاضا در سطح جهانی قوی باشد بخصوص برای محصولات مصرفی استراتژی تنوع جذابتر به نظر می رسد . 
اگر بازارها با نرخ صعودی به تلاشهای بازاریابی پاسخ دهند، تمرکز رخ میدهد، اما زمانی که هزینه ی سهم بازار در هر یک از بازارها بالا برود بازاریابان غالباً تمایل به یافتن فرصتهای ایجاد تنوع خواهند داشت . منحصر به فرد بودن نوع محصول با توجه به رقابت برای آن محصول عامل کلیدی در استراتژی توسعه است .اگر سرعت در رقابت قابل توجه باشد تصمیم برای ایجاد تنوع مسئله ای ضروری به نظر نمیرسد. البته در بسیاری از رده بندیهای محصول، بازاریابان با تاثیرات گسترده ای مواجه هستند. به عنوان مثال تاثیر کانالهای ماهوارهای بر روی تبلیغات در اروپا یا در آسیا را در نظر بگیرید که در آنها تبلیغات برای یک محصول معمولاً دردسترس کل بازار قرار میگیرد. هر اندازه عوامل آمیخته بازاریابی از استاندارد بالاتری برخوردار باشد، احتمال ایجاد تنوع بیشتر خواهد بود. بر همین اساس صرفه جوییهایی که از طریق  مقیاس  اقتصادی  به دست آمده، میتواند در تلاشهای بازاریابی مورد استفاده قرار بگیرد .
نهایتاً سیاستها و اهداف شرکت به تنهایی قادر خواهند بود تصمیمات مرتبط با توسعه را هدایت نمایند. اگر تعامل نزدیک میان واسطهها و مشتریان ضروری باشد با توجه به محدویتهای منابع احتمال متمرکز شدن فعالیتها بیشتر خواهد بود .
ضرورت سنتی جهانی شدن نیازمند حضور در تمامی بازارهای اصلی جهانی میباشد. در برخی از موارد ممکن است بازارها به تنهایی جذاب نباشند اما از اهمیت ویژه ی دیگری برخوردار باشند . مثلاً بازار خانگی بیشترین مشتری متقاضی بودن  که منجر به توسعه ی محصول می شود، یا بازار خانگی یک رقیب مهم بودن (منطق پیشگیرانه ) .
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استفاده ی اثربخش از بخش بندی به معنی درک وجود تفاوت میان گروهها در بازارها است که مستلزم تخصیص آمیخته های بازاریابی منحصر بفرد میباشد.  به بازاریابان جهانی این امکان را میدهد که از فواید استاندارد سازی (مثل صرفه اقتصادی حاصل از مقیاس و ثبات در موقعیت یابی) در حین ارضای نیازها و انتظارات گروههای هدف خاص در بازار بهره مند شوند . این گرایش یعنی به بازارها از نقطه نظر منطقهای وجهانی نگاه شود و بر همین اساس موانع سیاسی را مورد چشم پوشی قرار دهند. شناسایی و ترویج اینگونه بخشهای درون بازاری برای اجرایی کردن استاندارد سازی برنامههای بازاریابی ضروری است .مبانی ممکن برای بخش بندی در نمودار 3-7 خلاصه شده است .
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نمودار 3-7: بخش‌هایی برای بخش بندی بازار جهانی
ظهور بخشهایی که در حال حاضر در محیط بازار جهانی حضور دارند به توسعه ی بازار کمک میکند.  بازاریابان جهانی با موفقیت بخش نوجوانان که در مسائلی مانند ورزش و موسیقی از علایق مشترکی برخوردار هستند را مورد هدف قرار دادهاند. علاوه بر اینها انقلاب رسانه، سبک خاصی از نگرشها وسلائق را در میان نوجوانان ایجاد کرده است . مثلاً هابو هتل که در سال 2000 تاسیس شد بزرگترین جامعه آنلاین و سایتبازی اجتماعی برای نوجوانان با بیش از 200 میلیون کاربر ثبت شده در جهان میباشد . بطور مشابه دو بخش قابل توجه دیگر نیز برای ثبت نگرش بازاریابان وجود دارد . یکی از این بخش ها پیشگامان روندها می باشند که معمولاً پولدارتر و با تحصیلات بهتری نسبت به میانگین جامعه هستند .آنها به مسائلی مانند ارزشها اهمیت ویژه میدهند ، از کلیشههای مصرفی دوری میکنند و به  محصولات منحصر به فرد علاقه زیادی نشان میدهند. بخش دوم شامل تجار می باشند که معمولا ثروتمند بوده، غالباً به خارج از کشور سفر میکنند و به محصولات لوکس علاقهمندند .علیرغم این همگرایی ، بازاریابان جهانی مجبورند برای دستیابی به حداکثر تاثیر، برخی از عناصر آمیخته بازاریابی را دستکاری کنند. مثلاً جینهای لیوایز در سطح جهانی مورد پسند بخش نوجوانان است اما نوجوانان اروپایی عکس العمل منفی نسبت به رئالیسم شهری تبلیغات لیوایز در امریکا نشان دادهاند . لیوایز تبلیغاتش را در اروپا به گونه ای تغییر داد که در آن از آمریکا تصویری افسانهای ساخت. به همین ترتیب اندازه ی بخشها از یک بازار به بازار دیگر حتی در مناطق منسجمی مانند اروپا متفاوت است . بخش ارزش گرا 32 درصد از فروش خوارو بار در آلمان را به خود اختصاص داده در حالی که این رقم برای بریتانیا 9 درصد و فرانسه تنها 8 درصد بوده است . به طور سنتی بازاریابان از منابع محیطی برای بخش بندی استفاده کردهاند اما استفاده از نزدیکی جغرافیایی، ویژگیهای سیستم سیاسی، ثبات اقتصادی ، یا صفات فرهنگی به عنوان تنها مبانی بخش بندی ممکن است نتواند دادههای مرتبط برای تصمیم گیری را ایجاد نماید اما بکارگیری ترکیبی از آنها می تواند نتایج معنادار بیشتری را ایجاد نماید .
به علاوه بازارهایی که سطح بالایی از یکنواختی را نسبت به آمیخته بازاریابی از خود نشان میدهند می توانند در بخشهای مختلف گروه بندی شوند و از این طریق با کمک استراتژیهای بازاریابی استاندارد شده مورد هدف قرار بگیرند. صرف نظر از این که مبانی مرتبط با محصول ، ارتقاء ، قیمتگذاری یا توزیع مورد استفاده قرار گرفته باشد، اثر آنها باید با متغیرهای مبتنی بر محیط مرتبط باشند .
مبانی مرتبط با محصول شامل درجه فرهنگی بودن محصولات ، مرحلهای از چرخه عمر محصول که محصول در آن قرار دارد ، الگوهای مصرف  و نگرشها نسبت به ویژگیهای محصول ( مثل کشورمبدا ) و همچنین زیرساخت مصرف (مثل خطوط تلفن برای موبایل ) میباشد . به عنوان مثال افزایش فروش مایکروویو در کشورهای کم در آمد غافلگیر کننده بود، اما در هر صورت مایکروویوها به عنوان سمبل موقعیت شناخته شدند و خرید آن بیشتر از جنبه احساسی برخوردار بوده است .
در ارتقاء ،هنجارها  و ارزشهای مشتریان مبانی راهحلهای محلی در مقابل  منطقهای و جهانی را شکل میدهند. اهمیت تاکید بر ارتباطات خانوادگی میان بسیاری از اروپاییان و امریکای شمالی، یک بخش چند منطقهای ایجاد کرده که میتواند از طریق بازاریابان محصولات و خدمات مصرفی مثل بازاریابان اتوموبیل یا تامین کنندگان خدمات ارتباط از راه دور مورد استثمار قرار بگیرند. از نقطه نظر قیمتگذاری ، ابعادی مانند حساسیت مشتری به قیمت می تواند بازاریاب را برای یافتن بخشهایی از بازار که خواهان کیفیت بالا بدون در نظر گرفتن قیمتهای بالا هستند ترغیب نماید . توان مالی یک موضوع اساسی برای آن دسته از مشتریانی است که قدرت خرید آنها ممکن است در حال حاضر پایین باشد. پیشنهاد تنها یک گزینه ممکن است مشتریان بالقوهای که فعلا عضو بخش مورد هدف نیستند را خارج نگه دارد. مثلا تولید کننده نوشیدنی چینی ، هان ژو وهاها توانست تجارت 2/5 میلیارد دلاری خود را در رقابت با کوکا کولا ایجاد نماید . برای اینکار مناطق روستایی مورد هدف قرار گرفتند. شکافهای محصول که نیاز های محلی را ارضا میکرد پر شد، هزینهها پایین نگاه داشته شد و محصول برای میهن پرستان جذاب گردید. وقتی سیستمهای توزیع در نتیجه افزایش زنجیرههای جهانی یکپارچه شدند بازارها میتوانند از طریق انواع بازار فروش که به گروههای متنوع محیطی دسترسی دارند، بخش بندی شود . مثلاً تولید کنندگان اسباببازی احتمالاً به بازار تنها به عنوان تعداد کودکان موجود در آن نگاه نمیکنند، بلکه عواملی چون دسترسی به زنجیره های جهانی مانند تویز آر اس اهمیت پیدا می کند. 
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تصمیمات باید با هدف استفاده ی بهینه از شرایط تعیین شده توسط مشوقهای جهانی شدن، در چهارچوب چالش های رقابتی و منابع شرکت اتخاذ شوند. تصمیمات مرتبط با بازاریابی باید در چهار حوزه ی زیر اخذ شوند:
1-درجه استاندارد سازی بسته ی پیشنهادی محصول 2- برنامه بازاریابی ورای متغیر محصول 3- جایگاه و حجم فعالیت های تولید کننده ارزش 4- پیاده سازی حرکتهای رقابتی 
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جهانی شدن به معنای استاندارد سازی نیست. این موضوع تنها در مورد محصول اصلی یا تکنولوژی استفاده شده برای تولید محصول صدق میکند. نیاز به محلی سازی کردن از یک محصول به محصول دیگر متفاوت است . مد یا محصولات تابع مد به جذابیت عینی آن بستگی دارد . محصولات فناوری اطلاعات، به نیازمندیهای قدرتی ، طراحی صفحه کلید (اروپا به تنهایی ممکن است بیست مدل گوناگون کیبورد احتیاج داشته باشد ) ، دستورالعمل اجرایی ترجمه شده و برچسب های اخطار دهی سازگار با قوانین محلی حساس می باشد. استاندارد سازی محصول می تواند منجر به صرفه جویی قابل توجه در هزینههای در حال افزایش باشد . مثلا استنلی ورکس میان ترجیحات فرانسوی برای ارههای دستی با دسته پلاستیکی با دندانه نرم و ترجیحات انگلیسی برای دسته های چوبی و دندانه های سخت سازش ایجاد میکند . بسیاری از تولید کنندگان اتومبیل تعدادسیستم های عامل  ارائه شده در سطح جهانی را با هدف دستیابی به صرفه ناشی از مقیاس کاهش دادهاند .مثلا جگوار تعداد سیستم عامل خود را از 6 به 2 عدد کاهش داد. این به معنای کم کردن تنوع نیست بلکه این یعنی تحویل محصول با روشی کم هزینه .
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هیچ چیزی بحرانی تر از نگرش محلی در اجرای برنامه ی بازاریابی نیست . یکنواختی به خصوص در عناصری که بصورت طبیعی استراتژیک هستند (مثلاً موقعیت یابی ) مطلوب میباشد. در مقابل برای محلی سازی عناصر تاکتیکی ضروری ( مثلا توزیع ) باید توجه بیشتری صورت بگیرد .این گرایش همان جهانی شدن است . مثلاً   یونیلور از طریق نرم کننده لباسی که از موقعیت یابی معمول تم تبلیغات و سمبل ( خرس مهربون ) استفاده میکرد به موقعیت بزرگی دست یافت در حالی که از نامهای تجاری متفاوتی مثل کاجولین ، کوکولینو ، روبین، میموسین ، یوموش و فوفو  در سایزهای مختلف بسته بندی استفاده میکند. 
[bookmark: _Toc278046125]جایگاه فعالیت های ایجاد کننده ارزش[footnoteRef:156]  [156:  Location of Value-Adding Activities] 

جهانی سازی تلاش میکند از طریق ادغام تولید یا دیگر فعالیتها یا  بهره برداری عوامل هزینه یا توانمندی ها در سیستم هزینهها را کاهش دهد. در روند جهانی شدن، شرکتها به جای کپی برداری از فعالیتهای چند یا تمام سازمان های کشور،  به متمرکز کردن فعالیت هایشان می پردازند . بیست هزار نفر از کارکنان بخش تحقیق و توسعه ی  نوکیا  در مراکزی در سیزده کشور مختلف شامل : بنگلور ، پکن ، کمبریج (انگلیس)، کمبریج ( ایالات متحده )، هلسینکی ، لوزان ، نایروبی و شنژن  کار میکنند. این شرکت همچنین با شرکت هایی مانند فرانس تلکام و ودا فون  برای ورود اثربخش تر به بازار قرارداد توسعه امضا کرد. نیاز به صرفه جویی در هزینه ، بهبود حمل ونقل و انتقال روش ها به بازاریابان این امکان را داده تا بر فعالیتهای خدمات مشتری  متمرکز شوند . مثلاً سونی سابقاً در تمام کشورهای اسکاندیناوی و فنلاند مراکز تعمیر داشته است اما امروزه تمام خدمات و فعالیتهای نگهداری در یک مرکز منطقهای در استکهلم سوئد صورت میگیرد.
[bookmark: _Toc278046126]حرکات رقابتی[footnoteRef:157]  [157:  Competitive Moves] 

یک شرکت  با حضور منطقهای و جهانی مجبور نخواهد بود که تنها به تحرکات رقابت در بازاری که به آن حمله شده پاسخ دهد. ممکن است  یک رقیب در نقطه ی امن سود دهی خود مورد حمله قرار بگیرد یا ممکن است جایگاهش در بازار خانگیاش مورد چالش قرار گرفته باشد. زمانی که فوجی تلاش کرد وارد بازار کداک در امریکا شود، کداک این کار را از طریق افزایش قابل توجه تبلیغات در ژاپن و ایجاد مکمل جدید در آن بازار پاسخ داد. یارانه متقابل یا استفاده از منابع متراکم در یک بخش از جهان با هدف جنگیدن در جنگ رقابتی میتواند به عنوان مزیت رقابتی لازم در بلند مدت درنظر گرفته بشود. از دست دادن یک بازار مهم ممکن است به معنای از دست دادن بازارهای دیگر و در نتیجه بروز اثر دومینو باشد. تلاش برای بدست آوردن رهبری جهانی ممکن است باعث عکس العمل رقابتی در هر بخشی از جهان شود. از این حرکات معمولاً با نام" جنگ ها  [footnoteRef:158]" میان بازیکنان اصلی جهانی در صنایعی مانند لوازم خانگی ، تایر اتومبیل ، فناوری موبایل  ونوشیدنی غیر الکلی شناخته شده اند. [158:  wars] 

بازاریابان جهانی ممکن است در مقابل حملات رقابتی در یک کشور از طریق عکس العمل در یک کشور دیگر از خود محافظت کنند. در شرایطی که رقبا در کسب و کارهای چندگانه فعالیت کنند این دفاع میتواند از طریق مقابله با دسته بندیهای متفاوت محصولات صورت بگیرد .دردسته بندی تلفن همراه برنده کسی است که بهتر بتواند به بازارهای در حال توسعه و نوظهور با تلفنهای ارزانتر حمله کند .
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بازاریابان موفق جهانی در آینده کسانی خواهند بود که میتوانند میان نگرانیهای جهانی منطقهای و محلی تعادل برقرار کنند. بازاریابانی که از مفهوم جهانی استفاده کردهاند با تمایزات محلی به مشکل برخوردهاند. بخصوص در ابتدا ، به بازاریابی جهانی به عنوان یک تلاش بازاریابی استاندارد که از طریق مراکز فرماندهی به سازمانهای کشور دیکته می شده است، نگاه میکردهاند.
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مشکلاتی که برنامههای بازاریابی جهانی را فلج میکند و باعث کاهش مطلوبیت عملکرد آنها می شود شامل : نگرانیهای مرتبط با بازار مانند کمبود تحقیقات و تمایل برای استاندارد سازی بیش از اندازه و همینطور مشکلات داخلی مانند عدم تعادل در برنامه ریزی و اجرا می باشد . اگر هدف رونمایی یک محصول در مقیاس عظیم بدون داشتن تحقیقات رسمی متناسب با تفاوتهای محلی یا منطقهای باشد احتمالاً نتیجه با شکست مواجه می شود. وقتی که کوکاکولا در سال 1993 به بازار هند وارد شد، سرمایهگذاری زیادی در برند کوک انجام داد و در این راه از موقعیت یابی جهانی استفاده کرد . در نتیجه ی این استراتژی رهبری بازار کوکاکولا به سمت پپسی تغییر جهت پیدا کرد.کوکا با درک این اشتباه بر روی برند محبوب محلی کولا (تامز آپ) تاکید کرد و تبلیغات برند کوک را با انطباق بیشتری با بازار مصرفی هند نوسازی کرد .
جهانی سازی از طریق طراحی، نیازمند ایجاد تعادل میان حساسیت به نیازهای محلی و گسترش فناوریها و مفاهیم در سطح جهانی میباشد. به این معنی که هیچ کدام از مراکز فرماندهی و مدیران مستقل کشورها به تنهایی قادر به تصمیم گیری نیستند . اگر سازمانهای کشوری عضوی از فرایند برنامهریزی نیستند یا اگر انطباق از طرف مرکز فرماندهی بر آنها دیکته شده باشد ، مقاومت محلی ممکن است به شکل سندروم" اینجا – تولید – نشده"، منجر به از بین رفتن برنامه ی جهانی و حتی بدتر از آن باعث کاهش عمومی دلگرمی بازار مصرفی گردد. مقاومت مکمل میتواند از طریق مقاومت با هرگونه ایدهی ساخته شده در خارج صورت گیرد. بدون تعهد محلی ، هیچ برنامه جهانی قادر به بقا نخواهد بود .
[bookmark: _Toc278046129]محلی سازی بازاریابی جهانی[footnoteRef:161] [161:  Localizing Global Marketing] 

بازاریابان موفق جهانی به نوعی تعادل میان مدیران کشوری و مدیران جهانی محصول در مراکز فرماندهی دست یافتهاند. این تعادل میتواند از طریق مجموعهای از عملکردها برای بهبود توان شرکت جهت توسعه و اجرای استراتژی جهانی بدست بیاید. این عملیات به فرایند های مدیریت، ساختار سازمان و فرهنگ عمومی شرکتی که همگی متضمن تقویت متقابل در درون شرکت هستند مرتبط میباشند. فرایندهای مدیریت در گرایش چندگانه داخلی [footnoteRef:162]، سازمانهای کشوری نیاز اندکی به تبادل ایدهها دارند اما جهانی شدن نیازمند انتقال اطلاعات نه تنها میان مراکز فرماندهی و سازمانهای جهانی میباشد بلکه این انتقال باید میان خود سازمانهای کشوری نیز صورت بگیرد. [162:  Multiple internal trends] 

با تسهیل جریان اطلاعات ، تبادل ایدهها صورت می گیرد و ارزشهای سازمانی تقویت خواهند شد .تبادل اطلاعات میتواند از طریق جلسات مکرر مدیران بازاریابی یا از طریق کنفرانسهای بازاریابی با هدف ایجاد فضا برای کارکنان جهت تبادل اطلاعات و گرایشهای محلی باشد. یکی از بخشهای آماده سازی برای جهانی شدن تبادل نیروی انسانی میباشد . بسیاری از شرکتها، مدیران میانی خود را در مراحل ابتدایی یا میانی کارشان تشویق و یا حتی ملزم به کسب تجربه از خارج کشور میکنند . هرچه افراد تجربه بیشتری از کار کردن با دیگران و از فرهنگهای گوناگون داشته باشند، فلسفه ، استراتژی و عملکردهای جهانی با گرایشهای محلی ادغام خواهند شد. شغل کارکنان مراکز فرماندهی باید هماهنگ کردن و اهرمی کردن منابع شرکت باشد . این موضوع میتواند به معنای عملکردهای متمرکز بر ترکیب ایدههای خوب برآمده از بخشهای مختلف شرکت جهت تزریق آن به برنامهریزی جهانی باشد. بسیاری از شرکتهای جهانی همچنین از کارکنان سطح جهانی تحقیقات بازار و تبلیغات که نقش شان باید ارائه مشاورههای تکمیلی با کمک مهارتهای فنی به روز باشد، استفاده میکنند. این کارکنان باید علاوه بر تمرکز بر موضوعات محلی، بر موضوعاتی با تاثیرات جهانی نیز متمرکز بشوند. جهانی شدن نیازمند تمرکز قدرت تصمیم گیری ما فراتر از گرایشهای چندگانه داخلی میباشد. زمانی که استراتژی به صورت همزمان توسعه پیدا کرد، ممکن است مراکز فرماندهی بخواهند که به مدیران محلی اجازه دهند برنامههای خود را در چهارچوب پارامترهای مشخص شده توسعه دهند. کلگیت پالمولیو به بخشهای محلیاش اجازه میدهد تا در صورتی که تبلیغات آنها بتواند با نسخه ی جهانی شان رقابت کند از تبلیغات خودشان استفاده کنند.  در صورتی که فرایند ارائه مجوز به خوبی مدیریت شود، می توانیم شاهد کنترل اثربخش بدون ایجاد خدشه در خلاقیت مدیر کشوری باشیم .
در مجموع بهترین گرایش مقابل ظهور سندرم " اینجا ساخته نشده است " [footnoteRef:163]  میتواند به شکل استفاده از سیاستهای انگیزشی زیر باشد: [163:  "(not invented here): NIH] 

 1- حصول اطمینان از اینکه مدیران محلی در توسعه استراتژیها و برنامه های بازاریابی برندهای جهانی شراکت دارند 2- تشویق مدیران محلی برای خلق ایده با کارکرد جهانی و منطقهای 3- حفظ پرتفوی محصول که شامل برندهای محلی و همینطور منطقهای وجهانی است  4- ارائه ی مجوز به مدیران محلی برای کنترل بودجههای بازاریابیشان. تا از این طرق بتوانند به نیازهای مشتریان محلی پاسخ دهند و با رقابت جهانی مقابله کنند. با شناسایی این پتانسیل های محلی، بازاریابان جهانی میتوانند برندهای موفق در یک کشور را انتخاب کرده و آن ها را به ستارههای بین المللی تبدیل نمایند. زمانی که نستله شرکت انگلیسی تولید آبنبات ، رون تری مکین تاش را تصاحب کرد صادرات خود را 60 درصد افزایش داد و برندهای محلی قبلی مانند شوکولات افتر ایت را به ستاره اروپا تبدیل کرد. زمانی که بازاریابان جهانی دست به خلاقیت میزنند یا بر محصولی با پتانسیل جهانی متمرکز میشوند، ارائه ی آن محصول در مناطق دیگر یا در سطح جهانی مهم است.
[bookmark: _Toc278046130]ساختارهای سازمان[footnoteRef:164] [164:  Organization Structures] 

ساختارهای گوناگون سازمانی برای حمایت از تلاشهای جهانی شدن پدید آمده است. بعضی از سازمانها مدیران تولید منطقهای و محلی را انتخاب کرده و گروههای حمایتی آن را در مراکز فرماندهی قرار دادند .کار آنها توسعه ی استراتژیهای بلند مدت دسته بندیهای محصول در سطح جهانی و عملکرد آن به عنوان سیستم حمایتی برای سازمانهای کشور میباشد .این ساختار ماتریسی متمرکز بر مشتری که با گرایش سنتی بین کشوری تعویض شده، در بازار جهانی امروز با توجه به شرکتهایی که از آن استفاده کردهاند اثربخشتر بوده است. هر زمان که یک گروه از محصولات دارای پتانسیل جهانی باشند شرکتهایی مانند پروکتراند گمبل ، تری ام و هنکل بخشهای برنامه ریزی استراتژیک را برای کار کردن روی آن برنامه تشکیل میدهند. هر یک از این بخش ها شامل افرادی از سازمان های داخلی است که محصولات را بازاریابی میکنند، مدیرانی که از مراکز فرماندهی منطقهای و جهانی هستند و متخصصین فنی میباشند . برای پروکتر اند گمبل  نوآوران فناوری در شش مقصد اصلی شامل چین ، هند ، ژاپن ، اروپای غربی ، آمریکای لاتین و ایالات متحده کار میکنند . هریک از این مراکز بر یافتن محصولات و فناوری متمرکز بوده به نحوی که این افراد در هریک از مناطق خود متخصص هستند. 
مثلاً : مرکز چین به طور ویژه به دنبال مواد باکیفیت و نوآوری در هزینهها (محصولاتی که به بهترین شکل توان منحصر بفرد چین در ساختن محصولاتی با هزینه پایین را نشان می دهد) هست. مرکز هند به دنبال استعداد محلی در علوم برای حل مشکلات فرایند های تولید از طریق ابزاری مانند مدل سازی کامپیوتری هستند. برای مواجه شدن با جهانی شدن مشتریان، بازاریابان در کشورهای مختلف در حال توسعه برنامههای مدیریت ملی حساب مشتریان خاص هستند. در مطالعه بین 165 شرکت چند ملیتی، نتایج نشان داد که 13 درصد از فروش آنها از طریق مشتریان جهانی است. فروش تمام مشتریان بین المللی 46 درصد بوده است. با این که 13 درصد به نسبت کوچک است اما این فروش از بخش مهمی از مشتریان حاصل شده که قابلیت چشم پوشی ندارند. به عنوان مثال AT&T  بین مشتریان جهانی و بین المللی تمایز قائل شده و برای مشتریان جهانی خدمات ویژه ای شامل نقطه ارتباط منفرد برای عملیات داخلی و بین المللی و همچنین خدمات مداوم جهانی فراهم میکند .هانی ول برای مشتریان چند ملیتی که می خواهند تجهیزات کنترل فرایند خود را بطور ویژه تعریف نمایند ، خدمات حساب جهانی ارائه میکند. به طوری که این تجهیزات با هدف کسب اطمینان از استاندارهای کیفی معمول و کاهش تغییرات در دستورالعمل های اجرایی و آموزشی قابل نصب در تسهیلات جهانی می باشند. استفاده از برنامههای مدیریت حساب جهانی نه تنها باعث ایجاد ارتباط با مشتریان مهم میشود بلکه منجر به توسعه ی تعاملات و سیستم های داخلی نیز خواهد شد. اما این برنامه نیازمند طرح سازمانی و روشهای جدید کاری برای بازاریابی مشتریان جهانی میباشد . یکی از چالشهای اصلی در ارزیابی و پاداش دهی تلاشهای فروش میباشد . زمانی که نوکیا تجهیزات را به تلفنیکا در برزیل می فروشد آیا باید امتیاز فروش به مدیر فروش در برزیل برسد یا به مدیر حساب جهانی تلفنیکا ؟ در بسیاری از موارد پاسخ این است که اعتبار باید به هردو حساب اضافه شود.
[bookmark: _Toc278046131]فرهنگ شرکتی[footnoteRef:165]  [165:  Corporate culture] 

روش کلی که در آن یک شرکت عملیاتش را حفظ میکند ، به یک شخصیت مستقل تبدیل میکند و متعهد به محیط بازار جهانی میشود. مثلاً پاناسونیک ( ماتسوشیتای قبلی ) دارای رسالت شرکتی به عنوان" تبدیل شدن به شرکت اکتشاف ممکنات[footnoteRef:166]" با چهار هدف ویژه می باشد : 1- کسب و کاری که سبکهای جدید زندگی بر اساس خلاقیت و راحتی را خلق میکند 2- فناوری مبتنی بر هوش مصنوعی ، منطق فازی و تکنولوژی شبکهای 3- یک فرهنگ مبتنی بر تمایز 4- ساختاری که قادر باشد محلی سازی و هم افزایی جهانی را ایجاد کند. [166:  Become a Possibility Exploration Company] 

در مجموع این یعنی شرکتی که در آن افراد  با دانش قوی و متنوع ارزشها و ایده آل های مشابه را ایجاد میکند. یک مثال توصیف تعهد جهانی، هویت جهانی است که مرتبط با هیچ کشوری نباشد بخصوص کشور خانگی همان شرکت. مدیریت می تواند شامل ملیتهای گوناگون باشد و هر زمان که تیمها در حال شکلگیری هستند افراد از سازمانهای متفاوت شرکت دور هم جمع شوند. سیستم توسعه مدیریت باید شفاف باشد و به مدیران اجرایی غیر ملی فرصت یکسان برای ارتقاء به سطوح بالای مدیریت ارایه نماید .پروفایل شرکتی ویرپول بیان میکند : ورای فروش محصولات در تمام دنیا، شرکت جهانی تجهیزات خانگی شدن یعنی شناسایی و احترام گذاشتن به تفاوت های ملی و منطقهای انتظارات مشتری  و همینطور شناسایی و پاسخ گویی به شباهتها در توسعه محصولات ، مهندسی ، خرید ، ساخت ، بازاریابی و فروش ، توزیع ، و دیگر بخشها میباشد. شرکتهایی که اثربخشی خود را از طریق این شباهت ها بالا ببرند در رقابت با دیگران برای کسب سهم بیشتر بازار ، هزینه کمتر ، کیفیت بیشتر ، کارایی ، خلاقیت و منافع ذینفعان موفق تر خواهند بود . در شرکتهایی که به راستی جهانی هستد، کمتر تصمیماتی گرفته میشود که در آن دنیا به عنوان بازار منفرد مورد هدف در نظر گرفته نشده باشد . برنامهریزی و اجرای برنامهها در سطح جهانی شکل میگیرند. فشار برای جهانی بودن و محلی بودن در آن واحد باید از طریق توسعه استعدادها معنادار بشود. شرکتهای رهبر به صورت سیستماتیک منابع جهانی استعداد را شناسایی میکنند و آنها را به عنوان نیروی کار بالقوه مدنظر قرار میدهند . آنها همچنین برنامههای آموزش جهانی را توسعه داده و مشاغل را در طی سالیان متمادی با دقت مدیریت میکنند. سرانجام شرکتها باید به بهترین شکل سیاستهای جابه جایی و پاداش دهی مناسب را اجرا نمایند تا مطمئن شوند بدون در نظر گرفتن محل شغل همیشه بهترین استعداد ها در دسترس خواهد بود . برای بازاریابان در بازارهای نوظهور ، بدست آوردن ادغام فرهنگی برای رسیدن به نفوذ در بازار در مقیاس جهانی میتواندکاری دلهره آور باشد. بسیاری از مدیران چینی از شفافیت کمی در زبان انگلیسی که به شکل  قابل توجهی به عنوان زبان جهانی تجارت شناخته شده است، برخوردار هستند. همچنین ویژگیهای فرهنگی چینی مانند دوری کردن از مواجهه مستقیم ، برخورداری از مرزهای کم بین کار و زندگی شخصی  و تاکید موکد داشتن بر ارتباطات و ارشدیت باید به خوبی از طریق گرایشهایی مانند جلسات و برنامه های آموزشی مکرر پوشش داده شوند.
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محیط بازار جهانی چالشهای قابل توجهی ایجاد میکند، اما برای بسیاری از شرکتهای محلی فرصتهای خوبی ایجاد میشود. زمانی که  بازاریابهای جهانی مانند بوئینگ ، هوندا ، مک دونالدز ، فولکس واگن حضور خود را گسترش میدهند، شرکتهای محلی وجود دارند که باید از موقعیت خود دفاع کنند ویا از بازار خارج شوند . آنها دیگر نمیتوانند به دولت ها برای کسب حمایت متکی باشند. اگر فروختن و یا تبدیل شدن به یک بخش از شرکت جهانی بزرگتر گزینه قابل قبولی نیست، بازاریاب محلی مجبور خواهد بود مزیت رقابتی فعلی خود را بهبود بخشد یا از استراتژی خلاقانه رشد در سطح جهانی استفاده نماید. برای مقابله با منابع بخصوص بازاریابهای جهانی ( مانند برندهای قدرتمند وبودجههای قابل توجه ترفیعی ) شرکت محلی میتواند از طریق تمرکز بر مزایای درک شده محصولاتشان در بازار محلی به رقابت بپردازند. برای اینکه شرکت محلی فعالانه تر عمل کند میتواند از طریق بخشهایی که ویژگیهای مشابه با بازار محلی یا بخشهایی که بازاریابان جهانی به آن وارد نشدهاند استراتژی جهانی شدن خود را دنبال نمایند. استراتژیهای در دسترس شرکت محلی به واقعیات خارجی و داخلی بستگی دارد. میزان و قدرت جهانی شدن در یک صنعت نشان دهنده فشاری است که بازاریاب محلی تحت آن فعالیت میکند. از نقطه نظر داخلی هراندازه که داراییهای یک شرکت قابلیت انتقال داشته باشند (در مقابل تناسب محلی صرف ) تعیین کننده بعدی فرصت خواهد بود .
در بازارهایی که شرکتهای محلی از حمایت دولت برخوردار هستند، آزاد سازی بازارها در نتیجه ادغام اقتصادی یا عضویت در سازمان تجارت جهانی میتواند به معنای سختی کار برای شرکت محلی باشد . شرکت محلی طفره رو ممکن است مجبور باشد نسبت به کل استراتژی خود مجدداً فکر نماید . با فروپاشی کمونیسم واصلاحات بازارهای آزاد تولیدکننده اتومبیل کشور چک، شیکودا متوجه قدیمی بودن و جذابیت کم مدلهای خود در بازارهای غربی شد. شرکت به عنوان بخشی از بزرگترین خصوصی سازی صورت گرفته در اروپای غربی در سال 1991 به فولکس واگن واگذار شد. به جای اینکه شیکودا با فولکس واگن ترکیب شود، سعی کرد از فرمول موفقیت فولکس واگن استفاده نماید : مدیریت مبتنی بر عملکرد ، ارتباطات همکارانه با نیروی کار ، بازاریابی سودمند گرایانه  و تاکید بر طراحی . این شرکت از بکارگیری فروش عمده فناوری های جدید و فعالیتهای کاری بهره جست و توانست به عنوان یادگیرنده خوب و شبکه تامین و توزیع هوشمندتر شناخته شود . شیکودا با فروش در 85 کشور برترین برند جهانی نوظهور در یکی از پر رقابترین صنایع به شمار میرود. در مثالی دیگر گروه روبوس پیشتر به عنوان برند رهبر غذا و نوشیدنی سالم در چین شناخته میشد در اوایل سال 2000  این شرکت با رقابت شدید از جانب تولید کنندههای چینی دیگر و سود نزولی مواجه شد، و متعاقباً به شرکت دانون غول غذا ونوشیدنی فرانسوی فروخته شد.
 مدافع[footnoteRef:168]،  یک شرکت محلی است که داراییهای آن منجر به ایجاد مزیت رقابتی تنها در بازار خانگی همان شرکت میباشد. به صورت ایده ال این دارایی چیزی است که یک بازاریاب جهانی با قصد ورود به آن بازار خانگی قابل تقلید نباشد ، مثلاً قبضه در کانال یا خط تولید که دارای فرانشیز قوی مشتریان محلی میباشد. بسیاری معتقدند که خرده فروشان کوچک محلی در آمریکای لاتین از طریق اتحاد این بخش و ورود بازیکنان جهانی مانند کارفور ممکن بود از بین برود . همین موضوع در بازارهای توسعه یافته نیز صادق بوده است که در آن خرده فروشان کوچک، تنها قادر بودند 10 تا بیست درصد بازار محصولات بسته بندی خود را در مقابل توسعه خرده فروشان بزرگتر حفظ نمایند. در آمریکای لاتین سهم آنها از بازار 45 تا 61 درصد حفظ شد چرا که آنها نه تنها به نیازهای مشتریان نوظهور پاسخ دادند بلکه در بسیاری از روشها خدمات بهتری به آنان ارائه نمودند. برای مصرف کنندگان بازارهای نوظهور، قیمت عامل تعیین کننده ای برای انتخاب خرده فروشی نیست بلکه مجموع هزینههای خرید ( شامل هزینه های حمل ونقل ، زمان، حمل ونقل محصولات خریداری شده و توان انبار کردن موارد خریداری شده ) میباشد . [168:  Defender] 

به همین شکل، شرکتهای شکلات سازی آمریکایی مارس و هرشی تنها حضور حاشیهایی در آمریکای لاتین از طریق بستههای بزرگتر شکلات را بوجود آوردند. پارکور و ناسیونال دشکولاتس فروش تجاری خود را از طریق فروش تکههای کوچک شکلات که برای مشتریان کم درآمد قابل خرید بود، حفظ نمودند. بعلاوه این شکلاتها هماهنگی بیشتری با سلایق مردم آمریکای لاتین داشته و میتواند در فروشگاههای روستاهای دوردست نیز بفروش برسد. اگر داراییهای یک شرکت محلی انتقال پذیر باشند، ممکن است شرکت بتواند با بازیکنان جهانی شناخته شده در دنیا رقابت نماید .زمانی که ایرباس و بوئینگ هواپیماهای بزرگتر خود را توسعه داده و روانه بازار کردند بازار ویژهای برای جتهایی که قادر به حمل 70 تا 110 مسافر را داشته باشند برای دیگران باز باقی ماند. در 10 سال گذشته ، تعداد مقاصد جتهای منطقهای در اروپا 1000 درصد و در آمریکای شمالی 1400 درصد افزایش پیدا کرد .
چالشگر: شرکتی است که از افزایش تقاضا بهره می برد.  امبرائر برزیل رهبر بازار، یعنی  "بمباردیر "کانادایی را به چالش کشیده است. زمانی که تقاضا بیش از حد قابل انتظار افزایش یافت بمباردیر نتوانست به این افزایش تقاضا پاسخ دهد بنابراین درها بسوی امبرائر باز شد. در حال حاضر هزینههای پایین تر نیروی انسانی در برزیل، امبرائر را قادر ساخت تا رقیبان خود را برسر موضوع قیمت به چالش بکشد . 
توسعه دهندگان[footnoteRef:169] : قادرند از موفقیتشان در خانه به عنوان یک الگوی رفتاری برای توسعه در بخشهای دیگر استفاده نماید . این کار نیاز به بازارها یا بخش هایی دارد که به لحاظ ترجیحات مشتریان از مشابهتهایی برخوردار هستند. در 10 سال گذشته تعداد هندیها در آمریکا دوبرابر شده و به دو ونیم میلیون رسیده است که رشد  آنها را به سریع ترین رشد و بزرگترین اقلیت آسیایی تبدیل کرده است. این فرصتی برای بالیوود بوجود آورده تا بازاریابی خود را خارج از هند گسترش دهد . تلویزا از مکزیک ، ونویزیون از ونزوئلا و گلوبو تی وی از برزیل به عنوان تولید کنندگان و بازاریابان پیشگام  سریال درام تلونولا بخصوص در بازارهای اروپایی که دارای شباهتهای فرهنگی هستند، میباشند . برخی از بازاریابان محلی در تلاش برای مقابله با بازیکنان جهانی و نتیجتاً گسترش حضور خود در بازارهای جدید خارج از کشور می باشند. شرکت غذایی جلوبی در بازار خانگی خود فیلیپین مک دونالد را به چالش کشید این شرکت برای این کار از محصولات و خدمات شخصی سازی شده متناسب با سلایق محلی استفاده کرد و نتیجتاً حضور خود را در بازارهای دیگر از طریق جوامع فیلیپینی  مانند هنگ کنگ ، قطر و کالیفرنیا توسعه داد . جلوبی امروزه دارای 600 رستوران فعال در 6 کشور می باشد و رشد آن ادامه دار خواهد بود. استراتژیهای چندگانه برای بازاریابان محلی وجود دارد . زمانی که بازارها و بازاریابان جهانی آنها را به چالش میکشند، نکته کلیدی در نوآوری است و نه تقلید و بکارگیری مزایای رقابتی ذاتی علیه بازیکنان جهانی. استراتژی 6 مرحله ای برای موفقیت پیشنهاد می شود.  [169:  Developers] 

ابتدا با توجه به اینکه شرکتهای محلی آشنایی ذاتی با محیط بازار خود دارند ، باید محصولات و خدمات شخصی سازی را ارائه نمایند .سایت تجارت الکترونیک دنگ دانگ در چین با توجه به زیر ساخت ضعیف پرداختی از طریق کارت اعتباری و توسعه سیستم پرداخت نقدی توانست از آمازون پیشی بگیرد.
دوم بازاریاب محلی می تواند گرایشهایی را برای غلبه بر موانع کلیدی توسعه دهد .گروپو الکترا ، خرده فروش پیشگام در مکزیک حمایت مالی برای مصرف کنندگان مکزیکی کم درآمد (و همچنین در پرو ، گواتمالا ، هندرواس و الساوادور) فراهم میکند. این خرده فروشی 4000 مامور وام دهی دارد که برای ارزیابی ارزش اعتبار به خانه های وام گیرندگان آتی مراجعه میکنند.
سوم شرکتهای محلی میتوانند از فواید تکنولوژیهای جدید استفاده نمایند. شرکت هواپیمایی گل در برزیل با هدف اثربخشی هزینهها، بلیطهای الکترونیک صادر میکند و فروش آنلاین را ارتقا میدهد. مشتریانی که به اینترنت دسترسی ندارند ، میتوانند از کیوسکها استفاده کنند یا به مهماندارانی که کامپیوتر شخصی جیبی متصل به اینترنت بی سیم دارند برای چک مراجعه کنند .
چهارم شرکتهای محلی میتوانند سریعاً مقیاس خود را افزایش دهند و این افزایش نه تنها بطور محلی بلکه به طور منطقهای و حتی جهانی صورت بگیرد. شرکت تولید کننده قطعات چینی وان ژیانگ از دانش تولید گرفته شده از چین برای احیای برخی از تولید کنندگان امریکایی استفاده کرده است . 
پنجم شرکتهای محلی میتوانند از نیروی کار کم هزینه استفاده کنند. تولید لبنیات چینی مانند منگ نیو و ییلی نمونههای موفق در بخشهایی هستند که در آن بخش عظیمی از ساختار هزینه و سرمایه به تولید و لجستیک اختصاص داده می شود و نیازهای مشتریان در آن به ندرت تغییر میکند.
نهایتاً شرکتهای محلی نیاز دارند برای استعدادها با هدف حفظ رشد و توسعه خود سرمایه گذاری نمایند. بازیکنان موفق کسانی هستند که  فرصتی برای اثربخشی پرمعنا و فرهنگ شرکتی شایسته ارائه میکنند. 
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جهانی شدن به صورت فزاینده ای به عنوان یکی از مهم ترین مسائل استراتژیک برای مدیران شناسایی شده است. بسیاری از نیروهای داخلی وخارجی ، شرکتها را برای جهانی کردن بازارها و عملیاتشان هدایت میکنند. زمانی که شرکت ها در تلاش برای توسعه و هماهنگ کردن شراکت خود در بازارهای خارجی در تلاش هستند، باید عوامل گوناگونی را در نظر بگیرند : اینکه کجا می توانند بازارهایی را برای رشد پر سرعت یا فرصتهایی برای درک اثربخشی مقیاس خود پیدا کنند. با اینکه استاندارد سازی به دلیل فواید هزینه ای آن برای مدیران جذاب است اما پاسخ سوال ما نخواهد بود. ممکن است مدیران بتوانند مفاهیم و گرایشهای یکسانی در دنیا پیدا کنند اما اغلب اوقات آنها باید عملیات خود را متناسب با علائق محلی سفارشی سازی نمایند. از نظر داخلی ، شرکتها باید مطمئن شوند که سازمانهای کشور آماده رونمایی از محصولات و برنامههای جهانی در تمام دنیا هستند به نحوی که به نظر برسد این برنامهها و محصولات تنها برای بازارهای خودشان توسعه یافته است. شرکتهایی که قادر به بکارگیری مشترکات در سراسر مرزها هستند می توانند مزایا را در تمام عملکرد خود مشاهده نمایند. با هدف تطبیق بهتر با واقعیتهای محیط بازار جدید لازم است تا مدیران از برنامهریزی استراتژیک استفاده نمایند . درک استراتژی اصلی شرکت (یعنی کسب وکار دقیقاً چه کاری انجام می دهد ) فرایند را آغاز میکند و این ارزیابی ممکن است منجر به ایجاد تغییرات در کسب و کاری شود که شرکت میخواهد در آن وارد شود . در فرمول بندی استراتژی جهانی برای کسب وکار انتخاب شده ،تصمیم گیرندگان باید بازارها و استراتژیهای رقابتی برای قبضه ی آن بازارها را ارزیابی کرده و در مورد آن تصمیم گیری نمایند . این امر ممکن است به انتخاب یک بخش خاص از بازارها یا مورد هدف قراردادن بخشهای چندگانه که شرکت در آن از مزیت رقابتی برخوردار است منجر شود. مدیران باید تصمیم بگیرند که چگونه منابع خود را در سراسر کشورها و بخش های مورد قبول توزیع کنند. زمانی که تمرکز حاصل شد ضرب المثل قدیمی ( جهانی فکر کن، منطقهای عمل کن ) تبدیل به یک نکته ی کلیدی راهبردی خواهد شد . 


پرسشها 
1- ساده انگاری بیش از حد رویکرد جهانی شدن چیست؟ آیا با این جمله موافقید که "اگر چیزی در یک بازار به طور گسترده ای کار می کند ، بهتر است فرض کنید که در همه بازارها کار می کند"؟
2- آیا علاوه بر نوجوانان به عنوان یک بخش جهانی ، احتمالاً گروه های دیگری با ویژگی ها و رفتارهای مشابه در سراسر جهان ظاهر شده اند؟
3- چرا کارفور جنبه های زیادی از ارائه ی محصولات و فرآیندهای خود را متناسب با نیازهای مختلف 
مصرف کنندگان در کشورهای مختلف تطبیق داده است؟ 
4- چرا مفهومی که "نوآوری معکوس" نامیده می شود شامل هرگونه نوآوری است که ابتدا در کشورهای در حال توسعه پذیرفته شده و سپس به بازارهای بالغ مهاجرت می کند ؟
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زمانی که این فصل را به پایان رساندید، باید قادر به انجام موارد زیر باشید: 
· توسعه‏ی درک اهمیت و الزام تحقیق 
· مقایسه و انجام تحقیقات داخلی و بین‏المللی 
· یادگیری چگونگی کسب اهداف تحقیق از طریق اطلاعات فرعی 
· دستیابی به اطلاعات از طریق منابع اولیه 





	 بازار بین‏المللی 

	تحقیق در کسب و کار و فوتبال 
تحقیق پتانسیل لازم برای ایجاد یا شکست یک کسب و کار بین‏المللی را دارد. آمارهای مطلوب، تجربیات گذشته و دانش عمیق همگی برای موفقیت یک تصمیم کسب و کار بین‏المللی حیاتی هستند.  در یک مقیاس کوچکتر، تصمیمات کسب و کارهای بین‏المللی را می‏توان با زدن پنالتی در بازی فوتبال یکسان دید. در هر پنالتی، هر تیم به نوبت یک بازیکن را میفرستد تا به دروازه بان حریف شوت بزند. اینکه آیا شوت‏کننده به گوشه‏ی سمت چپ بالای دروازه شوت خواهد کرد یا به گوشه‏ی سمت راست بالای دروازه، چیزی است که هدف پیش‏بینی دروازه‏بان است. اگر دروازه‏بان در جهت مخالف شیرجه بزند، آن هدف مهم با شکست مواجه خواهد شد. 
امروزه، به خاطر وجود تحقیقات، پیش‏بینی اینکه یک مهاجم قصد دارد توپ را به کجا شوت کند بسیار آسان است. سیمون کوپر، نویسنده‏ی فاینانشیال تایمز خاطرنشان می‏کند که گونزالو هیگواین بازیکن تیم ملی آرژانتین و مهاجم رئال‏مادرید همیشه شوت‏هایش را به سمت راست دروازه می‏زند. بسیاری از بازیکنان از یک سبک شوت‏زنی کاملاً ثابت رنج می‏برند. اگرچه تعداد اندکی از بازیکنان، مانند هافبک انگلیسی، فرانک لمپارد، هنر ضربه زدن تصادفی و غیر قابل پیش‏بینی را در طی شوت زدن کامل کرده‏ است، اما بازیکنان فوتبال معمولاً تصمیماتی قابل پیش‏بینی در طول شوت کردن می‏گیرند. همانطور که تحقیقات مربوط به فوتبال افزایش می‏یابد و مدیران تیم شروع به استفاده از این اطلاعات می‏کنند، لحظات نهایی یک بازی سخت فوتبال با تحقیق و دانش به جای مهارت مطلق تعیین خواهد شد. 
ایگناسیو پالاسیوس هورتا، پروفسوری در سازمان مدیریت در مدرسه‏ی علوم اقتصادی لندن، تحقیقات بنیادی زیادی در مورد شوت‏های فوتبال انجام داده است. از سال 1995، پلاسیون هورتا به تحلیل شوت‏ در مسابقات فوتبال پرداخته است. هر پنج سال، حدود 1500 پنالتی در کل مسابقات لیگ‏های اروپایی زده می‏شود. پلاسیون هورتا عادات شوت‏زنی بسیاری از بازیکنان فوتبال برتر جهانی را آشکار کرده است. او با کوپر از فاینانشیال تایمز صحبت کرد و گفت: "گمان نمی‏کنم تحلیل جدی از داده‏ها در فوتبال هنوز به دست آمده باشد، اما به زودی این اتفاق خواهد افتاد. من فکر می‏کنم جهان فوتبال به یک مکان متفاوت در یک دهه آینده یا بیشتر تبدیل خواهد شد."
تحقیقات در مورد فوتبال هنوز ادامه دارد. این احتمال وجود دارد که در سال‏های آتی، بسیاری از تیم‏ها دارای پایگاه‏ داده‏ای از آمارها و ویدیوی وابسته به عادات شوت‏زنی رقبایشان باشند. تحلیل تیم‏ها و بازیکنان فوتبال با تحلیل کسب و کارهای بین‏المللی مشابه است به عبارتی تحقیق درست انجام شده در هر یک از این بخش‏ها می‏تواند موفقیت رقبا را تحت تأثیر قرار دهد. 


اگرچه بسیاری از مدیران نیاز به تحقیقات بازاریابی داخلی را لازم می‏دانند، اما مهم ترین دلیل عدم موفقیت در بازارهای بین‏المللی آمایش و اطلاعات ناکافی است. اشتباهات بزرگ اغلب به این خاطر اتفاق می‏افتند که شرکت ها و مدیران آن درک کافی از محیط کسب و کار ندارند. بسیاری از شرکت‏ها باور ندارند که تحقیقات بازارهای بین‏المللی ارزشمند باشد و با تنگناهای نیروی انسانی و منابعی که مانع چنین تحقیقاتی هستند مواجه می‏شوند. افزایش در رویکرد بازاریابی بین‏المللی در مقالات منتشره در مجلات پژوهشی کلیدی بازتاب داده نمی‏شود. اما ساخت یک پایگاه دانش خوب یک شرط کلیدی برای موفقیت در بازاریابی است. برای انجام این کار، نیاز به جمع‏آوری داده‏ها و اطلاعات از طریق تحقیق است. همانطور که اولین تصویر نشان می‏دهد، داده‏ها می‏توانند برای عمکرد بهتر مورد استفاده قرار بگیرند. دانش برابر است با قدرت. 
دو شکل اساسی تحقیق برای شرکت ها قابل دسترس است: تحقیق اولیه، که داده‏ها برای اهداف تحقیق ویژه جمع‏آوری می‏شوند و تحقیق ثانویه، که داده‏هایی که قبلاً جمع‏آوری شده اند را مورد استفاده قرار می‏دهد. 
این فصل ابتدا موضوعات مربوط به تحقیقات ثانویه را با تمرکز عمده بر روش‏های کسب سریع اطلاعات اساسی با اطمینان از این امر خلاصه می‏کند که اطلاعات به طور منطقی دقیق هستند و با منابع شرکتی محدود انجام می‏شوند. سپس تحقیقات اولیه و روش‏های پاسخ دهی به سؤالات بسیار عمیق همراه با توسعه‏ی یک سیستم پشتیبان تصمیم، پوشش داده می‏شود. 
انجمن بازاریابی آمریکا (AMA) تحقیقات بازاریابی را به عنوان تابعی تعریف می‏کند که مصرف‏کننده، مشتری و عامه‏ی مردم را از طریق اطلاعات، اطلاعات مورداستفاده برای شناسایی و تعریف فرصت‏ها و مسائل بازاریابی، ایجاد، تصحیح و ارزیابی فعالیت‏های بازاریابی، نظارت بر عملکرد بازاریابی و بهبود درک بازاریابی به عنوان یک فرآیند به بازاریاب پیوند می‏دهد.
 تحقیقات بازاریابی، اطلاعات موردنیاز را برای مورد توجه قرار دادن این مسائل مشخص می‏کند: روش جمع‏آوری اطلاعات، مدیریت و پیاده‏سازی فرآیند تخصیص داده‏ها، تحلیل نتایج و ارتباط یافته‏ها و مفاهیم آنها. همچنین بر این حقیقت تأکید می‏کند که فعالیت‏های بازاریابی به نظارت و خلاصه‏سازی گام‏های کلیدی فرآیند تحقیق نیاز دارند. 
تعریف دیگری بیان می‏کند که تحقیقات بازاریابی، شناسایی سیستماتیک و هدفمند، جمع‏آوری، تحلیل و انتشار با هدف بهبود تصمیم‏گیری مربوط به شناسایی و راه‏حل مسائل و فرصت‏ها در بازاریابی می باشد. این تعریف بنا به چندین دلیل، بیشتر مختص فعالیت‏های پژوهشی است: نیاز به کار سیستماتیک را با نشان دادن اینکه تحقیق باید نتیجه‏ی فعالیت برنامه‏ریزی شده و سازماندهی شده به جای انطباق باشد را برجسته می‏کند. نیاز به هدفمندی و اطلاعات را با کاهش نقش‏ عواطف و قضاوت ذهنی مورد تأکید قرار می‏دهد. در نهایت، نیاز به اطلاعات را برای ربط دادن به مسائل ویژه مورد توجه قرار می‏دهد. تحقیقات بازاریابی نمی‏تواند در یک فضای خنثی اتفاق بیافتد، بلکه باید دارای یک هدف باشد. 
تحقیقات بازاریابی بین‏المللی باید همچنین در پیوند با فرآیند تصمیم‏گیری درون شرکت باشد. شناخت اینکه آیا یک موقعیت نیاز به اقدام دارد عاملی است که فرآیند تصمیم‏گیری را آغاز می‏کند. سپس این مشکل باید تعریف شود. اغلب علایم بنا به دلایلی اشتباهی هستند، در نتیجه، اقدام تعیین شده توسط علایم ممکن است در مسیر غلط هدایت شود. 
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ابزارها و تکنیکهای تحقیقات بازاریابی بین‏المللی بیان شده دقیقاً با ابزارها و تکنیکهای تحقیقات بازاریابی داخلی مشابه اند و تنها محیط آنها متفاوت است. با این حال، این محیط دقیقاً چیزی است که کیفیت بکارگیری ابزارها، تکنیکهای و مفاهیم را برای بازارهای بین‏المللی مشخص می‏کند. اگرچه اهداف تحقیقات بازاریابی ممکن است مشابه باشد، اما اجرای تحقیقات بین‏المللی ممکن است از فرآیند تحقیقات داخلی متفاوت باشد. در نتیجه، ممکن است تمام ابزارها و تکنیکهای جدید به توسعه نیاز داشته باشند. چهار تفاوت اولیه عبارتند از: پارامترهای جدید، محیط‏های جدید، افزایش تعداد عوامل مؤثر و تعریف وسیع‏تری از رقابت. 
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یک شرکت در عبور از مرزهای ملی با پارامترهایی مواجه است که در بازاریابی داخلی یافت نمی‏شوند. مثال‏ها شامل وظایف، ارز و تغییر در ارزش آن، سبک‏های متفاوت حمل و نقل، مستندسازی بین‏المللی و تسهیلات درگاهی می باشد. شرکتی که تنها کسب و کار داخلی دارد، تجربه‏ی کم یا ابتدایی نسبت به این نیازها و شرایط دارد. به منظور اتخاذ تصمیمات مدیریتی مناسب برای هر کسب و کار، اطلاعات مربوط به هر یک از این موارد باید فراهم شود. پارامترهای جدید هم به دلیل اشکال متفاوت عملیات‏ بین‏المللی ظاهر می‏شوند. برای مثال، یک شرکت می‏تواند صادرات نماید، برای محصولات خود مجوز صادر کند، در یک نوآوری مشترک شرکت کند یا سرمایه‏گذاری مستقیم خارجی انجام دهد.
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یک شرکت هنگام تصمیم‏گیری در مورد بین‏المللی شدن فعالیت‏های بازاریابیاش، خود را به یک محیط ناآشنا وارد می‏کند. شرکت‏ها به درک فرهنگ کشور میزبان و ویژگی‏های جمعیتی آن، درک سیستم‏های سیاسی، تثبیت آنها و درک تفاوت‏های آن کشور در ساختارهای اجتماعی و زبان نیاز دارند. علاوه بر این ، آنها باید مسائل حقوقی مربوط در کشور میزبان را به طور کامل درک کنند تا از فعالیت برخلاف قوانین محلی اجتناب کنند. همچنین، باید سطح فناورانهی جامعه را در برنامه‏ی بازاریابی و درک محیط اقتصادی ادغام کنند. خلاصه اینکه، همه‏ی فرضیات تنظیم‏شده طی سال‏ها در بازار داخلی باید مورد ارزیابی مجدد قرار گیرند. این نقطه‏ی حیاتی اغلب نادیده گرفته می‏شود، چون بسیاری از مدیران در محیط عملیات‏های داخلی شان ظهور یافته اند و به طور ناخودآگاه درک و شناخت محدودیت‏ها و فرصت‏های کسب و کار خود را آموخته اند. این فرآیند مشابه یادگیری یک زبان مادری است. به نظر میرسد رشد یافتن با یک زبان، صحبت کردن در آن زبان را آسان می‏کند. تلاش برای یادگیری یک زبان خارجی همراه با ادراک ساختار پیچیده‏ی زبان‏ ، قواعد و حضور الگوهای متفاوت میباشد. 
تعداد عوامل مؤثر [footnoteRef:173] [173:  Number of Factors Involved] 

بین‏المللی شدن اغلب به معنی ورود به بیش از یک بازار است. در نتیجه، تعداد تغییرات ابعادی به لحاظ جغرافیایی افزایش می‏یابد. حتی اگر هر بُعدی فهمیده شود، یک مدیر باید تعامل بین آنها را نیز درک کند. به خاطر تعداد محدودی از عوامل، هماهنگی و تعامل بسیار سخت خواهد شد. فرآیند تحقیق بازاریابی بین‏المللی می‏تواند به مدیریت کمک کند. 
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با ورود به بازار بین‏المللی، شرکت ها خود را به بازارهای رقابتی بسیار بیشتری نسبت به بازار داخلی میرسانند. برای مثال، به هنگام توسعه ی یک محصول غذایی بومی از یک سطح محلی به یک سطح بین‏المللی، محصولات شیلاتی نه تنها با سایر محصولات شیلاتی بلکه با جایگزین‏های گوشتی یا حتی گیاهی نیز رقابت می‏کنند. به طور مشابه، شرکت‏هایی که وسایل تسهیل کننده ی کار در بازار داخلی را ارائه می دهند، شاید ناگهان با رقابت از سوی کار دستی ارزان خارجی روبرو شوند. بنابراین، شرکت باید، در یک مبنای همیشگی، وسعت رقابت را مشخص کند، فعالیت‏های رقابتی را پیگیری کند و در نهایت تأثیر واقعی و بالقوه بر فعالیت های‏ خودش را ارزیابی کند.
[bookmark: _Toc278046140] تحقیق 
شرکت‏ها به منظور کارآمدی در بازار باید بدانند مشتریان چه می‏خواهند، چرا آن را می‏خواهند و چگونه نیازهای خود را برآورده می‏کنند. شرکت‏ها برای ورود به یک بازار بدون انجام تحقیقات بازاریابی، دارایی‏ها و تمام عملیات‏ خود را به خطر می‏اندازند. اگرچه بسیاری از شرکت‏ها نیاز به تحقیقات بازاریابی داخلی را تشخیص می‏دهند اما این نیاز برای فعالیت‏های بازاریابی بین‏المللی کاملاً فهمیده نمی‏شود. اغلب، تصمیمات مربوط به ورود و توسعه در بازارهای آنسوی مرزها و انتخاب و انتصاب توزیع‏کننده‏ها بعد از یک ارزیابی سریع، دقیق و هدفمند از موقعیت اتخاذ می‏شود. تحقیقات انجام شده نسبت به فعالیت‏های بازاریابی داخلی پیچیدگی کمتر ، رسمیت کمتر و کمتر کیفی میباشد. بسیاری از مدیران اجرایی کسب و کار تحقیقات بازارهای خارجی را نسبتاً کم اهمیت می‏دانند. 
یک دلیل مهم مبنی بر اینکه شرکت‏ها علاقه‏ای به مشارکت در فعالیت‏های بازاریابی بین‏المللی ندارند، عدم حساسیت نسبت به تفاوت‏ها در سلائق و اولویت‏های مصرف‏کنندگان میباشد. مدیران ترجیح می‏دهند اینگونه فرض کنند که روش‏های آنها هم بهترین و هم قابل‏قبول‏ترین روش‌ها نسبت به دیگران میباشد. خوشبختانه این فرض درست نیست. چه دنیای خسته کننده‏ای می‏شود اگر این چنین باشد!
دلیل دوم، تایید فهم محدود نسبت به محیط‏های مختلف بازاریابی خارجی می باشد. اغلب، مدیران به شکلی نادرست باور دارند که مرزهای ملی یا جغرافیایی، همگنی فرهنگی را نشان می‏دهند. به علاوه، شرکت‏ها آماده‏ی پذیرش سیستم‏های توزیع، کاربردها و کاربری‏های صنعتی و دسترس‏پذیری به رسانه ها نیستند، یا مقررات تبلیغات ممکن است کاملاً متفاوت از مقررات آنها در بازارهای داخلی باشد. بسیاری از شرکت‏ها با آگاهی از تفاوت‏ها، تمایلی به صرف هزینه برای یافتن راهی درمورد آنها ندارند. 
دلیل سوم عدم آشنایی با داده‏های ملی و بین‏المللی و عدم توانایی استفاده در صورت جمعآوری آنها است. در نتیجه، هزینه‏ی انجام تحقیق بازاریابی بین‏المللی به طور اجتناب‏ناپذیری بالا است ، بنابراین سرمایه‏گذاری ارزشمندی نسبت به منافع به دست آمده به نظر نمی آید. با این حال، اکنون نسبت به گذشته مجموعه اطلاعات گسترده‏‏تر و دسترسی بالاتری به داده‏ها وجود دارد و گسترش تحقیقات جدید کشورهای بیشتری را نسبت به تحقیقات قدیمی که بیشتر مربوط به آمریکا و اروپا بود را شامل می شود. به علاوه، اینترنت تحقیقات بازاریابی بین‏المللی را بسیار آسان و بسیار مقرون به صرفه ساخته است. بنابراین، رشد دسترسی به اینترنت در کل جهان تحقیقات را قابل دسترس‏تر ساخته است. در نهایت، شرکت‏ها اغلب فعالیت‏های بازاریابی بین‏المللی خود را به تدریج و مرتباً بر اساس سفارشات ناخواسته تقویت می‏کنند. طی زمان، تجربه‏ی واقعی کسب و کار در یک کشور با شرکت‏های ویژه ممکن است به عنوان جایگزینی برای تحقیق سازمان‏یافته بکار رود. 
تحقیقات بازاریابی بین‏المللی مهم است. به مدیریت اجازه می‏دهد تا استراتژی‏ها را برای بین‏المللی‏سازی شناسایی کرده و توسعه دهد. این وظیفه شامل شناسایی، ارزیابی و مقایسه‏ی فرصت‏های بالقوه‏ی بازار خارجی و انتخاب بازار بعدی است. دوم، تحقیق برای توسعه‏ی برنامه‏ی بازاریابی لازم است. نیازها برای ورود به بازار موفق و نفوذ بازار نیاز به تشخیص دارند. در نتیجه، تحقیق باید آمیخته ی بازاریابی مناسبی را برای هر بازار بین‏المللی تعریف کند و باید بازخورد پیوسته به منظور تنظیم دقیق عناصر مختلف بازاریابی را حفظ کند. 
مزایای تحقیق 
برای انجام تحقیقات بین‏المللی، شرکت‏ها نیاز به منابع زمانی و پولی دارند. برای شرکت‏های کوچکتر، این دو نوع منبع دقیق‏ترین و نادرترین کالاها هستند. برای قابل توجیه کردن تخصیص منابع در تحقیقات بازاریابی بین‏المللی، مدیریت باید چیزی که ارزش تحقیق است را درک کند. این موضوع برای تحقیقات بازار بین‏المللی حتی مهم‏تر از تحقیقات بازار داخلی است چون در این قلمرو هزینه ها میل به افزایش دارند.

 ارزش تحقیق در یک تصمیم‏گیری خاص ممکن است با بکارگیری معادله‏ی زیر مشخص شود: 
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جایی که: 
V(dr) ارزش تصمیم با سودمندی تحقیق است. 
V(d) ارزش تصمیم بدون سودمندی تحقیق است. 
C(r) هزینه‏ی تحقیق است. 
به طور آشکارا، ارزش تصمیم با سودمندی تحقیق باید بزرگتر از ارزش تصمیم بدون سودمندی تحقیق باشد و افزایش ارزش باید افرون تر از هزینه‏های تحقیق باشد. در غیر این صورت، تحقیقات بازاریابی بین‏المللی اتلاف منابع خواهد بود. تعیین کمیت ارزش‏ها ممکن است سخت باشد؛ چون در بسیاری از موارد اثبات ریسک‏ها و منافع خیلی آسان نیست. در واقع، شرکت‏ها و تحقیقات بازاریابی آنها اغلب کاملاً عملی هستند، تصمیمات تحقیقاتی آنها با اهداف تحقیق هدایت می‏شود اما با منابع محدود می‏گردند. استفاده از نظریه‏ی تصمیم مقایسه‏ی استراتژی‏های تحقیقاتی جایگزین را ممکن می‏سازد.
[bookmark: _Toc278046141]تعیین اهداف تحقیق 
اهداف تحقیق به خاطر دیدگاه‏های مدیریت، مأموریت شرکتی و موقعیت بازاریابی از شرکتی به شرکت دیگر متفاوت است. به علاوه، نیازهای اطلاعاتی شرکت‏ها دقیقاً در پیوند با سطح تخصص بین‏المللی موجود است. بنابراین یک شرکت ممکن است با تعیین سطح آمادگی داخلی خود خواهان شروع مشارکت در بازار جهانی باشد. که شامل یک مرور کلی از قابلیت‏های شرکتی مانند منابع شخصی و سطح مالی و ریسکی می‏شود که شرکت مایل و قادر به تحمل آن می باشد. ابزارهای تشخیصی موجود می‏تواند برای مقایسه‏ی آمادگی فعلی شرکت بر اساس یک سطح گسترده استفاده گردد. با دانستن آمادگی داخلی، شرکت می‏توانند اهداف خود را با اطمینان بیشتری دنبال کنند. 
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رایج ترین هدف تحقیقات بازار بین‏المللی، تحلیل فرصت بازار خارجی است. وقتی یک شرکت فعالیت‏های بین‏المللی خود را شروع می‏کند، اطلاعات اساسی برای شناسایی و مقایسه‏ی جایگزین‏های کلیدی، مورد نیاز است. هدف، انجام یک تحلیل پرزحمت بر اساس یک مبنای بازار به بازار به جای استفاده از یک رویکرد گسترده نیست. با اجرای سریع و با هزینه‏ی پایین، می‏توان احتمالات را برای فعالیت‏های بازاریابی بین‏المللی محدود کرد. از سال 2012، 196 کشور در دنیا وجود دارد و ارزیابی همه‏ی کشورها کاری بسیار سخت و زمان‏بر است. دو روش برای ارزیابی بازارهای خارجی با نام‏های رتبه‏بندی و خوشه‏بندی کشور وجود دارد و هر دو باید مورد استفاده قرار گیرند. شاخص‏گذاری و رتبه‏بندی کشورها با درخواست بازار آنها برای یک کسب و کار یا پروژه‏ی ویژه برای توسعه‏ی بیشتر و برنامه‏ریزی استراتژی‏ها به هنگام انتخاب کشور الزامی است. 
چنین رویکردی باید با یک تحلیل جدی از متغیرهای بازار کلی مانند سرانه ی تولید ناخالص داخلی، رشد تولید ناخالص داخلی، نرخ مرگ و میر و ارقام جمعیتی شروع شود. اگرچه این عوامل به خودی خود اطلاعات جزئی بازار را فراهم نخواهند کرد، اما محقق را قادر می سازند تا مشخص کند که آیا اهداف شرکتها ممکن است در بازارهایشان برآورده شود. به عنوان مثال ، محصولات مصرفی گران قیمت، صرفه جویی در نیروی کار ممکن است در جمهوری خلق چین موفقیت آمیز نباشند زیرا قیمت آنها ممکن است نسبت قابل توجهی از حقوق سالانه مشتری باشد و سود دریافت شده برای مشتری حداقل باشد. چنین ارزیابی سرسری و بی‏دقتی به کاهش تعداد بازارهای موردنظر به تعداد قابل مدیریت‏تری میانجامد. سپس، محقق اطلاعات مربوط به هر بازار را برای یک ارزیابی اولیه درخواست خواهد کرد. این اطلاعات به نوعی سریعترین بازارهای رو به رشد، بزرگترین بازارها برای یک محصول ویژه، گرایشات بازار و محدودیت‏های بازار را شناسایی می‏کند. اگرچه احتمالاً نمی‏توان اطلاعات دقیق و جزئی برای هر محصول به دست آورد، اما برای گروه‏های محصول کلی قابل دسترس می باشند. 
همچنین، محدودیت‏های دولتها در بازار باید مورد توجه قرار گیرند. برای مثال، جمعیت بزرگ چین بازار بزرگی برای واردات مرکبات از همسایه‏ی نسبتاً نزدیک خود استرالیا فراهم می کند. با این حال، به سبب بروز آفت مرکبات در استرالیا، واردات مرکبات آنها توسط دولت چین منع شد. 
در این مرحله، محقق باید بازارهای مناسبی را انتخاب کند. تأکید نسبت به تمرکز بر فرصت‏های بازار برای یک محصول ویژه یا برند، شامل بازارهای موجود، پنهان و ابتدایی تغییر خواهد کرد. اگرچه داده‏های متراکم صنعتی اخیراً به دست آمده ، اما اطلاعات کلی برای تصمیم‏گیری‏های شرکت ناکافی است. برای مثال، تقاضای بازار برای تجهیزات پزشکی نباید با تقاضای بالقوه برای یک برند ویژه اشتباه گرفته شود. به علاوه، تحقیق باید الگوهای عرضه و تقاضا را شناسایی کرده و هر مقررات و استانداردی را ارزیابی کند. در نهایت، به یک ارزیابی رقابتی نیاز است تا بازارها را با نقاط قوت شرکت سنجیده و تحلیل بهترین پتانسیل بازار را برای محصولات ویژه ارائه کند. نمودار1-8 خلاصه‏ای از مراحل مختلف را در تشخیص پتانسیل بازار نشان می‏دهد. 
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به هنگام واردات، شرکت‏ها تمرکز اصلی خود را از عرضه به منبع‏یابی تغییر میدهند. مدیریت باید بازارهایی را شناسایی کند که ملزومات یا مواد مطلوب را تولید می‏کنند یا دارای پتانسیل انجام این کار هستند. شرکت‏های خارجی باید به لحاظ قابلیت‏ها و ثبات رقابتی‌شان ارزیابی گردند. 
صادرکننده، در مورد اعتماد به عرضه‏کننده‏ی خارجی، ثبات محصول یا کیفیت خدمات، و مدت زمان تحویل نیاز به آگاهی دارد. اطلاعات به دست آمده از طریق دفتر شرکت تابعه‏ی یک بانک یا از طریق سفارت می‏تواند بسیار مفید باشد. اطلاعات به دست آمده از خدمات و توصیه‏های نرخ‏گذاری کسب و کار هم در ارزیابی شریک بالقوه‏ی کسب و کار بسیار مفید هستند. 
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شرکت‏ها باید مسائل مهمی را به هنگام تصمیم‏گیری در مورد صادارات یا وارادت در یک کشور خارجی مورد توجه قرار دهند. به علاوه، قوانین دولت باید در مورد اینکه آیا صادرات از کشور مبداء امکان پذیر است یا خیر، مورد بررسی قرار گیرند. برای مثال، ممکن است هند محدودیت‏های مربوط به کیف‏دستی‏های مارکبری که اجازه‏ی صادرات آنها را صادر کرده است را تدوین کند. یک مدیر بین‏المللی باید محدودیت‏ها و قانونگذاری های داخلی که ممکن است از واردات کالاهای معین به داخل کشور جلوگیری کند را مورد تحلیل قرار دهد. به طور مشابه، اگرچه تقاضای داخلی ممکن است برای عاج وجود داشته باشد، اما واردات آن شاید به خاطر قانون تصویب شده برای پشتیبانی از حیات وحش غیرقانونی باشد. همچنین، شرکت‏ها باید ریسک‏های واردات همچون توزیع یا تروریسم را مورد توجه قرار دهند. چنین اتفاق‏هایی می‏توانند موجب تغییرات مهمی در برنامه‏ریزی شرکتی و اجرای سفارش شوند. 


نمودار 1-8 یک فرآیند متوالی از تحقیق در مورد پتانسیل‏های بازار خارجی
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اهداف تحقیق ممکن است شامل کسب اطلاعات جزئی برای نفوذ به بازار، طراحی و تنظیم دقیق آمیخته‏ی بازاریابی، یا نظارت بر جو سیاسی یک کشور باشد؛ طوری که یک شرکت بتواند عملیات خود را با موفقیت گسترش دهد. با تعریف بهتری از هدف تحقیق، محققین بهتر می توانند نیازهای اطلاعاتی را تشخیص دهند و منابع زمانی و مالی شرکت را هدر ندهند. 
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با استفاده از هدف تحقیق به عنوان یک راهنما، محقق قادر به اشاره‏ی دقیق به نوع اطلاعات موردنیاز خواهد بود. برای مثال، اگر تنها اطلاعات کلی و اولیه‏ی بازار مورد نیاز باشد، داده‏های سطح کلان همچون آمارهای جمعیت جهانی کافی است. اگر تحقیقی مجبور به شناسایی محدودیت‏های بازار باشد، اطلاعات مربوط به قراردادها و مذاکرات بین‏المللی در WTO نیز مورد نیاز می باشد. شاید برای تنظیم دقیق یک آمیخته‏ی بازاریابی، داده‏های جزئی بسیار ویژه ای مورد نیاز باشد. این وضعیت اغلب شامل جمع‏آوری داده‏ها در هر دو سطح کلان و خرد می باشد. در سطح کلان، این داده‌ها به نوعی اطلاعات تعرفه‏ای و غیرتعرفه‏ای و داده‏های مربوط به سیاست تجاری دولت هستند. در سطح خرد،  داده‏های مربوط به قوانین و مقررات محلی، معیارها و خصوصیات محلی، سیستم‏های توزیع و فعالیت‏های رقابتی هستند. 
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داده‏های فرعی برای اهداف تحقیق بازاریابی بین‏المللی از سوی طیف وسیعی از منابع، قابل دسترس هستند. در اینجا منابع مهم به طور مختصر بررسی می‏شوند. 
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از بین همه‏ی منابع داده‏ها، دولت‏ها معمولاً دارای بیشترین داده‏های قابل دسترس هستند. اطلاعات ارائه شده توسط دولت‏ها هم مسائل سطح کلان و هم سطح خرد را مورد توجه قرار داده و خدمات داده‏ای ویژه‏ای را ارائه می‏دهند. اطلاعات کلان شامل اطلاعات جمعیت‏هایی می‏باشد که موارد مربوط به صنایع خاص در کشور، چشم‏اندازهای رشد آنها و فعالیت‏های تجاری خارجی را شامل می‌شود. داده‏های ویژه ممکن است اطلاعات قدیمی مناسب را از طریق برآوردن نیازهای جزئی یک شرکت ارائه کند.  بعضی داده‏ها ممکن است بر یک منطقه‏ی جغرافیایی ویژه تمرکز کند.




	 بازار بین‏المللی

	به چه اطلاعاتی در اروپا نیاز دارید؟ 
با گسترش اتحاد اقتصادی و سیاسی در اروپا، منابع اطلاعات رسمی بیشتر در حال متمرکز شدن هستند. یک نمونه‏گیری کوتاه از منابع اطلاعات دولت برای مدیران بین‏المللی مفید است.همه‏ی این اطلاعات از طریق EUROPA (http://europa.eu)، سایت پورتال اتحادیه‏ی اروپا قابل دسترس هستند. 
نحوه فعالیت اتحادیه‏ی اروپا 
یک بررسی از اتحادیه‏ی اروپا، شامل اطلاعات اساسی، حقایق و ارقام، کشورهای عضو، مؤسسات و ارگان‏ها و .... انجام دهید. 
زندگی شما در اتحادیه‏ی اروپا 
این بخش با هدف گذاری روی ساکنین اتحادیه‏ی اروپا، مروری بر زندگی کاری و حقوق بازنشستگی، تحصیلات و آموزش، سیستم‏های مراقبت سلامت، حقوق مصرف‏کننده و سفر در اروپا، شامل عادات نقل و انتقال ارائه می‏کند. 
انتشارات و اسناد 
دسترسی به اسناد رسمی اتحادیه‏ی اروپا، قانون‏گذاری و معاهدات، آمارهاو نظرسنجی‏ها را ارائه می‏کند. شامل نتیجه‏گیری‏های انجمن‏های اروپایی، گزارش عمومی مربوط به فعالیت‏های اتحادیه‏ی اروپا و ابلاغیه‏ی رسمی اتحادیه‏ی اروپا است. اسناد دیگری چون مجله‏ی رسمی، معاهدات و اسناد مربوط به قانونگذاری‏ فعلی و قانونگذاری در حال آماده‏سازی می‏تواند سفارش داده شود یا دانلود گردد. 
سیاست‏ها و فعالیت‏ها
این بخش فعالیت‏های اتحادیه‏ی اروپا را با تحت کنترل درآوردن و با ارائه‏ی مروری از سیاست‏ها همینطور اطلاعات جزئی‏تری برای متخصصین تنظیم می‏کند. 
مشارکت 
پورتالی را برای شهروندان اتحادیه‏ی اروپا فراهم می‏کند. جایی که آنها می‏توانند نظریه‏ی مربوط به سیاست‏های اتحادیه‏ی اروپا را مشاهده کنند، وبلاگ‏ها را مطالعه کنند، از مؤسسات اتحادیه‏ی اروپا دیدن کنند، با اتحادیه‏ی اروپا در شبکه‏های اجتماعی تماس حاصل کنند و برای جوایز به رقابت بپردازند. 
مرکز رسانه 
هدفش اساساً روزنامه‏نگاران و دیگر متخصصین دخیل در صنعت اطلاعات است. این مرکز شامل لینک‏هایی برای اتاق‏های مطبوعات مجازی مؤسسات مختلف اتحادیه‏ی اروپا و اطلاعات مربوط به رویدادهای مهم آتی است. همچنین لینک‏هایی را برای ویدیوها، عکس‏ها، پادکست‏ها، و رویدادهای مطبوعاتی فراهم می‏کند. 
اطلاعات مربوط به اتحادیه‏ی اروپا برای افراد جوان و معلمان
هدفش دانش‏آموزان و اساتید است، این بخش مطالب تحصیلی مختلفی را فراهم می‏کند و هدفش ارائه‏ی پاسخ‏های روشن به سؤالات کلیدی چون اهداف اتحادیه‏ی اروپا، حقوق شهروندان اروپایی و تاریخچه‏ی اتحادیه‏ی اروپا است.   



اکثر کشورها دارای طیف وسیعی از داده‏های تجاری بین‏المللی و ملی قابل دسترس میباشند. عمدتاً این داده‏ها بر روی اینترنت قابلیت دسترسی داشته و آنها را بسیار رایج‏تر از قبل می‏کند. همکاری نزدیک بین نمایندگی‏های آماری دولتی این داده‏ها را بسیار دقیق‏تر و پایاتر می‏سازد؛ چون در حال حاضر مقایسه‏ی داده‏هایی چون صادرات و واردات دوجانبه با یکدیگر بسیار آسان‏تر از قبل است. این منابع اطلاعاتی اغلب در سفارت‏ها و کنسول‏گری‏هایی که وظیفه‏ی آنها تقویت فعالیت‏های تجاری است، قابل دسترس هستند. یک مشاور تجاری کشور یا یک وابسته‏ی تجاری می‏تواند اطلاعات قابل دسترس از سوی این منابع را فراهم کند.
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سازمان‏های بین‏المللی اغلب داده‏های مفیدی برای محقق فراهم می‏کنند. سالنامه‏ی آماری تهیه شده توسط اتحادیه‏ی اروپا شامل داده‏های تجاری بین‏المللی مربوط به محصولات است و اطلاعات مربوط به صادرات و واردات کشور را فراهم می‏کند. به دلیل زمان موردنیاز برای جمع‏آوری داده‏های جهانی، اطلاعات غالباً تاریخ‏دار هستند. اطلاعات بیشتر توسط زیرساختهای اتحادیه‏ی اروپا جمع‏آوری گردیده و در دسترس قرار می‏گیرند. بعضی از این داده‌ها از کنفرانس تجارت و توسعه‏ی اتحادیه‏ی اروپا (www.unctad.org)، که عمدتاً بر مسائل بین‏المللی مربوط به کشورهای در حال توسعه تمرکز دارند همچون بدهی و دسترسی به بازار  میباشند. مرکز شرکت‏های فراملیتی اتحادیه‏ی اروپا و مرکز تجارت بین‏المللی (www.intracen.org) ، اطلس جهانی، منتشر شده توسط بانک جهانی (www.worldbank.org)، داده‏های عمومی مفیدی در مورد جمعیت، گرایشات رشد و ارقام تولید ناخالص داخلی فراهم می‏کند. WTO (www.wto.org) و OECD (www.oecd.org) هم به صورت فصلی و سالانه داده‏های تجاری مربوط به کشورهای عضو خود را منتشر می‏کنند. سازمان‏هایی چون IMF (www.imf.org) و بانک جهانی خلاصه داده‏های اقتصادی و برخی مقالات کارمندی که مسائل ویژه‏ی منطقه‏ای یا کشور را عمیقاً ارزیابی می‏کنند را منتشر می‏کنند. 
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انواع گسترده‏ای از سازمان‏های خدماتی ارائه دهنده‏ی اطلاعات شامل بانک‏ها، شرکت‏های حسابداری، گاراژداران باربری، خطوط هوایی و مشاورین تجارت بین‏المللی می باشند. بطور مشترک، این سازمانها قادرند داده‏های مربوط به رویکردهای کسب و کار، نیازهای قانونی یا نظارتی، و ثبات سیاسی و همینطور داده‏های اساسی تجاری را فراهم کنند. اگرچه بعضی از این اطلاعات بدون هزینه قابل دسترساند، اما قصد اصلی به عنوان یک پیش‏غذا ارائه می‏شود. بسیاری از اطلاعات اولیه در ماهیت خود کاملاً عمومی هستند، پاسخ‏های بسیار جزئی‏تر اغلب به یک دستمزد مناسب نیاز دارند. 
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انجمن‏هایی همچون باشگاه‏های تجارت جهانی و اتاق‏های بازرگانی داخلی و بین‏المللی (برای مثال اتاق بازرگانی آمریکا) می‏توانند اطلاعات ارزشمند مربوط به بازارهای محلی را ارائه دهند. اغلب، فایل‏های مربوط به مسائل و گرایشات تجاری بین‏المللی تأثیرگذار بر بازاریابان بین‏المللی نگهداری می‏شوند. همچنین می توان اطلاعات مفید را از انجمن‏های صنعتی کسب نمود. این گروه‏ها، به منظور ارائه‏ی اطلاعات تمام بخش‏های صنعتی تشکیل شدند، آنها اغلب انواع گسترده‏ای از داده‏ها که سپس با شکل متراکم منتشر می‏شوند را از اعضای خود جمع‏آوری می‏کنند. اطلاعات ارائه شده به خاطر انواع گسترده‏ی کارمندان ارائه شده و اغلب کاملاً عمومی است. این اطلاعات می‏تواند بینش‏های اولیه‏ی ارزشمندی نسبت به بازارهای بین‏المللی فراهم کند. 
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بسیاری از کتاب‏های راهنمای صنعتی در سطوح محلی، ملی و بین‏المللی قابل دسترس هستند. این کتاب‏های راهنما ابتدا به منظور شناسایی شرکت‏ها و ارائه‏ی اطلاعات پیش‏زمینه‏ی عمومی همچون نام مسئول ارشد اجرایی، آدرس و شماره تلفن و بعضی اطلاعات مربوط به محصولات شرکت ارائه می‏شوند. البته، کیفیت یک کتاب راهنما به کیفیت درونی و فراوانی به روزرسانی‏ها بستگی دارد. بعضی از کتاب‏های راهنما عمدتاً پیچیده هستند و می‏توانند اطلاعات کاملاً جزئی به محقق ارائه کنند. 
بسیاری از خبرنامه‏ها به مسائل ویژه‏ی بین‏المللی همچون امور مالی تجارت بین‏المللی، قرارداد بین‏المللی، معامله‏ی پایاپای، جریان‏های پرداخت متقابل و بین‏المللی و اخبار گمرکی اختصاص دارند. خبرنامه‏ها توسط بانک‏ها یا شرکت‏های حسابداری به منظور حفظ جریان ارباب رجوع در توسعه‏ی بین‏المللی، معمولاً برای مخاطبین محدودی ارائه می‏شوند اما می‏توانند اطلاعات مهمی را برای شرکت علاقمند به زمینه‏ی ویژهای فراهم کنند. 
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زمانی که اطلاعات موردنیاز باشند، مدیران اغلب نمی‏توانند زمان، انرژی یا پول زیادی صرف یافتن، بررسی کلی، و طبقه‏بندی موارد موجود کنند. از طریق هر نسخه از انتشارات تجاری آخرین اخبار مربوط به چگونگی تأثیر نگرانی‏های محیطی بر تصمیمات بازاریابی در مکزیکو را دریافت میکنید. اما از طریق خدمت اطلاعات الکترونیک، نتایج جستجو را می‏توان به سرعت به دست آورد. خدمات پایگاه داده‏های بین‏المللی کامپیوتری آنلاین، که تعداد آنها به هزاران پایگاه می‏رسد را می‏توان به منظور عرضه‏ی اطلاعات به خارج از شرکت، مانند نرخ تبادل، اخبار بین‏المللی و محدودیت‏های واردات، خریداری نمود. بسیاری از میزبانان پایگاه داده‏ها هیچ هزینه‏ای ندارند و خواهان پرداخت، فقط برای کاربرد واقعی هستند. انتخاب میزبانان پایگاه داده‏های اولیه به انتخاب پایگاه‏داده‏های مربوطه، در نظر گرفتن محدودیت‏های بازار و محصول آنها، زبان مورداستفاده، و مکان جغرافیایی بستگی دارند. 
تعداد زیادی از پایگاه داده‏ها و موتورهای جستجو، اطلاعات در مورد محصولات و بازارها را فراهم می کنند. بسیاری از نمایندگی‏های خبری مهم، از طریق پایگاه داده‏های آنلاین، اطلاعاتی در مورد رویدادهایی که بر بازارهای معین تأثیر می‏گذارند را ارائه می دهند. بعضی از پایگاه داده‏ها لیست‏های بزرگ شرکت‏ها در کشورهای معین و محصولاتی که آنها خرید و فروش می‏کنند را پوشش می‏دهند. تعداد زیادی از پایگاه داده‏ها موجود هستند که گروه‏های مختلفی از آمارهای تجاری را پوشش می‏دهند. شاخص‏های اقتصادی مهم UN، IMF، [footnoteRef:183]OECD و EU به صورت آنلاین قابل دسترس هستند. مؤسسات استانداردها در بسیاری از کشورهای عضو G8 (کانادا، فرانسه، آلمان، ایتالیا، ژاپن، روسیه، انگلیس، و آمریکا) دسترسی آنلاین به پایگاه داده‏های استانداردهای فنی و مقررات تجاری مربوط به محصولات ویژه را فراهم می‏کنند.  [183:  Organisation for Economic Co-operation and Development] 

در آمریکا، فرصت‏ها و راه‏حل‏ها از طریق سازمان تجاری آمریکا قابل دسترسند (www.export.gov). این بخش‏ها شامل اطلاعات مربوط به تجارت بین‏الملل از سوی نمایندگی‏های فدرال، شامل اولویت‏های تجاری، نرخ تبادل، تحقیق بازار و کشور و پایگاه داده‏های ارتباطی هستند. دستورالعملهای تجاری کشوری محیط سیاسی، اقتصادی و تجاری کشورهای خارجی را گزارش می‏کنند. فرصت‏ها اطلاعات جزئی‏تری را در مورد صنایع، کشورها، رویدادهای تجاری، اولویت‏های تجاری و تحقیق بازار ارائه می‏کنند. راه‏حل‏ها اطلاعات جزئی‏تری در مورد فروش و بازاریابی بین‏المللی، امور مالی، لجستیک، مجوزها و مقررات و داده‏ها و تحلیل تجاری ارائه می‏کنند. 
استفاده از خدمات داده‏ها برای تحقیق بدین معنی است که محققین نباید ادارات خود را ترک کرده، به منظور یافتن حقایق موردنیاز از کتابخانه‏ای به کتابخانه‏ی دیگر بروند. بسیاری از خدمات آنلاین دارای آخرین اطلاعات قابل دسترس در 24 ساعت هستند. این تکنیکهای تحقیقاتی هزینه‏بر نیز هستند. ذخیره‏ سازی کتابخانه‏ی شرکت با همه‏ی کتاب‏های موردنیاز برای داشتن همان مقدار داده‏ها که به صورت آنلاین یا بر روی سی‏دی قابل دسترساند بسیار هزینه‏بر و فضاگیر هستند. با این حال، اشکالاتی نیز وجود دارد. علیرغم سادگی دسترسی به داده‏ها بر روی اینترنت، موتورهای جستجوی تنها بخشی از انتشارات بین المللی را پوشش می‏دهند. همچنین، آنها شدیداً به زبان انگلیسی اتکاء دارند. در نتیجه، تنها اتکاء بر اطلاعات الکترونیکی ممکن است موجب شود محقق یک ورودی ارزشمند را از دست دهد. بنابراین، پایگاه داده‏های الکترونیک باید به عنوان تنها بُعد مهم بررسی دقیق تحقیق در نظر گرفته شود. 
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اغلب، شرکت‏های دیگر می‏توانند اطلاعات مفیدی برای اهداف بازاریابی بین‏المللی فراهم کنند. شرکت‏ها برای فعالیت‏های بازاریابی بین‏المللی بسیار آزادتر از فعالیت‏های بازاریابی داخلی عمل می کنند. در بعضی مواقع، اطلاعات ارزشمند را می‏توان تنها از سوی شرکت‏ها و توزیع‏کنندگان خارجی به دست آورد. 
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قبل از کسب داده‏های فرعی، محقق به ارزیابی داده‏های مناسب برای هدفش نیاز دارد. به عنوان اولین گامِ چنین ارزیابی، باید کیفیت منبع داده‏ها با تمرکز اولیه بر هدف و روش جمع‏آوری داده‏های واقعی مورد توجه قرار گیرند. سپس، لازم است کیفیت داده‏های واقعی ارزیابی شود که باید شامل یک تشخیص دقت ، قابلیت اعتماد و تازگی دادهها باشد. البته داده‏های منسوخ شاید به جای بهبود فرآیند تصمیم‏گیری گمراه‏ کننده باشند. به علاوه، سازوکار و مقایسه‏پذیری داده‏ها نیاز به توجه دارند. به تشخیص اینکه آیا داده‏ها می‏توانند به مسئله‏ی مربوط به شرکت کمک کنند یا نه نیاز داریم. همچنین، مهم است که برای اجتناب از نتیجه‏گیری‏های گمراه کننده گروه‏های داده‏ها در تحقیقات بین‏المللی این اطمینان را بدهیم که داده ها با یکدیگر قابل مقایسه هستند. 
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بعد از به دست آوردن داده‏ها، محقق باید از خلاقیت تحقیقاتی خود برای قابل استفاده ساختن آنها استفاده کند. این امر اغلب مستلزم ترکیب و جدول بندی متقابل مجموعه ای از داده ها یا استفاده از اطلاعات نیابتی به منظور رسیدن به نتایجی است که به اهداف تحقیق می پردازد. متغیر پراکسی[footnoteRef:185] جایگزین متغیری است که شخص نمی تواند به طور مستقیم اندازه گیری کند. برای مثال، نفوذ وسایل موسیقی شخصی مانند آی‏پد را می‏توان به عنوان شاخص تعداد تراک‏های مورد استفاده قرار داد که می‏توان به صورت آنلاین فروخت. به طور مشابه، در یک محیط صنعتی، اطلاعات مربوط به برنامه‏ها برای تسهیلات بندری جدید ممکن است در تعیین نیازهای حمل بار با کانتیر در آینده مفید باشد. همچنین سطح کامیپوتری شدن جامعه ممکن است نیاز آتی به نرم‏افزار را نشان دهد.  [185:  proxy variable] 

محقق باید فراتر از حیطه‏ی داده‏ها برود و از استنتاج‏های خلاقانه برای رسیدن به دانش مفید برای شرکت استفاده کند. با این حال، چنین خلاقیتی ریسک‏هایی به همراه دارد. زمانی که تفسیر و تحلیل اتفاق می‏افتد، یک بررسی ثابت باید انجام شود. محقق باید همیشه متقابلاً نتایج همراه با منابع احتمالی سایر اطلاعات را همراه با کارشناسان بررسی کند. 
به علاوه، محقق باید نگاه دیگری به روش‏های تحقیق بکار رفته داشته باشد و بر اساس سودمندی آنها، هر تغییر لازمی را برای پروژه‏های آتی مشخص کند. این امر بهبود پیوسته‏ی فعالیت‏های تحقیق بازار بین‏المللی را ممکن خواهد ساخت و شرکت را قادر به یادگیری از تجربیات خواهد کرد. 
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نگرش جامعه نسبت به کسب و استفاده از هر دو داده‏های فرعی و اولیه باید مورد توجه قرار گیرد. بسیاری از جوامع عموماً نسبت به مسئله‏ی محرمانه بودن داده‏ها حساس هستند و این نگرانی به صورت شاخص و به عنوان نتیجه‏ی کسب و کار الکترونیک رشد کرده است. پایگاه های داده ای که به آسانی قابل دسترسی هستند ممکن است حاوی اطلاعات ارزشمندی باشند اما بازاریابان ، ممکن است توسط افرادی که داده ها را ارائه کرده اند ممتاز تلقی شوند. اتحادیه‏ی اروپا تعدادی مقررات مربوط به محرمانگی و ارتباطات الکترونیک را تصویب نمود. این مقررات استانداردهای بالای محرمانه بودن داده‏ها را برای تأمین جریان آزاد داده‏ها در سرتاسر کشورهای عضو حفظ می‏کنند. 
برای مثال، اتحادیه‏ی اروپا از کشورهای عضو می‏خواهد تا انتقال داده‏ها به کشورهای غیر اتحادیه‏ی اروپا را منع کنند. این قوانین دسترسی به اطلاعات سبک زندگی و استفاده‏ی آنها برای اهداف بخش‏بندی را محدود می‏کند. به طور ویژه، برای بازاریابان دسترسی مستقیم بین‏المللی به حوزه‏های رأی‏دهندگان، سوابق تولد و یا اطلاعات مرگ و میر دشوار است. تفاوت‏هایی بین دیدگاه اروپا و آمریکا در مورد محرمانه بودن داده‏ها وجود دارد. قانون اتحادیه‏ی اروپا به شرکت‏ها اجازه می‏دهد تا داده‏های شخصی را تنها در صورت رضایت افراد برای جمع‏آوری، آگاهی از نحوه‏ی استفاده از آن داده‏ها و دسترسی به پایگاه داده‏ها به منظور تصحیح یا پاک کردن اطلاعات جمع‏آوری کنند. رویکرد آمریکا این است که قویاً داده‏های جمع‏آوری شده توسط بانک‏ها و نمایندگی‏های دولت را پشتیبانی می‏کند. با این حال، همچنین تشخیص داده می‌شود که چون شخص سعی بر فروش چیزی دارد بسیاری از داده‏های شخصی مانند سن یا کد پستی جمع‏آوری شوند. مشتریانی که از چنین تقاضاهای داده‏ای یا مراحل فروشی ناراحت هستند می‏توانند از پذیرش آنها برای ارائه‏ی اطلاعات سرباز زنند و یک ایمیل بفرستند یا تقاضای لیست تماس کنند. 
با این حال، عمدتاً  امید به محرمانگی حریم شخصی، به ویژه در زمینه‌ی تماس‏های کسب و کار، در آمریکا رو به رشد است. شرکت‏ها باید سیاست‏های محرمانه نگهداشتن اطلاعات را به مشتریان خود اطلاع دهند. 
به منظور حل و فصل اختلافات بین سیاست‏های مختلف دولتی، شرکت‏ها عمدتاً قوانین محرمانگی جهانی برای مدیریت اطلاعات آنلاین و جستجوی گواهی بین‏المللی برای اطمینان‏دهی به کاربران را تشویق می‏کنند. روی هم رفته، بازاریابان بین‏المللی به قوانین محرمانگی و انتظارات موجود در کشورهای مختلف و واکنش‏های احتمالی مصرف‏کننده به استفاده از داده‏ها در تلاش بازاریابی توجه دقیقی دارند. 
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تحقیق اولیه به منظور برآوردن نیازهای ویژه‏ی اطلاعاتی انجام می‏شود. این تحقیق شاید واقعاً به واسطه‌ی شرکت و نیازهای آن انجام نشود، اما این کار باید برای یک هدف تحقیقاتی ویژه انجام گیرد. بنابراین، تحقیق اولیه فراتر از جمع‏آوری داده‏های فرعی می‏رود و اغلب نمی‏تواند پاسخی برای سؤالات ویژه‏ی ارسال شده ارائه دهد. انجام تحقیق اولیه به لحاظ بین‏المللی می‏تواند به سبب محیط‏ها، نگرش‏ها، و شرایط مختلف بازار پیچیده باشد. اما دقیقاً به خاطر این تفاوت‏ها است که چنین تحقیقی لازم است. با این حال، تحقیقات بازاریابی هنوز عمدتاً بر کشورهای صنعتی شده‏ی جهان متمرکز می باشد. هزینه‏های تحقیق بازاریابی جهانی حدود 23 میلیارد دلار در سال 2010 ارزیابی شد. از این مقدار، بیش از 80% صرف تحقیقات آمریکا و اتحادیه‏ی اروپا گردیده است. 
تحقیقات اولیه برای طراحی پلان‏های بازاریابی استراتژیک الزامی است. یک زمینه ی‏ ویژه‌ی تحقیق، بخش‏بندی بازار بین‏المللی است. به لحاظ تاریخی، بازارهای بین‏المللی بخش بندی شده به متغیرهای کلانی چون درآمد سرانه یا مخارج مصرف‏کننده بر مبنای گروه‏های محصول معین وابسته‌اند. با این حال، شرکت‏ها عمدتاً تشخیص می‏دهند که متغیرهای بخش بندی مانند سبک زندگی، نگرش‏ها یا شخصیت، می‏توانند نقش مهمی در شناسایی گروه‏های مصرف‏کننده‏ی مشابه در کشورهای مختلف ایفا کنند که می‏توان آنها را در کل مرزها هدفمند نمود. یک چنین گروهی می‏تواند برای مثال، شامل خوانندگان نخبه‏ی تحصیل‏کرده‏ای باشد که ساینتیفیک آمریکن[footnoteRef:187] ، فاینانشال تایمز[footnoteRef:188] و اکونومیست[footnoteRef:189] را مطالعه می‏کنند. در بازاریابی برای زنان، درک و شناخت سطحی که آنها نیروی کار را در یک کشور وارد کرده‏ و چگونگی اتخاذ تصمیمات خرید زنان در بخش‏های مختلف اقتصادی مهم است. به منظور شناسایی این گروه‏ها و تدبیر راه‏های برآوردن نیازهای آنها، تحقیق اولیه‏ی بازار بین‏المللی لازم‏الاجراست.  [187:  Scientific American]  [188:  The Financial Times]  [189:  The Economist] 
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سؤالات ویژه‏ی تحقیق باید به منظور تعیین دقیق اطلاعاتی تنظیم گردند که جستجو می‏شوند. در زیر مثال‏هایی از چنین سؤالات بازاریابی وجود دارد: 
پتانسیل بازار برای مبلمان ما در اندونزی چیست؟  
یک مصرف‏کننده‏ی نیجریایی چقدر برای نوشابه‏های غیرالکلی هزینه صرف خواهد کرد؟ 
درصورتی که قیمت محصول خود را در سطوح تورم ماهانه افزایش دهیم برای تقاضا در برزیل چه اتفاقی خواهد افتاد؟ 
چه نوع بسته‏بندی توسط مصرف‏کنندگان سبز در آلمان، فرانسه و انگلیس مورد انتظار است؟ 
تنها وقتی نیازهای اطلاعاتی تا حد ممکن تشخیص داده شود توسعه‏ی یک برنامه‏ی تحقیقاتی که محصول مفیدی را ارائه می کند برای محقق ممکن خواهد شد. 
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محقق باید تصمیم بگیرد که آیا تحقیق را با مصرف‏کنندگان انجام دهد یا با کاربران صنعتی. این تصمیم به نوبه‏ی خود اندازه ی کل تحقیق و دسترسی به پاسخ دهنده را مشخص می‏کند. برای مثال، مصرف‏کنندگان معمولاً گروه بزرگی هستند و می‏توان از طریق مصاحبه‏های داخلی یا از طریق تکنیکهای میان فردی به آنها دسترسی داشت. و یا ممکن است کل جمعیت کاربران کمتر و دسترسی به آنها بسیار سخت باشد. به علاوه، همکاری با پاسخ‏دهندگان شاید کاملاً متفاوت باشد و از بسیار مفید تا بسیار محدود طیف بندی شده باشد. در محیط صنعتی، شاید تمایز بین کاربران و تصمیم‏گیرندگان بسیار مهمتر باشد، زیرا ممکن است شخصیت آنها، دیدگاه و معیارهای ارزیابی آنها تفاوت زیادی با هم داشته باشد. 
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مسائل مهم در تعیین اینکه چه کسی تحقیق را انجام خواهد داد این است که آیا از یک رویکرد متمرکز، هماهنگ یا نامتمرکز استفاده خواهد شد و آیا مشارکت در یک تحقیق خارج از شرکت خواهد بود یا خیر.
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سطح کنترلی که ادارات مرکزی شرکت بر فعالیت‏های تحقیق بازاریابی بین‏المللی اعمال می‏کنند تابعی از ساختار سازمانی کلی شرکت و ماهیت و اهمیت تصمیم‏گیری است. سه رویکرد مهم برای تحقیقات بین‏المللی عبارتند از: رویکردهای متمرکز، هماهنگ و نامتمرکز. 
رویکرد متمرکز به طور واضح موجب کنترل بیشتر برای ادارات مرکزی می‏شود. همه‏ی ویژگی‏های تحقیق مانند تمرکز، اعتماد و طراحی توسط اداره‏ی داخلی هدایت می‏شوند و به عملیات‏های محلی برای اجرا ارسال می‏گردند. تحلیل بعدی اطلاعات جمع‏آوری شده مجدداً در ادارات مرکزی اتفاق می‏افتد. وقتی تحقیق بازاریابی در نظر دارد سیاست‏ها و استراتژی شرکتی را تحت‏تأثیر قرار دهد، چنین رویکردی می‏تواند کاملاً ارزشمند باشد. همچنین اطمینان می‏دهد که همه‏ی مطالعات بازاریابی بین‏المللی قابل مقایسه با یکدیگر باقی می‏مانند. بعضی ریسک‏ها وجود دارند برای مثال، مدیریت ادارات مرکزی ممکن است به حد کافی با موقعیت بازار محلی تشابه نداشته باشد که انطباق‏پذیری تحقیق را به طور مناسبی ممکن ‏سازد. در نهایت، کارکنان ادارات مرکزی ممکن است بسیار اندک باشند و به حد کافی در ارائه‏ی راهبرد مناسب برای مطالعات چندگانه‏ی تحقیقات بازاریابی بین‏المللی مهارت نداشته باشند. 
یک رویکرد تحقیق هماهنگ، از یک واسطه، مانند نماینده‏ی تحقیق خارج از شرکت برای یکپارچه ساختن عملیات‏ ادارات مرکزی و کشوری استفاده می‏کند. این رویکرد برای تعامل بیشتر و بررسی برنامه‏ی تحقیقات بازاریابی بین‏المللی توسط هر دوی ادارات مرکزی و عملیات‏ محلی فراهم می‏شود و پاسخ دهی بیشتر برای هر دو نگرانی‏ استراتژیک و محلی را اطمینان می‏دهد. اگر واسطه ی مورد استفاده کیفیت بالا باشد، قابلیت‏های تحقیق یک شرکت می‏تواند تا حد زیادی از طریق یک رویکرد هماهنگ تقویت شود. 
رویکرد نامتمرکز برای برقراری اعتماد گسترده‏ی فعالیت‏های تحقیقاتی و برای محول کردن طراحی و پیاده سازی آتی درکشورهای خاص، به ادارات مرکزی شرکت نیاز دارد. سپس، کل تحقیق به لحاظ محلی تحت نظارت عملیات ویژه‏ی کشوری انجام می‏شود و تنها یک گزارش نهایی برای ادارات مرکزی ارائه می‏گردد. این رویکرد وقتی بازارهای بین‏المللی به طور معنادار با هم متفاوت باشند دارای ارزش ویژه‏ای است، چون انطباق‏پذیری تفصیلی با شرایط محلی را ممکن می‏سازد. با این حال، پیاده‏سازی فعالیت‏های تحقیق در یک مبنای کشور به کشور ممکن است به تکرار غیرضروری، فقدان انتقال دانش و فقدان نتایج قابل‏ مقایسه منجر شود. 
عملیات‏ یک کشور ممکن است بدون آگاهی از تحقیق انجام شده توسط واحدهای شرکت در کشورهای دیگر باشد و شاید تحقیق غیر ضروری انجام شود. این مشکل می‏تواند در صورت وجود یک جریان اطلاعاتی مناسب بین‏ شرکتی حل شود؛ طوری که واحدهای محلی ‏بتوانند بررسی کنند که آیا اطلاعات مشابهی اخیراً توسط شرکت دیگری جمع آوری شده است. سپس واحدهای شرکتی که در بازارهای مشابه با یکدیگر فعالیت می‏کنند می‏توانند از تبادل یافته‏های تحقیقاتی بهره بگیرند. 
همچنین، واحدهای محلی شاید فشارها، ابزارها و تحلیل‏های خود را توسعه دهند. برای مثال، یک محقق در یک کشور ممکن است یک روش خلاقانه رسیدگی به مشکل حل‏نشده را توسعه دهد. این تکنیک جدید می‏تواند برای محققین شرکت که با مشکلات مشابه در کشورهای دیگر مواجه می‏شوند ارزشمند باشد. با این حال، برای تکنیکی که بسیار رایج شده، سیستم‏ها باید به منظور انتشار اطلاعات به آن شرکت همچون یک کل باشند. 
در نهایت، محققین ابزارها، روش‏های جمع‏آوری و جدول‏بندی مختلفی از داده‏ها را توسعه خواهند داد. در نتیجه، یافته‏ها در بازارهای مختلف ممکن است قابل مقایسه و به طور بالقوه اطلاعات ارزشمندی در مورد تغییرات مهم نباشند و گرایشات شاید برای شرکت موفق نباشند. 
فعالیت‏های تحقیقاتی بازاریابی بین‏المللی همیشه با توجه به ساختار سازمانی شرکت انجام می‏شوند. به طور ایده‏آل، یک زمینه‏ی میانه بین متمرکز بودن و نامتمرکز بودن یافت خواهد شد، زمینه‏ای که انعطاف‏پذیری محلی با یک تبادل مداوم اطلاعات در آن شرکت را ممکن می‏سازد. تبادل اطلاعات همچون وسعت رشد فعالیت‏های بین‏المللی شرکت، به طور ویژه مهم می‏باشد چون نسبت به بهینه‏سازی محلی هدف بزرگ شرکت بین‏المللی است. 
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چه از خدمات تحقیق خارج از شرکت استفاده شود چه نشود، یک عامل مهم در تصمیم‏گیری، اندازه ی عملیات‏ بین‏المللی یک شرکت است. مهم نیست که یک شرکت چقدر بزرگ است؛ مهم این است که احتمال داشتن کارشناس متخصص در تحقیقات بازاریابی بین‏المللی برای هر بازار اختصاصی وجود ندارد. به جای آنکه توانایی های کارکنان خود را بیش از حد افزایش دهد یا درجه ای از تخصصی را که وجود ندارد تأیید کند ، یک شرکت ممکن است بخواهد کار تحقیقاتی را به گروه های خارجی واگذار کند. این امر به ویژه زمانی مورد توجه است که دفتر مرکزی شرکتها با محیط تحقیق محلی آشنایی چندانی ندارند یا اصلاً آشنایی با آن نداشته باشند. استفاده از نمایندگی‏های تحقیقاتی خارج از شرکت ممکن است به طور ویژه ای برای تحقیقات بازاریابی بین‏المللی در مقیاس بزرگتر وقتی مناسب باشد که مهارت‏های تحقیقاتی بسیار تخصصی موردنیاز است. به طور عمده، نمایندگی‏های تحقیقات بازاریابی در سطح جهانی به منظور اصلاح نیازهای تحقیقی کارمندان خود اقدام می‏کنند. 
در فرآیند انتخاب ارائه دهندگان تحقیقاتی خارج از شرکت باید کیفیت اطلاعات را به جای هزینه‏ی آنها مورد تأکید قرار داد. هزینه‏ی پایین جایگزینی برای وابستگی یا دقت داده‏ها نیست. 
قبل از تصمیم‏گیری، قابلیت‏های یک سازمان خارج از شرکت باید به دقت ارزیابی گردد و با قابلیت‏های در دسترس داخلی و از سوی شرکت‏های رقابت‏کننده مقایسه شوند. اگرچه قابلیت‏های فنی عمومی مهم هستند، اما معیار انتخاب اولیه باید تجربه‏ی قبلی تحقیق در یک کشور خاص و یک صنعت خاص  باشد. بعضی تجربیات یک صنعت به کشور دیگر قابل انتقال هستند، با این حال، تحقیقات شرکتی بیشتری که نیاز به اشتراک با تحقیقات گذشته‏ی یک نمایندگی دارد، به احتمال زیاد وظیفه‏ی تحقیق را به صورت رضایت‏بخش انجام می‏دهند. اگرچه مدیریت تحقیق بسیار دشوار است، اما شرکت‏های چندملیتی باید به مدیریت وظیفه‏ی مهم تحقیقات بازاریابی بین‏المللی توجه کنند؛ حتی اگر تحقیق در یک کشور توسط نمایندگی‏های مختلف انجام شود. با این حال، اگر شرکت‏های مختلفی تحقیق را انجام دهند، اطمینان بخشی در مورد قابل مقایسه بودن داده‏ها بسیار مهم است. در غیر این صورت، شرکت بین‏المللی قادر به انتقال درس‏های آموخته شده از یک بازار به بازار دیگر نخواهد بود. 
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شکل1-8 نمایندگی‏های تحقیق اهمیت انطباق‏پذیری فرهنگی را درک می‏کنند.
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انتخاب تکنیک تحقیق به عوامل مختلفی بستگی دارد. ابتدا، عینی بودن داده‏های مورد تحقیق باید مشخص شود. در مجموع تکنیک‏های استانداردسازی داده‏های عینی نسبت به داده‏های ذهنی بسیار مفیدند. داده‏های فاقد ساختار به سؤالات بی‏انتها و زمان بیشتری نسبت به داده‏های دارای ساختار نیاز دارند. چون تمایل و توانایی پاسخ‏دهندگان برای صرف زمان و پاسخگویی به فرم‏ آزاد به شدت تحت‏تأثیر عواملی همچون فرهنگ و آموزش و شرایط غالب در کشور و بخش‏های مورد مطالعه‏ای است. باید تصمیم‏گیری شود که آیا داده‏ها در دنیای واقعی جمع‏آوری شوند یا در یک محیط کنترل شده. در نهایت، در مورد اینکه آیا تحقیق باید حقایق تاریخی را جمع‏آوری کند یا اطلاعات مربوط به پیشرفت‏های آتی را گرد آورد، باید تصمیم گیری شود. این امر به ویژه برای تحقیقات مصرف‏کننده مهم است. چون شرکت‏ها به طور مکرر خواهان تعیین مقاصد آتی مصرف‏کنندگان برای خرید یک محصول مشخص هستند. 
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جدول 1-8 : 25 شرکت برتر تحقیق بازار جهانی
اولویت‏های فرهنگی و فردی که به طور معناداری میان کشورهای متفاوت وجود دارند، نقش مهمی در تعیین تکنیک‏های تحقیق ایفا می‏کنند. مدیران ایالات متحده غالباً ترجیح می دهند حجم زیادی از داده ها را از طریق نظرسنجی جمع آوری کنند ، که اعدادی را ارائه می دهد که می توان آنها را از نظر آماری و مستقیم در مقایسه با سایر مجموعه داده ها دستکاری کرد. در برخی از کشورهای دیگر به نظر می رسد مدیران رویکرد "نرم[footnoteRef:194]" را ترجیح می دهند. برای مثال، بسیاری از تحقیقات بازار به سبک ژاپنی قویاً بر دو نوع اطلاعات متکی هستند: داده‏های نرم افزاری به دست آمده از ملاقات‏ها با رهبران و دیگر اعضای کانال و داده‏های سخت افزاری در مورد محموله‏ها، سطوح موجودی و فروش خرده‏فروشی.  [194:  soft] 

زمانی که ساختار نوع جستجوی داده‏ها مشخص شده است، باید میان انواع ابزارهای تحقیقاتی قابل دسترس انتخاب صورت گیرد. هر ابزاری عمق متفاوتی از اطلاعات را فراهم می‏کند و دارای نقاط قوت و ضعف مربوط به خود است. 
[bookmark: _Toc278046164]مصاحبه‏ها[footnoteRef:195]  [195:  Interviews] 

مصاحبه‏ با اشخاص خبره می‏تواند از جمله ارزش‏های بزرگ برای یک شرکت تحقیقاتی در زمینه اطلاعات بازاریابی بین‏المللی باشد. چون تورش از آن فرد ممکن است بخشی از یافته‏ها باشد، هدف باید اطلاعات عمیقی را به جای انواع گسترده‏ای از داده‏ها به دست آورد. زمانی که پاسخ‏دهنده‏های ویژه به دنبال سؤالات بسیار خاص باشند، مصاحبه‏ها می‏توانند بسیار مفید باشد. 
[bookmark: _Toc278046165]گروه‏های کانونی[footnoteRef:196] [196:  Focus Groups] 

گروه‏های کانونی یک ابزار تحقیقاتی مفید می باشند که به مصاحبه‏های تکراری منجر می‏شوند. گروهی از اشخاص مطلع برای دوره‏ی محدود زمانی (دو تا چهار ساعت) گرد هم می‏آیند. معمولاً، اندازه ی ایده‏آل برای یک گروه کانونی 7 تا 10 شرکت‏کننده است. یک موضوع خاص معرفی می‏شود و در طی آن مدت توسط همه‏ی اعضای گروه بحث می‏شود. به خاطر این تعامل، غالباً مسائلی پنهانی آشکار می‏شوند که در یک مصاحبه‏ی اختصاصی مورد توجه قرار نخواهند گرفت. 
مهارت رهبر گروه در شبیه‏سازی بحث برای موفقیت یک گروه کانونی حیاتی است. مباحث اغلب ضبط می‏گردند و متعاقباً به طور مفصل مورد تحلیل قرار می‏گیرند. گروه‏های کانونی، مانند مصاحبه‏های عمیق، اطلاعات معنادار به لحاظ آماری را فراهم نمی‏کنند؛ با این حال می‏توانند در ارائه‏ی اطلاعات مربوط به ادراک، هیجانات و دیگر عوامل غیرآشکار مفید باشند. به علاوه، زمانی که افراد گرد هم می‏آیند، گروه‏های کانونی تا حد زیادی به لحاظ انباشتگی سریع مقدار قابل توجهی از اطلاعات، کارآمد هستند. با پیشرفت‏هایی که در زمینه‏ی ارتباطات اتفاق افتاده، گروه‏های کانونی همچنین می‏توانند به لحاظ بین‏المللی با تعامل بین گروه‏ها انجام شوند. موقع انجام یک تحقیق بین‏المللی از طریق گروه‏های کانونی ، محقق باید از اهمیت فرهنگ در فرآیند تحقیق آگاه باشد. همه‏ی جوامع نه تنها تبادل آشکار و آزاد، بلکه عدم موافقت میان افراد را تشویق می‏کنند. آگاهی از این وضعیت ممکن است به موقعیت‏هایی منجر شود که در آن باور یک شخص، منعکس کننده ی همه‏ی شرکت‏کنندگان دیگر باشد. عدم موافقت ممکن است به عنوان موضوعی غیرمتمدنانه یا مشخصی لحاظ شود که شاید نادرست باشد. 
[bookmark: _Toc278046166]نظارت[footnoteRef:197]  [197:  Observation] 

تکنیکهای نظارت به محققی نیاز دارد که نقش ناظر غیرشرکت‏کننده در فعالیت و رفتار را بازی کند. نظارت می‏تواند شخصی یا غیر شخصی باشد. نظارت می‏تواند بسته به اینکه آیا طرف مشاهده از مشاهده ‏شدنش آگاه است یا خیر، آشکار یا غیرآشکار باشد. در تحقیقات بازاریابی بین‏المللی، نظارت می‏تواند تا حد زیادی در روشن ساختن رویکردهایی مفید باشد که قبلاً درک نشدهاند. این جنبه به طور ویژه برای محققی ارزشمند می‏باشد که کاملاً ناآشنا به بازار یا موقعیت بازار است، و برای مثال، می‏تواند سریعاً از طریق مشارکت در یک مأموریت تجاری آشنایی حاصل کند. یافتن کارکنان با تجربه و مشاهدات شخصی در مورد بازارهای بین‏المللی می‏تواند برای کارکنان بسیار مفید باشد. بازار بین‏المللی3-8 نشان می‏دهد که چگونه ایالت یوتا از افشای بین‏المللی شهروندان خود بهره می‏برد. 
همچنین، نظارت می‏تواند به درک پدیده‏هایی کمک کند که برای ارزیابی به همراه سایر تکنیک ها دشوار خواهند بود. برای مثال، تویوتا گروهی از مهندسین و طراحان خود را به کالیفرنیای جنوبی فرستاد تا به طور واضح ببینند که زنان چگونه سوار ماشین‏های خود می‏شوند و آن را روشن می‏کنند. آنها دریافتند که زنان دارای ناخن‏های بلند، در باز کردن و استفاده از دکمه‏های مختلف بر روی داشبورد مشکل دارند. بر اساس مشاهدات آنها، مهندسین و ناظرین تویوتا قادر به مشاهده‏ی مشکلات زنان و بهبود بعضی از طرح‏های ظاهری و خارجی اتومبیل شدند. 
همچنین، انجام مشاهدات می‏تواند اشکالاتی داشته باشد. برای مثال، افرادی که شاید به صورت متفاوت‏تری عمل می‏کنند تا کشف کنند که رفتار آنها مشاهده شده است. سطحی که ناظر باید با آن آشنا باشد و به شرکت‏کنندگان دیگر معرفی کند، شاید متفاوت باشد. پیچیدگی وظیفه ممکن است به سبب استفاده از چندین زبان متفاوت باشد. برای مثال، برای انجام تحقیقات در اروپا و انجام بررسی‏ها و مصاحبه‏های فروشگاهی ، رسیدگی به عکس قفسه‏ها باید به خوبی از قبل برنامه‏ریزی شود. در بعضی کشورها مانند بلژیک، یک محقق باید به خاطر داشته باشد که چهار زبان مختلف صحبت می‏شود و استفاده‏ از آنها ممکن است از فروشگاهی به فروشگاه دیگر تغییر کند. 
	بازار بین‏المللی 

	برتری در تحقیقات بین‏المللی 
کلیسای عیسی مسیح قدیسان آخرالزمان معروف به کلیسای مورمون در سال 1830 توسط جوزف اسمیت در نیویورک سازماندهی شد. با بیش از 14 میلیون عضو و گروه در کل جهان رشد یافت و در حال حاضر با میانگین افزایش سالانه‏ی یک میلیون عضو جدید در حال رشد است. نزدیک به 6 میلیارد دلار درآمد سالانه از کسب و کارها و بنگاه‏های مالی غیرمرتبط با کلیسا دارد و دارای 30 میلیارد دلار دارایی است. یکی از استراتژی‏های اصلی رشد، فرستادن بسیاری از اعضا به خارج از کشور برای تبلیغ مذهبی است. بنابراین، کلیسا هزاران مسافر جوان و باتجربه دارد که با کوله‏باری از مهارت‏های زبان خارجی و ادراک میان‏فرهنگی بازمی‏گردند. در حقیقت، یوتا، جایی که در آن جمعیت مورمون بسیار متمرکز هستند، دارای سخنورانی است که 90% زبان‏های کتبی جهان را به خوبی صحبت می‏کنند و 30% مردان بالغ آمریکایی به یک زبان دوم صحبت می‏کنند. یوتا به سبب نیروی کار بزرگ و تحصیل‏کرده، با موفقیت کسب و کارهایی همچون اینتل، Ebay، آمریکن اکسپرس، و گلدمن ساکس را جلب می‏کند. 
از پیروان جوان مورمون 18 تا 22 ساله، انتظار می‏رود تا برای تبلیغات مذهبی حدود 14 تا 24 ماه به خارج از کشور بروند. در حال حاضر تقریباً 60000 مبلغ مذهبی تمام‏وقت وجود دارند که در بیش از 330 منطقه‏ی مذهبی در دنیا خدمت می‏کنند. بسیاری از مبلغین مذهبی در طول اقامت کوتاه خود در مراکز آموزش مذهبی زبان جدید یاد می‏گیرند، جایی که حدود 50 زبان مختلف آموزش داده می‏شود و در طول اقامت خود در خارج از کشور کاملاً کارکشته می‏شوند. در هر کشوری که آنها مقیم می‏شوند، مبلغین مذهبی برای ارتقای مذهب خود و توسعه‏ی غیرمستقیم مهارت‏های فروش خود خانه به خانه می‏روند. افراد جوان کاملاً در فرهنگ میزبان غرق می‏شوند، میان خانواده‏های محلی زندگی می‏کنند، بنابراین دارای یک ادراک شخصی از مردم آن کشور هستند. افراد با چنین تجربه‏ی گسترده‏ای در خارج از کشور می‏توانند منابع بزرگی برای شرکت‏های خود به عنوان منابع دانش جهانی باشند. بینش شخصی آنها در فرهنگ‏های محلی می‏تواند به آموزش کارفرمایان درباره‏ی بازاریابی در آنسوی مرزها کمک کند. بسیاری از مورمون‏ها مخاطرات بین‏المللی را در کشورهایی بر عهده می‏گیرند که زمانی به عنوان مبلغین مذهبی ارائه می‏شدند. 
مدیران عامل در یوتا تجربه‏ی زبان‏های مختلف خارجی، اصول اخلاقی بالا و نگرش‏های خانواده‏محور نیروی کار مورمون را به عنوان عوامل معنادار در موفقیت کسب و کارهایشان یادآوری میکنند. کارفرمایان به دنبال افرادی هستند که نه تنها باتجربه باشند بلکه در زمینه‏ی خاصی تخصص داشته باشند. داشتن نیروی کاری که زبان‏های خارجی را می‏داند و دارای تجربه‏ی زندگی در خارج از کشور است، تحقیق در مورد بازارهای بین‏المللی را به توانایی یک کشور می‏افزاید.     



ابزارهای تحقیق بحث شده تا کنون مصاحبه‏ها، گروه‏های کانونی و مشاهدات، عمدتاً برای جمع‏آوری داده‏های کیفی سودمند هستند. هدف، گردآوری داده‏ها یا جستجوی معناداری آماری نیست بلکه به دست آوردن درکی بهتر از معیارهایی است که به نتیجه‏ی معتبر آماری منجر نخواهند شد. تمرکز اصلی شرکت ها بر تحقیقات بازاریابی بین‏المللی اغلب اعتبار آماری نیست؛ بلکه درک، توصیف و پیش‏بینی بهتر رویدادهایی است که بر تصمیم‏گیری بازاریابی تاثیرگذار هستند. وقتی داده‏های کمی مورد نظر باشند، نظرسنجی‏ها ابزارهای تحقیق مناسبی هستند. 
[bookmark: _Toc278046167]نظرسنجی‏ها[footnoteRef:198]  [198:  Surveys] 

تحقیق نظرسنجی در ارائه‏ی فرصت برای مفاهیم واجد شرایط سودمند است. در علوم اجتماعی، نظرسنجی میان فرهنگی عموماً به عنوان یک روش قدرتمند آزمون فرضیه پذیرفته می‏شود. نظرسنجی‏ها معمولاً از طریق پرسشنامه‏هایی انجام می‏شوند که به طور شخصی، ارسال یا توسط تلفن، مدیریت می‏شوند. استفاده از تکنیک نظرسنجی، فرض می‏کند که جمعیت تحت مطالعه قادر به درک و پاسخ به سؤالات ارائه شده هستند. همچنین به طور ویژه در مورد نظرسنجی‏های ارسالی و تلفنی، یک پیش‏شرط مهم، امکان استفاده از سیستم ارسال یا دسترسی گسترده‏ی تلفنی می باشد. در بسیاری از کشورها، تنها سوابق محدود درباره‏ی مسکن ، مکان و ساکنین آنها در دسترس است. در بعضی کشورها، نقشه‏های خیابان نیز حتی قابل دسترسی نیستند. در نتیجه، رسیدن به پاسخ دهنده‏ها از طریق ارسال  به طور مجازی غیرممکن به نظر می‏رسد. 
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در بعضی کشورها، دستیابی به یک آدرس درست شاید راحت باشد، اما سیستم ارسال به خوبی عمل نمی‏کند. برای مثال، خدمات ارسالی ایتالیا، از  این مشکلات رنج می‏برد. 
همچنین، نظرسنجی‏های تلفنی ممکن است در صورت مشخص نبودن مالکیت تلفن نامناسب باشند. در چنین نمونه‏هایی، اطلاعات به دست آمده تا حد زیادی دارای تورش خواهد بود، حتی اگر محقق تماس‏ها را به صورت تصادفی انتخاب کند. در بعضی نمونه‏ها، شبکه‏ها و سیستم‏های تلفن ممکن است مانع انجام نظرسنجی‌ توسط محقق شوند. شلوغی خطوط تلفن و فقدان مسیرهای تلفنی مثال‏هایی از این نوع هستند. همچنین،تفاوت های قابل توجهی بین کشورها از نظر شماره تلفن‏های لیست نشده یا شماره‏ی تلفن داخلی وجود دارد. برای مثال، درصد خانواده‏های دارای شماره‏ تلفن‏های لیست نشده بواسطه‌ی کشور و حتی شهر متفاوت است. 
محدودیت‏های فرهنگی و اجتماعی می‏توانند مانع نظرسنجی‏ها گردند. گیرندگان نامه شاید بی‏سواد باشند یا شاید تمایلی به پاسخ کتبی نداشته باشند. در بعضی ملیت‏ها، ممکن است کل بخش‏های یک جمعیت برای مثال زنان کلاً برای مصاحبه‏ها غیرقابل دسترس باشند. هدف نظرسنجی نیز در زمینه‌ی جمعیت نظرسنجی شده باید مورد ارزیابی قرار گیرد. برای مثال، بحث شد که نباید بر نظرسنجی‏های مصرف‏کننده برای اطلاعات توسعه‏ی محصول جدید تکیه کرد. دلیل اصلی فقدان مسئولیت می‏باشد، مصرف‏کننده به هنگام هزینه‌کردن صادق است اما به هنگام صحبت خیر؛نگرش‏های محافظه‏کارانه، مصرف‏کنندگان معمولی محافظه کار هستند و به واکنش منفی نسبت به محصول جدید تمایل دارند؛ خودبینی، این ماهیت انسان است که اغراق کند و یک ظاهر خوب داشته باشد و اطلاعات ناکافی، نتایج تحقیق به ویژگی‏های محصولی بستگی دارد که برای شرکت‏کنندگان نظرسنجی مشخص می‏شوند و ممکن است ناقص یا غیر جذاب باشد. 
علیرغم همه‏ی این مشکلات، تکنیک نظرسنجی هنوز مفید است چون به محقق اجازه می‏دهد تا به سرعت مقدار زیادی از داده‏های مورد نیاز به تحلیل آماری را جمع آوری کند. اگرچه کاملاً سخت، اما تحقیق تطبیقی بین‏المللی بین کشور‏ها به صورت بسیار موفقی انجام شده است. به ویژه درصورتیکه محیط‏های مورد مطالعه به حد کافی مشابه باشند؛ طوری که تأثیر متغیرهای کلان غیرقابل‏کنترل محدود شود. با این حال، حتی در محیط‏هایی که عدم مشابهت کامل وجود دارد، تحقیقات بازاریابی عمیق را می‏توان انجام داد. شاید انجام این کار به تنظیم جزئیات کشور به کشور برای تامین اعتماد تحقیق نیاز داشته باشد. برای مثال، محققین نتایج خوب را در نظرسنجی‏های ارسالی انجام شده به طور همزمان در ژاپن و در آمریکا بعد از تنظیم اندازه پاکت نامه‏ی برگشتی، پاکت نامه‏ی صادره، سبک آدرس، امضاء و کاور نامه برای برآوردن انتظارات اجتماعی خاص، گزارش کرده‏اند. با گسترش ثابت قابلیت‏های فناورانه، بازاریابان بین‏المللی قادر به استفاده از تکنیک نظرسنجی رایج‏تر در آینده خواهند بود. نمودار 2-8 بررسی گستره ی فناوری اینترنت قابل دسترس برای کمک به فرآیند تحقیق بین‏المللی را فراهم می‏کند.   




نمودار 2-8 نفوذ به اینترنت از طریق زبان
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نظرسنجی‏های بازاریابی بین‏المللی معمولاً به وسیله ی پرسشنامه‏ انجام می‏شوند. این پرسشنامه‏ها باید شامل سؤالاتی باشند که درک آنها برای پاسخ دهنده‏ها، همینطور برای گردآورنده‏ی داده‏ها برای مدیر، واضح و آسان باشد. بنابراین باید توجه زیادی به فرمت، محتوا و واژه‏پردازی سؤال شود.
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سؤالات می‏تواند دارای ساختار یا فاقد ‏ساختار باشد. سؤالات دارای ساختار معمولاً به پاسخ دهندگان اجازه می‏دهد تا محدود به گزینه‏های انتخابی باشد. سؤالات فاقد ‏ساختار اگرچه دریافت اطلاعات عمیق بیشتری را ممکن می‏سازد اما احتمال تورش مصاحبه‏کننده را افزایش می‏دهد. با این حال، حتی با وجود هزینه‏ی تورش بالقوه، سؤالات فاقد ساختار در نظرسنجی‏های میان‏فرهنگی کاملاً مفیدند. چون مزیتی برای چارچوب مرجع پاسخ دهنده‏ فراهم می‏کند و می‏تواند حتی تنظیم چارچوب مرجع را برای خود پاسخ‏دهندگان ممکن سازد. 
یک تصمیم دیگر فرمت سؤال ، انتخاب بین سؤالات مستقیم و غیرمستقیم است. جوامع، دارای سطوح مختلفی از حساسیت برای سؤالات معین هستند. ممکن است ، سؤالات مربوط به درآمد یا سن یک پاسخ دهنده به طور متفاوتی در کشورها مورد پذیرش قرار گیرد. همچنین، مطلوبیت اجتماعی پاسخ‏ها شاید متفاوت باشد. در بعضی از فرهنگ‏ها، سؤالات مربوط به کارکنان، عملکرد، استانداردها و امور مالی مستقیماً از یک پاسخ دهنده پرسیده می‏شوند، در حالی که در برخی دیگر، به ویژه در آسیا یا خاورمیانه، این سؤالات احمقانه و توهین‏آمیز تلقی می‏شود. در نتیجه، محقق باید مطمئن باشد که سؤالات به لحاظ فرهنگی قابل قبولند. این امر ممکن است بدین معنی باشد که سؤالاتی که می‏تواند مستقیماً در بعضی فرهنگ‏ها پرسیده شود در بعضی فرهنگ‏های دیگر باید غیرمستقیم پرسیده شود. برای مثال، به جای پرسش، چند سالتون هست؟ باید پرسیده شود، در چه سالی شما متولد شدید؟ 
محقق همچنین باید از انطباق پیچیدگی سؤال با سطح ادراک پاسخ دهنده مطمئن شود. برای مثال، روش مقیاس‏ چندنقطه‏ای، که شاید به طور مؤثر در یک کشور توسعه‏یافته برای کشف نگرش‏ها و خصوصیات مدیران اجرایی شرکت استفاده می‏شود، ممکن است در صورت استفاده میان کارآفرینان روستایی ابزار بسیار ضعیفی باشد. شواهد نشان می دهد که ارائه‏ی کمک در نظرسنجی‏های بین پاسخ دهنده‏های تحصیل‏کرده‏ی ضعیف، مفید است. 
همچنین، فرمت سؤالات باید معادل بودن داد‏ه‏ها در تحقیقات بازاریابی بین‏المللی را تضمین کند. این امر به گروه‏های مورد استفاده در پرسشنامه‏ها به منظور ساختاریابی تطبیقی نیاز دارد. برای مثال، در یک کشور توسعه یافته یک کارمند دفتری ممکن است بخشی از طبقه‏ی متوسط باشد، در حالی که در یک کشور کمتر توسعه یافته همان فرد بخشی از طبقه‏ی بالاتر خواهد بود. قبل از استفاده از گروه‏ها در یک پرسشنامه‏، محقق باید فرصت‏های خود را در محیط‏های مختلف مشخص کند. این کار به طور خاص برای سؤالاتی مهم است که در تلاش برای جمع‏آوری داده‏های نگرشی، روانشناختی یا سبک زندگی هستند؛ چون اختلافات فرهنگی در این زمینه‏ها بسیار برجسته می‏باشد. برای مثال، ممکن است پیتزا در آسیا یک غذای شیک محسوب شود اما در آمریکا یک غذای ساده است؛ یا دوچرخه در بعضی مناطق برای تفریح، در حالی که در جایی دیگر یک سبک اساسی حمل و نقل باشد. 
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برای توانایی و اشتیاق پاسخ دهندگان به پاسخ‏ها باید ملاحظات مهمی در نظر گرفته شود. ممکن است دانش و اطلاعات قابل دسترس برای پاسخ‏دهندگان به طور معنی داری به خاطر سطوح مختلف آموزشی متفاوت باشد و شاید توانایی آنها را برای پاسخ به سؤالات تحت تأثیر قرار دهد. به علاوه، تقاضاهای اجتماعی و محدودیت‏ها نیز ممکن است اشتیاق پاسخ دهندگان برای پاسخ به سؤالات معین را تحت‏تأثیر قرار دهد. بنا به دلایل مختلف، ممکن است پاسخ دهندگان برای ارائه‏ی پاسخ‏های نادرست برانگیخته شوند. برای مثال، در کشورهایی که جمع‏آوری مالیات به طور مداوم از سوی مالیات‏دهندگان اجتناب می‏شود، سؤالات مربوط به سطح درآمد ممکن است عمداً از روی بی‏دقتی پاسخ داده شود. بی‏اعتمادی به محقق و ترسی که ممکن است نتایج تحقیق در دولت باقی بگذارد، احتمال دارد به افرادی با ادراک مداوم دارایی‏هایشان منجر شود. برای مثال، به خاطر محدودیت‏های دولت بزریل، افراد به ندرت مالکیت یک ماشین وارد شده را می‏پذیرند. با این حال، وقتی خیابان‏های ریو دو ژانیرو را مشاهده می‏کنید، تعداد قابل توجهی از ماشین‏های خارجی دیده می‏شوند. محقق بازار بین‏المللی به احتمال کم محیط اجتماعی یک کشور را تغییر می‏دهد. بنابراین، هدف فرآیند برنامه‏ریزی محتوا باید پذیرفتن سؤالاتی برای محدودیت‏های اجتماعی باشد. 
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تأثیر زبان و فرهنگ از موارد مهم واژه‏پردازی سؤالات است. هدف محقق بازاریابی بین‏المللی باید تأمین حساسیت بالای یک فرد در فرآیند تحقیقات بازاریابی بین‏المللی باشد. در نتیجه، توجه باید به معادل ترجمه‏ی سؤالات شفاهی و غیرشفاهی معطوف باشد که می‏توانند در روند ترجمه تغییر کند. 
حفظ شفافیت سؤالات با استفاده از واژه‏های ساده بجای واژه‏های پیچیده، با اجتناب از واژه‏ها و سؤالات مبهم و طرح سؤالات با واژه‏های خاص، درنتیجه بوسیله‌ی اجتناب از تعمیم‏یافتگی و ارزیابی‏ها مهم است. برای کاهش مشکلات واژه‏پردازی سؤال، استفاده از یک رویکرد ترجمه، بازترجمه مفید است. محقق سؤالات را تنظیم می‏کند، آنها را به زبان آن کشور تحت مطالعه ترجمه می‏کند و متعاقباً با برگرداندن متن خارجی به زبان بومی محقق دارای یک ترجمه دوم است. از طریق استفاده از این روش، محقق می‏تواند به تشخیص اشتباهات بزرگ احتمالی امید داشته باشد. اشتباهات ترجمه به راحتی اتفاق می‏افتند. یک حفاظ بیشتر، استفاده از واژه‏پردازی جایگزین است. در اینجا محقق از سؤالاتی استفاده می‏کند که همان موضوع را مورد توجه قرار می‏دهند اما به طور متفاوت واژه‏پردازی می‏گردند و اینکه در نقاط مختلف پرسشنامه به منظور بررسی ثبات در تفسیر سؤال توسط پاسخ دهندگان حفظ می‏شوند. 
علیرغم برنامه‏ریزی عالی تحقیق ، یک ابزار ضعیف طراحی شده،‏ نتایج ضعیفی ارائه خواهد کرد. مهم نیست که محقق در فعالیت‏های تحقیق بین‏المللی تا چه حد راحت و باتجربه باشد، یک ابزار باید همیشه مورد پیش‏آزمون قرار گیرد. به طور ایده‏آل، چنین پیش‏آزمونی با زیرمجموعه‏ای از جمعیت تحت مطالعه انجام می‏شود. یک پیش‏آزمون حداقل باید با کارشناسان و افراد مجرب انجام گردد. اگرچه یک پیش‏آزمون ممکن است به معنی تأخیر و هزینه‏ی بیشتر باشد، اما ریسک‏های یک تحقیق ضعیف بسیار بزرگ است. 
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برای کسب نتایج نمونه، محقق باید به اعضای نمونه‏ی جمعیت تحت مطالعه دست یابد. بسیاری از روش‏هایی که در کشورهای صنعتی شده برای این هدف توسعه یافته‏اند در خارج از کشور غیرمفیدند. برای مثال، مسیرهای آدرس شاید به سادگی قابل دسترس نباشد. چندین خانواده ممکن است در یک مسکن زندگی کنند. برای مثال، تفاوت‏های میان گروه‏های جمعیت ساکن در مناطق کوهستانی و مناطق پست ممکن است آن را برای تمایز این بخش‏ها الزام‏آور کنند. فقدان اطلاعات اساسی جمعیتی ممکن است از طراحی یک چارچوب نمونه‏گیری اجتناب کند. در نمونه‌هایی که تحقیق تطبیقی مناطق بسیار مختلفی مورد توجه قرار می‏گیرد، برای مثال چین و آمریکای شمالی، ممکن است به لحاظ مجازی برای تناسب نمونه‏ها غیرممکن باشد. 
محقق بازاریابی بین‏المللی باید پیچیدگی‏های بازار تحت مطالعه را در ذهن داشته باشد و برنامه‏ی نمونه‏گیریش را مطابق با آن آماده کند. اغلب، نمونه‏ها به نمونه‏گیری طبقه‏ای برای بازتاب گروه‏های جمعیتی مختلف نیاز دارند و روش‏های نمونه‏گیری نوآورانه به منظور تأمین نمونه و پاسخ‏های مربوطه به تدبیر نیاز است. برای مثال، یک نظرسنجی مربوط به عادات خواربارفروشی ممکن است به داده‏هایی از سوی زنان خانه‏دار در یک کشور اما در کشور دیگر از سوی خدمتکار خانگی نیاز داشته باشد.
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محقق بین‏المللی بازاریابی باید کیفیت فرآیند جمع‏آوری داده‏ها را بررسی کند. در بعضی فرهنگ‏ها، مدیریت پرسشنامه توسط جمعیت محلی به عنوان مدیریتی غیرمفید دیده می‏شود. ابزارها ابتدا برای ذوق و سلیقه‏ی محقق مدیریت می‏شوند. در چنین مواردی، مصاحبه‏ها ممکن است بارها مورد تقلب قرار بگیرند. بررسی‏های نقطه‏ای در روندهای مدیریت برای تأمین کیفیت داد‏ه‏های منطقی حیاتی است. همچنین، یک بررسی واقع‏گرایانه از داده‏ها باید مورد استفاده قرار گیرد. برای مثال، اگر تحقیقات بازاریابی در ایتالیا گزارش کند که اسپاگتی‏های بسیار کوچک مصرف می‏شوند، محقق باید احتمالاً به اینکه آیا افراد به استفاده از اسپاگتی‏های خریداری شده به جای اسپاگتی دست‏ساز واکنش نشان می‏دهند، توجه کنند. بنابراین، داده‏های جمع‏آوری شده باید با اطلاعات فرعی و با اطلاعات مشابه از سوی یک بازار مشابه به منظور کسب درکی اولیه از کیفیت داده‏ها مقایسه شوند. 
	بازار بین‏المللی 

	بررسی ترجمه‏های شما!
وقتی شرکتی تبلیغاتش را به زبان‏های خارجی ترجمه می‏کند، همه چیز می‏تواند اشتباه باشد. شعار جوجه‏ی سرخ‏شده کنتاکی "Finger-lickin’ good" در چین به انگشت‏های خود را بخورید ترجمه شده است. فورد، فورد فیرا را در کشورها آمریکای لاتین اسپانیایی زبان راه‏اندازی کرد بدون اینکه بداند معنی فیرا زن پیر زشت است. برند ایتالیایی تجارت آب معدنی که فروش خوبی نداشت، به "دلال دارو" در اسپانیا تعبیر شد. اشتباهات تبلیغاتی توجه زیادی را در رسانه و در دنیای کسب و کار بین‏المللی به هنگام وقوعشان به خود جلب کرده است، اما بسیاری از مردم درصورتی که یک شرکت ندانسته مرتکب اشتباهات ترجمه‏ای در فاز تحقیق شده باشد، هرگز فکرکردن در مورد چیزی که اتفاق خواهد افتاد را متوقف نمی‏کنند. 
احتمال مصیبت به سبب چنین خطاهایی در بسیاری از روش‏ها حتی بزرگتر از مصیبت‏های رخداده در مرحله‏ی تبلیغات است. چون یافته‏های تحقیق اغلب برای تشخیص یک استراتژی شرکت یا برای توسعه‏ی محصول جدید استفاده می‏شوند. یک اشتباه لُپی ترجمه که در این مرحله کشف نشده است می‏تواند شرکتی را بر مبنای پیگیری کاملاً غلط تنظیم کند. صرف میلیون‏ها دلار هزینه برای توسعه‏ی یک محصول جدید یا برای ورود به یک بازار جدید تنها برای اینکه نظرسنجی‏های شرکت سؤالات اشتباه پرسیده بودند را تصور کنید!
محققین در مرکز تحقیقات پیو برای افراد و مطبوعات در واشنگتن دی‏سی و برای تحقیقات بین‏المللی جدید نیستند. آنها تحقیق نظریه‏ی عمومی در کل جهان را برای بیش از یک دهه انجام دادند. یافته‏های آنها در مورد نگرش‏ها نسبت به مطبوعات، سیاست‏ها و مسائل سیاسی عامه‏ی مردم به طور منظم در رسانه پوشش داده می‏شود. با این حال این شرکت وقتی یکی از شعارهای طیف جهانی‌اش را به 63 زبان ترجمه می‏کند و سپس دوباره به انگلیسی برمی‏گرداند، شگفت زده می شود. 
برای مثال، در غنا، عبارت اورجینال "تأهل یا زندگی با یک شریک" ابتدا در ترجمه به یکی از زبان‏های قبیله‏ای کشور به عنوان "تأهل اما دارای یک دوست دختر" تعبیر شد و این گروه "جدا شده" به "یک ابهام بین من و همسرم وجود دارد" تعبیر شد. نسخه‏ی اورجینال یک پرسشنامه برای مورد استفاده قرار گرفتن در نیجریه دارای مشکلاتی مشابه است، "ایده‏ها و سنن آمریکایی" از ایدئولوژی آمریکا و گاردهای مرزی (سنن؟ یا گاردهای مرزی؟) گرفته شده است و عبارت "موفقیت در زندگی کاملاً توسط نیروهای خارج از کنترل ما مشخص می‏شوند" ابتدا "به صورت نیکی در زندگی با موهبت از خدای شخصی" تعبیر شد. در نسخه‏ی یوروبای نیجریایی "غذای آماده" به "غذای مایکروویوی" تعبیر شد و "نظامی" به "مرد گیاه‏شناس/ حکیم" تعبیر شد.    
به گفته‏ی اندرو کوهات، رئیس مرکز، خوشبختانه معانی مربوط به ترجمه‏ی نهایی پرسشنامه‏ بودند. محققین چندملیتی ترجمه‏های شما را بررسی می‏کنند! 
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تفسیر و تحلیل اطلاعات جمع آوری شده نیاز به پاسخ به سؤالات تحقیقی دارد که در ابتدا ارسال شدند. البته، محقق باید از بهترین ابزارهای قابل دسترس و مناسب برای تحلیل استفاده کند. این حقیقت که یک بازار ممکن است در یک کشور کمتر توسعه‏ یافته باشد، مانع جمع آوری داده‏های مناسب و استفاده از روش‏های تحلیلی مطلوب نمی‏شود. به عبارت دیگر، محققین بین‏المللی باید در مقابل استفاده از ابزارهای پیچیده برای داده‏های غیرپیچیده محتاط باشد. حتی بهترین ابزارها کیفیت داده‏ها را بهبود نخواهند بخشید. کیفیت داده‏ها باید متناسب با کیفیت ابزارهای تحقیق برای دستیابی مناسب به تحلیل پیچیده باشد و در مورد ارزش داده‏ها گزافه‏گویی نکند. 
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در تحقیق بازاریابی بین‏المللی، ارتباطات باید نه تنها با مدیریت در ادارات مرکزی بلکه باید با مدیران عملیات‏ محلی اتفاق بیافتد. در غیر این صورت، انتقال کوچک یا عدم انتقال نتایج تحقیق اتفاق خواهد افتاد و منافع هم‏افزایی یک عملیات چندگانه از بین می‏رود. برای کمینه‏سازی زمان اختصاص یافته برای خواندن گزارش‏ها، محقق باید نتایج را شفاف و آگاهانه ارائه کند. در عملیات‏های گستره‏ی جهانی یک شرکت، به ویژه در تلاش‏های ارتباطی، از داد‏های طولی و نمایش‏های تحلیلی باید اجتناب گردد. دسترسی به داده‏ها و تکنیک‏های مورداستفاده باید مورد توجه قرار گیرد اما طوری که عملیات‏های کمکی بتوانند اطلاعات مربوط به تقاضا را دریافت کند. 
محقق باید به ارائه‏ی چگونگی ارتباط نتایج تحقیق با هدف تحقیق اولیه و تناسب آن با استراتژی کلی شرکت بپردازد. حداقل، به طور خلاصه، احتمالات برای کاربرد مشابهت‏ها باید برجسته شوند. سپس، این احتمالات باید از طریق یک ماهنامه‏ی مختصر، برای کمک‏های محلی مخابره شوند. یک فرمت روزنامه‏ای که به طور ایده‏آل از طریق اینترنت توزیع می‏گردد می‏تواند بدون توجه به این امر مورد استفاده قرار گیرد که آیا فرآیند تحقیق متمرکز، هماهنگ یا نامتمرکز است. حفظ چنین ارتباطاتی به منظور یادگیری و بهبود قابلیت‏های تحقیق بازاریابی بین‏المللی برای کل سازمان مهم است. 
[bookmark: _Toc278046176]پیگیری و بررسی 
حال که تحقیق انجام شده است، تصمیم مدیریتی مناسب باید بر اساس تحقیق اتخاذ گردد و سازمان باید از این تحقیق استفاده کند. برای مثال، اگر پی برده شود که یک محصول نیازمند داشتن خصوصیات مشخص برای فروش خوب در آمریکای لاتین می باشد، مدیر باید تشخیص دهد آیا توسعه‏ی محصول از این یافته و سطح دانشی که در پروژه‏های محصول جدید ثبت می‏شود، آگاه است. 
[bookmark: _Toc278046177]تحقیق درباره وب[footnoteRef:202]  [202:  Research on the Web] 

استفاده‏ی رو به رشد فناوری، رویکردهای تحقیق بازاریابی جدید را امکان پذیر کرده است و به مصرف‏کنندگان این امکان را می دهد تا بیشتر اوقات شنیده شوند و به شرکت‏ها اجازه می‏دهد تا در مهارت‏های گوش دادن به مشتری به طور مؤثرتر عمل کنند. تکامل تحقیقات بازاریابی درباره وب هم ناگهانی است و هم سریع. افزایش استفاده از اینترنت و قابلیت‏ها تحقیقات بازاریابی را از یک مدل وب 1.0 دریافت کرده است که در آن محققین روش‏های جمع‌آوری داد‏های اولیه‏ی سنتی را به صورت آنلاین (برای مثال، نظرسنجی‏ها یا پرسشنامه‏هایی که در آن سؤالات ویژه پرسیده می‏شوند) برای یک مدل وب 2.0 پذیرفته ‏اند که در آن کاربران محتوای داده‏های جمع‏آوری شده را ایجاد می‏کنند. 
برای یک محقق بازاریابی، اینترنت به عنوان یک پورتال برای رسیدن به مصرف‏کنندگان به روشی کم‏هزینه ارائه می‏شود. برای مثال، جزئیات محصول، عکس‏های محصولات، لوگوهای برند و محیط‏های خرید می‏توانند با گرافیک‏ها و صداها و در نتیجه با نزدیک تر ساختن موضوعات تحقیق، بسیار دقیق‌‏تر برای پاسخ‏دهنده مجسم گردند.  
در مدل تحقیق آنلاین وب 1.0، نظرسنجی‏ها می‏توانند یا از طریق ایمیل یا از طریق یک وب‏سایت مدیریت شوند. یک فرمت نظرسنجی ایمیلی نیاز به چاپ و ارسال را حذف می‏کند. این وضعیت به خصوص به سبب این واقعیت است که نظرسنجی‏های ارسالی به لحاظ بین‏المللی می‏توانند بسیار مقرون به صرفه باشند. در نتیجه، مخاطبین بیشتر و به لحاظ جغرافیایی ‌متنوع‏تر می‏توانند تمرکز تحقیق باشند. اگر نظرسنجی‏ها بر روی یک سایت ارسال شوند، می‏توانند ماهیت فرعی باشند، جایی که ویزیتورها می‏توانند به طور ویژه هدفمند گردند. شرکت‏هایی که از وب برای مدیریت نظرسنجی‏های سنتی استفاده می‏کنند به لحاظ بین‏المللی عبارتند از: Qualtirics (www.qualtrics.com)، Zoomerang (www.zoomerang.com)، Zogby International (www.zogby.com)، و Harris (www.harrisinteractive.com). تحقیقات نشان می‏دهد که نرخ پاسخ بالاتر و سریعتری برای تحقیقات الکترونیک وجود دارد.  به علاوه، فرآیند ورودی داده‏ها می‏تواند ساختاربندی شود به طوری که پاسخ‏ها به صورت اتوماتیک، نرم‏افزار تحلیل داده‏ها را تغذیه ‏کنند. 
گرایش دیگر در دنیای وب 2.0 استفاده از شبکه‏های اجتماعی برای ارزیابی گروه‏های ویژه‏ی مصرف‏کننده است. با محبوبیت و رشد در تعداد سایت‏های شبکه‏سازی اجتماعی، محققین بازار می‏توانند جهت هدایت مخاطبین هدف به منظور ارسال نظرسنجی‏های آنلاین، تبلیغات بنری و فرعی را به این سایت‏ها وارد کنند. تعداد زیادی از سایت‏های شبکه‏سازی اجتماعی در جهان مانند فیسبوک، مای‏اسپیس، توئیتر، بیبو، لینکداین، نینگ، کلاسمیتس، و فلیکر وجود دارد. منافع تحقیق بازار بر اساس این سایت‏های شبکه‏سازی اجتماعی بسیار زیاد هستند: بازارهای بسیار هدفمند (می‏توانند ویژگی‏های جمعیتی پاسخ دهنده را تعیین کنند)، نتایج زمان واقعی ( نتایج موجود در یک ساعت)، سادگی و سهولت استفاده، بیش از میلیون‏ها کاربرد بالقوه برای کمتر از 50 دلار آمریکا، نرم‏افزار منبع باز به منظور سفارش نظرسنجی‏ها برای محققین و توانایی بکارگیری پاسخ دهنده‏های فعال یا غیرفعال. 
در یکی از کاربردهای اولیه ی وب 2.0، فیسبوک و ویزو روش‏های سنتی تحقیق را با ارائه‏ی نمونه‏برداری مورد چالش قرار دادند که یک روش جدید برای یافتن پاسخ‏های سریع برای سؤالات ساده است. با رأی‏گیری‏های فیسبوک و رأی‏گیری‏های وب ویزو، همه‏ی کاربران مجبور به ایجاد یک سؤال و تعیین یک اندازه نمونه هستند. برای کمتر از 50 دلار آمریکا به ازای هر 100 مصاحبه، کاربران می‏توانند نتایجی در حساب خود در تنها چند ساعت داشته باشند. در این الگو، تحقیق قبل از شروع طراحی نمی‏شود بلکه طی یک سری رأی‏گیری‏ها اتفاق می‏افتد. بر خلاف استفاده از شبکه‏های اجتماعی برای دسترسی به پاسخ‏دهنده‏ها، نظرسنجی آنلاین به شبکه‏ی اجتماعی موجود منتقل می‏شود. کاربران می‏توانند واقعاً نتایج زمان واقعی را ببینند که درک ارزش آنها را با توجه به تعامل افزایش می‏دهد. با این حال، بعضی از محدودیت‏های تحقیق بازار وب 2.0 عبارتند از: قابلیت اعتماد (عدم آزمایش پاسخ دهنده)، نمونه‏گیری (آیا پاسخی که افراد ارائه می‏دهند صحیح است؟) و روش‏شناسی (فرمت رأی‏گیری تک‏پاسخی، در حال حاضر به لحاظ آماری نتایج معنادای را ارائه نمی‏کند). 
آینده‏ی تحقیقات بازاریابی آنلاین به عنوان قابلیت‏های استنتاج اینترنتی نتیجه‏گیری می‏شوند. در حالی که ابزارهای تحقیق بازاریابی سنتی با روش‏های تحقیق آنلاین به این زودی‏ها جایگزین نخواهند شد اما دنیا در قرن 21 بازار است و دسترسی به نظریه‏های مصرف‏کننده در گستره‏ی جهانی برای موفقیت کسب و کار حیاتی است. تحقیق مبتنی بر وب یک ابزار طبیعی برای جمع‏آوری سریع و مقرون به صرفه‏ی اطلاعات مصرف‏کننده است. 
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بسیاری از سازمان‏ها دارای داده‏هایی هستند که به رفتن ورای پروژه‏های تحقیق بازاریابی بین‏المللی ویژه نیاز دارند. بیشتر وقت‏ها، تصمیمات باید روزانه گرفته شوند و زمان و پول کافی برای تحقیق ویژه وجود ندارد. در حال حاضر یک سیستم اطلاعاتی بجا برای ارائه‏ی داده‏های اساسی به تصمیم‏گیرنده برای اکثر تصمیمات مداوم مورد نیاز است. شرکت‏ها از طریق توسعه‏ی سیستم‏های پشتیبانی تصمیم بازاریابی پاسخ داده‏اند. با تعریف به عنوان یک سیستم یکپارچه از داده‏ها، تحلیل آماری، مدلسازی و فرمت‏های نمایش با استفاده از تکنولوژی نرم‏افزار و سخت‏افزار کامپیوتری، چنین سیستمی به عنوان یک مکانیسم برای هماهنگی جریان اطلاعات برای مدیران شرکت به منظور اهداف تصمیم‏گیری ارائه می‏گردد. 
برای اینکه برای تصمیم‏گیرنده مفید باشد ، سیستم به ویژگیهای مختلفی نیاز دارد. ابتدا، اطلاعات باید مرتبط باشد. داده‏های جمع‏آوری شده باید برای فرآیند تصمیم‏گیری مدیر معنادار باشد. دوم، اطلاعات باید بهنگام و بجا باشد. به منظور استفاده در تصمیم‏گیری بین‏المللی، سیستم باید از یک نوع منبع بین‏المللی تغذیه کند و به طور مکرر بروزرسانی شود. 
سوم، اطلاعات باید انعطاف‏پذیر باشد، به عبارتی، باید توسط مدیریت در اشکال موردنیاز قابل دسترس باشد. یک سیستم پشتیبان تصمیم بازاریابی باید دستکاری فرمت و ترکیب داده‏ها را ممکن سازد. بنابراین، تلاش بیشتر باید به متنو‌ع ساختن داده‏های بین‏المللی و قابل مقایسه شدن با یکدیگر گسترش یابد. چهارم، اطلاعات وارد شده در سیستم باید دقیق باشد. این خصوصیت به ویژه به زمینه‏ی بین‏المللی مربوط است چون اطلاعات به سرعت در نتیجه‏ی تغییرات بزرگ منسوخ می‏گردند. واضح است که چنانچه یک سیستم، اطلاعات نادرستی ارائه کند، ارزشی ندارد و منجر به تصمیمات ضعیف می گردد. پنجم، بانک اطلاعاتی سیستم باید به طور منطقی جامع باشد. به خاطر رابطه‏ی متقابل بین متغیرها، عواملی که ممکن است یک تصمیم ویژه را تحت تأثیر قرار دهد باید به طرز مناسبی در سیستم اطلاعاتی ارائه گردد. این بدین معنی است که سیستم پشتیبان تصمیم بازاریابی باید وابسته به انواع عوامل باشد. در نهایت، برای مفید واقع شدن برای مدیران، سیستم باید برای استفاده و دسترسی راحت باشد. سیستم‏هایی که دستیابی به آنها و استفاده از آنها سنگین و زمان‏بر هستند به حد کافی برای تنظیم هزینه‏های شرکت برای ساخت و حفظ آنها استفاده نخواهند شد. 
بیشتر سیستم‏های اطلاعات بین‏المللی به سبب پیشرفت در فناوری کامپیوتر هم در نرم‏افزار و هم در سخت‏افزار توسعه‏ی موفقی داشته‏اند. برای ساخت یک سیستم اطلاعاتی، شرکت‏ها از داده‏های داخلی استفاده می‏کنند که از سوی بخش‏هایی همچون حسابداری و امور مالی و همچنین از سوی وابسته‏های آنها قابل دسترسی هستند. به علاوه، بسیاری از سازمان‏ها، مکانیسم‏های مناسبی برای غنی ساختن جریان داده‏های اساسی اتخاذ می‏کنند. سه ابزار از این ابزارها پویش محیطی، مطالعات دلفی و ساخت سناریو می باشد. 
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هر تغییراتی در محیط کسب و کار، چه داخلی چه خارجی، ممکن است دارای انعکاس جدی بر فعالیت‏های بازاریابی شرکت باشد. بنابراین، شرکت‏ها باید الزام پیگیری توسعه‏های جدید و  بروز رسانی‏های پیوسته را درک کنند. برای انجام این وظیفه، بعضی از سازمان‏های چندملیتی بزرگ گروه‏های پویش محیطی را شکل داده اند. 
فعالیت‏های پویش محیطی برای دریافت مداوم اطلاعات در امور سیاسی، اجتماعی و اقتصادی به لحاظ بین‏المللی، بر اساس تغییرات نگرش‏های حفظ شده توسط مؤسسات عمومی و شهروندان خصوصی، و بر اساس تغییرات آتی در بازارهای بین‏المللی مفید هستند. 
دقت موردنیاز برای پویش محیطی با هدف آن متفاوت است. برای مثال، چه اطلاعات برای بسط ذهن مورد استفاده قرار گیرند چه برای بودجه‏ریزی، باید زمان ساخت چهارچوب و متغیرهایی که وارد فرایند پویش خواهند شد را مورد توجه قرار دهند. اعمال سریع و دقیق باید در برنامه‏ی کاربردی شرکت موجود باشد. همزمان، چنین دقت برجسته‏ای ممکن است سودمندی پویش محیطی را بنا به هدف استراتژیک شرکت کاهش دهد. 
پویش محیطی می‏توانند به روش‏های مختلفی اجرا شود. یک روش شامل کسب ورودی حقیقی با توجه به متغیرهای زیاد می باشد. برای مثال، ستاد سرشماری آمریکا انواع گسترده‏ای از ویژگی‏های جمعیتی، اجتماعی و اقتصادی کشورهای خارجی را جمع‏آوری، ارزیابی و تنظیم می‏کند. آمارها برای همه‏ی کشورهای جهان نه تنها بر اساس متغیرهای اقتصادی چون آمارهای نیروی کار، تولید ناخالص داخلی و آمارهای درآمدی، بلکه بر اساس متغیرهای سلامتی و غذایی توسعه می‏یابند. اطلاعات واقعی مشابه می‏تواند از سازمان‏های بین‏المللی چون بانک جهانی یا سازمان ملل متحد به دست آید. 
شرکت‏ها معمولاً فکر می کنند که چنین داده‏های واقعی برای نیازهای اطلاعاتی آنها ناکافی است و از روش‏های دیگری برای دریافت ابعاد اساسی تغییر اجتماعی استفاده میکنند. یک روش معنادار تحلیل محتوا است. این تکنیک، محتوای ارتباطات در یک جامعه را بررسی می‏کند و به طور واقعی مستلزم شمارش تعداد دفعات واژه‏ها، موضوعات، نمادها یا عکس‏های ظاهر شده در یک رسانه‏ی خاص از قبل تعیین شده است.این تکنیک می‏تواند به طور مؤثری برای نظارت محیط اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و فناورانه در بازاریابی بین‏المللی مورد استفاده قرار گیرد.
شرکت‏ها می‏توانند از تحلیل محتوا برای تغییرات آتی در خط کسب و کار خود و یا استفاده از فرصت‏های جدید استفاده کنند. برای مثال، ریختن نفت BP ( بریتیش پترولیوم ) در خلیج مکزیک منجر به نگرانی بین‏المللی جدیدی درباره‏ی حفاظت از محیط زیست شد . 
در نهایت، باید به یاد داشته باشیم که به لحاظ بین المللی ممکن است یک مرز مناسب بین پیگیری و کسب اطلاعات و  عدم اختصاص بخش‏های شرکت وجود داشته باشد. با رشد مداوم، دولت‏ها و شرکت‏ها ادعا می‏کنند که رازهای تجاری آنها توسط رقیبان خارجی به دست آمده و مورد سوءاستفاده قرار می‏گیرد. تهدید ادراک شده از جاسوسی اقتصادی، منجر به اتهام شبکه‏های جاسوسی دولت با تلاش برای تحلیل بردن منافع تجاری شرکت‏ها شده است. گردآورندگان اطلاعات باید به این مسائل حساس بوده و دنبال اجتناب از تعارض و جدال باشند. 
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برای غنی ساختن اطلاعات به دست آمده از داده‏های واقعی، شرکت‏ها به استفاده از روش‏های جمع‏آوری داده‏های باکیفیت و خلاق متوسل می‏شوند. مطالعات دلفی یک چنین روشی هستند. این مطالعات به ویژه در محیط بازاریابی بین‏المللی مفید است. چون ابزارهایی برای جمع‏آوری قضاوت‏های کارشناسانی است که به لحاظ فیزیکی نمی‏توانند گرد هم آیند. هدف این نوع رویکرد پژوهشی به وضوح، سنجش کیفی به جای سنجش کمی است. 
عموماً مطالعات دلفی با گروه‏های 30 نفره ای انجام می‏شود که دارای تخصص عمیق ویژه در یک زمینه‏ی تخصصی مانند پیشرفت‏های آتی در محیط های تجاری بین‏المللی هستند. از این شرکت‏کنندگان خواسته می‏شود تا موضوعات مهم در زمینه‏ی مربوطه را شناسایی کنند. همچنین از آنها خواسته می‏شود تا بیانیه‏های خود را طبق اهمیت و توضیح منطق پشت آن حکم توضیح دهند. سپس، اطلاعات جمع‏آوری شده به همه‏ی شرکت‏کنندگان بازگردانده می‏شوند، شرکت‏کنندگانی که به بیان آشکار موافقت یا عدم موافقت‏های خود با حکم‏ها و نظرات مختلف تشویق می‏شوند. بیانیه‏هایی که می‏توانند مورد چالش قرار گرفته و البته شرکت‏کنندگان بعدی می‏توانند به چالش‏ها پاسخ دهند. بعد از چند دور چالش و پاسخ، یک توافق منسجم توسعه می‏یابد.   
تکنیک دلفی ارزشمند است چون از روش های ارتباطی برای پر کردن فواصل بزرگ و در نتیجه دسترسی کامل افراد با هزینه‏ی معقول استفاده می‏کند. این تکنیک از اشکالات بررسی‏های معمول ارسال یعنی فقدان تعامل میان شرکت‏کنندگان رنج نمی‏برد. یک اشکال این تکنیک این است که نیاز به چندین مرحله می‏باشد، بنابراین ممکن است ماهها قبل از کسب اطلاعات منقضی گردد. اگرچه ارسال  الکترونیک ممکن است فرآیند را تسریع کند، اما محقق باید جوانب سطوح نفوذ و پذیرش فناوری های مخلتف را در نظر بگیرد. 
همچنین باید در انتخاب شرکت‏کنندگان مناسب و برانگیختن آنها برای شرکت مشتاقانه و پیوسته در این فعالیت تلاش قابل توجهی صورت گیرد. اطلاعات دلفی می‏تواند داده‏های حیاتی بیشتری برای افزودن به داده‏های واقعی قابل دسترس برای سیستم اطلاعات بازاریابی فراهم کند. 
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بعضی شرکت‏ها از تحلیل سناریو برای دیدن پیکربندی‏های مختلف متغیرهای کلیدی در بازار بین‏المللی استفاده می‏کنند. برای مثال، نرخ رشد اقتصادی، نفوذ واردات، رشد جمعیت و ثبات سیاسی می‏تواند متفاوت باشد. با نظارت چنین اختلاف‏هایی برای دوره‏های متوسط تا بلندمدت، شرکت‏ها  می‏توانند شرایط محیطی کاملاً جدیدی را مجسم کنند. سپس این شرایط برای تأثیر بالقوه‏ی داخلی و بین‏المللی بر اساس استراتژی شرکت تحلیل می‏شوند. 
اهمیت در ساخت سناریو، شناسایی متغیرهای حیاتی و سطح اختلاف آنها می‏باشد. به طور مکرر، کارشناسان برای کسب اطلاعات مربوط به اختلافات بالقوه و اعتبار سناریوهای معین مورد استفاده قرار می‏گیرند. 
برای آگاهی مدیران اجرایی شرکت باید انواع گسترده‏ای از سناریوها نسبت به رویدادهای بالقوه‏ی چندگانه ساخته شود. به طور ایده‏آل، حتی متغیرهای غیر محتمل نیز سزاوار بعضی ملاحظات هستند؛ حتی اگر تنها برای بدترین سناریوها ساخته شوند. سازندگان سناریو به تشخیص غیرخطی بودن عوامل نیز نیاز دارند. عوامل برون‏زا ممکن است به طور مکرر با یک تأثیر معنادار وارد تصویر شوند. نهایتاً در سناریوسازی، احتمال رخدادهای پیوسته باید تشخیص داده شود چون تغییر ممکن است مربوط به سبک تجزیه شده نباشد بلکه در مناطق وسیعی گسترده شود. 
مثالی از یک رخداد می تواند بدهکاری کشورهای در حال توسعه باشد. اگرچه عدم توانایی هر یک از کشورها برای پرداخت بدهی‏های آنها مشکل بزرگی برای جامعه‏ی بانکداری بین‏المللی در پی نخواهد داشت، اما بدهکاری‏های بزرگ و همزمان ممکن است به خوبی مشکل حساسیت مهم را بیان نکنند. به طور مشابه، با مشخص شدن پیشرفت‏های فناورانه بزرگ، همچنین احتمال منسوخ شدن تکنولوژی فعلی باید مورد توجه قرار گیرد. برای مثال، جهش‏های پله‏ای در توسعه‏ی کامپیوتر و نسل‏های جدید کامپیوترها ممکن است سرمایه‏گذاری فناورانه یک شرکت یا حتی یک کشور را ارائه کند. برای مفید بودن سناریوها، مدیریت باید تنظیم طرح اقتضایی آنها را تحلیل کرده و به آنها پاسخ دهد. چنین برنامه‏ریزی هایی می تواند افق‏‏ها را بسط داده و مدیریت را برای موقعیت‏های غیرمنتظره آماده کند. آشناسازی به نوبه‏ی خود می‏تواند منجر به پاسخ کوتاهتر به رخدادهای واقعی با هموار کردن قابلیت پاسخ شود. مشکل، البته، تدبیر سناریوهایی است که به حد کافی برای شروع فکر جدید غیرمعمول هستند اما به حد کافی برای جدی گرفته شدن برای مدیریت واقعی نیستند. 
توسعه‏ی یک سیستم اطلاعات بین‏المللی اهمیت زیادی برای شرکت های چندملیتی دارد. این سیستم به فرآیند تصمیم مداوم کمک می‏کند و یک ابزار حیاتی برای شرکت در انجام وظیفه‏ی برنامه‏ریزی استراتژیک می باشد. یک شرکت تنها با مشاهده‏ی سمت و سوی تغییرات جهانی می تواند موقعیت رقابتی بین‏المللی خود را حفظ یا ارتقاء دهد. بسیاری از داده‏های در دسترس در ماهیت خود کمّی هستند اما ابعاد کیفی هم باید مورد توجه قرار گیرد. تحلیل کمّی توانایی جمع‏آوری، ذخیره، تحلیل و حفظ داده‏هایی که از طریق استفاده از کامپیوترهای پرسرعت افزایش می‏یابد را بهبود خواهد داد. با این حال، تحلیل کیفی باید یک مؤلفه‏ی تحقیق شرکتی و برنامه‏ریزی استراتژیک باقی بماند.
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محدودیت‏های زمانی، منابع و تخصص، موانع مهم تحقیقات بازاریابی بین‏المللی هستند. با این حال، شرکت‏ها به انجام تحقیقات برنامه‏ریزی و سازمان‏دهی شده برای کشف موفق جایگزین‏های بازار جهانی نیاز دارند. چنین تحقیقاتی نیاز به پیوند نزدیک با فرآیند تصمیم‏گیری دارد. 
تحقیقات بازار بین‏المللی متفاوت از تحقیقات داخلی است. به عبارتی محیطی که چگونگی بکارگیری مناسب ابزارها، تکنیک‏ها و مفاهیم را تشخیص می‏دهد در آنسوی مرزها متفاوت است. به علاوه، یک مدیر به رسیدگی به پارامترهای جدیدی چون وظایف، نسبت‏های تبادل و مستندسازی بین‏المللی، تعداد بیشتری از عوامل تعاملی و تعریف گسترده‏تر از مفهوم رقابت نیاز دارد. با فرض کمیابی منابع، شروع تلاش بین‏المللی شرکت‏ها نیاز به استفاده از داده‏های فرعی دارد که در حال حاضر جمع‏آوری شده‏اند. چنین داده‏هایی از سوی دولت‏ها، دایرکتوری‏های سازمان‏های بین‏المللی، انجمن‏های تجاری یا پایگاه داده‏های آنلاین قابل دسترس هستند. 
برای پاسخ به نیازهای اطلاعاتی ویژه، شرکت‏ها به طور مکرر نیازمند جمع‏آوری اطلاعات موردنیازند. حساسیت به محیط‏های اطلاعاتی مختلف و فرهنگ‏ها محقق را به سمت تصمیم‏گیری هدایت می‏کند حال چه با استفاده از مصاحبه‏ها، گروه‏های کانونی، نظارت، نظرسنجی‏ها و چه با آزمایش‏ها به عنوان تکنیک‏های جمع‏آوری داده‏ها. علاوه بر ابزارهای جمع‏آوری داده‏های سنتی، نظرسنجی‏های وب‏محور می‏توانند در شروع نتایج کیفی بهتر و سریع‏تر باشند. همان حساسیت برای طراحی ابزار تحقیق نیز بکار گرفته می‏شود، جایی که در مورد مسائلی چون فرمت سؤال، محتوا و واژه‏پردازی تصمیم گرفته می‏شود. همچنین، برنامه‏ی نمونه‏گیری به منظور تأمین نمونه و پاسخ‏های مفید، نیاز به تناسب با محیط محلی دارد. 
زمانی که داده‏ها جمع‏آوری شدند، به منظور استفاده‏ی ابزارهای تحلیلی مناسب باید کیفیت داده‏های جمع‏آوری شده مورد توجه قرار گیرد تا مدیریت در پیچیدگی مربوط به تحقیق گمراه ‏نشود. در نهایت، نتایج تحقیق باید در یک فرم مختصر و مفید ارائه شود تا بتواند برای تصمیم‏گیری و پیاده‏سازی نیازهای تحقیق مدیریتی مفید باشد. 
به منظور ارائه‏ی اطلاعات پیوسته برای مدیریت، یک سیستم پشتیبان اطلاعات بین‏المللی مفید است. چنین سیستمی برای جمع‏آوری، تحلیل و گزارش سیستماتیک و پیوسته‏ی داده‏ها از طریق پویش محیطی، مطالعات دلفی، یا سناریوسازی استفاده می شود. این سیستم مدیریت را از نظر آمادگی برای آینده و ارتقای مهارت‏های تصمیم‏گیری توانمند می سازد.
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1.در مورد نواقص و منافع احتمالی داده‏های فرعی بحث کنید.
2. بده‏بستان‏های میان تحقیقات بازاریابی بین‏المللی متمرکز و غیرمتمرکز را بیان کنید. 
3.زبان چه مفاهیمی برای تحقیق بازاربین‏المللی دارد.
4.تکنیکهای مختلف تحقیق توضیح داده شده در این فصل را مقایسه کنید. 
5.فناوری اطلاعات بر روی تحقیقات بازاریابی بین‏المللی چه تأثیراتی دارد.  
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در پایان این فصل: 
· درک خواهید کرد که چگونه شرکتها از طریق فرآیند بینالمللیشدن به طور دائمی پیشرفت می‏کنند.
· تأثیرات ورود به بازارهای بینالمللی را درک خواهید کرد.
· ابزارهای مختلف ورود به بازارهای بینالمللی را مطالعه میکنید.
· مسئولیت واسطههای بینالمللی را درک خواهید کرد.
· در مورد فرصتها و چالشهای توسعهی همکاری بازار درس میآموزید.
· متوجه خواهید شد که شرکتها چگونه از طریق ابزار مختلف بر موانع بازاری خود غلبه میکنند.
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از زمان رکود جهانی 2008-2007، اعتماد به مدل آمریکایی توسعهی اقتصادی تا حد زیادی کاهش یافته است. اقتصاددانان علاقهی زیادی به نتیجهگیری از رشد مستمر چین دارند که حتی در دوران رکود جهانی هم ادامه یافته و بر بخش های زیادی از جهان توسعه یافته تأثیر گذاشت. عدهی زیادی معتقدند که به دلیل نقش بزرگ دولت چین، سیاست اقتصادی این کشور پایدارتر است. با این حال تقاضای مصرف‏کنندگان چینی هم میتواند عامل نوآوری و عرضه باشد. شرکت آمریکایی کوهلر اخیراً توالت Numi  را برای بازار آمریکا و چین عرضه کرد که ویژگیهای خاصی فقط برای بازار چین دارد. این توالت از یک سیستم گرمکن پا برای حمامهای سرد چین برخوردار است. از دیگر ویژگیهای آن میتوان به سیستم موزیک، قابلیتهای اسکایپ و... اشاره کرد. این اختراع نشان میدهد که حتی یک شرکت آمریکایی هنگام ساخت محصولات باید مردم چین را مدنظر قرار دهد. کریستوفر کالدول در مقالهای در فاینشنال تایمز نوشت: ساخت توالت نامی فقط به معنی افزایش توجه و تمرکز به کالاهای خاص چین نیست، بلکه نشان میدهد دوران برتری آمریکا رو به زوال است. کالدول فقط یکی از افرادی است که معتقد است برتری پکن به زودی شروع خواهد شد. نامی تنها محصول جهانی ویژهی چین نیست. در سال 2005 سدان لوکس GM به نام بوک لاکراس به طور ویژه برای بازار چین طراحی شد. جوکوئی، طراح نسخهی چینی لاکراس به فارا وارنر از شرکت فست گفت که چگونه خودرویی طراحی کرده که به طور حتم فروش خوبی در بازار چین خواهد داشت. طراحی داخلی خودرو یادآور محیط نرم و لوکس کلوپهای شبانهی چین و خانههای اشرافی شانگهای است. طرح بیرونی خودرو براق و صیقلی است و مشتریان چینی را مجذوب خود کرده است؛ به گونهای که فروش این خودرو در چین از آمریکا پیشی گرفت. در سال 2010 نسخهی ارتقا یافتهی این خودرو از سوی این شرکت عرضه شد. بخش عظیمی از طراحی داخلی خودروهای GM آمریکایی توسط کوئی انجام میشود. تیم آمریکایی قصد دارد تا در این حوزه هم پیشگام و برتر باشد اما باید نظریات و ویرایشهای تیم چینی را بپذیرد. این حرکت بیانگر غلبهی عملکرد چین بر آمریکا است. درنتیجه چین قدرت زیادی در این شرکت آمریکایی دارد. چین با داشتن دومین اقتصاد بزرگ جهان و یک رشد دائمی به رقیبی برای رهبر اقتصادی جهان یعنی آمریکا تبدیل شده است. اینکه آیا قرن 21 اوج شکوفایی چین است یا نه، در طی زمان مشخص میشود. اما باید اذعان کرد که این کشور در رهبری ساخت محصولات جدید با آمریکا شریک شده است.
تجارت بینالمللی فرصتهایی برای شرکتها فراهم میکند تا نوآوریها را به جهان عرضه کنند. گسترش در سطح بینالمللی میتواند کلید شکوفایی شرکتها و کارکنان باشد. شرکتهای صادرکننده سریعتر رشد میکنند، بازده بالاتری دارند و کارکنان آنها تمایل بیشتری برای کسب درآمد بالاتر دارند. هرچند برخی از شرکتها از همان ابتدا، وارد عرصهی بینالمللی میشوند اما اغلب آنها این فرآیند را به صورت تدریجی انجام میدهند. فعالیتهای جدید در یک محیط ناآشنا باعث افزایش ریسک برای یک شرکت میشود. بنابراین شرکتها باید فعالیت‏های خود را آماده کرده و با نیازها و فرصتهای بینالمللی انطباق دهند تا حضور پایدار و بلند مدتی داشته باشند.
این فصل به بحث و بررسی فعالیتهایی میپردازد که در زمان آمادهسازی شرکت برای ورود به بازارهای بینالمللی رخ میدهد. علاوه بر این در این فصل بر انگیزههای اصلی بینالمللیشدن و عوامل تغییر داخلی و خارجی که این انگیزهها را فعال میکنند متمرکز می شود. نگرانیهای شرکتها هنگام بین‏المللی‏سازی مورد بحث و بررسی قرار میگیرد. سرانجام استراتژیهای گسترش مانند فرانشیز، اعطای مجوز و سرمایهگذاری مستقیم خارجی ارائه میشوند.
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نمودار 1-9 :یک مدل از ورود و توسعه بین‌المللی
نمودار 1-9 مدلی از فرآیند ورود بینالمللی و توسعه است و نشان میدهد چه چیزی باعث ترغیب و چه چیزی مانع از گسترش بینالمللی میشود و سپس به بحث و بررسی مسئله می‏پردازد. در اغلب فعالیتهای تجاری، چندین عامل مختلف در یک اقدام خاص دخیل هستند و نمیتوان اقدامی را فقط به یک عامل نسبت داد. معمولاً ترکیبی از عوامل باعث حرکت شرکتها در یک جهت خاص می‏شود. این مسئله در مورد بینالمللیسازی هم صدق میکند. چندین محرک و مانع در این مسیر وجود دارد. جدول 1-9 انگیزههای مختلف برای بینالمللی شدن را لیست میکند که شامل محرکهای کنشی و واکنشی هستند. انگیزههای کنشی به محرک‏هایی اشاره دارد که به دنبال تغییر استراتژیک هستند. انگیزه‏های واکنشی بر شرکتها تأثیر میگذارند تا با تغییر فعالیتهای خود در طی زمان، به تغییرات محیطی پاسخ دهند. به عبارت دیگر شرکتهای کنشی به این دلیل بینالمللی میشوند که خواهان آن هستند اما شرکتهای واکنشی مجبور هستند تا بینالمللی شوند.


جدول 1-9 : چرا شرکت ها بین المللی می شوند ؟
	محرک های واکنشی
	محرک های فعال

	فشارهای رقابتی
	افزایش منفعت و سوآوری

	تولید مازاد
	محصولات منحصر به فرد

	کاهش فروش داخلی
	پیشرفت فناورانه

	ظرفیت اضافی
	اطلاعات انحصاری بازار

	بازار داخلی اشباع شده
	اقتصاد مقیاسی

	دسترسی به مشتریان و بنادر
	حجم بازار
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سود، قویترین انگیزه برای بازاریابی بینالمللی است. ممکن است مدیریت فکر کند که فروش بین‏المللی یک منبع احتمالی برای سود بیشتر است. البته این سوددهی احتمالی به دلیل چند عامل همیشه با سوددهی واقعی مطابقت ندارد؛ از جمله هزینههای زیاد شروع کار، تغییرات ناگهانی نرخ ارز یا تحقیق بازاری ناکافی. دومین انگیزه از محصولات منحصربه فرد یا یک مزیت تکنولوژیکی ریشه می‏گیرد. ممکن است کالاها یا خدمات یک شرکت را رقبای بینالمللی به خوبی ارائه ندهند یا اینکه شرکت پیشرفتهای تکنولوژیکی در یک رشتهی خاص داشته باشد. «منحصربه فرد» بودن میتواند یک مزیت رقابتی باشد و به موفقیت تجاری زیادی در خارج از کشور منجر شود. باز هم باید مزایای واقعی و احتمالی متمایز شوند. بسیاری از شرکتها معتقدند که محصولات یا خدمات منحصر به فردی دارند، هرچند ممکن است در سطح جهانی چنین نباشد. حجم فعالیت بازاریابی و فعل و انفعال آن با عملکرد تحقیق و توسعه و سطح سرمایهگذاری در R&D تأثیر عظیمی بر موفقیت محصولات صادراتی دارد. البته باید در نظر داشت که این مزیت تا چه مدتی ادامه خواهد یافت. شرکتی که یک مزیت رقابتی دارد میتواند برای چند سال آینده روی آن حساب کند. اما این نوع مزیت بسیار شکننده است زیرا حقوق داراییهای فکری به خوبی حفاظت نمی‏شوند و احتمال ورود فناوری های رقیب و تقلید وجود دارد. «اطلاعات بازاری انحصاری» دیگر انگیزهی کنشی است. این مسئله شامل دانش مربوط به مشتریان خارجی، بازارها، یا موقعیتهای بازاری خاصی است که شرکت دیگری در آنها شریک نیست. چنین دانشی میتواند از تحقیق بینالمللی یا تماسهای خاص یک شرکت حاصل شود یا اینکه شرکت در زمان درست در جای درست قرار بگیرد (مثلاً شناسایی یک موقعیت تجاری خوب در طی یک سفر تفریحی). هرچند انحصارگرایی میتواند یک انگیزهی اولیه برای بینالمللی شدن باشد اما به ندرت یک انگیزهی پایدار است. رقبا در طی زمان به مزیت اطلاعاتی شرکت دست مییابند زیرا دسترسی به اطلاعات جهانی راحتتر میشود. یکی از انگیزههای واکنشی «اقتصاد مقیاسی» است. اندازه ی بازار بینالمللی به شرکت فرصت میدهد تا خروجی خود را افزایش داده و پیشرفت سریعی در منحنی یادگیری داشته باشد. افزایش تولید برای بازار بینالمللی میتواند به کاهش هزینهی تولید برای فروشهای داخلی هم کمک کند. تحقیق گروه مشاورهی بوستون نشان میدهد که دو برابر کردن خروجی میتواند هزینهی تولید را تا 30% کاهش دهد.
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در این فرآیند، شرکت به تغییرات و فشارهای محیط تجاری واکنش نشان میدهد و به دنبال آزمایشهای جدید نیست. ممکن است یک شرکت در واکنش به فشارهای رقابتی از احتمال از دست دادن سهم بازار داخلی یا از دست دادن بازارهای خارجی و ورود رقبای جدید بترسد. با این حال آمادگی ناکافی می‏تواند به ورود عجولانه و عقبنشینی سریع منجر شود. تولید بیش از حد یکی از انگیزههای واکنشی اصلی است. به طور تاریخی در طی رکود چرخهی تجاری داخلی، بازارهای خارجی یک خروجی ایده‏آل برای موجودیها هستند. البته این توسعهی بازاری به معنی تعهد مدیریت نیست بلکه یک «فعالیت موقتی سوپاپ اطمینان» است. این شرکتها به جای توسعهی یک دیدگاه بازاریابی بینالمللی، قیمتها را کاهش میدهند تا فروشهای صادراتی افزایش یابد. به محض آنکه تقاضای بازار داخلی به سطح قبلی بازگردد فعالیتهای بازاریابی بینالمللی کاهش یافته یا متوقف میشود. گاهی شرکتهایی که یک بار از این استراتژی استفاده کردند برای کاربرد مجدد آن با مشکل مواجه میشوند زیرا بسیاری از مشتریان خارجی به محصولات یا روابط تجاری موقتی علاقهای ندارند. درسهای آموخته شده و افزایش هماهنگی اقتصادهای بزرگ صنعتی میتواند اهمیت این انگیزه را در طی زمان کاهش دهد.
فروشهای داخلی پایدار یا کاهشی (از نظر حجم فروش یا سهم بازار) هم شرکتها را ترغیب میکند تا در سطح بینالمللی توسعه یابند. ممکن است محصولاتی که به بازار داخلی عرضه می‏شود در مرحلهی افت چرخهی عمر محصولی قرار داشته باشند و شرکت بخواهد با توسعهی بازار خود، عمر این محصولات را افزایش دهد. در گذشته این تلاشها در کشورهای در حال توسعه به موفقیت ختم می‏شدند زیرا مشتریان آنها به تدریج به سطحی از نیاز میرسیدند که مشتریان کشورهای توسعه یافته قبلاً به آن رسیده بودند. با این حال این دوران عقبافتادگی بسیار کوتاه است. هرچند کشورهای در حال توسعه به خوبی محصولاتی را مصرف میکنند که تقاضا برای آنها در کشورهای توسعه یافته رو به کاهش است. این مسئله به طور خاصی برای اقلام فناوری سطح بالا صدق میکند که به خاطر ورود جدیدترین فناوری ها از رده خارج شدهاند. این نوع فناوریها برای توسعهی اقتصادی بسیار سودمند بوده و باعث پیشرفت سریع میشوند، مانند تجهیزات پزشکی که اندکی قدیمی شدهاند. ظرفیت زیاد هم میتواند یک انگیزهی قوی باشد. اگر تجهیزات به طور کامل به کار گرفته نشدهاند، توسعهی بینالمللی کمک میکند تا شرکت به توزیع وسیعتر با هزینهی ثابت دست یابد. همچنین اگرتمام هزینههای ثابت مربوط به تولید داخلی باشد، شرکت میتواند با یک قیمتگذاری متمرکز بر هزینههای متغیر به بازارهای بینالمللی راه یابد. این استراتژی میتواند به ارائهی محصولات ارزانتر از داخل کشور در بازارهای خارجی منجر شود که البته میتواند اتهام دامپینگ را به همراه داشته باشد. اصلاح هزینههای ثابت در بلندمدت نیاز دارد تا جایگزینی تجهیزات تولیدی لازم برای فعالیتهای بازاریابی بینالمللی تضمین شود. محرک «یک بازار داخلی اشباع شده» مشابه فروشهای داخلی در حال افت است. باز هم شرکتها میتوانند از بازار بینالمللی برای طولانی کردن چرخهی عمر محصول و سازمان خود استفاده کنند. آخرین انگیزهی واکنشی اصلی «نزدیکی به مشتریان و بنادر» است. نزدیکی فیزیکی به بازارهای خارجی عامل ترغیب فعالیتهای بینالمللی یک شرکت است. این فاکتور در کشورهای آمریکای شمالی نسبت به دیگر نقاط جهان بسیار نادر است زیرا اغلب شرکتهای آمریکایی بسیار دور از مرز قرار دارند. یک شعاع فعالیت 200 مایلی را برای شرکت‏های آمریکایی در نظر بگیرید که احتمالاً به معنی تجارت در یک کشور دیگر است. با این حال در اروپا چنین شعاعی به طور قطع به معنی فعالیت بینالمللی است زیرا همسایهها بسیار نزدیک هستند. به عنوان مثال یک شرکت اروپایی واقع شده در قلب بلژیک فقط به یک فعالیت 50 مایلی نیاز دارد تا به چندین بازار خارجی دست یابد. در چنین بافتی باید مفهوم فاصلهی روانی (فرهنگی) را درک کرد. فاصلهی روانی (فرهنگی) به عدم تقارن بین بازارهای بین‏المللی در حال رشد از نظر متغیرهای فرهنگی، فاکتورهای قانونی و دیگر هنجارهای اجتماعی اشاره دارد. نزدیکی جغرافیایی به بازارهای خارجی به معنی نزدیکی واقعی یا احتمالی به مشتریان خارجی نیست زیرا ممکن است یک بازار خارجی نزدیک از نظر فاصلهی فیزیکی، فاصلهی روانی (فرهنگی) زیادی داشته باشد. به عنوان مثال تحقیقات نشان میدهد که شرکتهای آمریکایی از نظر روانی (فرهنگی) به کانادا نزدیکتر از مکزیک هستند. دو مسئلهی مهم در چارچوببندی بافت فاصلهی روانی (فرهنگی) نقش دارند. اولاً بخشی از فاصلهای که شرکتها میبینند بر مبنای احتمال و تصور است تا واقعیت. مثلاً ممکن است شرکتهای آلمانی به دلیل شباهتهای سطحی بسیار زیاد، بازار اتریش را ضمیمهی بازار داخلی خود بدانند، همانند شرکتهای آمریکایی که شباهتهای زبانی زیادی با انگلیس دارند و از نظر روانی (فرهنگی) احساس نزدیکی می‏کنند. با این حال ممکن است گرایشها و ارزشهای مدیران و مشتریان بسیار متفاوت باشند. تمرکز بسیار زیاد بر شباهتها باعث میشود تا شرکت این تفاوتها را نبیند. بسیاری از شرکتهای کانادایی برای آموختن این درس هنگام ورود به بازار امریکا هزینهی زیادی متحمل شدند. دوماً و به طور همزمان، نزدیکی روانی (فرهنگی) باعث میشود تا شرکتها راحتتر به بازارها وارد شوند. بنابراین شرکتهای تازهوارد به عرصهی بینالمللی میتوانند فعالیت خود را با ورود به بازارهایی شروع کنند که از نظر روانی (فرهنگی) به آنها نزدیک هستند تا تجربه ی لازم را به دست آورند سپس به سراغ بازارهای دیگر بروند. در کل شرکتهای بینالمللی موفقتر از نوع کنشی هستند یعنی از فاکتورهای درونی شرکت انگیزه میگیرند.
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نوع و کیفیت مدیریت نکتهی کلیدی فعالیتهای بینالمللی یک شرکت است. مدیریت پویا زمانی مهم است که شرکتها اولین گامهای بینالمللی شدن را برمیدارند. در طی بلندمدت، تعهد و برداشتها و گرایشهای مدیریتی به عوامل خوبی برای پیشبینی موفقیت شرکتها تبدیل می‏شوند. تجربهی بین‏المللی و در معرضگذاری مدیریت هم بسیار مهم است.
مدیرانی که در خارج زندگی میکنند، زبانهای خارجی را میشناسند یا علاقهی خاصی به فرهنگهای خارجی دارند، زودتر به سراغ بررسی این مسئله میروند که آیا فرصتهای بینالمللی برای شرکت آنها مناسب است یا نه. اشتیاق مدیریت بیانگر تمایل و انگیزهی آنها برای فعالیت‏های بینالمللی است. گاهی این علاقه به دلیل این مسئله است که مدیران میخواهند بخشی از یک شرکت بینالمللی باشند. ممکن است آنها به سفر بینالمللی علاقه داشته باشند (مثلاً ملاقات یکی از مشتریان اصلی در طی یکی از ماههای سرد سال در باهاما). یا این علاقه فقط به خاطر تمایل به کارآفرینی باشد (تمایل به رشد و گسترش دائمی بازار). این نتیجهگیری تا حد زیادی به وسیلهی استنباط معکوس فرموله شده است: مدیران شرکتهای غیرفعال یا ناموفق در بازار بینالمللی معمولاً تعهدی برای بازاریابی بینالمللی ندارند. نمیتوان یک شبه به بازارهای بینالمللی نفوذ کرد (این کار به فعالیت توسعهای قابل توجه، تحقیق بازار و شناسایی و پاسخ به عوامل بازاری جدید نیاز دارد). پس برای مقاومت در برابر موانع و شکستها به سطح تعهد بالایی نیاز است. باید تمام سطوح مدیریت از همان ابتدا در فرآیند برنامهریزی بینالمللی نقش داشته باشند. هرگونه مشارکت بینالمللی باید در فرآیند مدیریت استراتژیک شرکت ادغام شود. شرکتی که هیچ هدف استراتژیکی ندارد به احتمال بسیار اندکی به موفقیت بلندمدت دست می‏یابد. باید یک ساختار خاص و یک فرد مسئول برای فعالیتهای بینالمللی وجود داشته باشد. بدون چنین ساختاری، تمرکز لازم برای موفقیت از بین میرود. فقط یک فرد استخدام شده به صورت نیمه‏وقت میتواند فرصتهای بینالمللی را با موفقیت بررسی کند. دیگر عامل تغییر کلیدی یک رویداد داخلی مهم است. توسعهی یک محصول جدید که فروش خوبی در خارج از کشور داشته باشد میتواند یک چنین رویدادی باشد درست همانند اطلاعات جدیدی در مورد کاربردهای محصول کنونی. به عنوان مثال یک سازندهی تختهای بیمارستانی متوجه میشود تختهایی که در داخل فروخته است مجدداً در یک کشور خارجی به فروش رسیدهاند. علاوه بر این قیمت آنها در خارج دو برابر داخل کشور است. این اطلاعات جدید باعث ترغیب مدیریت شرکت میشود تا به بازارهای بینالمللی وارد شود. در شرکتهای کوچک و متوسط (با کمتر از 250 کارمند) تصمیم اولیه برای ورود به بازار بینالمللی معمولاً توسط رئیس شرکت همراه با اطلاعات ورودی قابل توجه از سوی بخش بازاریابی انجام میشود. اجرای این تصمیم به عهدهی پرسنل بازاریابی است. ارزیابی استراتژیک فعالیتهای بازاریابی بینالمللی باز هم توسط رئیس شرکت انجام میشود. به همین دلیل رئیس شرکت و دپارتمان بازاریابی به عوامل پیشروی تغییر داخلی تبدیل میشوند.
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تقاضای خارجی، اصلیترین عامل تأثیرگذار بر تصمیم یک شرکت برای ورود به عرصهی بین‏المللی است. استعلامهای خارجی و دیگر علائم مربوط به تقاضا تأثیری قوی بر علاقهی اولیه برای ورود به بازار بینالمللی دارند. سفارشهای ملی فاقد جذابیت یا نبود سفارش هم یک فاکتور ترغیبکننده برای ورود به بازار بینالمللی است. این سفارشها در آمریکا بیش از نیمی از تمام موارد مربوط به شروع صادرات را به خود اختصاص میدهند. این شرکتها میتوانند از طریق وب سایت به شرکتکنندگان برنامهریزی نشدهی بازار بینالمللی تبدیل شوند. مشتریان خارجی میتوانند از سایت بازدید کنند و سفارش دهند حتی اگر برنامههای یک شرکت کاملاً داخلی باشد. پس ممکن است یک شرکت به طور ناگهانی متوجه شود که در حال صادرات است. ما این شرکتها را صادرکنندگان تصادفی مینامیم. هرچند خوش شانسی میتواند عامل شروع صادرات باشد اما در بلندمدت شرکت باید برای توسعهی سیستماتیک خود در سطح بینالمللی برنامهریزی کند یا فرصتهای بیشتری برای این رویدادهای تصادفی فراهم کند. دیگر عامل اصلی تغییر می‏تواند رقابت باشد. وقتی شرکتهای رقیب تحت فشارهای رقابتی قرار میگیرند، مدیران آنها عملکردها و گفتههایی دارند که میتوانند به عنوان عوامل تغییر عمل کنند. پس جلسات رسمی و غیررسمی میان مدیران شرکتهای مختلف در جلسات اتحادیه‏های تجاری، کنوانسیونها یا جلسات دورهای اغلب اوقات عامل تغییرات بزرگی هستند. توزیع‏کنندگان داخلی هم تغییر را شروع میکنند. آنها برای افزایش حجم توزیع بینالمللی خود، مراجعهکنندگان داخلی را ترغیب میکنند تا در بازار بینالمللی شرکت کنند. این مسئله هم برای صادرکنندگان و هم برای واردکنندگان صدق میکند. بانکها و دیگر شرکتهای خدماتی مانند دفاتر حسابرسی میتوانند توجه مراجعهکنندگان داخلی را به سوی فرصتهای بینالمللی جلب کنند. هرچند این تأمین‏کنندگان خدمات تمام مشتریان چندملیتی خود را دنبال میکنند اما آنها در حال مستحکم‏ کردن جایگاه بینالمللی خود هستند و مراجعهکنندگان داخلی را ترغیب میکنند تا دسترسی بازاری خود را توسعه دهند. دفاتر بازرگانی و دیگر اتحادیههای تجاری که با شرکت‏های محلی سروکار دارند میتوانند علاقه به بازاریابی بینالمللی را افزایش دهند. این سازمانها با حمایت از حضور و ترغیب مدیران دیگر همانند واسطههای ثانویه عمل میکنند. تلاشهای دولتی در سطح ملی و محلی هم یک عامل تغییر مهم است. دولتها حامی و تشویق‏کنندهی صادرات هستند زیرا صادرات در رشد و توسعه، اشتغال و درآمد مالیاتی نقش دارد. وزارت بازرگانی آمریکا نقش زیادی در افزایش صادرات دارد. معمولاً مسئولیت بخش با کمک گروههای داوطلب مانند شوراهای صادرات بخش، از شرکتها بازدید کرده و فرصتهای بازاریابی بینالمللی آنها را تجزیه و تحلیل میکنند. علاوه بر این بسیاری از ایالتها آژانسهای توسعهی اقتصادی دارند که با تأمین اطلاعات، نمایش محصولات در خارج از کشور و حتی گاهی با فاینانس کردن به این شرکتها کمک میکنند.
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بینالمللی شدن برای بسیاری از شرکتها یک فرآیند تدریجی است. با این حال ممکن است شرکتها در برخی از بازارها و به خصوص بازارهای کوچک از همان ابتدا بینالمللی متولد و برای بازاریابی بینالمللی تأسیس شده باشند؛ زیرا اقتصاد داخلی برای حمایت از فعالیت‏های آنها بسیار کوچک است. سه روش اصلی برای ورود به بازارهای جدید وجود دارد: صادرات، صدور مجوز ، فرانشیز و سرمایهگذاری خارجی مستقیم. 
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در برخی از کشورها بیش از 3/1 شرکتهای صادرکننده فعالیتهای خود را در طی 2 سال پس از تأسیس شروع میکنند. این صادرکنندگان ذاتی یک نقش رو به رشد در تجارت بینالمللی یک اقتصاد ایفا میکنند. علاوه بر این تمرکز بر تجارت الکترونیکی باعث شهرت سریع میشود زیرا محصولات به راحتی در دسترس قرار میگیرند. با این حال این در معرض قرار گرفتن سریع با بینالمللی شدن فرق دارد زیرا زمان زیادی لازم است تا بتوان این در معرض قرار گرفتن را به عنوان فعالیتهای تجاری بینالمللی و پذیرش استراتژیکی شرکت تلقی کرد. در اغلب موارد امروزی، شرکتها فعالیتهای خود را از بازار داخلی شروع میکنند و به تدریج در طی زمان توسعه مییابند و برخی از آنها به بازار بین‏المللی علاقمند میشوند. افزایش علاقه در چندین مرحله رخ میدهد. در هر کدام از این مراحل، شرکتها از نظر قابلیتها، مشکلات و نیازها بسیار متفاوتند. در ابتدای کار بسیاری از شرکتها حتی از بازار بینالمللی هم آگاه نیستند. اغلب اوقات مدیریت یک سفارش صادرات غیردرخواستی را پر نمیکند. با این حال شرکت به تدریج از فرصتهای بازار بین‏المللی آگاه میشود. هرچند این آگاهی به ندرت باعث ترغیب حضور بینالمللی میشود اما به تدریج باعث علاقهی مدیریت به فعالیتهای بینالمللی میشود. سرانجام شرکتها به استعلام‏ها پاسخ میدهند، در جلسات مشاورهی صادرات شرکت میکنند، در سمینارهای تجارت بینالمللی حضور مییابند و حتی فرمهای صادرات غیردرخواستی را تکمیل میکنند. کاندایدهای اصلی برای انتقال از مرحلهی آگاه به مرحلهی علاقمند، شرکتهایی هستند که اسناد توسعهی بازار داخلی را پیگیری میکنند. در مرحلهی بعد شرکت به تدریج به بررسی بازارهای بینالمللی میپردازد. مدیریت علاقمند است تا امکان عملی صادرات را در نظر بگیرد. در این مرحله شرکت به طور سیستماتیک به صادرات میپردازد و این صادرات اغلب به کشورهایی است که از نظر روانی (فرهنگی) نزدیک هستند. با این حال مدیریت هنوز هم از تعهد به فعالیتهای بازاریابی بینالمللی بسیار دور است. پس از مدتی که معمولاً حدود 2 سال از شروع صادرات است، مدیریت به ارزیابی تلاشهای صادراتی خود میپردازد. 
سؤالات کلیدی در مورد تأمین انتظارات عبارتند از: آیا محصولات ما آنگونه که فکر میکردیم منحصربه فرد بودند و آیا سود کافی از صادرات خود به دست آوردهایم؟ اگر شرکتی از عملکرد بین‏المللی خود ناامید شود ممکن است از این فعالیتها انصراف دهد یا به عنوان یک صادرکننده‏ی کوچک و باتجربه به کار خود ادامه دهد. موفقیت میتواند به فرآیند انطباق صادرات منجر شود در اینجا این شرکت یک صادرکنندهی باتجربه به یک کشور خاص است و فعالیت‏هایش را با نرخهای متغیر ارز، تعرفهها و... انطباق میدهد. مدیریت برای بررسی امکان صادرات به کشورهای دیگر آماده است به خصوص کشورهایی که از نظر روانی (فرهنگی) دورتر هستند. این سطح انطباق زمانی حاصل میشود که میزان صادرات به 15% کل حجم فروش برسد. برنامه‏ریزی برای صادرات در استراتژی شرکت ادغام میشود. جمعیت شرکتهای صادرکننده در طی این مراحل ثابت باقی نمیماند. محققان شرکتهای آمریکایی دریافتند که در هر سال خاص 15% صادرکنندگان کار صادراتی خود را متوقف میکنند در حالیکه 10% شرکتهای داخلی به بازار بینالمللی وارد میشوند. حیاتیترین نقاط برای شرکت، نقاط شروع یا توقف صادرات هستند. شرکتهایی که در مراحل مختلفی قرار دارند با مشکلات متفاوتی مواجه میشوند. شرکتهایی که در مراحل آگاهی و سود صادرات هستند، عموماً با مسائل عملکردی مانند جریان اطلاعات و مکانیسم حمل و نقل مواجه می باشند. آنها میدانند که به دانش و مهارت جدیدی نیاز دارند بنابراین برای به دست آوردن آن تلاش میکنند. شرکتهایی که برای آزمایش و ارزیابی به بازار بین‏المللی وارد شدهاند، به موضوعات بازاریابی تاکتیکی مانند ارتباط و فروش میاندیشند. شرکتهایی هم که در فاز صادرات قرار دارند، عمدتاً استراتژی و خدمات محور هستند. آنها در مورد موضوعات وسیعتری چون ارائهی خدمات و تغییرات قانونی نگران هستند. افزایش تخصص در بازارهای بینالمللی به معنی افزایش استفاده از دانش بازاریابی از سوی شرکتها است. هر چقدر این شرکتها در بازارهای بینالمللی فعالتر شوند، شرکتهای بیشتری متوجه میشوند که یک راستای بازاریابی بینالمللی به اندازهی بازار داخلی مهم است. اولین کسانی که به دنبال صادرات میروند، این کار را به روشهای متفاوتی انجام میدهند. ممکن است مستقیماً به صادرات بپردازند یا از واسطههای بازاریابی مانند شرکتهای مدیریت صادرات یا شرکتهای تجاری استفاده کنند، یا ممکن است کالاها را به شرکتهای داخلی بفروشند که آنها هم این کالاها را به خارج از کشور صادر میکنند. به عنوان مثال بسیاری از محصولات فروخته شده به شرکتهای چندملیتی به عنوان ورودی برای فروشهای جهانی آنها استفاده میشوند. واسطههای بازاریابی تخصص رساندن شرکتها یا کالاها و خدمات آنها به بازار جهانی را دارند. اغلب اوقات این شرکتها اطلاعات مفصلی در مورد شرایط رقابتی در بازارهای جهانی و یا تماسهای شخصی با خریداران خارجی دارند. علاوه بر این میتوانند ریسک اعتبار را ارزیابی کنند، با مشتریان خارجی تماس بگیرند و تحویل محصولات را مدیریت کنند. دو واسطهی کلیدی شامل شرکت‏های مدیریت صادرات و شرکتهای بازرگانی هستند.
[bookmark: _Toc278046196]شرکتهای مدیریت صادرات
شرکتهای مدیریت صادرات [footnoteRef:213](EMC) شرکتهای داخلی هستند که به عنوان نماینده یا توزیع‏کننده برای چند شرکت دیگر در سطح بینالمللی عمل میکنند. اغلب EMC ها بسیار کوچک هستند و از یک یا 2 مدیر متخصص در بازاریابی بینالمللی یا یک حوزهی جغرافیایی خاص تشکیل شدهاند. شرکتهای مدیریت صادرات دو فرم عملکردی خاص دارند. این شرکتها یا عنوان کالا را میگیرند و در سطح بینالمللی از طرف خود عمل میکنند یا به عنوان نماینده عمل میکنند. شرکت مدیریت صادرات به عنوان یک نماینده میتواند یک رابطهی قراردادی داشته باشد که توافقات انحصاری و مظنههای فروش را تعیین میکند. علاوه بر این تنظیم قیمتها و پرداختهای حمایتی طبق توافقات هستند. چون EMCها به مراجعان زیادی خدمترسانی میکنند، عملکرد آنها از یک مراجعهکننده به دیگری و از یک مبادله به دیگری، تغییر میکند. یک EMC میتواند نمایندهای برای یک مراجعهکننده و یک توزیعکننده برای دیگری باشد. برای اجرایی شدن مفهوم EMCهر دو طرف باید تفویض مسئولیتها، هزینههای همراه با این فعالیتها و نیاز به اشتراک اطلاعات و همکاری را به رسمیت بشناسند. استفاده از EMC از سوی تولیدکننده یک تعهد کانال اصلی است. این کار به بررسی کامل واسطه؛ تمایل به همکاری بلندمدت و پاداشهای مناسب نیاز دارد. شرکت مدیریت صادرات هم باید یک دستاورد انعطافپذیر برای رابطهی صادرات داشته باشد.چون دسترسی به اینترنت باعث میشود تا مشتریان هر روز پیشرفتهتر شوند، EMCها باید از استمرار ارائهی ارزش افزودهی واقعی مطمئن شوند. آنها باید منابعی چون اطلاعات مربوط به بازارهای خارجی یا فرآیندهای صادراتی را به دست آورده، توسعه داده و به کار گیرند تا هزینههای مبادلاتی مربوط به صادرات شرکت کاهش یابند. شرکت مدیریت صادرات باید نشان دهد که سرویس مورد نظر ارزش هزینه کردن را دارد. [213:  Export management companies] 

[bookmark: _Toc278046197]شرکتهای بازرگانی[footnoteRef:214] [214:  Trading Companies] 

دیگر واسطهی صادراتی اصلی، شرکت بازرگانی است. این مفهوم از خانههای بازرگانی اروپایی مانند فاگرس [footnoteRef:215]ریشه میگیرد که بسیار پیشتر از سوی پادشاهان به رسمیت شناخته شدند. پادشاهان به امید افزایش قدرت و ثروت خود به بازرگانان، حقوق تجاری انحصاری میدادند و در ازای پرداخت مالیات توسط نیروهای دریایی از آنها حمایت میکردند. امروزه مشهورترین شرکتهای بازرگانی عبارتند از سوگو شوشا از ژاپن، سامی تومو، میتسوبیشی، میتسویی و سی ایتو که در سراسر جهان مشهور هستند. این شرکتهای تجاری نقش منحصربه فردی در صادرات، واردات، سرمایهگذاری و تولید دارند. چون اندازه ی این شرکتها بسیار عظیم است میتوانند از صرفه‏جویی‏های مقیاس سود ببرند و با کمترین سود هم باقی بمانند. چهار دلیل اصلی برای موفقیت سوگو شوشای ژاپن وجود دارد. اولاً این شرکتها برای جمعآوری، ارزیابی و ترجمهی اطلاعات بازاری به فرصتهای تجاری تشکیل شدهاند. این شرکتها با سرمایهگذاری عظیم در سیستمهای اطلاعاتی خود یک مزیت اطلاعاتی استراتژیک دارند. دوماً حجم عظیم مبادلات آنها باعث ایجاد هزینه برای آنها میشود. آنها نیز میتوانند در مورد نرخهای حمل و نقل امتیازی به مذاکره بپردازند. سوماً این شرکتها به بازارهای بزرگ سراسر جهان خدمات‏رسانی میکنند و مزایای مبادلاتی دارند. آنها میتوانند از فرصتهای منحصربه فردی چون مبادلهی کالا به کالا سود ببرند. سرانجام اینکه سوگو شوشا به سرمایههای عظیمی در ژاپن و بازارهای سرمایه‏ی بینالمللی دسترسی دارد. این شرکتها به خاطر مزیت مالی خود میتوانند مبادلاتی را انجام دهند که بزرگتر و پرریسکتر هستند. چندین دهه چنین تصور میشد که ظهور شرکت‏های تجاری یک پدیدهی خاص ژاپن است. با این حال در طی زمان، شرکتهای بازرگانی موفقی در کشورهای دیگر مانند برزیل، کرهی جنوبی و ترکیه تأسیس شدند. قانون ETC[footnoteRef:216] (شرکت بازرگانی صادراتی) برای بهبود صادرات شرکتهای کوچک و متوسط در آمریکا طراحی شده، امکان مشارکت بانکها در شرکتهای بازرگانی را فراهم میکند و تهدید برای صادرات مشترک را میکاهد. یک ETC میتواند از وزارت بازرگانی آمریکا درخواست کند که پیش مجوز ترخیص را برای فعالیتهای صادراتی خاص فراهم کند. کلیهی کسب و کارها تشویق میشوند تا برای مجوز صادرات یا ارائهی خدمات صادراتی به یکدیگر ملحق شوند. مشارکت بانکها در ETCها برای ایجاد امکان دسترسی بهتر به سرمایه است. برقراری اصول آنتیتراست به شرکتها فرصت میدهد تا هزینهی ورود به بازار بینالمللی را تقسیم کنند. به عنوان مثال در مورد یک انبار لازم برای حمایت از نفوذ به بازار خارجی، یک شرکت نمیتواند تمام هزینهها را بپردازد. هرچند به نظر میرسد ETCها مزایای زیادی برای شرکتهای آمریکایی دارند اما کاربرد وسیعی ندارند. تا سال 2012 بیش از صدها فرد، شرکت و اتحادیه مجوز گرفتند. در کل این مجوزها بیش از 3000 شرکت را پوشش میدهند زیرا اغلب اتحادیهها یک مجوز برای تمام اعضای خود دارند. شرکتهای تجاری باید تفاوت بین فعالیت‏های بازار محور و محصول محور را در نظر بگیرند. این شرکتها برای ارسال کالای خروجی خود به استفاده از یک شرکت بازرگانی گرایش دارند. با این حال موفقیت بینالمللی به تقاضای بازار بستگی دارد. پس شرکت‏های بازرگانی باید تعادلی بین تقاضای بازار و عرضهی اعضا برقرار کند تا موفق باشند. باید اطلاعات لازم مربوط به نیازها و خواستههای مشتریان خارجی را جمعآوری کرد سپس آنها را بین شرکتهای دخیل منتشر کرد تا در ایجاد تغییر به آنها کمک شود. عدم پاسخ به نیاز بازاری باعث محدودیت موفقیت بینالمللی میشود. [215:  Fuggers]  [216:  Export trading company (ETC)] 

[bookmark: _Toc278046199]تجارت الکترونیک[footnoteRef:217] (e-c) [217:  E-Commerce] 

بسیاری از شرکتها برای بازاریابی محصولات خود در سطح بینالمللی از تجارت الکترونیک استفاده میکنند،(توانایی ارائهی کالاها و خدمات در وب سایت). رشد تجارت الکترونیکی به افزایش درآمد بسیاری از شرکتها منجر شده است. شرکتها به چند روش میتوانند محصولات خود را از طریق اینترنت ارائه دهند. بسیاری از شرکتها به دلیل سفارشات بینالمللی بدون تقاضا، صادرکننده می شوند. شرکتها برای ترغیب سفارشات بیشتری از سوی مشتریان خارجی باید ابزار پرداخت بینالمللی را بپذیرند و توانایی حمل بینالمللی محصولات خود را داشته باشند. علاوه بر این باید جمعیت رو به رشد افراد غیر انگلیسی زبان در وب را در نظر بگیرند. وب سایتها باید به چند زبان مختلف باشند. با این حال ترجمه و بهروزرسانی یک وب سایت میتواند پرهزینه و وقتگیر باشد. اگر سایتی به خوبی توسعه یافته باشد به انتظاراتی منجر میشود مبنی بر اینکه تکمیل فرم، معادل تحویل گرفتن کالاهاست. بنابراین استراتژی وب باید ارتباط نزدیکی با استراتژی رشد کلی شرکت در بازارهای جهانی داشته باشد. 
شرکتها میتوانند از طریق چند مرکز تبادل نظر بازاربابی مصرفی و بازاریابی صنعتی، به تجارت الکترونیکی و صادرات وارد شوند. به عنوان مثال مشتریان و تجار میتوانند محصولات خود را در سایت مزایدهی آنلاین eBay به فروش برسانند. تجاری که بر بازار چین متمرکز هستند می‏توانند از China's Alibaba با شعار «همه چیز از اینجا شروع میشود» استفاده کنند. Alibaba بر کسب و کارهای کوچک و متوسطی متمرکز است که به دنبال صادرات به چین هستند و یا تجار چینی که برای توسعهی داخلی تلاش میکنند. Alibaba در سال 2012 پیشگام تجارت الکترونیکی بازاریابی صنعتی بود و بیش از 70 میلیون کاربر ثبت شده از 240 ناحیه و کشور داشت. چند نگرانی جدید در استفاده از تجارت الکترونیکی برای ورود به بازار بینالمللی وجود دارد. به دلیل تفاوتهای زمانی، این شرکتها باید برای تأمین خدمات مشتریان و گرفتن سفارش در 24 ساعت شبانه روز آماده باشند، تخصص قانونی و گمرکی برای ارائهی محصولات در سطح بینالمللی داشته باشند و محیط بازار بین‏المللی را برای توسعهی روابط تجاری بشناسند. بسیاری از شرکتها از قابلیتهای حمل و نقل هوایی مانند UPS، DHL و Fedex استفاده میکنند که خدمات حمایتی زیادی ارائه میدهند مانند تکمیل فرم سفارش، تحویل، ترخیص گمرکی و مدیریت زنجیرهی تأمین. چند نگرانی قانونی مانند قوانین کنترل صادرات برای تجارت الکترونیکی وجود دارد به خصوص اگر در زمینهی نرمافزار یا محصولات مهم استراتژیک، بازاریابی شود. این شرکتها باید حریم خصوصی، امنیت و حقوق مالکیت فکری را مدنظر قرار دهند.
معیارهای حریم خصوصی اتحادیه اروپا نسبت به ایالات متحده آمریکا بسیار سختگیرانهتر هستند، بنابراین ممکن است بر شرکتهای آمریکایی که قصد تجارت با اروپا دارند، تأثیر بگذارد. علاوه بر این شرکتهای مذکور باید بتوانند از مشتریان خود در برابر سرقت هویت و دیگر اسکم های آنلاین حفاظت کنند. استفاده از اینترنت در سراسر جهان به سرعت در حال افزایش است. از ابتدای قرن 21 آفریقا و خاورمیانه شاهد رشد سریع اینترنت بودند. اما هنوز هم فضای رشد زیادی برای این نواحی وجود دارد. با افزایش کاربرد اینترنت، تجارت الکترونیکی هم مهمتر شده است. انتظار میرود تمامی کشورها، قوانین بیشتری در مورد مبادلات تجاری اینترنتی وضع کنند و جامعهی بینالمللی هم استانداردهایی را برای تجارت الکترونیکی ارائه دهد (داخل یا خارج از WTO).
[bookmark: _Toc278046201]اعطای مجوز و فرانشیز
اعطای مجوز و فرانشیز، جایگزینهای توسعهی بازار هستند که توسط تمام شرکتهای بزرگ و کوچک استفاده میشوند. این دو گزینه باعث انعطافپذیری شده و نیازهای شرکت و بازار را منعکس میکنند. به عنوان مثال یک شرکت کوچک از اعطای مجوز برای دسترسی به دارایی فکری یک شرکت خارجی یا توسعهی بدون سرمایهگذاری زیاد استفاده میکند. ممکن است یک شرکت چندملیتی از این استراتژی برای ورود سریع به بازارهای خارجی استفاده کند تا از شرایط جدید بهره ببرد و به فرصت‏های رقابتی نزدیک شود.
[bookmark: _Toc278046202]اعطای مجوز [footnoteRef:218] [218:  Licensing] 

یک شرکت به عنوان صادرکننده به شرکت دیگری اجازه میدهد تا در مقابل هزینهای به عنوان حق امتیاز، از دارایی فکری او استفاده کند. شرکت دریافتکننده، شرکت دارندهی مجوز است. این دارایی ها میتواند شامل حقوق انحصاری، علائم تجاری، کپی رایتها، فناوری، دانش فنی یا مهارت‏های بازاریابی خاص باشند. 
آیا یک توافق اعطای مجوز تولید، بازاریابی و توزیع به توسعهی بازار بینالمللی چای تازو منجر میشود؟
چای یکی از قدیمیترین نوشیدنیهای جهان و دومین نوشیدنی پرمصرف جهان بعد از آب است. روشهای نوشیدن چای به سال 2372 قبل از میلاد باز میگردد. در سال 1904 چای کیسهای جایگزین چای معمولی شد، در دههی 1940 ترکیبهای چای و چای فوری عرضه شدند و دههی 1980 شاهد ظهور چای آمادهی نوشیدن (RTD) بود. چای فوری در بطریهای شیشهای فروخته میشد تا زیباتر دیده شود. با این حال به نظر میرسد در آینده پلاستیک و آلومینیوم جایگزین شیشه شوند. روشهای بستهبندی برای رشد بازار چای فوری مهم هستند زیرا سهولت استفاده و در دسترس بودن، دو محرک کلیدی تقاضا در این بازار هستند. با این حال باید این واقعیت را هم مدنظر قرار داد که چای باید سالم باشد زیرا مصرف محصولات سالم در سراسر جهان جذاب است. در سال 2011 بازار چای جهان بالغ بر 87 میلیارد دلار بود. بازیگران مهم بینالمللی مانند یونیلیور، پپسیکو و استارباکس در این بازار رو به رشد و توسعه نیافته نقش دارند. در سال 1991 یونیلیور و پپسی یک سرمایهگذاری مشترک به نام PLP (مشارکت چای لیپتون/ پپسی) انجام دادند که هر کدام از آنها یک سهم 50% داشت. PLP خیلی سریع به اصلیترین توزیعکنندهی چای فوری آمریکا تبدیل شد. در سال 2003 هم چای فوری را به 40 کشور جهان صادر کرد و به یک حجم رشد دو برابری دست یافت. طبق این سرمایهگذاری، این دو شرکت توانستند مشارکت بینالمللی خود را در سال 2007 توسعه دهند. هدف از این توسعهی مشارکت افزایش نقاط قوت برند لیپتون یونیلیور و شناخت محصول چای با شبکهی تولید و توزیع پپسی بود. با این کار 11 کشور دیگر هم در شبکهی توزیع قرار گرفتند، درنتیجه حجم چای فوری دو برابر شد و مشارکت اصلی این دو شرکت به اوج هدایت بازار جهانی فوری رسید. رشد بازار فوری بسیار سریع بود و این دو شرکت در سال 2008 به یک توافق اعطای مجوز برای تولید، بازاریابی و توزیع نوشیدنیهای فوری چای تازوی استارباکس دست یافتند. در سال 1994 شرکت قهوهی آمریکای شمالی توسط استارباکس و پپسی شکل گرفت. این سرمایهگذاری مشترک بر تجارت قهوهی فوری از طریق توسعه و توزیع محصولات بطری شدهی استارباکس مانند فراپاچینو، دوبل شات اسپرسو و دوبل شات انرژی پلاس کافی در آمریکا متمرکز بود. تازو با بیش از 100 نوشیدنی میوهای، گیاهی و چای منحصربه فرد در سال 1999 توسط استارباکس خریدار شد و تنها چای انحصاری ارائه شده در قهوهخانههای استارباکس است. استارباکس عملکرد موفقی از نظر تکیه بر مشتریان تازو داشت. یک توافق اعطای مجوز با PLP برای تولید، بازاریابی و توزیع برند چای تازو در بستهبندی فوری باعث شد تا هر سه شرکت از رشد جهانی بازار چای سود ببرند.
[bookmark: _Toc278046203]ارزیابی اعطای مجوز[footnoteRef:219] [219:  Assessment of Licensing] 

اعطای مجوز به عنوان یک استراتژی ورود بینالمللی، به سرمایهگذاری یا دانش یا قدرت بازاریابی بازارهای خارجی نیازی ندارد. درآمد اعطای مجوز به فرصتی برای به دست آوردن سود بیشتر از سرمایهگذاری تحقیق و توسعه منجر میشود. اعطای مجوز یک مفهوم اثبات شده است که ریسک شکستهای تحقیق و توسعه ، هزینهی طراحی حقوق انحصاری برای صادرکنندهی مجوز یا ترس از اقامهی دعوی علیه حق انحصاری تخلف را کاهش میدهد. علاوه بر این مشارکت و حمایت دائمی از مجوز به شرکت مجوزگیرنده فرصت میدهد تا از پیشرفتهای جدید سود ببرد. اعطای مجوز احتمال دخالت دولتی و تروریسم را کاهش میدهد زیرا معمولاً مجوزگیرنده یک شرکت محلی است. با این روش یک شرکت میتواند یک بازار خارجی را تست کند بدون اینکه به سرمایه‏گذاری زیاد یا زمان مدیریت قابل توجهی نیاز داشته باشد. علاوه بر این میتواند بازار رقابتی را در دست بگیرد، به خصوص اگر منابع شرکت اصلی صادرکنندهی مجوز فقط امکان مشارکت در بازارهای خاصی را فراهم کند. دلیل نهایی افزایش اعطای مجوز افزایش حفاظت و حمایت جهانی از حقوق مالکیت فکری است که باعث میشود تا شرکتها تمایل زیادی برای انتقال بینالمللی دانش انحصاری خود داشته باشند. پس یک شریک خارجی قوی به یک نیروی محلی با یک منفعت مجزا برای ریشهکنی فعالیتهای بدون مجوز تبدیل میشود. البته این روش نقاط ضعفی هم دارد و اغلب فعالیتهای بازاریابی بینالمللی را بر عهدهی گیرندهی مجوز می‏گذارد. درنتیجه مجوزدهنده فقط تجربهی محدودی به دست میآورد و حتی ممکن است زمانی که قصد دارد شخصاً به بازار وارد شود، به هیچ سودی نرسد. ممکن است مجوزدهنده در ازای حق امتیاز، رقیبی در بازارهای مورد توافق و یا حتی بازارهای دیگر برای خود ایجاد کند. سازمانهای فراملی مانند کنفرانس تجارت و توسعهی ملل متحد ( آنکتاد[footnoteRef:220]) اعطای مجوز را مورد انتقاد قرار دادند. آنها معتقدند اعطای مجوز به شرکتهای چندملیتی (MNC)ها اجازه می‏دهد تا روی فناوری های قدیمیتر سرمایه‏گذاری کنند. با این حال ممکن است این فناوری بهترین گزینه برای دریافتکننده باشد. به عنوان مثال گینس بروری برای خلق گینس استوت در نیجریه مجوز تجهیزاتی را صادر کرد که در ابتدای قرن 20 در ایرلند استفاده شده بودند. این تجهیزات عمر اقتصادی بیشتری در نیجریه داشتند زیرا با نیازهای محلی کاملاً متناسب بودند. [220:  UNCTAD] 

[bookmark: _Toc278046204]موضوعات اصلی در مذاکره برای توافق اعطای مجوز[footnoteRef:221] [221:  Principal Issues in Negotiating Licensing Agreements] 

موضوعات کلیدی در مذاکره برای توافقات اعطای مجوز شامل حقوق انتقال یافته، غرامت، پیروی مجوزگیرنده، حل و فصل بحثها و مدت و پایان توافق هستند. حقوق انتقال یافته محصول یا حقوق انحصاری، تعریف قلمرو این حقوق شامل تعیین فناوری، تجربه و آموزش، فرمت و گارانتی‏ها است. مثالی در مورد تعیین فرمت توافق در مورد این مسئله است که آیا راهنماها به زبان گیرندهی مجوز ترجمه شوند یا نه. بحث در مورد موضوعات غرامت بسیار سنگین است. ممکن است مجوزدهنده بخواهد (1) هزینههای انتقال (تمام هزینههای متغیر برای انتقال تکنولوژی به مجوزگیرنده و تمام هزینههای جاری حفظ شود) (2) هزینههای R&D (برای تحقیق و توسعه فناوری مورد نظر طبق مجوز) و (3) هزینههای فرصت (برای سلب حق فک رهن از خود برای دیگر منابع سود مانند صادرات یا سرمایهگذاری مستقیم) را پوشش دهد. برای پوشش این هزینهها، مجوزدهنده بخشی از سود حاصل از کاربرد مجوز را میخواهد. غرامت میتواند در فرم حق امتیازها باشد از جمله 5% فروش مجوز، پیشپرداختها، هزینههای سرویس و... . گاهی قوانین دولتی پرداختهای حق امتیاز را محدود میکنند. در چنین شرایطی میتوان روی تجربهی انتقالیافته سرمایهگذاری کرد، پرداختها هم میتوانند سودها یا سهام باشند. پیروی مجوزگیرنده از توافق باید شامل موارد زیر باشد:
(1) قوانین کنترل صادرات (2) محرمانه نگه داشتن دارایی فکری و تکنولوژی فراهم شده (3) حفظ اسناد برای حسابرسی از سوی مجوزدهنده. سرانجام باید مدت، پایان توافق و برقراری حقوق را مشخص کرد.
[bookmark: _Toc278046205]اعطای مجوز علامت تجاری[footnoteRef:222] [222:  Trademark Licensing] 

مجوز علامت تجاری امکان استفاده از نامها یا لوگوهای طراحان، کاراکترهای ادبی، تیمها و ستارههای ورزشی را روی کالاهایی چون لباسها فراهم میکند. طراح بریتانیایی «لورا اشلی» اولین برنامهی اعطای مجوز لازم خانگی را شروع کرد. کوکاکولا به مارجانی اجازه داد تا از نام این شرکت روی جین آبی، سوئیشرتها و بادگیرها استفاده کند. مجوزدهندهها میتوانند با تلاش کمی به سود زیادی برسند در حالیکه مجوزگیرندهها میتوانند یک محصول برند تولید کنند. حقالزحمه در دامنهی 12-7% فروشهای خالص حاصل از مجوز قرار دارد. اگر علامت تجاری برای محصولی استفاده شود که از دوران موفقیت دور شده یا اگر محصول تحت مجوز بر شهرت شرکت سایه افکند، هر دو طرف دچار مشکل میشوند. هنگام اعطای مجوز یک علامت تجاری باید در مورد برداشتهای مشتریان تحقیق کرد تا تأثیر آن بر موقعیت برند مشخص شود.
[bookmark: _Toc278046206]فرانشیز[footnoteRef:223] [223:  Franchising] 

در فرانشیز ، یک شرکت مادر حق تجارت به یک روش خاص را به یک شرکت مستقل می‏دهد. این حق میتواند در فرم فروش محصولات شرکت فرانشیزکننده یا استفاده از نام آن، تکنیکهای تولید، آمادهسازی و بازاریابی آن یا دستاورد تجاریاش باشد. فرمهای اصلی فرانشیز عبارتند از: سیستمهای تولیدکننده - خردهفروش (مانند فروش خودرو) سیستمهای تولیدکننده - عمدهفروش (شرکتهای تولیدکننده نوشیدنیهای غیرالکلی) و سیستمهای شرکت خدماتی- خردهفروش (مانند خدمات مسکن و فروشندههای فستفود). باید ریشههای فرانشیز را در باواریا جستجو کرد اما بسیاری از شرکتها در کشورهای مختلفی از آن استفاده میکنند. فرانشیزها در صنایع مختلفی وجود دارند اما مشهورترین آنها برای مشتریان در صنعت رستوران و خدمات غذایی دیده میشوند. فرانشیزکنندههای سراسر جهان در حال نفوذ به بازار بینالمللی هستند. به عنوان مثال 24% فرانشیزکنندههای بریتانیایی و 30% فرانشیزکننده‏های فرانسوی در خارج از کشور خود فعال هستند. پس از برقراری یک چارچوب قانونی برای فرانشیز از سوی دولت ویتنام، تعداد فرانشیزهای داخلی و بینالمللی اوج گرفت و تا سال 2011 به بیش از 100 مورد رسید. امروزه در ویتنام میتوان فرانشیزهای خارجی زیادی مانند فایواستارچیکن تایلند، بادیشاپ انگلیس و لوتوبرگر ژاپن را مشاهده کرد. از جمله دلایل توسعهی بینالمللی سیستمهای فرانشیز میتوان به پتانسیل بازار، درآمدهای مالی و بازارهای داخلی اشباعشده اشاره کرد. از دیدگاه یک فرانشیزشده، فرانشیز سودمند است زیرا با اجرای یک مفهوم اثباتشده میزان ریسک را کاهش میدهد. به عنوان مثال در اسپانیا میزان موفقیت تجارت فرانشیزی حدود 70% و برای تجارتهای جدید حدود 20% است. از دیدگاه دولتی فرانشیز جایگزین صادرات و واردات نمی‏شود. از دیدگاه کشور- دریافت‏کننده، فرانشیز به جریان اندک مبادلهی خارجی نیاز دارد و حجم سود تولیدشده در کشور باقی میماند. با این حال بسیاری از کشورها قوانین سختی دارند که فرانشیزکنندهی بینالمللی باید از آنها پیروی کنند. یکی از نگرانیهای اصلی فرانشیز نیاز به استانداردسازی است که بدون آن بسیاری از مزایای دانش انتقال یافته از بین میرود. معمولاً این استانداردسازی شامل استفاده از یک نام تجاری مشترک، طرح مشابه، تولید مشابه یا فرآیندهای خدماتی مشابه است. تمام این فاکتورها علاوه بر عملکرد مؤثر به شناخت هرچه بیشتر فرانشیز کمک میکنند. با این حال استانداردسازی به معنی یکپارچگی 100% نیست. هنگام انطباق محصول نهایی باید شرایط بازار محلی را در نظر گرفت. به عنوان مثال فستفودهای اروپا باید نوشیدنی های الکلی سرو کنند تا برای مشتریان محلی جذاب باشند. مک دونالد برای ورود به بازار هند که گاو را میپرستند، برگرهایی تولید کرد که در آنها از گوشت گاو استفاده نشده بود. موضوع مهم دیگر حفاظت از سیستم تجارت کلی است که یک فرانشیز ارائه میدهد. هرچند فرانشیزشده‏ی محلی به طور کامل بازار را میشناسد اما فرانشیزکننده باید بازار را برای اهداف انطباق محصولی و جزئیات عملکردی بشناسد. ممکن است مشکلاتی در انتخاب رسانههای تبلیغی مناسب، ترجمهی مناسب و مؤثر پیام فرانشیزکننده و استفاده از ابزار مناسب تبلیغ وجود داشته باشد. بسیاری از شرکتها برای تشویق رشد موفقتر و سازمانیافتهتر به سیستم فرانشیز مستر روی آوردهاند که در آن شرکای خارجی انتخاب شده و حقوق یک قلمرو بزرگ به آنها داده میشود، سپس آنها در این قلمرو جدید به فرانشیز شرکتهای دیگر می‏پردازند. درنتیجه فرانشیزکننده به تخصص بازاری و یک مکانیسم غربالگری مؤثر دست می‏یابد و اشتباهات پرهزینه را کاهش میدهد.
[bookmark: _Toc278046207]سرمایهگذاری مستقیم خارجی[footnoteRef:224] (FDI) [224:  Foreign Direct Investment] 

FDI بیانگر جریانهای سرمایهگذاری بینالمللی است که داراییها و کارخانهها جذب میکنند. بازاریابان بینالمللی برای خلق و افزایش سود بلندمدت در یک تجارت خاص با مقداری کنترل، از این نوع سرمایهگذاری استفاده میکنند. سرمایهگذاری پورتفولیو بر خرید سهام و اوراق قرضه بینالمللی تمرکز دارد. این نوع سرمایهگذاری موضوع اصلی جامعهی مالی بینالمللی است. FDIها به سرعت در حال رشد هستند. با افزایش سرمایهگذاریهای مالی از چند میلیارد اواخر دههی 1960 به تریلیونها دلار اواسط 2000 تعجبی ندارد که FDI بزرگترین منبع فاینانس خارجی برای کشورهای در حال توسعه است. این مقدار معادل GDP 33% است در حالیکه در سال 1980 حدود 10% بود. تأثیر بر بهرهوری کلی هم قابل توجه است. به عنوان مثال شرکای خارجی نزدیک به 64000 شرکت فراملی (TNG)ها حدود 53 میلیون شغل ایجاد کردند. آمریکا نقش بزرگی در سرمایهگذاریهای بینالمللی دارد. در پایان سال 2010 داراییهای خارجی آمریکا 3/20 میلیارد دلار در حالیکه در پایان سال 2006 معادل 4/14 میلیارد دلار بود. توجه داشته باشید که در طی سال 2009 به دلیل رکود جهانی FDI کاهش یافت. با این حال FDI یکی از روشهای اصلی ورود به بازارهای بینالمللی و توسعه است.
[bookmark: _Toc278046208]سرمایهگذاران اصلی خارجی[footnoteRef:225] [225:  Major Foreign Investors] 

سازمان ملل متحد، شرکتهای چندملیتی را چنین تعریف میکند: شرکتهایی که امکانات خدماتی یا تولیدی خارج از کشور خود را در اختیار دارند یا کنترل میکنند. طبق این تعریف تمام سرمایهگذاران مستقیم خارجی جزء شرکتهای چندملیتی هستند. با این حال شرکتهای بزرگ جزء بازیگران کلیدی هستند. اخیراً شرکتهای زیادی در بخش بانکداری، خرده‏فروشی، خدمات تلفن و... به خارج از کشورهای خود توسعه یافتهاند و از بخش خدمات پیشی گرفتهاند. بسیاری از شرکتهای بزرگ چندملیتی در بیش از 100 کشور فعالیت میکنند و بازار داخلی کشور خودشان فقط کسری از سودهای آنها را در برمیگیرد. به عنوان مثال شرکت هلندی فیلیپس، شرکت سوئدی SKF و نستلهی سوئیس در کشورهای خود فقط 50% فروش را دارند. حتی در برخی از شرکتها از دو لغت داخلی و خارجی به اشتباه استفاده میشود. برخی از شرکتها هم موضوعات را فقط از دیدگاه بینالمللی مینگرند. به عنوان مثال در جلسات مدیریت[footnoteRef:226] ABB افراد به ازای هر بار استفاده از لغات داخلی و خارجی 100 دلار جریمه میشوند. شرکتهای چندملیتی از طریق سرمایهگذاریهای خود باعث رونق اقتصادی شده و ایجاد اشتغال میکنند؛ حقوقی هم که به کارکنان میپردازند اغلب بالاتر از میانگین شرکتهای محلی است. با این حال سرمایهگذاران خارجی با خود وارداتی را به همراه دارند و جریان واردات میتواند باعث ضعف تجارت بینالمللی یک کشور شود. [226:  Asea Brown Boveri] 

[bookmark: _Toc278046209]دلایلی برای سرمایهگذاری مستقیم خارجی
[bookmark: _Toc278046211]فاکتورهای بازاریابی[footnoteRef:227] [227:  Marketing Factors] 

مسائل مربوط به بازاریابی و تمایل شرکت برای رشد دو دلیل کلیدی برای افزایش FDI هستند. حتی بازارهای داخلی بزرگ هم رشد را محدود میکنند که این مسئله به معنی مسئولیتهای بزرگتر و پرداخت بیشتر برای افراد دخیل است. پس شرکتها به دنبال دسترسی هرچه بیشتر هستند تا فروشهای خود را حفظ کرده و افزایش دهند. میتوان با تملک خارجی به سرعت به این هدف دست یافت. شرکتها به دنبال منابع کمهزینه و اطمینان از منابع عرضه خود هستند. وقتی برای سرمایهگذاری بین‏المللی تصمیمگیری شد باید به جو سرمایهگذاری هم توجه ویژهای داشت. شرکتها به دنبال سرمایهگذاری در جایی هستند که بیشترین حمایت و حفاظت و بالاترین فرصت شکوفایی فراهم باشد. FDI به شرکتها فرصت میدهد تا موانع تجارت را از بین برده و در خارج از کشور خود فعالیت کنند و عوارض گمرکی، تعرفهها یا دیگر موانع واردات تأثیری بر آنها نداشته باشند. به عنوان مثال تحقیق روی FDI ژاپن در اروپا نشان داد که بسیاری از شرکتها برای مقابله با اختلاف تجاری آینده در آنجا سرمایهگذاری کردند. ممکن است مشتریان به دلیل تمایلات میهنپرستانه، تفاوتهای فرهنگی، برنامه‏ریزی استراتژیکی و اهداف امنیتی بر استفاده از کالاهای داخلی تأکید داشته باشند. داشتن یک محصول اصلی میتواند تأثیرات مثبتی داشته باشد به خصوص اگر کشور مورد نظر به خاطر یک گروه محصولی خاص کاملاً شناخته شده باشد. به عنوان مثال میتوان به سرمایهگذاری یک تولیدکنندهی پنیر در یک شرکت لبنیات سوئیسی اشاره کرد. شرکتها به سه گروه جستجوکنندگان منابع، جستجوکنندگان بازار و جستجوکنندگان بازده تقسیم میشوند. گروه اول به دنبال منابع طبیعی و منابع انسانی هستند. منابع طبیعی بر مبنای مزایای معدنی، کشاورزی یا اقیانوسی است. شرکتهایی که به دنبال منابع انسانی هستند خواستار نیروی کار کمهزینه یا بسیار ماهر می باشند. ممکن است ارزش منابع نیروی کار در طی زمان تغییر کند و به تغییر مکان شرکت منجر شود. به عنوان مثال در دههی 1980 بسیاری از شرکتهای غیراروپایی در کشورهای پرتغال، اسپانیا و یونان سرمایهگذاری کردند که دستمزد پائینی داشتند. با این حال تغییرات بزرگ سیاسی باعث جریان سرمایهگذاری به مجارستان، آلمان شرقی سابق و جمهوری چک شد که دستمزدهایشان به مراتب پائینتر بود. جستجوکنندگان بازار به دنبال فرصتهای بهتری برای ورود و گسترش در بازارهای بین المللی هستند. وقتی بازارها بسته هستند یا دسترسی محدود است انگیزهی شرکتها برای سرمایهگذاری، بیشتر از صادرات است. جستجوکنندگان بازده (بهرهوری) به دنبال اقتصادیترین منابع تولید هستند. این شرکتها شرکایی در چندین بازار با اجزا یا خطوط تولید تخصصی دارند و تولید خود را مبادله میکنند تا سود شرکت به حداکثر برسد. ممکن است دلیل حضور شرکت در سرمایه‏گذاری خارجی در طی زمان تغییر کند.
دومین دلیل اصلی افزایش سرمایهگذاری مستقیم خارجی تقاضای متحرک است که نتیجهی حرکت همراه با مشتریان به خارج از کشور است. شرکتهای بزرگ چندملیتی به دنبال حفظ روابط تجاری قدیمی خود هستند. بنابراین اغلب اوقات عرضهکنندگان خود را ترغیب میکنند تا به دنبال آنها به خارج از کشور بروند. درنتیجه چند سرمایهگذاری اولیه میتواند به یک سری سرمایهگذاری دیگر منجر شود. به عنوان مثال ممکن است آژانسهای تبلیغ به حرکت درآیند تا به شرکای خارجی مراجعان داخلی خود سرویس دهند. همچنین ممکن است شرکتهای مهندسی، شرکتهای بیمه و آژانسهای قانونی در خارج از کشور هم خدمترسانی کنند. برخی از عرضهکنندهها در خارج از کشور هم سرمایهگذاری می‏کنند زیرا میترسند که مراجعان آنها منابع خارجی بهتری بیابند و محصولات یا خدمات آنها را وارد کنند.
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دولتها تحت فشارند تا برای شهروندان خود ایجاد اشتغال کنند. سرمایهگذاری مستقیم خارجی میتواند اشتغال و درآمد را افزایش دهد. کشورهایی چون ایرلند از دهههای قبل به دنبال مشوق دولتی برای FDI هستند. دولتهای محلی ایالتی هم هیأتهای سرمایهگذاری را اعزام میکنند تا سرمایهگذاری افزایش یابد یا دفاتری در خارج از کشور افتتاح میکنند تا در مورد مزایای سرمایهگذاری در کشور خود به بازرگانان محلی اطلاعرسانی کنند. مشوقهای دولتی عمدتاً از سه نوع هستند: مالیاتی، مالی و غیرمالی. مشوقهای مالیاتی معیارهای مالیاتی خاصی هستند که برای جذب سرمایهگذار خارجی طراحی شده‏اند. این معیارها اغلب شامل اعتبارات مالیاتی یا تخفیفها، کاهش کسورات خاص برای هزینههای سرمایهای، معافیت های مالیاتی و دیگر کاهشهای بار مالیاتی از دوش سرمایهگذار هستند. مشوقهای مالی به بودجههای خاصی اشاره دارد که در فرم زمین یا ساختمان، دامها یا یارانههای دستمزی در اختیار سرمایهگذار قرار داده میشوند. مشوقهای غیرمالی شامل خریدهای تضمینشده از سوی دولت، حمایت ویژه در برابر رقابت از طریق تعرفهها، سهمیههای واردات و شرایط محتوایی محلی، و سرمایهگذاری در تجهیزات ساختاری هستند. ممکن است این مشوقها تاحدودی مزیت یک ناحیه را تغییر دهند. اگر شرایط بازاری مناسب وجود نداشته باشد این مشوقها به خودی خود باعث جذب سرمایه نمیشوند. وقتی ایالتها یا نواحی یک کشور به سراغ مشوقهای خاصی برای جذب سرمایه میروند ممکن است برای یک سرمایهی محدود با یکدیگر رقابت کنند نه برای افزایش مقدار سرمایه. علاوه بر این سؤالی در مورد میزان شغلهای جدید ایجاد شده توسط FDI وجود دارد. چون بسیاری از سرمایهگذاران خارجی همراه خود تجهیزات، قطعات و حتی پرسنل وارد میکنند، مزایای حاصل از نظر اشتغالزایی میتوانند نسبت به میزان پیشبینی شده کمتر یا موقتی باشند. یک نگرانی دیگر در مورد شرکتهای محلی است، چون سرمایهگذاریهای قدیمی آنها از این مشوقها بهرهای نمیبرند پس هنگام رقابت با تازهواردها احساس ضعف میکنند.
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سرمایهگذاران مستقیم خارجی و به خصوص شرکتهای چندملیتی با ترکیبی از بیم و ترس نگریسته میشوند. دولتها و افراد، آنها را به خاطر آوردن سرمایه، فعالیت اقتصادی، اشتغال و انتقال فناوری و مهارتهای مدیریتی تحسین میکنند. این فعالیتها عامل ترغیب رقابت، انتخاب بازار و رقابتپذیری هستند. البته ممکن است این سرمایهگذاری به وابستگی هم منجر شود. همانگونه که تأسیس یک شرکت میتواند به مزایای زیادی منجرشود، نابودی آن هم میتواند این مزایا را از بین ببرد. اغلب اوقات سرمایهگذاران مستقیم خارجی به دلیل تخلیهی منابع کشورهای خود سرزنش میشوند. ظاهراً این شرکتها با اشتغال بهترین و باهوشترین افراد باعث میشوند تا شرکتهای داخلی از استعداد خالی شوند و نوعی فرار مغزها رخ دهد. وقتی هم افراد محلی را استخدام میکنند به خاطر عدم ارتقای مناسب این کارکنان سرزنش میشوند. شرکتهای چندملیتی با افزایش پول محلی میتوانند بازارهای سرمایهای کوچک را به شدت تشنه کنند. این شرکتها با انتقال تکنولوژی خارجی هم به عنوان ترغیبکنندهی توسعهی تکنولوژی محلی و گاهی هم فقط به عنوان انتقالدهندهی دانش قدیمی نگریسته میشوند. این شرکتها به دلیل افزایش رقابت، دشمن شرکتهای محلی محسوب میشوند. نگرانیهایی در مورد وفاداری اقتصادی و سیاسی سرمایهگذاران خارجی به دولتهای کشور خود و این ترس وجود دارد که این سرمایهگذاران فقط به دنبال منافع خود و دولتهای خود باشند. گاهی سایز این شرکتها از دارایی‏های مالی دولت فراتر میرود درنتیجه سرمایهگذاران خارجی مورد سوءظن قرار میگیرند. ممکن است یک رابطهی عشق و نفرت بین دولت و سرمایهگذار خارجی وجود داشته باشد. گاهی اوقات کارشناسان شرکت از کارکنان دولت ماهرتر هستند و سطح دانش بالاتری دارند. ممکن است این مزیت دانش در کشورهای در حال توسعه به فرصتهایی برای استثمار تبدیل شود. به نظر میرسد تعهد خارجیها بر شرکتها و دولتها تأثیر دارد. بعضی از شرکتها به دنبال اطلاعرسانی در مورد نقش شرکتهای خارجی در اقتصاد محلی هستند. سازمانهایی چون ملل متحد، OECD و سازمان بینالمللی کار لیستی از اصول را برای رفتار یک شرکت بینالمللی منتشر کرده اند. این اصول رفتار سرمایهگذاران خارجی را در حوزههایی چون روشهای اشتغال، حمایت از مصرفکننده و حفاظت زیستمحیطی، فعالیت سیاسی و حقوق بشر پوشش میدهند. هرچند احتمال پذیرش روشهای اجتماعی خاصی میان ملتها با یکدیگر فرق دارد اما سرمایهگذار خارجی باید بهترین روشها را انتقال دهد. یک شرکت چندملیتی باید رهبر بهبود استانداردهای زندگی در سراسر جهان باشد. اخلاق، دیدگاه و صداقت مدیریت همراه با باز بودن، مسئولیتپذیری، تفکر بلندمدت و قابلیت اعتماد شرکت عوامل تعیین درجه‏ی آزادی و موفقیت تجارت جهانی در آینده هستند. 
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انتخابهای مالکیتی شرکت میتوانند در دامنهای از مالکیت 100% تا یک سود حداقلی قرار داشته باشند. سطوح مختلف مالکیت بر انعطافپذیری شرکت، توانایی کنترل استراتژی و طرحهای تجاری، و قرارگیری در معرض ریسک تأثیر میگذارند. برخی از شرکتها طبق تجربه و سابقهی خود به سراغ ساختارهای مالکیت خارجی خاصی میروند. به عبارت دیگر آنها از یک مدل مالکیتی مشابه استفاده میکنند. با این حال تصمیم مالکیتی باید یک پاسخ استراتژیک به نیازهای شرکت یا یک پیامد قانون‏گذاری دولتی باشد. 
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بسیاری از شرکتها مالکیت 100% را ترجیح میدهند. گاهی این مسئله نتیجهی این عقیدهی نژادپرستانه است که هیچ هویت خارجی نباید بر مدیریت تأثیر بگذارد. گاهی هم یک موضوع اساسی است. برای یک تصمیمگیری عاقلانه در مورد میزان مالکیت، مدیریت باید به ارزیابی این مسئله بپردازد که کنترل کلی تا چه اندازه برای موفقیت فعالیتهای بازاریابی بینالمللی مهم است. اغلب اوقات مالکیت کامل بسیار مطلوب است اما یک پیشنیاز ضروری برای موفقیت نیست. گاهی وابستگیهای بین عملکردهای محلی و دفاتر مرکزی به کنترل کامل نیاز دارد. چون محیط بینالمللی با مالکیت کامل شرکتهای چندملیتی کاملاً مخالف است. تعیین اهمیت این دلایل برای تضمین یک سیاست مالکیتی تنها یا اینکه آیا میتوان نیازهای شرکت را با توافقات دیگر انطباق داد یا نه، بسیار مهم است. فعالیتهای تجاری تحت کنترل خارجیها اغلب انعکاسدهندهی خواستهها، اهداف و نیازهای دفاتر مرکزی آنها هستند تا نیازهای اقتصاد داخلی. دولتها از این مسئله میترسند که این شرکتها با سیاستهای اقتصادی داخلی مقابله کنند، کارمندان هم نگران مسئولیتپذیری اندک دفاتر مرکزی خارجی هستند. یکی از نگرانیهای بزرگ عدالت در بازگرداندن سود به میهن خود یا انتقال سودها و میزان سرمایهگذاری شرکتها در عملیاتهای خارجی خود است. اغلب دولتها معتقدند که از مکانیسمهای قیمتگذاری انتقالی برای سودهای کلان در بهترین و برخوردارترین مکان استفاده میشود، درنتیجه اغلب اوقات سطح عملکردهای محلی بسیار اندک است. درنتیجه امیدوارند که با کاهش کنترل خارجی بتوانند به این روش‏ها پایان دهند. میتوان مالکیت را از طریق محدودیتهای قانونی یا معیارهایی برای کاهش جذابیت مالکیت خارجی محدود کرد (مثلاً محدودسازی بازگرداندن سود به کشور خود). پس بازاریابان بین‏المللی یا باید کاهش کنترل و یا کاهش فرصت عملکرد در یک کشور خارجی را بپذیرند. بیثباتی کلی بازار هم یکی از موانع اصلی برای مالکیت کامل FDI است. این بیثباتی میتواند نتیجهی اغتشاشات سیاسی یا تغییر رژیمها باشد، اغلب اوقات هم از تهدید به اقدام سیاسی، روشهای بوروکراتیک پیچیده و دورنمای تغییرات اختیاری و غیرقابل پیشبینی قوانین پس از تصمیمگیری برای سرمایهگذاری ریشه میگیرد.
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این سرمایهگذاریها به شراکت دو یا چند سازمان برای مدتی بیشتر از یک دورهی گذرا اشاره دارند. محدودیتهای دولتی برای کاهش میزان کنترل شرکتهای خارجی بر عملیاتهای داخلی وجود دارد. طرفین این سرمایهگذاری تمام داراییها، ریسکها و سودها را تقسیم میکنند هرچند لازم نیست تا هر دو طرف برابر باشند. نقش طرفین قرارداد میتواند بسیار متغیر باشد و شامل بودجهها، تکنولوژی، تجربه، سازمانهای فروش یا کارخانهها و تجهیزات است.
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دو دلیل اصلی سرمایهگذاریهای مشترک دولتی و تجاری هستند. اغلب کشورها از درصدهای سطح مالکیت برای تعریف میزان کنترل استفاده میکنند. آستانههای مالکیت در طی زمان کاهش یافته اند زیرا ثابت شده که حتی گروههای کوچک و سازمانیافته هم میتوانند بر کنترل یک تجارت تأثیر بگذارند. همزمان بسیاری از کشورها به مزایای رقابتی FDI پی بردند و به شرکتهای خارجی کنترل بیشتری دادند. اصول تجاری هم برای سرمایهگذاریهای مشترک بسیار مهم است. این سرمایهگذاریها می‏توانند تمام منابع را جمعآوری کنند و سود بیشتری برای هر کدام از طرفین حاصل شود. به خصوص وقتی هر کدام از طرفین در زمینهی خاصی تخصص دارد که به نفع سرمایهگذاری است. به عنوان مثال ممکن است یک شرکت تکنولوژی جدیدی داشته باشد اما سرمایهی کافی برای FDI نداشته باشد. با سرمایهگذاری مشترک میتوان سریعتر از تکنولوژی استفاده کرد و راحتتر به بازار نفوذ کرد. همچنین اگر یکی از طرفین یک سیستم توزیع کامل و سازمانیافته داشته باشد به سرعت حجم فروش افزایش مییابد. سرمایهگذاریهای مشترک امکان ارتباط بهتری با سازمانهای محلی فراهم میکنند (دولت، مسئولین محلی یا اتحادیههای کار). اگر طرف محلی بتواند تأثیر سیاسی داشته باشد، سرمایهگذاری جدید با احتمال مشوقهای مالیاتی، پاداشها و حمایت دولتی همراه است و کمتر در معرض ریسک سیاسی خواهد بود. مذاکره برای مجوزها یا تائیدیهها راحتتر خواهد بود. ارتباط با سازمان مالی محلی به سرمایهگذاری مشترک فرصت میدهد تا به بازارهای سرمایهی محلی دست یابد. تجربهی فرهنگی و محیطی بیشتر و آشنایی با همکار محلی به سرمایهگذاری مشترک فرصت میدهد تا آگاهی بیشتری از حساسیتهای فرهنگی داشته باشد و از دورنمای تغییر شرایط و نیازهای بازار سود ببرد.
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نقاط ضعف سرمایهگذاریهای مشترک همانند تمام شراکتهای دیگر شامل اجرای مفهوم و حفظ رابطه است. قوانین سرمایهگذاری مشترک اغلب به تفسیر و قضاوت زیادی مشروط هستند. مشکلات اصلی میتوانند به دلیل تضاد منافع، افشای اطلاعات حساس و اختلاف نظر در مورد تقسیم سودها باشند، این مسائل نتیجهی نداشتن ارتباط و برنامهریزی قبل ، حین و پس از تشکیل سرمایهگذاری است. در برخی از موارد مدیران به شروع سرمایهگذاری علاقمند هستند اما توجه اندکی به اجرای واقعی آن دارند. در موارد دیگر مدیران منصوب شده توسط طرفین، درجهی وفاداری متفاوتی به سرمایهگذاری و طرفین دارند. به عنوان مثال ممکن است سرمایهگذاری مشترک بر یک بازار خاص تمرکز کند و دفاتر مرکزی یکی از طرفین، طرحهایی برای تأمین این بازار داشته باشند درنتیجه مجبور شوند با سرمایهگذاری مشترک خود رقابت کنند. برطرف کردن این تعارضها یکی از بزرگترین چالشهای منابع انسانی برای سرمایهگذاریهای مشترک است.
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یکی از فرمهای خاص سرمایهگذاریهای مشترک شامل اتحادهای استراتژیک (پیمانهای استراتژیک) یا شراکتهایی است که قراردادهایی بین دو یا چند شرکت با یک هدف تجاری مشترک هستند. مزیت این اتحادها برخلاف سرمایهگذاری بدون انعطاف، انعطافپذیری دائمی آنها است زیرا میتوان آنها را شکل داد، انطباق داد و در واکنش به شرایط متغیر آنها را حل و فصل کرد. درواقع این اتحادها شبکه‏هایی از شرکتها هستند که برای رسیدن به یک هدف یا پروژهی خاص با یکدیگر همکاری میکنند. ممکن است طرفین یک پروژه رقبای سختی برای یکدیگر باشند. این اتحادها میتوانند در دامنهای از همکاری اطلاعاتی برای توسعهی بازار تا مالکیت مشترک عملیات جهانی قرار داشته باشند. به عنوان مثال تگزاس اینسترومنت با استفاده از عباراتی چون توافق توسعهی مشترک، تلاش فنی مشترک، برنامهی مشترک برای توسعه، توافق تأمین منبع جایگزین و توافق مبادله، طراحی برای توسعهی محصول مشترک و مبادلهی دادههای تکنیکی به توافقات خود با شرکتهایی چون IBM، هیوندای، فوجیتسو، آلکاتل و اِل.ام.اریکسون اشاره کرد. توسعهی بازار یکی از دلایل رشد چنین اتحادهایی است. موتورولا در ژاپن طرحهای تراشه و امکانات تولیدی خود را با توشیبا به اشتراک گذاشت تا دسترسی بیشتری به بازار ژاپن داشته باشد. یکی دیگر از نقاط تمرکز هزینه و ریسک در حال افزایش تولید و توسعه است. تگزاس اینسترومنت و هیتاچی با همکاری یکدیگر در حال توسعهی نسل بعدی تراشههای حافظه هستند. هزینهی ساخت موتورهای جت جدید آنقدر زیاد است که شرکتهای هوا فضا را مجبور به مشارکت میکند. چنین کنسرسیومی توسط بخش پرت و ویتنی یونایتد تکنولوژی، رولزرویس بریتانیا، اتحادیهی موتورن- اند- توربین آلمان، فیات ایتالیا و آیرو- انجینهای ژاپن شکل گرفت. برخی از اتحادها هم برای متوقف کردن یا غلبه بر رقیبان شکل میگیرند. به عنوان مثال کاترپیلار یک سرمایهگذاری مشترک تجهیزات سنگین با میتسوبیشی ژاپن تشکیل داد تا بر اصلی‏ترین رقیب جهانی خود یعنی کوماتسو در کشور خود غلبه کند. 
شرکتها باید به دقت تأثیرات ورود به این اتحادها را ارزیابی کنند به خصوص از نظر استراتژی و قابلیت رقابت. موفقترین اتحادها مواردی هستند که با نقاط قوت مکمل طرفین برای رسیدن به یک هدف مشترک انطباق دارند. اغلب اوقات طرفین نقاط قوت محصولی، جغرافیایی یا عملکردی متفاوتی دارند و با ایجاد یک اتحاد میتوانند با کمک یک استراتژی جدید یا در یک بازار جدید به موفقیت برسند. سپس میتوانند به طور مشترک با سهم برابر به کار خود ادامه دهند یا یکی از طرفین از نقاط قوت طرف مقابل بهرهبرداری کند (کولی گرفتن). به عنوان مثال پپسی موقعیت بازاریابی خود برای نوشیدنیهای بطریدار را با موقعیت برند قوی لیپتون برای چای ادغام کرد تا بطریهای چای سرد را به فروش برسانند. شرکتها میتوانند یک توافق متقابل داشته تا هر کدام از طرفین امکان دسترسی به بازار خود را به دیگری بدهد. نیویورک یانکیز و منچستریونایتد محصولات مجوزدار یکدیگر را به فروش میرسانند و برنامههای اسپانسری مشترک دارند. ایرلاینهای بینالمللی هم برنامههای زمانبندی هماهنگ و ارسال بلیت راحت را در پیش گرفتند. اِستار آلیانس (شراکت ایرلاین هایی چون یونایتد و لوفت هانزا) و وان ورد (بریتیش ایرویز و امریکن ایرلاینز) تمام مشتریان خود در سراسر جهان را در انجمنهای سفر و کشتیرانی پوشش میدهند. عرضهکننده در یک قرارداد مدیریتی یک بسته از مهارت‏های مدیریتی فراهم میکند که بدون هیچ ریسک و مزیتی برای مالکیت، یک خدمت یکپارچه به مراجعهکننده ارائه میدهد. این فعالیت با دیگر توافقات تجاری کاملاً تفاوت دارد زیرا افراد واقعاً حرکت کرده و مستقیماً مهارتها و دانش مرتبط را در سازمان مراجعهکننده اجرا میکنند. قراردادهای مدیریتی مزایای شفافی برای مراجعهکننده دارند. این قراردادها با مهارتهای سازمانی همراهند که در سطح محلی وجود ندارند، تخصص به راحتی در دسترس قرار دارد و کمک مدیریتی در فرم خدمات حمایتی ارائه میشود که در غیر اینصورت تکرار محلی آن بسیار سخت و پرهزینه است. علاوه بر این مشارکت خارجی بسیار محدود است. وقتی یک پروژهی کلیدی آنلاین است، سیستم به طور کامل در مالکیت مشتری است، توسط او کنترل میشود و خود مشتری آن را اجرا میکند. درنتیجه بسیاری از دولتها این قراردادهای مدیریتی را یک جایگزین سودمند برای FDI میدانند. مزایای مشابهی هم برای عرضهکننده وجود دارد. ریسک مشارکت در یک سرمایهگذاری بینالمللی به شدت کاهش مییابد زیرا هیچ دارایی خالصی در معرض ریسک قرار نمیگیرد. همزمان میتوان عملیات را به طور کامل کنترل کرد. قرار گرفتن درون این مشارکت به معنی یک مزیت استراتژیکی برای تأثیرگذاری بر تصمیمات است. علاوه بر این میتوان داشتن تجربه موجود حاصل از سرمایهگذاری را تجاریسازی کرد. میتوان با استفاده از پرسنل باتجربه تأثیر نوسانات بر حجم تجارت را کاهش داد. باید مجموعهی دانش خدماتی و مزیت مقایسهای را در سطح بینالمللی استفاده کرد. قراردادهای مدیریتی چنین فرصتی را در اختیار یک شرکت قرار میدهند. در یک محیط تجاری دینامیک، اتحادها باید بتوانند خود را با شرایط بازاری وفق دهند. پس باید در مورد تغییرات احتمالی در مفهوم اصلی به توافق رسید تا سرمایهگذاری رونق گرفته و شکوفا شود. اتحادهای استراتژیکی در سایهی رشد رقابت بینالمللی و افزایش هزینهی نوآوری تکنولوژیکی به رشد خود در آینده ادامه میدهند.
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فرمی از همکاری در سطح صنعت است که با حمایت دولت یا حتی یارانه همراه است. معمولاً این کنسرسیوم بیانگر هزینهی رو به رشد و یک هدف دولتی برای توسعه یا حفظ رهبری جهان در یک بخش خاص است. ساخت و عرضهی بازاری یک داروی جدید، کامپیوتر یا سوئیچ اطلاعات دوربرد میتواند هزینهای معادل 1 میلیارد دلار داشته باشد. کنسرسیومهای پژوهشی در آمریکا، ژاپن و اروپا وجود دارند تا هزینهها و ریسکهای بالای تحقیق و توسعه کاهش یابند از زمان تصویب قانون تحقیق و توسعهی مشترک 1984 بیش از 100 کنسرسیوم در آمریکا به ثبت رسیدند. این کنسرسیومها تمام منابع خود را گردآوری کردند تا روی تکنولوژیهایی چون هوش مصنوعی و باطریهای خودروی الکتریکی تا تولید نیمهرساناها به تحقیق بپردازند. اتحادیهی اروپا چند پروژهی کلان برای توسعهی فناور ی های جدید تحت عناوین BRITE، COMET، ESPRIT، EUREKA و SOKRATES دارد. کنسرسیومهای ژاپنی در حال تولید تراشهای با بالاترین ظرفیت حافظه و دیگر فناوریهای پیشرفتهی کامپیوتر هستند. در زمینهی تولید صنعتی هم تشکیل ایرباس اینداستریز تولید جتهای تجاری اروپایی را تضمین کرد. کنسرسیوم شرکت هوافضا و دفاع هوایی اروپا متشکل از جرمن دایملر- کرایسلر ایرواسپیس AG، فرنچ ایرواسپایتال مارتا، و GASA اسپانیا به یکی از رقیبان اصلی تبدیل شد.
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ویتنام که اغلب با عنوان ببر بعدی آسیا شناخته میشود، 13644 پروژهی FDI با ارزش 198 میلیارد دلار تا دسامبر 2011 داشت. سرمایهی جدید سال 2011 این کشور هم به 7/14 میلیارد دلار رسید. سرمایهگذاران اصلی در ویتنام از سنگاپور، کرهی جنوبی، ژاپن و تایوان هستند. حرکت به سوی اقتصاد بازاری باعث شد تا ویتنام به یکی از بازیگران پویا و تأثیرگذار آسیای جنوب شرق تبدیل شود. جریان FDI هم یک منبع مهم برای توسعهی اقتصاد ملی است. پروژههای FDI بزرگ این کشور عبارتند از: (1) بندر سان دونگ و مجموعهی فولاد توفورموسا که یک گروه تایوانی است. (2) پروژهی توریسم نیوسیتی ویتنام، یک مجموعه هتل، دفاتر، رستورانها، مراکز بهداشتی و بیمارستانی و کلوپهای ورزشی توسط یک شرکت از برونئی، (3) مجموعهی تفریحی و توریستی هوترام از سوی شرکت توسعهی ساحلی آسیا که در کانادا دفتر دارد. (4) پروژهی شهرک دانشگاهی بینالمللی ویتنام از سوی شرکت مالزیایی (5) پروژهی تفریحی ساحلی کا-دای توسط گروه هولدینگ آمریکایی (6) یک مجموعهی توریستی 5 ستاره توسط گروه آمریکایی گود چویس. (7) پروژهی بینالمللی همکاریهای TA، دفاتر و ساختمانهای مسکونی توسط یک گروه سنگاپوری، (8) مجموعهی شهر، هتل، تجارت و خدمات توسط شرکت واتر فرانت سنگاپور. 
با این حال چنین فعالیت FDI سریعی بدون اشتباه نیست. آژانس سرمایهگذاری خارجی وزارت برنامه‏ریزی و سرمایهگذاری به وضوح عنوان کرد که از شرکتهای خارجی شریک در فعالیتهای اجتماعی ویتنام و تابع قوانین حفاظت محیط زیست تشکر میکند. درنتیجه هر سال 40 شرکت سرمایه‏گذاری خارجی برای دریافت جایزهی سایگان تایمز انتخاب میشوند که این انتخاب بر مبنای معیارهای زیر است: ایفای نقش در توسعهی جامعه از طریق برنامههای اجتماعی، نیکوکارانه و حفاظت زیست محیطی. این شرکتها از صنایع مختلفی هستند و چهار شرکت در سالهای متوالی این جایزه را دریافت کردند. برای داک سرامیک یکی از سازندگان اصلی کاشی و سرامیک و اولین شرکت ویتنامی است که گواهی کیفیت ISO 9001:2000 و ISO 14001:2004 گرفت. کارکنان این شرکت در اروپا آموزش دیدند و کارشناسان ایتالیایی برای ساخت محصولات جدید استخدام شدهاند. نام کان سان پایپ لاین، حاصل از شراکت بین سه شرکت است: Videsh- ONGC، BP، Statoil. این FDI برنامهای برای توسعهی موفق مخازن گاز دارد. هیکوسن کارا، در تولید پوشاک، لوازم خانگی و دیگر منسوجات نقش دارد. دفتر مرکزی این شرکت در ژاپن قرار دارد. Phu my 3 Bot به عنوان اولین نیروگاه انتقال برق ویتنام، یکی از مهمترین پروژههای برق ویتنام است و نقشی حیاتی در برنامهی دولت برای تولید نیروی پاک و قابل اتکا دارد. این شرکت کنسرسیومی از BP، Sojitz Corp و Sembcorp utilities سنگاپور و نیروی الکتریکی کیوشوی ژاپن است. متأسفانه تمام پروژههای FDI ویتنام عملکرد پایداری ندارند. در سال 2008 یک کارخانهی بزرگ متعلق به تایوان به نام ولان ویتنام به دلیل تخلیهی روزانه 80.000 لیتر مکعب فاضلاب به رودخانهی تای وای بسته شد. این تولیدکنندهی 14 سالهی منوسدیم گلوتامات (MSG) یک شبکهی لولهکشی زیرزمینی داشت که فاضلاب تصفیه نشده را به رودخانه تخلیه میکرد. این فاضلاب حاوی مقادیر زیادی مواد شیمیایی و ملاس بود که قانون حفاظت زیست محیطی ویتنام را نقض میکرد. آسیب وارده به رودخانه غیرقابل بازگشت به نظر میرسد. صنعتیسازی سریع در هر کشور در حال توسعهای با ریسکهایی همراه است. با این حال چنین به نظر میرسد که دولت ویتنام به نیاز به رشد اقتصادی پایدار پی برده است و با اجرای قوانین سختی علیه شرکتهای متخلف، فقط سرمایهگذاران دوستدار محیط زیست را میپذیرد.
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اغلب شرکتها به تدریج به بازارهای بینالمللی وارد میشوند، هرچند برخی از این شرکتها بین‏المللی زاده میشوند. چند فاکتور داخلی و خارجی این شرکتها را در معرض بازار بینالمللی قرار میدهند. کارکنان و مدیریت عوامل تغییر مهمی هستند. شرکتها پس از آگاهی از فرصتهای بازاریابی بینالمللی، طی چند مرحله به پیشروی خود ادامه داده و سپس یا به طور کامل به بازار داخلی باز میگردند یا قلمرو فعالیتهای بینالمللی خود را به چند روش توسعه میدهند. ممکن است این شرکتها از طرف سوم مانند شرکتهای مدیریت صادرات یا شرکتهای بازرگانی استفاده کنند یا از طریق اینترنت به بازار جهانی وارد شوند. اگر شرکتی به دنبال حضور بینالمللی باشد میتواند برای محصولات خود مجوز دهد، فرانشیزهای جهانی اعطا کند یا مستقیماً در یک ناحیهی جهان سرمایه‏گذاری کند. این جایگزینهای توسعه شامل درجات متغیری از ریسک و کنترل یک شرکت به سرمایهگذاریهای بینالمللی خود هستند. ممکن است محدودیت قانونی مالکیت خارجی در کشور مورد نظر به محدودیت مشارکت شرکتها در بازارهای بینالمللی منجر شود. شرکتهایی که به دنبال بین‏المللی شدن هستند باید قبل از توسعهی خود چند فاکتور را در نظر بگیرند مکانیک، ساختار شرکتی، اهداف استراتژیکی، لجستیک، هزینه و قوانین.


پرسش ها 
1- چرا شرکت ها وارد بازار جهانی می شوند؟
2- منظور از عبارت " متولد شده جهانی" چیست؟
3- چه رابطه ای بین دولت ها و سرمایه گذاران خارجی وجود دارد؟ چرا سرمایه گذاران خارجی اهمیت دارند؟
4- در مورد تاثیر اینترنت و تجارت الکترونیکی در جهانی شدن یک شرکت بحث کنید. 
5- درباره مزایا و معایب مالکیت کامل در مقابل سرمایه گذاری مشترک مختلف بحث کنید. 











[bookmark: _Toc278046228]فصل دهم
[bookmark: _Toc278046410][bookmark: _Toc278046229]سازماندهی ، اجرا و کنترل بازاریابی



در پایان این فصل می توانید :
· ساختارهای سازمانی جایگزین برای عملیات‌های بین‌المللی را توصیف کنید. ​
· عوامل موثر بر تصمیمات در مورد ساختار سازمان‌های بین‌المللی را درک کنید. ​
· نقش سازمان های کشور در توسعه استراتژی و اجرای برنامه ها را مشخص کنید. ​
· نیاز به کنترل و چالش‌های آن در عملیات‌های بین‌المللی را مشخص کنید. ​




همانگونه که شرکت ها از یک شرکت ساده ی داخلی به شرکت های چند ملیتی تبدیل میشوند ساختارسازمانی و سیستم های کنترل آنها نیز باید با هدف انعکاس استراتژی های جدید تغییر نماید .تنوع در محصولات و خدمات، بازارهای جغرافیایی و کارکنان، باعث رشد و نهایتاً منجر به ایجاد مجموعه ای از چالش ها برای سازمان می شود. سه نکته کلیدی برای رسیدگی به این چالش ها ضروری می باشد: 
نوع سازمان ، که بهترین چهارچوب برای اثربخشی عملیاتی را فراهم میکند.
2-  گرایش بهینه، که به اجرای استراتژی شرکتی در سطح جهانی ، منطقه ای و محلی می انجامد.
3- نوع و درجه ی کنترل که باید با هدف افزایش مجموعه تلاش ها از جانب مراکز فرماندهی اعمال گردد. 
ساختارهای سازمانی و سیستم های کنترل با توجه به تغییرات شرایط بازار باید اصلاح شوند.
[bookmark: _Toc278046230]بهبود زندگی روزمره ی مردم
پروکتر اند گمبل ، ساختار سازمانی منحصر به فرد جهانی، مزایای جهانی یک شرکت بین المللی و تمرکز محلی مرتبط با مصرف کنندگان در بیش از 180 کشور که در آن این برند به فروش می رسد را فراهم می کند.
  این ساختار جهانی با هدف داشتن کارمندان کوشا و سرعت بخشیدن به نوآوری و همچنین  جریان محصولات و فرآیندهایش در سراسر مرزها ، جایگزین  ساختار مبتنی بر منطقه شده است.  چهار رکن واحد کسب و کار جهانی، عملیات جهانی، خدمات تجاری جهانی و شرکت های بزرگ تابعه، قلب ساختار سازمانی  پروکتر اند گمبل را شکل می دهند: 
- واحدهای کسب و کار جهانی: (GBUs) [footnoteRef:236] ساخت برندهای بزرگ جهانی با استراتژی کسب و کار قوی.
- سازمانهای توسعه بازار[footnoteRef:237]  : (MDOs) ایجاد درک محلی به عنوان پایه ای برای کمپین های بازاریابی.
- خدمات کسب و کار جهانی : (GBSS)[footnoteRef:238] ارائه ی فن آوری کسب و کار و خدماتی که باعث موفقیت کسب و کار می شوند. [236:  Global business units]  [237:  Market development organizations]  [238:  Global business services] 

- شرکت های تابعه[footnoteRef:239] (CFS)  : حفظ پروکتر اند گمبل  به عنوان رهبر صنعت.  [239:  Corporate functions] 

بسیاری از بخش ها ممکن است از طریق برندهای جهانی قدرتمند تغذیه شوند، برخی دیگر از طریق انطباق محلی و خلق هم افزایی میان برنامه ها .
[bookmark: _Toc278046231]ساختار سازمانی[footnoteRef:240] [240:  Organizational structure] 

عملکردهای بنیادی هر سازمان فراهم کردن موارد زیر است:
1- ریشه و مکان تصمیم گیری و همکاری.
2- سیستمی برای گزارش دهی و ارتباطات. 
 ابعاد ارتباطات و هماهنگی باید به شکل فزاینده ای شامل یادگیری از محیط بازار جهانی و از طریق بخش های مختلف شرکت صورت بگیرد .این شبکه ها غالباً در چارت سازمانی نمایش داده می شوند . 
[bookmark: _Toc278046232]طرح های سازمانی 
پیکر بندی اصلی سازمان های بین المللی با سازمان های محلی مشابه است. هر اندازه درجه ی بین المللی شدن بالاتر باشد ساختارها می توانند پیچیدهتر شوند . عنصر تشکیل دهنده ی اصلی، شرکتی است که در بازار خاص خودش فعالیت میکند . اما این شرکت های منفرد نیاز دارند تا برای دستیابی به بالاترین سطح اثربخشی ، با یک طرح سازمانی با همدیگر همکاری کنند.
 انواع ساختارهایی که شرکتها برای مدیریت فعالیت های خارجی بکار میگیرند، با توجه به درجه ی بین المللی شدن به سه دسته ی زیر تقسیم میشود :
1- درک کم یا عدم درک سازمانی از فعالیتهای بین المللی سازمان: این دسته شامل فعالیت های داخلی است که با تعاملات بین المللی گاه به گاه روبروست و از بخش صادرات مجزاست .
2- بخش بین المللی: شرکتهایی که در این دسته بندی قرار دارند اهمیت روز افزون بین المللی شدن را درک میکنند.
3- سازمان های جهانی: این سازمان ها می توانند بر اساس محصول ، محیط ، عملکرد ، فرایند یا مشتری ساختار بندی شوند .
ساختارهای ترکیبی نیز ممکن است وجود داشته باشند که در آن یک بازار از طریق محصول و بازار دیگر از طریق محیط تشکیل شده باشد . سازمان های ماتریسی در شرکت های بزرگ چند ملیتی برای ترکیب محصول و تخصص منطقهای و عملیاتی پدیدار شدهاند . همانطور که رقابت جهانی در بسیاری از صنایع  به طور چشم گیری افزایش یافته، آخرین پاسخ های سازمانی ظهور سازمان های جهانی شبکه ای می باشد که در آن جریان سنگین فناوری، نیروی انسانی و ارتباطات میان بخش های مرتبط استراتژیک با هدف ایجاد ادغام جهانی عظیم تر صورت می پذیرد. توان شناسایی و نشر فعالیتهای عالی از طریق سازمان یک مزیت رقابتی مهم برای سازمان های جهانی است. برای مثال اسیلور اینترنشنال سازنده ی جهانی لنزهای درمانی یک برنامه آموزشی بین المللی برای انتقال عملکردهای عالی خود میان 102 سایت در 40 کشور انجام داده است. یک مرکز پردازشگر لنز در تایلند یک بازی اختراع کرده تا از طریق آن به کارگران جدید بیاموزد که چگونه شکل لنزها را تشخیص بدهند. امروزه این روش در برزیل نیز اجرا می شود . جذابیت های فزاینده ی برون سپاری، تقاضاهای بیشتری برای مدیریت ارتباطات با تک تک شرکاء را ایجاد کرده است.  مثلاً بوئینگ هر شش هفته یک جلسه برای شرکاء برقرار کرده و یک شبکه راه اندازی نموده تا از آن طریق به طراحان (در بوئینگ و تامین کنندگانش ) این امکان را بدهد تا با پایگاه دادههای هماهنگ کار کنند. جلسات مجازی با همکاران نیز در مناطق زمانی گوناگون در طول روز صورت می پذیرد .
[bookmark: _Toc278046233]سازماندهی کم یا عدم سازماندهی رسمی[footnoteRef:241]  [241:  Little or No Formal Organization] 

یک شرکت در مراحل ابتدایی مشارکت بین المللی، مسئولیت عملیات داخلی را به فعالیتهای بازاریابی بین المللی واگذار میکند. سهم عملیات بین المللی در فروش و سود شرکت در ابتدای امر بسیار پایین است و به همین دلیل اصلاحات سازمانی خاصی صورت نمیگیرد. هیچگونه یکپارچگی اطلاعات یا قدرت بر فروش بین المللی نیز ضروری نبوده و اجرا نمیشود. تعاملات بر مبنای محصولات شکل میگیرد و این تعاملات ممکن است از طریق یک متخصص ساکن یا اغلب اوقات با کمک عوامل تسهیل کننده صورت گیرد.
زمانی که تقاضا از سوی محیط بازار بین المللی رشد میکند، تمایل در داخل شرکت توسعه پیدا کرده و ساختار سازمانی آن را منعکس مینماید و نهایتاً دپارتمان صادرات به یک هویت مجزا تبدیل میشود . ممکن است یک شرکت مدیریت صادرات خارجی باشد یعنی یک شرکت مستقل که به عنوان دپارتمان صادرات بالفعل برای شرکت تبدیل میشود . این گرایش غیر مستقیم به مشارکت بین المللی است که در آن تجربه ی بسیار کمی در درون سازمان جمع شده است . از طرفی یک شرکت ممکن است بخش صادرات خود را تاسیس کند و نیروی کار متخصص را برای انجام کامل مسئولیت های فعالیت های بین المللی استخدام نماید. از نقطه نظر سازمانی این دپارتمان ممکن است زیر مجموعه ی بازاریابی یا رده بندی مساوی با دیگر دپارتمانهای وظیفهای و عملیاتی باشد. این انتخاب به اهمیت فعالیت های شرکت بستگی دارد . با توجه به این که دپارتمان صادرات اولین گام واقعی برای بین المللی کردن ساختار سازمانی است، باید یک سازمان بازاریابی تمام عیار باشد و نه فقط یک سازمان فروش خالی. یعنی این بخش باید منابعی برای تحقیق و فعالیت های توسعه بازار مانند شراکت در برنامه های تجاری داشته باشد . نمودار 1-10 مثالی از ساختار دپارتمان صادرات می باشد.

نمودار 1-10: ساختار دپارتمان صادرات (‏TAL)
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تل[footnoteRef:242] که مرکز آن در هنگ کنگ است یک تولید کننده ی خلاق پوشاک برای برندهای رهبر جهان از جمله بنانا ریپاپلیک ، کالوین کلاین ،جردانو و ال ال بین میباشد.  ایالات متحده بصورت سنتی اصلی ترین بازار تل بوده و 80 درصد از تولیداتش را به آن اختصاص میداده است. اما در حال حاضر تقاضا برای پوشاک مارک به شکل قابل توجهی در بازارهای نوظهور در حال افزایش است . در حال حاضر مشتریان این شرکت در ایالات متحده و کشورهای دیگر اخبار فروش خود را روزانه به تیم فروش اعلام میکنند. پوشاک در طول مدت یک هفته مستقیماً به انبارها ارسال میشود .تل بصورت مرکزی در هنگ کنگ و بخش های عملیاتی آن در ایالات متحده ، چین ، تایلند ، اندونزی ، ویتنام و مالزی اداره می شود. [242:  TAL] 

صدور مجوز یکی از روشهای ورود بین المللی برای برخی از شرکت ها است که مسئولیت صدور مجوز آن به بخش تحقیق و توسعه واگذار میگردد؛ هرچند که این کارکرد از اهمیت ویژه ای برای استراتژی کلی شرکت برخوردار است. ارتباط رسمی میان بخشهای وظیفهای صادرات ، بازاریابی ، تولید  و تحقیق و توسعه باید با هدف افزایش بهروری از صدور مجوز صورت بگیرد. در صورتی که صدور مجوز به یکی از فعالیت های اصلی شرکت تبدیل شده باشد، لازم است یک مدیر مستقل برای آن درنظر گرفته شود .
زمانی که شرکت مشارکت بیشتری در بازارهای خارجی داشته باشد ساختار دپارتمان صادرات منسوخ خواهد شد. بر همین اساس ممکن است شرکت وارد سرمایه گذاری های مشترک یا سرمایه گذاری مستقیم خارجی گردد که نیازمند تجربیات کارکردی کافی می باشد.
برخی از شرکتها که از امکانات تولیدات خارجی استفاده میکنند لازم است یک مرحله ی اضافی نیز طی کنند که در آن شرکتهای تابعه خارجی مستقیماً به مدیر مربوطه گزارش میدهند . اما حجم کنترل و همکاری مورد نیاز به سرعت، نیاز به سازمان بین المللی شدن برای شرکت را ایجاد میکند .
[bookmark: _Toc278046234]بخش بین المللی 
همانطور که در نمودار 2-10  نشان داده شده است بخش بین المللی در یک شرکت مسئولیت مجموعهی فعالیتهای بین المللی را تحت نظر دارد .این روش در نظر دارد تا هرگونه خطای محتمل در عملیات بین المللی را در صورتی که بخش های محلی مستقلاً مجاز به ارائه خدمات به مشتریان بین المللی باشند را از بین ببرد .در برخی از موارد، بازارهای بین المللی به عنوان بازار های محلی ثانویه شناخته می شوند. بخش بین المللی ، ،جریان اطلاعات مرتبط با فرصت های بازار خارجی  و اختیار فعالیتهای بین المللی را متمرکز مینماید اما کارکرد های تولید و دیگر کارکردهای مرتبط با هدف بهره بردن از صرفه جویی ناشی از مقیاس در بخش های محلی را باقی می گذارد .
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نمودار 2-10: ساختار بخش بین‌المللی (‏جنرال میلز)
برای جلوگیری از شرایطی که در آن بخش بین المللی در رقابت برای تولید، از نیروی انسانی و خدمات شرکتی بی بهره است شرکت ها لازم است میان فعالیت های داخلی و بین المللی خود هماهنگی ایجاد نمایند .هماهنگی می تواند از طریق کارکنان مشترک یا از طریق لزوم تعامل بین بخش ملی و بین المللی در برنامه ریزی های استراتژیک و ارائه برنامه ها به مراکز فرماندهی صورت بگیرد . به علاوه بسیاری از شرکت ها تعاملات گاه به گاه را میان کارکنان محلی و بین المللی تشویق میکنند تا چالش های معمول موجود مانند برنامه ریزی محصول را به بحث بگذارند . همچنین همکاری میتواند مهم باشد تا از آن طریق عملیات محلی در راستای خطوط وظیفهای و محصولات سازماندهی شود .
بخش های بین المللی میتوانند به بهترین شکل از طریق محصولات کمی که به شکل قابل توجهی در حساسیت های محیطی یکسان هستند و زمانی که فروش و سود دهی بین المللی در مقایسه با فروش و سود ملی کمتر است به شرکت های خود خدمت نمایند. ممکن است که شرکت ها در نتیجه ی افزایش قابل توجه  فروش و تنوع و پیچیدگی در بخش های بین المللی شان از رشد قابل توجهی برخوردار شوند. با توجه به اندازه ی نسبی کوچکتر بازارهای محلی در اروپا ، شرکت های اروپایی نسبت به شرکت های امریکایی از بخش های بین المللی به نسبت کمتری استفاده میکنند . به عنوان مثال رویال داچ شل و نستله اگر تنها بر بازار هلند تکیه میکردند هرگز به این رشد قابل توجه دست نمی یافتند. یک استثناء قابل توجه در میان شرکت های  تولید کننده ی محصولات مصرفی، شرکت جنرال میلز بود که همچنان از ساختار بخش بین المللی استفاده می کند و فروش ناشی از مشتریان بین المللی آن تقریباً 20 درصد بوده است .این شرکت علاوه بر برندهای جهانی (مثلا پیلزبری و بتی  کروکر ) برندهای محلی مانند لاسال تنا پاستازو تاپاس در آرژانتین و جسرول پاسریز را در انگلیس ارائه میکند.
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ساختارهای جهانی براساس ضرورت های رقابتی بوجود آمده اند . در بسیاری از صنایع، رقابت در سطح جهانی است و لازم است تا شرکت ها در آن از قابلیت واکنشی بالایی برخوردار باشند . 
6 نوع ابتدایی از ساختارهای جهانی وجود دارد :‌
 1- ساختار محصول جهانی: که بخش های محصول مسئولیت تولیدات و بازاریابی در سطح جهانی را به عهده دارند .
2- ساختار محیط جهانی: که بخش های جغرافیایی در آن مسئولیت تمام فعالیت های تولیدی و بازاریابی در منطقه ی خاص خود را به عهده دارند .
3- ساختار وظیفهای جهانی:که واحدهای وظیفه ای ( مانند تولید ، بازاریابی ، مالی و منابع انسانی ) در آن مسئولیت عملیات جهانی را برای مناطق وظیفه ای خاص خود برعهده دارند .
4- ساختار مشتری جهانی: که در آن عملیات بر اساس گروه های مشتریان متمایز در سطح جهان ساختاربندی می شود .
5- ساختار ترکیبی: که ممکن است روش های دیگر را باهم ترکیب کند. 
6- ساختارهای ماتریسی: که وظیفه ی گزارش دهی در آن را بیش از یک گروه ( معمولاً محصول ، منطقه یا واحدهای وظیفه ای)  بر عهده دارد .
[bookmark: _Toc278046236]ساختار محصول 
برخی از انواع ساختارهای محصول غالباً توسط شرکت های چند ملیتی بکار گرفته می شود که این ساختار ممکن است بصورت خالص یا به عنوان محرک ساختار ماتریسی پیچیده تر بکار برده شود . ساختار محصول خالص، مسئولیت جهانی برای بازاریابی خطوط محصول را برعهده ی واحدهای تجاری استراتژیک قرار می دهد . بسیاری از شرکت های مصرف کننده ی محصول برخی از این روش ها را به کار می برند چرا که اساساً خطوط محصول آنها متنوع است. 
یکی از فواید اثربخشی هزینه، از طریق تمرکز بر تسهیلات کارخانهای میباشد. این کار در صنایعی که جایگاه رقابتی از طریق سهم بازار جهانی تعیین می شود، حیاتی است . تطابق با این روش بطور تاریخی با تثبیت عملیات و بسته شدن کارخانه ها مرتبط می باشد. یک مثال خوب استنلی بلک اند دکر می باشد که برند هایش را تحت محصولات مصرفی ، محصولات صنعتی و گروههای مونتاژ دسته بندی میکند.
در اقدامی مشابه ، فورد عملیات خودروهای بزرگ و متمایز اروپایی ، آمریکای شمالی و چینی خود را بر اساس نوع پلت فرم خودرو ادغام کرد تا از منابع مهندسی و توسعه محصول خود در برابر رقبای جهانی شدن سریعتر استفاده بیشتری کند.. توسعه ی فورد توسط یک تیم مهندسی برای بازارهای جهانی طراحی شده بود. در راستای افزایش فشار رقابتی در صنعت خودرو بسیاری از شرکت های خودرو سازی ساختار خود را برای اثربخشی بالاتری مجدداً طراحی کرده اند . سیستم های خودروی دورا[footnoteRef:244] در آمریکا تغییر تمرکز خود را از ساختار سازمان منطقهای به بخش های چهارگانه ی تجارت جهانی  اعلام کرد که مراکز فرماندهی هریک از آنها در آمریکا و یا آلمان بوده است. این چهار بخش برای فروش به تولید کنندگان بین المللی خودرو، به سیستم های کابلی ، سیستم های تعویضی ، سیستم های شیشهای و سیستم های ساختاری و ایمنی سازماندهی شدهاند . [244:  Dura] 

یکی دیگر از فواید قابلیت ایجاد تعادل میان ورودیهای وظیفهای مورد نیاز یک محصول و عکس العمل سریع به مشکلات اختصاصی محصول در محیط بازار این است که حتی برندهای کوچکتر نیز توجه اختصاصی دریافت میکنند. توجه اختصاصی به محصول مهم است چرا که محصولات با توجه به درجه ی انطباق مورد نیاز با بازارهای مختلف خارجی با یکدیگر متفاوتند. روی هم رفته در ایده آل ترین حالت ،گرایش محصول موجب توسعه ی تمرکز جهانی استراتژیک در پاسخ به رقابت جهانی میشود . بطور همزمان این ساختار، تخصص بین المللی را درون شرکت تقسیم میکند چرا که مجموعه ی مرکزی تجربه بین المللی وجود ندارد. این ساختار فرض میکند که مدیران، تجربه ی منطقهای کافی خواهند داشت یا به آنان پیشنهاد میکند تا تصمیمات متعادل اتخاذ نماید . با هدف جلوگیری از تکرار فعالیتهای اساسی غیر ضروری، هماهنگی فعالیتها میان گروههای مختلف محصولی که در بازار فعالیت میکنند، بسیار مهم است .
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دومین گرایش غالب، ساختار منطقهای است که شرکت براساس مناطق جغرافیایی ساخته می شود. به عنوان مثال ممکن است عملیات به مناطق آمریکای شمالی، آمریکای لاتین و اروپا... تقسیم شده باشد. بطور ایده آل هیچ گونه ترجیح خاصی به یک منطقه بخصوص که در آن مراکز فرماندهی وجود دارد، اختصاص داده نخواهد شد .کارکنان مرکزی مسئول فراهم کردن حمایت ها برای برنامه ریزی جهانی و کنترل فعالیت های انجام شده در مراکز فرماندهی می باشند. ادغام یا یکپارچه سازی منطقه ای بصورت مستمر نقش بسیار مهمی در بازسازی منطقه ایفا میکند. بسیاری از شرکت های چند ملیتی، مراکز فرماندهی اروپایی خود را در بروکسل یعنی همان جایی که مراکز فرماندهی اروپا قرار دارد قرار داده اند. بروکسل یک انتخاب مهم برای شرکتهای قانونی ، شرکتهای مشاوره ای، شرکتهای حسابداری و سازمانهای غیر دولتی میباشد. به عنوان مثال یکی از انواع یکپارچه سازی اقتصادی نتیجهاش نفتا است . شرکتهای تولیدی آلمانی مانند اشنایدر الکتریک و ترامپف بخشهای عملیاتی آمریکای شمالی را در تمام آمریکا ، مکزیک و کانادا راه اندازی کرده اند. تشابهات فرهنگی همچنین میتواند محرک انتخابهای ساختاری باشد؛ مانند آسیا یا ارتباط تاریخی مانند ترکیب اروپا با آسیای میانه. در آمریکا وقتی بازارهای جدید ظاهر میشوند ممکن است در ابتدای امر برای راهنمایی و دستیابی به اهداف نهایی شرکت به یک شرکت شناخته شده واگذار شوند .
روش منطقهای بسیار به مفهوم بازاریابی نزدیک است چرا که به هریک از مناطق و بازارها توجه ویژه ای می شود. اگر با توجه به مقبولیت محصولات و شرایط عملیاتی، شرایط بازار به شکل قابل توجهی متغیر باشد، روش منطقهای بهترین گزینه برای انتخاب است. شرکتهایی که این روش را انتخاب میکنند از خطوط محصول محدود و مصرف کنندگان نهایی مشابه برخوردار هستند. اما تخصص بسیار لازم است چرا که محصولات و بازاریابی آنان باید با شرایط بازار محیطی تطبیق داده بشود. یکبار دیگر برای جلوگیری از تلاش تکراری در مدیریت محصول و مناطق عملکردی، کارمندان متخصص  میتوانند مورد استفاده قرار بگیرند. بدون برخورداری از هماهنگی مناسب از طرف کارکنان، ممکن است اطلاعات و تجربیات لازم میان بخش های وظیفه ای منطقهای منتقل نگردد. همچنین اگر شرکت خطوط محصول خود را گسترش دهد و بازارهای نهایی متنوع شوند ساختار منطقهای ممکن است تناسب خود را از دست بدهد.
برخی بازاریابان ممکن است احساس کنند که ورود به ساختار محصول جهانی ممکن است بسیار سریع باشد. بنابراین ترجیح میدهند برای اهداف گزارش دهی و برنامه ریزی از سازمانهای منطقهای استفاده کنند. به علاوه هدف میتواند حفظ مراکز سود و فروش در سلسله مراتب سازمانی باشد. اگر گروهی از کشورها نسبت به واحدهای عملیاتی کشورهای دیگر از فروش کمتری برخوردار باشند میتوانند با هم تلفیق شده و یک منطقه را بوجود بیاورند. فواید عملیات و مراکز فرماندهی منطقهای، هماهنگی اثربخشتر برنامهها در تمام منطقه، مدیریت حساستر به عملیات بازار کشور در همان منطقه و قابلیت شنیده شدن صدای منطقه در مراکز فرماندهی جهانی( در مقایسه با دستاورد عملیات منفرد و کوچکتر کشوری ) میباشد .
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از نقطه نظر اداری ساختار وظیفهای سادهترین روش نسبت به دیگر گرایش های سازمان دهی جهانی می باشد. چرا که در این روش بر فعالیت های اساسی شرکت مانند تولید ، فروش و تحقیق و توسعه تاکید می شود. این روش زمانی به بهترین شکل اجرا می شود که هم محصولات و هم مشتریان به نسبت کم هستند و طبیعتاً به هم شباهت دارند. با توجه به اینکه هماهنگی ذاتاً مشکل کلیدی میباشد، کارکردهای پرسنل برای تعامل میان مناطق وظیفهای ایجاد شده است در غیر این صورت تخصص منطقهای و بازاریابی شرکت ممکن است نتواند به بهترین شکل اثربخشی خود را نشان دهد. با توجه به تغییر پذیری این روش استفاده از فرایندها به عنوان مبنایی برای ساختار بسیار لازم میباشد. ساختارهای فرایندی در صنایع انرژی و حفاری معمول است. جایی که در آن یک شرکت ممکن است مسئول اکتشاف جهانی و دیگری ممکن است مسئول عملیات اصلی حفاری باشد. 
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شرکت ها ممکن است فعالیت های خود را با استفاده از ساختار مشتری سازماندهی کنند؛ بخصوص اگر گروه های مشتری که به آنها خدمات ارائه میکنند به شکل قابل توجهی متفاوت باشند. مثلاً مصرف کنندگان در مقابل کسب و کارها و دولتها. ارائه ی خدمات به این گروههای متنوع ممکن است نیازمند تنوع متخصصان در بخش های بخصوصی باشد، محصول ممکن است یکسان اما فرایندهای خرید مشتریان مختلف ممکن است متفاوت باشد. خرید دولتی با ویژگی مناقصهای بودن شناخته شده است که در آن قیمت بزرگترین نقش را ایفا میکند. اما محصولات و راه حلها بر مبنای قابلیتهایشان به شکل صعودی رشد و توسعه پیدا میکنند، مانند ارتباطات شبکهای که میتواند بوسیله ی بیش از یک سرویس یا آژانس مورد استفاده قرار بگیرد . بطور مشابه در موسسات مالی دانستن این مطلب که مشتری که برای خدمات موسسه آنها ثبت نام کرده است مشتری خدمات دیگر همان موسسه می باشد یا خیر، مهم است.
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 در برخی موارد سازماندهی های ترکیبی نیز وجود دارد .یک ساختار ترکیبی دو یا بیش از دو بعد سازمانی را بطور همزمان با هم ترکیب میکند. این روش اجازه میدهد تا توجه کافی به محصول، منطقه، یا نیازهای کارکردی شرکت مبذول گردد.  این روش ممکن است تنها نتیجه ی یک دوره ی انتقالی پس از اقدام یا مالکیت بوجود بیاید یا ممکن است در نتیجه ی ویژگیهای بخصوص بازار یا خطوط محصول تولید شود . همچنین این روش ممکن است ساختاری مفید برای اجرای ساختار ماتریسی جهانی ایجاد نماید.
بطور طبیعی ساختارهای سازمانی هرگز به این سادگی و روشنی نیستند . صرف نظر از فرمت ابتدایی آنها ، ورودیهای جغرافیایی، وظیفهای، کارکردی و محصولی هم برای آنها لازم است. گروه نستله برای بسیاری از کسب و کارهای غذا و نوشیدنی خود بر اساس جغرافیا (اروپا ، امریکا و اسیا ، اقیانوسیه ، افریقا ) مدیریت می شود. البته آبهای معدنی نستله، غذاهای تقویتی نستله ، اسپرسو ، پورینا پت کر و علوم بهداشتی نستله[footnoteRef:248] که برمبنای جهانی مدیریت میشوند از این قاعده مستثنی می شوند ( نمودار 3-10 ). [248:  Nestlé Health Science] 
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نمودار 3-10: ساختار بخش جهانی (‏نستله)
بسیاری از شرکتهای چند ملیتی در تلاشند تا برای برنامه ریزی ، سازماندهی و کنترل کسب وکارهای مرتبط، منابع حیاتی، استراتژیها و مناطق جغرافیایی از ساختار ماتریسی استفاده کنند .کسب وکار از طریق بخش کسب و کار جهانی هدایت می شود ( مثلاً محصولات جغرافیایی یا سیستم های ساختار ماتریسی تجاری و اطلاعاتی )؛ از طریق بخش های جغرافیایی پیاده سازی می شود ( مثلاً اروپا یا آمریکای لاتین ) و همین طور شعب شان در کشورهای مختلف مانند چسب بین عملیات محصولات مستقل عمل می کنند. سازماندهی ماتریسی روش های مختلفی که در بالا به آنها اشاره شد را باهم ادغام میکنند. 
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نمودار 4-10 ساختار ماتریس جهانی (ABB)
ماتریس ها به لحاظ حوزه ی تمرکز و تعداد ابعاد با یکدیگر متفاوتند .ABB  ، که یک شرکت مهندسی سوئیسی - سوئدی است از ماتریس چند بعدی استفاده میکند که شامل 8 منطقه ی جغرافیایی، 5 بخش عملیاتی و گروه خدمات کسب و کار جدید می باشد که از  قابلیتهای جهانی  برای بخشهای عملیاتی حمایت میکند. هریک از بخش های عملیاتی شامل وظایفی مانند بازاریابی و فروش ، تحقیق و توسعه ، مهندسی ، تولید و مالی می باشد. روش ماتریسی کمک میکند تا بسیاری از پیچدگی های ماتریسی از بین برود و همکاری میان مدیران کسب و کار، مدیران اجرایی و مدیران استراتژی تسهیل شود . اما ساختار ماتریسی نیازمند مدیران میانی آموزش دیده و حساسی میباشد که قادر باشند با مشکلاتی که مرتبط با ارائه ی گزارش به دو رئیس است کنار بیایند، مثلاً مدیر خط تولید و مدیر منطقه. به عنوان مثال تمام بخشهای مدیریت ممکن است ارتباطات گزارش دهی چند بعد داشته باشند که از خطوط عملیاتی ، وظیفهای و جغرافیایی گذر میکند. مثلاً از نقطه نظر منطقهای مدیران گروهی در اروپا گزارشهای اداری را به معاون رئیس عملیات ارائه اما گزارشهای کارکردی را به معاونین رئیس گروه در مراکز فرماندهی جهانی ارائه می کنند .
بسیاری از شرکت ها بر مشکل آفرین بودن ساختار ماتریسی خصوصاً به دلیل ایجاد تعارض با وجود کانال های گزارش دهی دو گانه اذعان دارند . موارد پیچیده منجر به ایجاد چارچوب تصمیم گیری دو بعدی[footnoteRef:249] شده و حتی موارد کوچکتر ممکن است به اجبار از طریق مباحثات کمیته ای حل وفصل شوند. به صورت ایده ال مدیران باید بتوانند مشکلات را از طریق ارتباطات رسمی و غیر رسمی  حل کنند، اما فواصل فیزیکی و روانی اغلب مانع آن می شود. به خصوص زمانی که شرایط رقابتی مستلزم عکس العمل سریع است، ساختار ماتریسی با پیچیدگیذاتی اش ممکن است باعث کاهش سرعت عکس العمل شرکت گردد. در نتیجه، هرچند که ساختار ماتریسی عملاً هنوز مورد استفاده قرار میگیرد اما قدرت در بسیاری از سازمان ها از منطقه به محصول منتقل شده است. [249:  two-dimensional decision] 

[bookmark: _Toc278046241]ساختار فراملی[footnoteRef:250]  [250:  Transnational Structure] 

شرکت های چند ملیتی نیاز دارند تا هم افزایی و صرفه ی اقتصادی و در عین حال قابلیت انطباق محلی را در خود ایجاد نمایند.این چالش دو گانه و متعارض باعث می شود فشارها بر روی مدل های عملیاتی جهانی بیشتر شود. چرا که نیروهای فراملی در راستای چند قطبی شدن صنایع، قوی تر می شوند و در آن واحد نیز تمرکز برروی افزایش همکاری از رواج بیشتری برخوردار شده است .
[bookmark: _Toc278046242]ظهور ساختارهای سازمانی 
بر مبنای مطالعات شرکت اسنتور[footnoteRef:251] در سال 2011  ، 95 درصد مدیران اجرایی ارشد اذعان داشتند که بعید میدانند شرکتهایشان از مدل عملیاتی صحیح برای دنیای امروز که در آن ساختار یک عامل کلیدی است، برخوردار باشند. هیچ بهترین روشی برای طراحی مدل عملیاتی جهانی وجود ندارد. طراحی مدل عملیاتی جهانی، یعنی ترکیب بخصوص اجزای سازمانی، نیازدارد تا زمینه ی بازار خانگی شرکتهای چند ملیتی و ویژگی های بازارهای هدفشان را همانطور که در استراتژی بین المللی شان آمده است با هم انطباق بدهد. [251:  Accenture] 

بطور ایده ال ساختار اجازه میدهدکه شرکت ها به بهترین شکل با چالش های بازار جهانی روبرو شوند : 
محلی و جهانی باشند ، کوچک و بزرگ باشند ، گزارش دهی شان بصورت متمرکز و غیر متمرکز انجام شود و از طریق سهولت بهینه سازی کسب و کار جهانی و حداکثرسازی عملکرد در تمام کشور به عملیات بپردازند. شرکتها در مراحلی که تنوع محصولات آنها توسعه پیدا کرده و سهم فروش خارجی آنها بالا رفته باشد، دست به توسعه ساختارهای جدید می زنند.
این روزها ساختار جدیدی با نام سازمانهای تی شکل در حال ظهور است. شرکتهای تابعه چند ملیتی در بازارهای نوظهور باید خودشان را سازماندهی مجدد نموده تا از این طریق بتوانند به بهترین شکل با فشارهای دو گانه مقابله نمایند. در سمت تقاضا شرکتها لازم است تا سریع تر حرکت کنند، تصمیمات محلی بیشتری اتخاذ کنند و مزایا و فرصتهای شغلی بیشتری را به کارمندانشان پیشنهاد بدهند. به عبارت دیگر عملیات صف آنها باید به شدت بومی سازی شود. با توجه به اندازه ی بازارهای نوظهور مانند چین و هند سطح بالای محلی سازی، موانعی را برای صرفه جویی ناشی از مقیاس ایجاد نخواهد کرد.
جنرال الکتریک موتورهای جت جدید تولید میکند اما آنها به طراحی های بخش چین جهت تولید آن موتورها متکی هستند، بخش هند ویژگیهای محاسباتی و مواد اولیه را اضافه میکند و در عین حال آزمایشگاههای آلمانی عملیات آزمایش تونل باد را انجام می دهند .مدیران طراحی تحقیق و توسعه جنرال الکتریک در تمام دنیا بصورت اثربخش همکاری میکنند و همگی با زبان واحد 6 سیگما صحبت میکنند. فرایند ظهور ساختارهای جهانی در نمودار 5-10 خلاصه شده است .
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 مدل دروازه  برای کاهش تنش میان ادغام جهانی و پاسخگو بودن محلی ارائه شده است. زمانی که بازارهای جدید ظاهر می شوند نیاز برای مدیریت کردن پیچیدگیهای افزوده شده نیز ضروری تر می شود. مثلاً  10 کشور دروازه میتوانند به عنوان مرکز در بازارهای توسعه یافته و 10 کشور دیگر به عنوان بازار برای کشورهای در حال ظهور باشند. هر مرکز می تواند به دروازه ی بازار و همانطور بازارهای مشابه خدمت رسانی کند.  به عنوان مثال مرکز آلمان ممکن است اتریش ، مجارستان و سوئیس را مدیریت نماید، برزیل ممکن است آرژانتین ، بولیوی ، شیلی ، پاراگوئه واروگوئه را حمایت نماید. کشورهای غیر مرکز نیز معمولاً تنها دارای ویژگی ارتباط با مشتری و خدمات مشتری میباشند. برخی از کشورها معمولاً تمام جنبه های فعالیت های شرکت را در برمیگیرند در صورتی که برخی دیگر به مرور قابلیت های لازم را بر مبنای فروش ایجاد می نمایند. کمیته ی اجرایی شرکت شامل رهبران با تجربیات متنوع از تمام مراکز کشورهای مهم توسعه یافته و در حال توسعه در دنیا می باشند .
صرف نظر از اینکه چینش سازمانی به چه صورت است، چالش کارکردن کارکنان در بخش ها همچنان وجود دارد. دانش کارکنان نیز در حال تکه تکه شدن می باشد به شکلی که تجربیات و دانش یک بخش برای بخش دیگر قابل دسترسی نمیباشد بنابراین با هزینه قابل توجهی چرخ دوباره اختراع می شود. تکنولوژی اطلاعات میتواند برای همگام سازی دانش در تمام سازمانها حتی در سازمان های پیچیده  و متنوع استفاده گردد. به عنوان مثال مدیران برند در پروکتراندگمبل از سیستم های استاندارد جهانی ارزیابی تبلیغات استفاده میکنند که به آنها اجازه میدهد تا به تمامی تبلیغاتی که شرکت داشته، دسترسی داشته باشند. زمانی که انتقال دانش به عنوان یک ضرورت شناخته شد آنچه ممکن است مورد نیاز باشد نوعی از سازمان است که افراد و گروهها برای خودشان تصمیم میگیرند چه کاری انجام بدهند و البته باید در مقابل نتیجه اش هم  پاسخگو باشند .
[bookmark: _Toc278046243]اجرا و پیاده سازی 
ساختارهای سازمانی چارچوبی برای اخذ تصمیمات بازاریابی فراهم میکند اما برای اینکه بازاریابی اثر بخش باشد مجموعه ای از فعالیت های بازاریابی باید خلق شود تا استراتژی بازاریابی با حداکثر کارایی اش توسعه یابد ، یعنی اجرای مطمئن این استراتژی ها در سطح  ملی و در تمام بازارها.
[bookmark: _Toc278046244]مکان تصمیم گیری[footnoteRef:252]  [252:  Locus of Decision Making] 
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ساختارهای سازمانی به تنهایی نشان نمی دهند که قدرت تصمیم گیری و کنترل در کجای سازمان قرار دارد و همچنین  سطح هماهنگی میان بخش ها را هم تعیین نمیکنند. زمانی که شکل مناسبی از ساختار پیدا شد نحوه ی بکارگیری آن بر توانایی ایجاد تعادل میان مرکز و سازمان های کشوری مبتنی میباشد .

جدول 1-10 : سطوح هماهنگی
اگر سطح قابل توجهی از استقلال  به شعبات داده شود، نتیجه همان چیزی است که به آن غیر متمرکز کردن 
می گوییم. در سیستم های غیر متمرکز میزان کنترل به نسبت کم و ساده است و جریانات میان مراکز فرماندهی و شعبات اساساً مالی است. به این معنی که هر شعبه به عنوان یک مرکز سود عمل میکند. از طرف دیگر اگر کنترل ها سخت گیرانه و تصمیمات استراتژیک در مراکز فرماندهی متمرکز شده باشد، نتیجه ی آن را متمرکز سازی می نامیم . شرکت ها معمولاً نه کاملاً متمرکز هستند نه کاملاً غیر متمرکز. شرکت ها به شکل روزافرونی تمایل ندارند که مشتریانشان  فکر کنند که آن شرکت ها متعلق به محل خاصی هستند و همینطور تمایل ندارند تا به عنوان مکانی در نظر گرفته شوند که یک پایگاه خانگی در تمام بازارهای تحت عملیات را به وجود آورده است. به عنوان مثال کارکرد اصلی شرکت لنوو میان پکن ، سنگاپور و رالی کارونیای شمالی تقسیم شده است.برخی از کارکردها شامل کارکردهای مالی از تصمیم گیری متمرکز بیشتری استفاده میکنند در حالی که کارکردهای دیگر مانند تصمیمات ترفیع از تصمیم گیری متمرکز کمتری استفاده میکنند. تحقیق و توسعه بخصوص زمانی که پژوهشهای بنیادی و اساسی  در دستور کار قرار دارند غالباً از نقطه نظر تصمیم گیری و مکان تصمیم متمرکز می باشند. اما در بسیاری از موارد تنوع در فرایند تصمیم گیری بر بازار و محصول مبتنی است، مثلاً در سازماندهی جدید یونیلور مدیران بخش کسب و کارهای جهانی، مسئول مدیریت برند و توسعه محصول و مدیران سازمان های توسعه بازار محلی، مسئول فروش، بازاریابی ،کسب وکار و انتخاب رسانه هستند .
برخورداری از حداکثر انعطاف پذیری در سطح بازار کشور مفید است چرا که مدیریت، شعبات بازار خود را 
می شناسد و می تواند به سرعت به تغییرات پاسخ دهد. زمانی که تصمیم گیرندگان، اجرا کنندگان استراتژی نیز هستند، مشکل انگیزش و پذیرش از بین می رود . از طرف دیگر، بسیاری از بازاریابان با فرصت ها و تهدیدات رقابتی جهانی مواجه شده و از فرمول سازی جهانی استراتژی استفاده میکنند که در آن سطح خاصی از متمرکز سازی لازم است . در این حالت می توان نتیجه را عدم تمرکز هماهنگ نامید. به این معنی که استراتژی کلی شرکت باید از جانب مراکز فرماندهی جهانی و منطقه ای فراهم می شود اما شعبات برای اجرای آن استراتژیها در نتیجه ی مشورت میان مراکز فرماندهی و شعبات هم، باید از آزادی عمل برخوردار باشند .
حرکت به سوی این روش جدید ممکن است چالش های معناداری ایجاد نماید. در میان این مشکلات سیستماتیک میتوان به عدم وجود تعهد همگانی برای از بین بردن ساختارهای سنتی ملی متاثر از درک ناکافی ازنیروهای جهانی عظیم در محیط کار نام برد. مرزهای قدرت به خصوص اگر نقش های فردی مدیران ملی مورد تهدید ادغام شدن با سازمان منطقهای قرار بگیرد، میتواند باعث به چالش کشیدن پیشنهادات کاری بدون یک دلیل موثق بشود. نهایتاً برخی از ابتکارات سازمانی (مانند تیمهای چند فرهنگی یا چت روم های شرکتی ) ممکن است با این حقیقت که افراد از مهارت های لازم (مثلاً قابلیت زبان) برخوردار نباشند و یا زیر ساخت ها ( اینترنت داخلی ) مناسب نباشند، به خطر بیفتد.
با جهانی شدن نیروها، نقش مدیران کشوری به شکل قابل توجهی تغییر یافته است. مدیران کشوری در گذشته با در نظر گرفتن مسئولیت سود و زیان ، فواید داشتن فاصله از مرکز فرماندهی ، نظارت بر وظایف چندگانه، از استقلال در تصمیم گیری و همچنین ابتکارات کارافرینی قابل توجهی برخوردار بودند. اما امروزه بسیاری از شرکت ها باید به بعد ماتریس جغرافیایی محصول تاکید نمایند به این معنی که تا حدودی قدرت باید حداقل از مدیران کشوری به بخشهای کسب و کار جهانی و مدیران خط تولید انتقال یابد. امروزه بسیاری از تصمیمات محلی گذشته تابع تغییرات استراتژیک جهانی است. اما برندهای محلی و منطقه ای هنوز نیازمند مولفه های مدیریت اثربخش محلی می باشند . بنابراین یک مدیر کشوری در آینده باید از مهارت های متنوع (مانند ارتباطات دولتی و مدیریت کارگروه های کارآفرین) برخوردار بوده و توانایی ایجاد تعادل میان نیازهای عملیاتی را که فرد مدیر مستقیماً خود مسئولیت آن را به عهده دارد نیز داشته باشد. برای تاکید بر اهمیت بعد منطقه ای / جهانی در پرتفوی مدیر کشوری بسیاری از شرکت ها پاداش مدیران کشوری را بر مبنای عملکرد شرکت در سطح جهانی یا منطقه ای تعیین می کنند .
[bookmark: _Toc278046245]عوامل موثر برساختار و تصمیم گیری[footnoteRef:253] [253:  Factors Affecting Structure and Decision Making] 

ساختار سازمانی و مکان تصمیم گیری در شرکت های چند ملیتی بر اساس عوامل مختلفی تعیین میگردد. این عوامل شامل موارد زیر است : 
1- درجه ی مشارکت در عملیات بین المللی
2- کسب وکارهایی که شرکت در آن وارد میشود ( مثلاً از نقطه نظر محصولاتی که بازاریابی میشوند)  
 3- اندازه و اهمیت بازارها
4- قابلیت منابع انسانی شرکت 
تاثیر درجه ی مشارکت بر روی ساختار و تصمیم گیری قبلاً در همین فصل مورد بحث و بررسی قرار گرفته است. با درجه ی پایین مشارکت توسط شرکت مادر، شعبات میتوانند از درجه استقلال بالایی برخوردار باشند؛ البته در صورتی که این استقلال منجر به تحقق اهداف سود آور گردد. شرایط مشابه میتواند برای بسیاری از شرکتها با گرایش جهانی ولی با یک چارچوب متفاوت رخ بدهد . 
مثلا الکاتل لوسنت را در نظر بگیرید که 30 درصد از فروش جهانیاش را از آمریکای شمالی به خصوص ایالات متحده بدست میآورد . این شرکت در سه منطقه ی جغرافیایی ( آمریکا ، اروپا، خاورمیانه ، آفریقا، آسیا  و اقیانوسیه)  و توسط سه کارکرد شرکتی توجه به مشتری ، راه حل یابی و بازاریابی و تضمین کیفیت، سازماندهی شده است. اما آزمایشگاههای بل[footnoteRef:254] درایالات متحده به عنوان موتور خلاقیت شرکت از استقلال قابل توجهی برخوردار میباشد. چرا که از توسعه ی قابل توجهی در تکنولوژی اطلاعات نیز برخوردار است هرچند که تحت کنترل سیستم برنامه ریزی مادر باشد. کشور مبدا شرکت و تاریخچه ی سیاسی منطقه می تواند بر ساختار سازمانی و تصمیم گیری تاثیر گذار باشد. مثلاً نستله که مرکزیت آن در سوئیس است با تنها سه تا چهار درصد فروش خود در بازار کوچک داخلی، سازمانی به شدت غیر متمرکز بوده است. به علاوه اتفاقاتی که در 90 سال اخیر رخ داده به خصوص بین دو جنگ جهانی اغلب شعبات شرکت های اروپایی را مجبور کرده تا برای زنده ماندن به صورت مستقل عمل نمایند .  [254:  Bell Labs] 

نوع و تنوع محصولاتی که به بازار عرضه می شود بر تصمیمات سازمانی اثرگذار خواهد بود . شرکتهایی که غالباً محصولات مصرفی تولید میکنند، سازماندهی محصولی دارند که در آن عدم تمرکز بالا باعث ایجاد حداکثر انعطاف پذیری محلی میشود. از طرف دیگر شرکتهایی که محصولات پیچیده ی تکنولوژیک را به بازار عرضه میکنند، مانند توربینهای جنرال الکتریک غالباً ساختارهای سازمانی متمرکز با مسئولیت جهانی دارند .
اخیراً جهانی شدن به معنای انتقال مراکز فرماندهی جهان به خارج میباشد. مثلاً هالیبرتون دومین دفتر مرکز فرماندهی شرکت خود را در سال 2007 در دبی ، امارات متحده عربی گشود. جدای از این شرایط که نیازمند توسعه ی ساختار منطقهای است، ویژگی های بخصوص برخی بازارها یا مناطق ممکن است نیازمند ملاحظات خاص و منحصر به فردی برای سازمان باشد. مثلاً برند یام ساختاری دارد که در آن هر یک از برندهای خود را شامل ک اف سی ، پیتزا هات ، تاکو بل ، و لانگ جان سیلور را مورد تاکید قرار می دهد . همچنین برندهای یام شامل سه بخش عملیاتی نیز می باشند : یک بخش برای بازار ایالات متحده ، یک بخش بین المللی و یک بخش جداگانه برای چین ( که شامل مین لند چین ، تایلند و کی اف سی تایوان ) می باشد. 
عامل نیروی انسانی در هر سازمانی حیاتی است. مدیران در مراکز فرماندهی و همچنین در شعب باید میان فواصل فیزیکی و روانی که آنها را از هم جدا کرده پل بزنند. اگر شعب دارای مدیرانی شایسته باشند، به ندرت نیازمند مشاوره در مراکز فرماندهی درباره مشکلاتشان هستند و ممکن است از سطوح بالایی از استقلال برخوردار شوند. در مورد سازمان های جهانی ، مدیریت شعب باید فرهنگ شرکتی را درک نمایند چرا که گاهی باید تصمیماتی را اتخاذ کنند که در راستای اهداف بلند مدت سازمان باشد ولی ممکن است تصمیمات مطلوب بازار محلی نباشد.
[bookmark: _Toc278046246]سازمان جهانی شبکهای[footnoteRef:255]  [255:  The Networked Global Organization] 

[image: C:\Users\DELL\Desktop\Untitle33333d.jpg]هیچ ساختار بین المللی ایده ال نیست و برخی حتی یافتن یک مورد ایده ال را به چالش کشیدهاند. به فرایندهای جدید در ساختار مورد نظر که به توسعه ی دیدگاهها و نگرشهای جدید منجر می شود و همچنین 
منعکس کننده ی تقاضا برای یکپارچگی جهانی و پاسخگویی منطقهای میباشند، باید توجه شود. بنابراین سؤال از اینکه کدام گزینه ی ساختاری بهترین گزینه است یا اینکه چگونه دیدگاههای مختلف شرکتهای گوناگون میتواند به بهترین شکل در فرایند تصمیم گیری وارد شود تغییر مییابد. از نقطه نظر ساختاری تغییر میتواند کوچک باشد مثلاً فیلیپس ساختار ماتریسی بنیادی خود را تغییر نداد اما برخی تغییرات اساسی در بخشهای عملیاتی و ارتباطات داخلی آن صورت گرفت . فیلیپس براساس بخش های عملیاتی سازماندهی شد و هریک از بخش های سه گانه، مراقبت های بهداشتی، سبک زندگی مصرف کننده و روشنایی، مسئولیت مدیریت کسب وکارهای جهانیشان را عهده دار شدند. به علاوه فیلیپس نوعی نوآوری و کسب وکارهای نوظهور را خلق کرد تا بر روی پروژههای آیندهنگر خارج از بخش های عملیاتی خود سرمایه گذاری نماید .فیلیپس به عنوان یک سازمان جهانی شبکه ای فعالیت میکند و کمتر شبیه به یک مدل  فدراسیون غیرمتمرکز  میباشد. 






نمودار 7-10: سازمان جهانی شبکه ای
 بسیاری از شرکت های جهانی موفق از گرایش سازمانی استفاده کردهاند که در آن مسیر استراتژیک جهانی به همراه انعطاف برای تطبیق با فرصتها و نیازهای محلی بکار رفته است. واژه ی جهانی شدن برای معرفی این گرایش مورد استفاده قرار گرفته است. شرکت کرافت اینترنشنال، استراتژی شرکتش را با عنوان (برنده شدن بصورت منطقهای و اهرمی شدن به صورت جهانی ) توصیف کرده است. یک مدیر اجرایی شرکت توضیح داده که جهت گیری این شرکت به شرح زیر می باشد : در کشور نوظهوری که فرسنگها با شما فاصله دارد و در آن تا به حال کسی موفق نبوده، شما به سادگی نمیتوانید استراتژی نفوذ در بازار را ایجاد نمائید. لازم است تا شما به صورت جهانی فکر کنید اما باید به صورت محلی عمل کنید. شرکتهایی که از این جهت گیری استفاده کرده اند سه بعدی که در پایین به آن اشاره میکنیم را در سازمانهایشان پیاده کردهاند :
1- توسعه و انتقال رسالت آشکار شرکت. 
2- مدیریت اثربخش منابع انسانی برای توسعه ی دیدگاه های فردی و توسعه ی هویت نیروی انسانی مبتنی بر اهداف شرکت.
3-یکپارچگی تفکر بر فعالیت های فردی با دیدگاههای وسیع تر شرکتی. 
بعد اول با ماموریت بلندمدت شرکتی که در آن افراد شاغل در تمامی بخش های سازمان، راهنمایی می شوند مرتبط می باشد.
بعد دوم با توسعه ی مدیران جهانی که می توانند علی رغم چالش های محیطی، فرصت ها را شناسایی کنند مرتبط می باشد .
بعد آخر با توسعه ی خط فکری همکارانه ی میان سازمانهای کشوری با هدف اطمینان از اجرای اثربخش اهداف استراتژیک مرتبط می باشد .
در صورتی که مدیران درک درستی از رسالت شرکت نداشته باشند، در توسعه ی چشم اندازهای جهانی شرکت سهیم نباشند یا اگر از مسئولیت مستقیم اجرای آن استراتژیها برخوردار نباشند، ممکن است فکر کنند که استراتژیهای جهانی موانعی برای عملیات آنها خواهد بود.این موضوع ممکن است باعث ایجاد نگرشهای تدافعی شود که میتواند منجر به ایجاد سندرم" اینجا اختراع نشده است " بشود. به این معنی که سازمانهای کشوری با استراتژی موجود موافقت نخواهند کرد.
شبکه مانع از ایجاد مشکلاتی از قبیل تکرار مجدد تلاشها، عدم اثربخشی و مقاومت در برابر ایدههایی که توسط شعبات بخشهای دیگر ارائه شده است، میشود. همچنین تبدیل به ابزاری برای دستیابی به توسعه ی محلی کسب و کار در داخل چارچوب استراتژی جهانی خواهد شد. مراکز فرماندهی به هر بخش به عنوان یک منبع، ایده، مهارت، توانمندی و دانش که میتواند به سود کل سازمان مورد استفاده قرار بگیرد، نگاه میکند. به این معنی که شعبات باید از نقش اجرایی و انطباقی به نقش شراکتی در توسعه و پیاده سازی استراتژیهای جهانی تغییر سطح بدهند. بخشهای اثربخش ممکن است به مراکز بین المللی تولید تبدیل شوند، به علاوه بخشهای خلاق تحقیق و توسعه ممکن است به مراکز سرآمدی مبدل شوند و گروههای شعب رهبر نیز ممکن است نقش رهبری در توسعه ی استراتژیهای جدید برای کل شرکت را عهده دار گردند.
مراکز سرآمد میتواند به یکی از سه شکل زیر ظهور یابد: کاریزماتیک ، متمرکز یا مجازی. مراکز سرآمدی کاریزماتیک آن دسته از مراکزی هستند که در مقیاس بین المللی به واسطه ی تخصص در یک وظیفه ی خاص شناخته شده هستند. رایج ترین نوع مراکز سرآمد ، مراکز سرآمد متمرکز می باشد که بر یک بخش منفرد تخصصی مبتنی است و این بخش منفرد می تواند تکنولوژیک یا مبتنی بر محصول باشد . در مراکز سرآمد مجازی افراد اصلی در تمام دنیا زندگی و کار میکنند و از طریق ابزار و جلسات الکترونیک باهمدیگر ارتباط برقرار میکنند .
[bookmark: _Toc278046247]توسعه ی همکاری داخلی و جهانی 
در محیطهای امروزی یک کسب و کار جهانی تنها در صورتی موفق است که بتواند سرمایه ذهنی را در درون سازمان به حرکت در بیاورد. به این معنی که باید قادر باشد در زمان مناسب ایده ها و اطلاعات را منتقل نماید. اگر موانعی بر سر راه جریان آزاد اطلاعات در مرزهای سازمانی وجود داشته باشد، به روز رسانیهای مهم درباره تغییرات محیط رقابتی ممکن است به صورت منظم به افراد مربوطه منتقل نگردد.
یکی از ابزارها، آموزش از طریق برنامه های آموزشی و توسعه ی اجرایی میباشد. یکی دیگر از روش های 
توسعه ی همکاری داخلی برای اجرای استراتژیهای داخلی  به کارگیری تیمها یا رایزن های بین المللی 
می باشد. تیم بین المللی مدیران ممکن است درمورد محصولات یا برنامههای جدید، برای توسعه ی استراتژیها کنار هم قرار بگیرند. با اینکه خط مشیهای نهایی ممکن است از جانب مراکز فرماندهی اداره شود در هر صورت این مراکز از شرایط محلی نیز مطلع بوده و با توجه به اینکه مدیران محلی کشورها در فرآیندهای توسعه مشارکت دارند، باعث می شوند اجرای استراتژی ها نیز بهبود یابد . 
بر اساس یک مبنای کلی تر و بلند مدت تر میتوان گفت شرکتها برای بهترین شیوه ها از رایزن ها استفاده میکنند. مثلاً  ایدهای که پول یا وقت بیشتری را صرفه جویی کند یا فرایندی که نسبت به فرایندهای دیگر اثربخش تر باشد. به این خاطر بسیاری از متخصصان در شرکت های رهبر جهانی عضو رایزن های چندگانه هستند. در برخی موارد حضور اعضای دیگر سطوح ( مثلاً تامین کنندگان ، واسطه ها ، شرکت های خدماتی ) به این جلسات با هدف گرفتن دیدگاهها و تجربیات آنان صورت میگیرد که بسیار مهم می باشد. در برخی فرایندهای تولید ، فناوری امکان مشارکت مداوم برای اعضای تیم های داخلی و خارجی را فراهم میکند.
با اینکه فناوری، کار گروهی را اینگونه ممکن ساخته اما تکیه کردن مطلق بر آن ممکن است همیشه نتایج مورد علاقه را برای ما به همراه نداشته باشد. هدف اصلی همان چیزی است که افراد گروه را برای یک شغل مشخص به همدیگر متصل می نماید و می تواند تنها از طریق اعتماد ( از طریق جلسات رودرو ) حاصل شود. 
واژه ی شبکه همچنین بر یک ارتباط دو طرفه ی میان مراکز فرماندهی و شعب دلالت دارد . این یعنی ارتباطات بین فرهنگی که بر توسعه ی ارتباطات متمرکز است. این دسته از ارتباطات بصورت سنتی در غالب خبرنامه ها ، جلسات گاه به گاه و منظم افراد مناسب شکل میگرفته اما تکنولوژی های جدید به کسب و کارهای جدید اجازه میدهد که شرکتهای بسیار دور از هم را نیز به یکدیگر مرتبط کنند و موانع سنتی زمان و فاصله را حذف نمایند. این روزها شرکت ها در مقیاس جهانی از پاد کستهای صوتی برای انتقال سمینارها و کنفرانسها به کارکنان استفاده میکنند و به کارگیری تکنولوژی رسانهای، پخش زنده ی جلسات مهم را برای شرکتها ممکن میکند.
 آژانس تبلیغات بین المللی  Tbwaهر سال سه پخش زنده برای نشان دادن آخرین فعالیتهای خلاقانه و طرح پرسش از تمام کارکنانش در تمام دنیا اجرا میکند. اینترنت داخلی، سرمایههای اطلاعاتی شرکت را به یک سیستم واحد جهانی تبدیل میکند که باعث همکاری اثربخشتر تیمهای مجازی میگردد. مثلاً کارکنان لیوایز میتوانند با همکارانشان در تمام دنیا مباحثات الکترونیک برگزار کنند، جدیدترین ترفیعات فروش لیوایز را مشاهده کنند یا دیدگاههای خود را نسبت به جدید ترین برنامه ها ی تجاری ابراز نمایند .
فواید اینترنت داخلی شامل موارد زیر می باشد :
1-افزایش بهروری. 
 2-بهبود دانش سرمایه ای، که بصورت مداوم بروز رسانی می شود.
 3- تسهیل کارگروهی که امکان ارتباطات آن لاین با یک میزان هزینه ی قابل توجیه را ممکن میسازد. 
4- بکارگیری بهترین عملکرد در زمان مناسب از طریق توانمند کردن مدیران و کارکنان بخشهای وظیفهای، برای اخذ تصمیمات بهنگام در هر جای دنیا .
 اینترانت یا اینترنت داخلی به گروههای مدیریت برند جهانی اجازه میدهد تا به تحقیقات مصرف کننده، برنامه ریزی های توسعه محصول ، مفاهیم خلاقانه بین المللی ، کمپین های منفرد کشوری ، برنامه ریزی رسانه و اطلاعات خرید ، ساختارهای بین المللی ، ایده های جدید بسته بندی و بسیاری دیگر دسترسی داشته باشند.
از این بحث میتوان این نتیجه را گرفت که جهت گیری شبکهای نوعی جهت گیری دستورالعملی می باشد که نیازمند تغییر در منطق مدیریت خواهد بود. این دیدگاه اساساً نیازمند ایجاد تغییر در وظایف همکاری و کنترل داخل سازمان میباشد. با اینکه هنوز توافق قابل توجهی درباره ی اینکه کدام روش را میتوان به عنوان بهترین روش انتخاب کرد وجود ندارد؛ اما برخی شاخص ها نشان داده اند که تا حدودی با موفقیت مرتبط هستند. 
تغییرات آتی در جهت گیری های سازمانی وقتی که کسب و کارها با چالش های جدیدی مانند بازارهای نوظهور، حساب های جهانی ، دیجیتالی شدن کسب و کار و امنیت سایبری مواجه باشند، ضروری خواهند بود . بازارهای نوظهور فرصت های منحصر به فردی را  برای شرکت ها ایجاد می کند؛ اما علاوه بر این چالش هایی مانند تقابل با  محصول و رقبای غیر رسمی که قوانین  محلی مالیات و نیروی کار را نادیده میگیرند را هم برای آنها بوجود می آورد. چگونگی رسیدگی به این موارد ممکن است نیازمند بازنگری مجدد سازمانی باشد. شرکتها به شکل فزایندهای در حال سازماندهی کسب و کارهایشان با هدف تمرکز بر بازارهای نوظهور به عنوان یک گروه می باشند. مدیران حسابهای جهانی باید از مهارت ها و تفویض اختیار برای کار در تمامی بخشهای وظیفهای جهت ارائه ی خدمات با کیفیت به مشتریان شرکت برخوردار باشند. همچنین کسب و کارهای دیجیتال مانند فعالیتهای اینترنتی صنعتی و مصرفی به شکل روز افزونی به عنوان بخشی جدا نشدنی از فعالیتهای تجاری در نظر گرفته میشوند. نهایتاً امنیت سایبری به عنوان موضوعی حیاتی در نظر گرفته می شود. چرا که همکاری های فزاینده تیمهای جهانی می تواند شرکت ها را در مقابل ریسک هکرها و جاسوسان قرار بدهد . آژانسهای دولتی ایالات متحده قربانی حملههای سایبری متعددی در سال های اخیر بودهاند
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سازمانهای کشوری همانطور که به عنوان منبع تقاضا شناخته میشوند، باید به عنوان منبع تامین نیز شناخته شوند. اما اغلب اوقات مدیران مراکز فرماندهی نقش خود را به عنوان تسهیلات کلیدی و کنترل کنندگان منابع میشناسند و به شعب به عنوان مجریان و بکارگیران استراتژی جهانی در بازارهای محلی خودشان نگاه میکنند. علاوه بر این تمام سازمانهای کشوری ممکن است یکسان بنظر بیایند. ممکن است این دیدگاه عمیقاً بکارگیری منابع شرکت را از طریق عدم بکارگیری سازمان به عنوان منبع و عدم ارائه ی فرصت به مدیران کشوری جهت پیاده سازی خلاقیت شان محدود کند .
نقشی که یک سازمان کشوری میتواند ایفا کند بر اهمیت استراتژیک آن بازار و همچنین قابلیتهای آن سازمان بستگی دارد. بر اساس این دیدگاه چهار نقش متفاوت بوجود آمده است. نقش رهبر استراتژیک میتواند توسط یک شعبه ی ملی بسیار مستعد که در بازارهای استراتژیک بسیار حیاتی فعالیت میکند، اجرا شود. سازمان کشوری به عنوان شریک مراکز فرماندهی در توسعه و اجرای استراتژی عمل می نماید. یاری کننده، یک سازمان کشوری است که دارای قابلیت های متمایزی مانند توسعه ی محصول یا تخصص منطقهای باشد. به شکل روز افزونی سازمانهای کشوری منبع محصولات جدید هستند. این ها می توانند به شکل نوآوری های سطح بالا باشند. مانند دانشمندان ای بی ام که اولین نفراتی بودند که توانستند آناتومی یک مولکول را به تصویر بکشند . این نوآوری ها همچنین میتواند به شکل نوآوریهای سادهتر باشد. مانند تیم کشوری پروکتر اند گمبل در ترکیه که کیف های پلی اتلینی با بسته بندی محکم برای جابجایی مواد ضد عفونی کننده اریل تولید کرد. این کیف ها قابل بازیافت هستند. بخش قابل توجهی از فعالیتهای بازاریابی بین المللی توسط مجریان فراهم میشود. این سازمانهای کشوری ممکن است در بازارهای کوچکتر و کمتر تثبیت شده وجود داشته باشد که در آن تعهد شرکتی به توسعه بازار کمتر است. حضور در این بازارها غالباً از طریق سازمان فروش میباشد. علی رغم اینکه بسیاری از شرکت ها واجد این نقش هستند، اهمیت آن نباید نادیده گرفته بشود. مجریان فرصت بکارگیری صرفه جویی ناشی از مقیاس که مبنای استراتژی جهانی است را فراهم میکنند. با در نظر گرفتن برخی از استثنائات، بسیاری از مدیران شعب از این موضوع که توجه لازم  را دریافت نمیکنند شاکی هستند . اما در هر صورت آنها مهمند چرا که شواهد واضح برای شرکتهای مادر مرتبط با نوآوریها و فعالیتهای ساختاری را فراهم میکنند .
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وضعیتی است که بازاریاب بین المللی باید خارج از آن کار بکند. یک شرکت ممکن است در شرایط بازار سیاه قرار بگیرد چون در بررسی بازار اشتباه عمل کرده یا به این دلیل که دولت فعالیتهایش را محدود کرده است.  مثلاً سیتی بانک برای فعالیت در چین محدود شده است. در صورت امکان، بازاریاب میتواند از اتحاد و مالکیت  استراتژیک برای تغییر موقعیت رقابتی خود استفاده نماید. ایکیای سوئد بزرگترین خرده فروش مبلمان در دنیا، سرمایهگذاری یک ملیون دلاری خود را به دلیل محدودیت ها لغو کرد .
نقش ارتباطی میان مراکز فرماندهی و سازمان کشوری می تواند از کنترل ضعیف تا کنترل های قوی تر در اخذ استراتژی ها متفاوت باشد. البته در هریک از این موارد مهم است که سازمان های کشوری از استقلال عملیاتی برای ارائه ی خدمات به نیازهای محلی و ایجاد انگیزه برای مدیران کشوری برخوردار باشند. مثلاً یک مجری باید ورودی توسعه ی برنامه یا استراتژی جهانی یا منطقه ای را فراهم نماید . فرموله کردن استراتژی باید این اطمینان را ایجاد کندکه اجرای مناسب در سطح کشوری می تواند فراهم شود . ایدههای خوب میتواند و باید از هر سازمان کشوری بوجود بیاید. برای بهره برداری کامل از این موضوع، افراد سطح کشوری باید احساس کنند که در درجه ی اول قدرت دستیابی به ایده ها را در اختیار دارند و می توانند مفاهیم مدنظرشان را از طریق فعالیتهای تجاری مشاهده کنند. در برخی موارد ممکن است به این معنی باشد که شعبات قادر به تجربه کردن از طریق پروژه هایی هستند که ممکن است توسط مراکز فرماندهی مناسب بنظر نیاید ولی اجرایی شود. مثلاً توسعه محصولات برای مجموعه ی کوچک تولید انرژی با استفاده از منابع تجدید پذیر ممکن است علاقه مندی خاصی در بازارهای اصلی و شعبات هانی ول ایجاد ننماید اما ممکن است چیزی باشد که یکی از شعبات آن در کشورهای در حال توسعه باید روی آن سرمایه گذاری نماید.
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وظیفه ی ساختار سازمانی فراهم کردن چارچوبی است که اهداف در آن میتوانند تحقق پیدا کنند. در هر صورت مجموعه ای از ابزار و فرایندها لازم است تا بر رفتار و عملکرد اعضای سازمان در راستای تحقق اهداف تاثیر بگذارد. کنترل ها متمرکز بر اقداماتی برای شناسایی و تصحیح فعالیت ها می باشند و اساساً با برنامه های تثبیت شده متفاوتند. نیاز به تطابق از جانب زیر دستان احساس می شود و این تطابق میتواند از طریق ابزار متفاوت در سازمان بوجود بیاید. در داخل یک سازمان، کنترل به عنوان یک مکانسیم ادغام کننده عمل میکند .کنترل ها برای کاهش عدم قطعیت، افزایش قابلیت پیش بینی و حصول اطمینان از اینکه رفتارها در بخش های مختلف سازمان سازگار هستند، بکارمیروند و با توجه به وجود فواصل مقطعی، فیزیکی و روانی که پشتیبان اهداف عمومی سازمانی میباشند، طراحی شدهاند. نکته ی حیاتی مانند همان موضوع که در مورد ساختار سازمانی مطرح شده این است که اندازه ی ایده ال کنترل چقدر است؟ از یک طرف مراکز فرماندهی برای اطمینان از فعالیتهای بین المللی که در افزایش سود کلی سازمان موثرهستند به کنترل احتیاج دارند و از طرف دیگر کنترل ها نباید به عنوان کدهای قانونی تفسیر شده و ابتکارات محلی را خاموش نگه دارد. این بخش بر طراحی و کارکرد ابزارهای کنترلی در دسترس بازاریاب بین المللی و همچنین ارزیابی تناسب آنها تمرکز میکند. تمرکز بر روی درجه ی رسمیت کنترل های بکار گرفته شده میباشد. 
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بسیاری از سازمانها حدی از انعطاف پذیری اداری را از خود نشان میدهند که به شکل تنوع در بکارگیری دستورالعمل های مدیریتی ، اهداف شرکت یا سیستم های اندازه گیری نشان داده می شود. در هر صورت باید میان تنوع حاصل از طراحی و تنوع حاصل ازاستقلال تمایز قائل شد. چون یکی نتیجه ی تصمیم مدیریت و دیگری معمولاً بدون دستورالعملهای مرکزی بوجود میآید و بر فعالیت های جدید مبتنی است. در هر دو نوع حدی از کنترل بکار گرفته خواهد شد. اینجا ما تنها با کنترلهایی که حاصل فعالیت های مراکز فرماندهی
می باشد سر و کار خواهیم داشت .
شرکت هایی که از کنترل های خود استفاده میکنند، متوجه شده اند که این جهت گیری ممکن است به رشد بین المللی سریع منتج بشود اما نهایتاً به ظهور مشکلاتی در عملکرد خط تولید ، هماهنگی برنامه ها و ایجاد برنامهریزی استراتژیک منجر گردد. این روزها برخورداری از الگو برداری ( معیار سازی [footnoteRef:259] ) داخلی مهم است . الگو برداری، یادگیری سازمانی و رسیدن به بهترین عملکرد را با هدف جلوگیری از هزینههای مجدد انجام میدهد و راهحلهایی که قبلاً وجود داشته را تقویت میکند. سه ویژگی اساسی برای بهترین عملکرد ضروری است. اولاً اینکه لازم است یک دستگاه برای حافظه سازمانی وجود داشته باشد مثلاً در شرکت زیراکس پیشنهاد کنندگان راهحل میتوانند ایدههایشان را به کتابخانه ی الکترونیکی که در آنجا اطلاعات برای دسترسی کاربران احتمالی به اشتراک گذاشته شده است، ارسال نمایند. دوم،  بهترین عملکرد باید به روز رسانی شده و با شرایط جدید سازگار شده باشد . مثلاً بهترین عملکرد بکار گرفته شده توسط دفتر شرکت، اصلاح و شخصی سازی خواهد شد، سپس این یادگیری باید به عنوان بخشی از پایگاه داده تبدیل بشود . نهایتاً بهترین عملکرد باید مشروع باشد بنابراین باید فهم درستی از این حقیقت که تبادل دانش در تمامی بخشهای سازمان با ارزش است و این سیستمها مکانیسمهای مهمی برای تبادل دانش هستند در شرکت بوجود بیاید. همچنین ارزیابی اثربخش تقسیم اطلاعات با همکاران توسط کارکنان و استفاده از پایگاههای داده می تواند در ارزیابی های عملکرد کارکنان گنجانده بشود. در طراحی سیستم کنترل تصمیم اصلی در حیطه ی هدف کنترل است. دو هدف اصلی معمولاً به این شکل تعریف می شوند : [259:  Benchmarking] 



 خروجی و رفتار 
کنترل خروجی ها شامل ترازنامه ، داده های فروش، داده های تولید، رشد خط تولید و بررسی عملکرد کارکنان میباشد. خروجی شاخصها در فواصل معینی ذخیره و از کارگاه خارجی به مراکز فرماندهی منتقل می شود و در آنجا بر اساس مقایسه با برنامهها یا بودجهها ، مورد ارزیابی قرار خواهند گرفت.
کنترل های رفتاری مستلزم اعمال نفوذ بر رفتارها قبل یا پس از اینکه منجر به عمل شوند، می باشد.  مثلاً این نفوذ میتواند از طریق ارائه ی دستورالعملهای فروش به کارکنان شعبات یا از طریق ایجاد تناسب میان کارکنان جدید با فرهنگ شرکتی بدست بیاید .
برای ایجاد هریک از این شاخص ها، مدیران شرکتی باید بر روی ابزار کنترل تصمیم گیری کنند که یک جایگزین معمول کنترل های بوروکراتیک ( رسمی شده ) یا کنترل فرهنگی می باشد. کنترل های بوروکراتیک شامل مجموعه ای از قوانین محدود و مشخص میباشد که سطح مورد توقع از عملکرد را تعیین میکند . از طرف دیگر کنترلهای فرهنگی کمتر رسمی هستند و معمولاً نتیجه ی افکار و انتظارات مشترک میان اعضای سازمان می باشند. می توان اینگونه بیان کرد که القای رویکرد بازاریابی (مشتری مداری) باید بیشتر بر بعد رفتاری متکی باشد چرا که دیدگاهی که بر خروجی ها متکی است ممکن است فشار بی دلیلی بر سوددهی کوتاه مدت وارد آورد.
جدول 2-10 : مقایسه مکانیزم کنترل بوروکراتیک و فرهنگی
	نوع کنترل

	ویژگی های کنترل
	کنترل فرهنگی خالص
	بورکراتیک خالص/ کنترل رسمی
	هدف ا کنترل

	HQ مجموعه ای کوتاه مدت عملکردهای هدف و نیاز به گزارش های مکرراز شرکت های تابعه
	هنجارهای مشترک عملکرد
	گزارش رسمی عملکرد
	خروجی

	مشارکت فعال HQ  در تدوین استراتژی های تابعه
	فلسفه مشترک مدیریت
	سیاست های شرکت، راهنما
	رفتار
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  عناصر کنترل بوروکراتیک یا رسمی سازی  برای سه مورد زیر استفاده میشوند:
 (1) بودجه بندی و برنامه ریزی سیستمهای بین المللی.
 (2) سیستم گزارش دهی عملکرد. 
 (3) راهنمای خط مشی گذاری برای هدایت عملکرد. 
بودجهبندی دستورالعملهای کوتاه مدت در زمینه هایی مانند سرمایه گذاری، پول نقد و پرسنل می باشد، در حالی که برنامهها ، برنامه های دوربرد  با افق بیش از یک ساله را شکل می دهند.  فرآیند بودجه بندی  و برنامه ریزی مهم ترین ابزار کنترل در روابط دفاتر مرکزی شرکت تابعه هستند .اگر چه سیستم و اجرای آنها متفاوت است، هدف رسیدن به بهترین تناسب ممکن با اهداف و ویژگیهای شرکت و محیط اطراف آن می باشد. 
به دلیل آنکه بودجه بندی به سیستم های حسابداری شرکت گره خورده است ،دوره ی بودجه معمولاً یک ساله است . سیستم بودجه بندی برای چهار هدف اصلی استفاده می شود:
(1) تخصیص بودجه در میان شرکت های تابعه.
(2) برنامه ریزی و هماهنگی ظرفیت تولید جهانی و تدارکات.
(3) ارزیابی عملکرد شرکت تابعه.
(4) ارتباطات و تبادل اطلاعات در میان شرکتهای تابعه، سازمان محصول و دفتر مرکزی شرکت. 
از سوی دیگر، برنامه ی بلند مدت در طی دوره دو تا ده ساله گسترده شده و محتوای آنها کیفی و مبتنی بر ماهیت، مهیج تر از بودجه است. دوره های کوتاه تر مانند دو ساله، به دلیل عدم اطمینان از محیط های گوناگون خارجی معمولتر میباشند. هر چند شرکتها برای متحد الشکل شدن تلاش می کنند، می توان آن را با تلاش برای طراحی یک کت و شلوار نشان داد . فرآیندهای برنامه ریزی و بودجه بندی خود را در قالب برنامه هایی که باید از آنها پیروی نمود، شکل میدهند.کنترل همچنین میتواند به عنوان یک مکانیسم برای تضمین همکاری واحدهای محلی دیده شود. به عنوان مثال، در حالی که یک شرکت ممکن است استقلال قابل توجهی از سازماندهی یک کشور از نظر استراتژی داشته باشد، ستاد مرکزی ممکن است از تخصیص حجم تولید به عنوان یک ابزار قدرتمند برای اطمینان از انطباق استفاده کند. 
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نمودار 9-10: تامین همکاری کشور و سازمان
برخی از روش های مورد استفاده مانند تصویب برنامههای استراتژیک و انتخاب منابع انسانی رسمی هستند، در حالی که مواردی از جمله تماس و روابط شخصی و همچنین شبکههای بین المللی غیررسمیتر میباشند،.  از آنجا که تناوب و نوع تهیه ی گزارش به وسیله ی شرکتهای تابعه ، به احتمال زیاد با توجه به جهانی شدن افزایش می یابد، ضروری است که شرکت های تابعه مبنایی منطقی برای کارهایی که اغلب وقت گیر است، اختصاص دهند. دو روش استفاده شده می تواند فرایند مشارکت و بازخورد را تسهیل نماید. 
شرکت های چند ملیتی وابسته به ایالات متحده، با تکیه ی شدید بر روی راهنماها، برای تمام وظایف اصلی شان، به مراتب تمایل بیشتری به شکل دهی نسبت به همتایان آسیایی و اروپایی خود دارند. راهنماها برای وظایفی مانند سیاست های استخدام نیروی انسانی، آموزش، انگیزه و اخراج بکار میروند. استفاده از راهنمای خط مشی گذاری به عنوان یک ابزار کنترلی مرتبط با سطح گزارش های مورد نیاز شرکت های تابعه عمل میکند. 
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در کشورهای دیگر به غیر از ایالات متحده، تاکید کمتری بر کنترلهای قراردادی، که جهت گیریهای سخت و بیش از حد کمی دارند، می شود. در عوض، تاکیدشان بر ارزشها و فرهنگ های سازمانی می باشد و ارزیابی نیز مبتنی بر اندازه ی تناسب فرد یا نهاد است. کنترل فرهنگی مستلزم یک فرایند اجتماعی گسترده و غیررسمی 
می باشد. منابع قابل توجهی باید برای آموزش فرد درجهت به اشتراک گذاری فرهنگ سازمانی صرف شود. علاوه بر اینها، به افزایش تنوع فرهنگی در شرکت ها هم نیاز وجود دارد . برای مثال، افراد از 115 ملیت مختلف در نوکیا کار می کنند و 45 درصد از مدیران ارشد شرکت فنلاندی هستند. در ماتسوشیتا (پاناسونیک فعلی ) برای ساخت چشم انداز و ارزشهای مشترک، مدیران بخش قابل توجهی از ماه های اولیه  خود را در آنچه که شرکت آن را " آموزش های فرهنگی و معنوی " می نامد، می گذرانند. آنها عقاید شرکت، "هفت روح ماتسوشیتا" و فلسفه بنیانگذار کونوسوکه ماتسوشیتا را مطالعه می کنند. سپس آنها آموزش های لازم را میبینند تا این درس ها ی درونی را به رفتار روزانه و تصمیمات عملیاتی تبدیل کنند.  بسیاری از نهادهای غربی برنامههای مشابهی دارند، برای مثال، فیلیپس" آموزش انسجام سازمان" و یونیلور" تلقین"  را انجام میدهد. این فرهنگ پذیری شرکت های بزرگ در جهت دستیابی به پذیرش انتقالات از بهترین شیوه ها در داخل سازمان  است . ابزار اصلی کنترل فرهنگی انتخاب دقیق و آموزش پرسنل شرکت ها و  خودکنترلی نهادها است . اگر شرکتی  از میزان گردش مالی کمی برخوردار باشد، انتخاب کنترل فرهنگی به جای کنترل بوروکراتیک را می توان توجیه کرد . در نتیجه، کنترل فرهنگی اعمال می شود. برای مثال، زمانی که شرکت ها در بلند مدت فعالیت دارند ، مانند بسیاری از شرکت های ژاپنی رفتارمی کنند. 
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تویوتا 26 شرکت مختلف با 317،716 کارمند در سراسر جهان، و50 کارخانه در خارج از ژاپن دارد که 8،557،351 اتومبیل در بیش از 170 کشور جهان را به فروش می رساند . چیزی که این حجم از عملیات را درکنار هم نگه می دارد و آنها را بخشی از یک نهاد منسجم می نماید، یک فرهنگ قوی سازمانی است . 
 روش تویوتا دارای هفت عنصر مجزا است:
(1) کایزن ، روند بهبود مستمر است که کارکنان تویوتا در آن هر روز مصمم تر از دیروز برای انجام دادن بهتر کار به سر کار می آیند.
(2)گنچیگن بوستو[footnoteRef:262] ،که انتظار اجماع نظر در تعریف چالش های مبتنی بر واقعیت را دارد. [262:  Genchigenbustu] 

(3) کاکوشین، که بر نوآوریهای رادیکال از نظر فناوری و مدل تمرکز دارد.
(4) چالش، واداشتن کارمندان به دیدن چالش نه به عنوان چیزی نامطلوب بلکه به عنوان راهی برای کمک به رسیدن به بهبود.
(5)کار گروهی، به اشتراک گذاشتن دانش با دیگران در تیم و توجه  به منافع شرکت قبل از فرد است.
(6) احترام به افراد دیگر، نه فقط به عنوان افراد بلکه برای مهارت ها و دانش خاص شان. 
(7) اول مشتریان، دوم فروشندگان و در آخر تولید کننده. به دلیل این واقعیت که مشتریان حقوق را پرداخت
می کنند، نه شرکت.
تویوتا پروژه ای را برای بررسی این که چه نوع وسایل نقلیه ای میتواند برای قرن بیست و یکم بهترین باشد را راه اندازی نمود. دامنه ی پژوهشها، شامل زمینه هایی از قبیل سهولت سوار شدن و خروج، اندازه ی بدن، طراحی و بهره وری سوخت بود. همچنین این طرح تم قرن بیست و یکم یعنی مسائل اجتماعی را نیز شامل می شد. یک فرآیند بررسی از همان ابتدا که یک وسیله نقلیه چیست و فرآیندهای تولید آن چگونه است، بارها و بارها در آن اجرا شد .بین سال های 2009 و 2011، پس از دو درخواست برگشت جداگانه که پوشش دهنده ی 5/7 میلیون وسیله نقلیه بود ، تویوتا مجبور شد حالت تعلیق فروش را برای هشت تا از بهترین وسایل نقلیه فروش رفته ی خود اعلام کند. حرکتی که به این شرکت و فروشندگان آن در یک روز حداقل هزینه 54 میلیون دلاری را تحمیل کرد که ناشی ازدرآمد فروش از دست رفته شرکت بود. چگونه یک شرکت که بزرگترین و سودآورترین شرکت خودروسازی جهان است و دارای شهرتی بسیار محکم درکیفیت و اطمینان بود در مرکز بزرگترین فراخوان محصول قرار گرفت؟ 
این چالش توسط دو عنصر فرهنگی ایجاد شده است: 
اول، وسواس در رابطه با کیفیت، به این معنی که چیزی کمتر از کمال ، شرم آور و خجالت آور است. در نتیجه، مشکلات در رابطه با کیفیت به معنای واقعی کلمه غیر قابل تصور است. 
دومین عنصر به هم پیوسته فرهنگی یک رویکرد سلسله مراتبی برای مدیریت و فقدان ارتباط باز است؛که وقتی وجود داشته باشد، کارکنان تازه کارکه در بهترین نقطه برای احساس نشانه های اولیه بحران قرار داده شده اند ،  فکر می کنند که نمی توانند به معایب اشاره کنند .  در نتیجه، مشکلات مورد توجه قرار نگرفته و تا زمانی که به یک بحران بزرگ منجر نشده ، حل نشده باقی می مانند. در انتخاب اتباع کشور و تا حدی اتباع کشورهای ثالث، شرکت های جهانی باید کنترل فرهنگی را اعمال کنند. آنها فرض میکنند که در حال حاضر، مدیران هنجارها و ارزش های شرکت را درونی ساخته و تمایل به اجرای عملیات کشوری با دیدگاهی جهانی دارند. در برخی موارد، ممکن است استفاده از پرسنل دفتر مرکزی برای اطمینان از یکنواختی در تصمیم گیری توصیه شود. افراد خارجی شاغل در شرکت های تابعه نه تنها برای هدف های کنترلی بلکه برای شروع تغییر و توسعه ی استعدادهای محلی باید مورد استفاده قرار گیرند.  شرکت ها تلاش های مدیریت را به طور خاص از طریق جبران، تبلیغات و سیاست های جایگزینی کنترل می نمایند. 
برنامه های آموزشی مدیریتی برای مدیران خارج از کشور و همچنین بازدید از دفاتر مرکزی، می خواهد به افراد انجام کارها به راه و روش این شرکت را تلقین کند . به طور مشابه، بازدید شرکت های تابعه توسط تیم ستاد مرکزی قصد دارد تا از حس تعلق حمایت کند . این موضوع ممکن است یک زمینه ی رسمی باشد یا غیررسمی. به عنوان مثال  می توان به بررسی استراتژی برای راه اندازی یک محصول جدید اشاره کرد. برخی  بازاریابان نوآور جهانی به طور موقت تیمی از بهترین استعدادهای خود را برای ایجاد مهارت های محلی گرد هم می آورند. شرکت های چند ملیتی به طور فزاینده ای افراد را به بازارهای نوظهور سوق میدهند.به ویژه مدیران چینی و هندی را به موقعیت های رهبری انتقال می دهندکه در نتیجه باعث شده فرصت ها به سرعت به چین و هند مهاجرت کند. به عنوان یک مکانیسم اتصال، شرکت هایی مانند پروکتر اند گمبل به سمت مدیران اجرایی غیرآمریکایی و خارج از دفاتر مرکزی چرخیده اند . بسیاری از شرکت ها، از جمله  پروکتر اند گمبل و یونیلور، از مدیران چینی و هندی خواسته اند تا مستقیماً به مدیر عامل جهانی شرکت گزارش دهند و یا به آنها وضعیت  مدیر منطقه ای را  اعطا کرده اند. 
به عنوان مثال مدیر عامل چینی شرکت سامسونگ، به عنوان یکی از سه مدیر ارشد شرکت در سراسر جهان محسوب می شود. شرکت ها به ندرت از یک مکانیزم کنترل خالص استفاده می کنند.  در عوض، تاکید بر روی هر دو اقدامات کمی و کیفی را مد نظر قرار میدهند. با این حال، شرکت ها به احتمال زیاد، سطوح مختلف تاکید بر نوع اندازه گیری عملکرد و روش اندازه گیری را اتخاذ می نمایند.
درخرید جهانی ، پاداش سالانه از واحد فردی یا کارمندی  به شرکت به عنوان یک کل منتقل شده است . این امر یک سیگنال قوی برای همکاری در سود به تمام مرزها می فرستد . روش های مشابه دیگری هم برای ایجاد انگیزه و ایجاد تغییرات در تفکر وجود دارد.  به عنوان مثال، در گذشته، کرافت به مدیر کل یک کشور (به عنوان مثال، چین) بر اساس عملکرد کلی اش پاداش می داد. در حال حاضر، پاداش توسط وزن دهی به عملکرد کسب و کار های فردی (به عنوان مثال، چین) در 70 درصد و سطح بالاتر بعدی تجمیع (به عنوان مثال، آسیا و اقیانوس آرام) با 30 درصد محاسبه می شود. در بریتیش پترولیوم، در فرایند ارزیابی عملکرد فردی اثرات قیمت نفت و ارز حذف می شود، زیرا آنها خارج از کنترل کارکنان می باشد. 
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در اکثر شرکت ها، مناطق مختلف عملکردی در معرض دستورالعمل های متفاوت قرار می گیرند.  دلیل آن این است که هر عمل به محدودیت های مختلف و درجات مختلفی از آن محدودیت مشروط شده است.  به عنوان مثال، بازاریابی به عنوان یک عملکرد به طور سنتی دارای ابعاد ترکیبی رفتاری بیشتری نسبت به تولید و یا امور مالی است.  در نتیجه، بسیاری از شرکت های چند ملیتی سیستم های کنترلی که پاسخگوی نیازهای عملکردی هستند را به کار می گیرند. با این حال چنین تمایزی کمتر بر مبنای اقتضا است تا شخصیت. برای مثال، مالزی یک اقتصاد نوظهور است که استعداد مدیریتی در تامین کوتاه مدت دارد. دفتر مرکزی ممکن است خواهان مشارکت بیشتر در همه زمینه های تصمیم گیری باشد.  اگر بازار کشور شاهد بحران اقتصادی یا سیاسی باشد، کنترل ممکن است برای اطمینان از مدیریت ریسک سخت تر شود.  شرکت های چند ملیتی وابسته به ایالات متحده در عملیات بین المللی خود، تاکید اصلی را بر به دست آوردن داده های کمی می گذارند. اگر چه این امر اجازه ی مقایسه متمرکز خوبی در برابر استانداردها و معیارها، یا مقایسه سراسری بین واحدهای مختلف شرکت ها را می دهد اما با اشکالات متعددی در اجرا همراه است.  در محیط بین المللی، ابعاد جدیدی از جمله تورم، نرخ متفاوت مالیات و نرخ نوسانات ارز ممکن است ارزیابی عملکرد هر فرد یا واحد سازمانی داده شده را منحرف کند.  برای شرکت های جهانی، اندازه گیری این که آیا یک واحد کسب و کار در یک کشور دارای بازده برتر در سرمایه گذاری نسبت به ریسک آن است بی ربط به سهم محتمل سرمایه گذاری در سراسر جهان یا به نتایج بلند مدت شرکت است. در کوتاه مدت، حتی ممکن است بازده منفی باشد.  بنابراین، مکانیزم کنترل ممکن است به طور کاملاً نامناسبی پاداش یا تنبیه را مشخص کند. محیط متغیر است و نیاز به سازگاری های مکرر و عمده دارد. مسئله را بیشتر پیچیده می کند این است که ، اگرچه اطلاعات کمی ممکن است ماهانه یا حداقل سه ماهه جمع آوری شود ، داده های محیطی ممکن است سالانه یا "اکنون و سپس" جمع آوری شود ، به ویژه هنگامی که به نظر می رسد در افق بحرانی به چشم می خورد. برای طراحی یک سیستم کنترل که نه تنها برای ستاد مرکزی بلکه برای سازمان ها و افراد خارج از کشور نیز قابل قبول باشد، یک شرکت باید تنها اهمیت زیادی به استفاده از داده های مربوطه بدهد.  بنابراین، دغدغه ی اصلی، فرآیند جمع آوری داده ها و تجزیه و تحلیل و استفاده از اطلاعات است . ارزیابی کننده ها نیازبه سیستم های مدیریت اطلاعاتی دارند که حداکثر مقایسه و عدالت را در مدیریت کنترل فراهم می کنند. محور کنترل رفتار فرهنگی بیشتر بنیادی است که توجه بیشتری باید به آن بشود. در طراحی یک سیستم کنترل، مدیریت باید هزینه های ایجاد و حفظ آن را در نظر بگیرد و منافع در برابر هزینه ها را به دست آورد.  هر سیستم کنترل مستلزم سرمایه گذاری در ساختار مدیریتی و طراحی سیستم می باشد.  به عنوان مثال، هزینه های مرتبط با کنترل فرهنگی را در نظر بگیرید: تعامل شخصی، استفاده از افراد خارجی و برنامه های آموزشی که همه بسیار گران هستند.  با این حال، این هزینه ها ممکن است در صرفه جویی از طریق گردش کمتر کارمندان، سیستم اطلاعات گسترده جهانی و بهبود بالقوه ی سیستم کنترل  توجیه شوند. 
اگر کنترل نادرست یا بیش از حد وقت گیر باشد، می تواند باعث کاهش یا گمراهی در روند اجرای استراتژی و در نتیجه ناتوانی کلی شرکت شود که نتیجه ی آن از دست دادن فرصت ها و یا بدتر، افزایش تهدیدات خواهد بود. علاوه بر این، زمان صرف شده در گزارش دهی باعث گرفته شدن زمان از وظایف دیگر می شود. اگر گزارش ها به عنوان استفاده ی حاشیه ای دیده شود، انگیزه برای آماده سازی آنها کم خواهد بود. از این رو یک طراحی باصرفه ضروری است. سیستم کنترل باید تمام اطلاعات مورد نیاز را جمع آوری کرده و همه ی مداخلات لازم را به وجود آورد، اما نباید وضعیتی که شبیه به کشیدن رشته های یک عروسک خیمه شب بازی است را ایجاد کند. در زمان طراحی کنترل، تاثیر محیط نیز باید در نظر گرفته شود . نخست، سیستم کنترل باید تنها ابعادی را که سازمان کنترل می کند اندازه گیری کند. پاداش و یا تحریم حس کمی ایجاد میکند اگر مبتنی بر  ابعادی باشد که مربوط به عملکرد کلی شرکت است نه بر افرادی که نمیتوان بر آنها هیچ نفوذی اعمال نمود به عنوان مثال، کنترل قیمت. غفلت از قابلیتهای فردی باعث میشود که سیگنال های اشتباه ارسال شود و به شدت مانع انگیزه پرسنل می شود. دوم، سیستم کنترل باید با مقررات و آداب و رسوم محلی هماهنگ باشد.  با این حال، در برخی موارد، کنترل رفتاری شرکتهای بزرگ باید در برابر آداب و رسوم محلی اعمال شود حتی اگر برعملیات کلی تاثیر منفی بگذارد . برای مثال، هنگامی که یک شرکت تابعه در بازاری که در آن پرداخت به طور غیر مجاز تسهیل شده است عمل میکند یک عمل کسب و کار مشترک محسوب میشود .شرکتها به اندازه ی کافی با چالشهای عمدهای مواجه هستند تا سیستم ها در محیط کسب و کار امروزی را کنترل کنند . با افزایش محلی (دولت) تقاضا برای کنترل یک سهم در شرکتهای تاسیس شده ، کنترلها می توانند خسته کننده باشد، به خصوص اگر شرکت چند ملیتی یک شریک اقلیتی داشته باشد. حتی در یک ادغام، مانند آنچه که بین ایر فرانس و  KLM رخ داد و یا در نهاد جدید تشکیل شده توسط دو شرکت، مانند زمانی که تویوتا و جنرال موتورز، NUMMI را  تشکیل دادند، پیشینه ی متفاوت شرکا ممکن است به اندازه ی کافی  برای ایجاد مشکلات  در کنترل آنها کافی باشد .
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ساختار، اجرا و مکانیسم های کنترل مورد نیاز برای فعالیت های بین المللی روابط بین دفاتر مرکزی شرکتها و شرکتهای تابعه و ایجاد کانالهایی که از طریق آنها این روابط توسعه می یابند را تعریف میکند. اساسی ترین آزمون طراحی سازمانی این است که آیا تناسب با استراتژی بازاریابی کلی شرکت وجود دارد و اینکه آیا نشان دهنده ی نقاط قوت اشخاص درون سازمان است یا خیر.
شرکتهای بین المللی میتوانند انواعی از ساختارهای سازمانی را انتخاب کنند . انتخاب در وهله اول به درجه ی بین المللی شرکت، تنوع فعالیتهای بین المللی، اهمیت نسبی محصول، منطقه، واحدهای وظیفه ای و متغیرهای مشتری بستگی دارد . انتخاب ساختار هر چه باشد، اجرای استراتژی های برنامه ریزی شده یک فاکتور بسیار مهم در تعیین موفقیت است.  شرکت ها به طور معمول تنها 60 درصد از ارزش بالقوه استراتژی های خود را با توجه به عواملی مانند بخش های سازمانی و انسداد اجزای فرهنگی، محقق می سازند . آن چه مهم است این است که ساختار یک زبان مشترک برای گفت و گو بین مرکز شرکت ها و واحد ها، تیم های استراتژی، بازاریابی و امور مالی ایجاد می نماید.  افزایش اهمیت- عملکرد کنترل به علت تنوع در عملکرد می باشد که از محیطهای محلی متفاوت و نیاز به تطبیق اهداف محلی با هم افزایی اهداف شرکتهای بزرگ نشات میگیرد. اعطای استقلال به سازمانهای کشوری به طوری که بتواند پاسخگو نیازهای بازار داخلی باشد مهم است، اما به همان اندازه اطمینان از همکاری نزدیک بین واحدها نیز اهمیت دارد. کنترل را می توان از طریق ابزارهای بوروکراتیک ، با تاکید بر گزارش رسمی و ارزیابی داده های الگوگیری ( بنچمارکینگ ) انجام داد. همچنین می تواند آن را از طریق یک فرایند کنترل فرهنگی که در آن هنجارها و ارزش ها توسط افراد و اشخاصی که شرکت را تشکیل دادهاند درک می شود، نیز اعمال نمود. شرکتهای ایالات متحده به طور معمول بیشتر بر کنترل بوروکراتیک تکیه نمودهاند، در حالی که شرکتهای چند ملیتی که ستاد مرکزی آنها در کشور های دیگر است اغلب بر عملیات کنترل در خارج از کشور از طریق ابزارهای رسمی و اقدامات کمتر سختگیرانه تکیه نمودهاند. اجرای کنترل مستلزم حساسیت به ابعاد رفتاری و محیط است. اندازه گیری باید مناسب باشد و باید عملکرد واقعی را به جای دگرگونی بازار منعکس کند. نهاد ها باید تنها بر اساس عواملی که بر روی آن درجاتی از کنترل دارند، اندازه گیری شوند. 
پرسش ها  
1- شرکتها اغلب در ساختار سازمانی خود حتی در یک صنعت نیز با هم متفاوت هستند.دلایل این تفاوتها چیست؟
2- در مورد مزایای حاصل از اتخاذ رویکرد ماتریسی در طراحی ساختار سازمانی بحث کنید.
3- استفاده از روش های ارتباطات ویدئوکنفرانس چه عواملی نادیده گرفته می شوند؟VCS)  به طور مداوم در حال رشد در سطح جهان است. محیط همه جانبه ایجاد شده توسط VCS به کارمندان اجازه می دهد تا از هر نقطه از جهان به صورت رو در رو با یکدیگر ارتباط برقرار کنند ، گویی همه در یک اتاق هستند. این استودیوها نیاز به سفر را تا حد زیادی کاهش می دهند و در هزینه و زمان صرفه جویی می شود) 
4- چگونه می توان از سیستم هایی که برای انتقال دانش جهانی ساخته شده اند به عنوان ابزارهای کنترل استفاده کرد؟ 
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در پایان این فصل می توانید: 
1- ترکیبات پیچیده عناصر مشهود و نامشهودی که سبب تشخیص کالاها از سایر محصولات و خدمات میشود را درک کنید.
2- اهمیت طراحی، اصلاح و توسعه محصول به منظور پاسخگویی به نیازهای اساسی بازارهای منطقهای و جهانی را بفهمید.
3- شناختن چگونگی توسعه یک رویکرد جهانی که رشد و سودآوری را به منظور دستیابی به بازارهای بزرگ جهانی ممکن میسازد.
4- تشخیص استفادههای غیرمجاز از نامهای تجاری، ثبت اختراع یا کپیرایت که دارای مزیت ارزش برتر هستند.




بخش سوم این کتاب در خصوص فعالیتهای بازاریابی جهانی است. این نگرانی اصلی شرکتهای ملی و چندملیتی است. بازاریابان باتجربه در حال حاضر با چالشها و فرصتهایی روبهرو میشوند که با فرصتها و چالشهای روزهای اول ورود تفاوت دارد. شرکت های چند ملیتی بزرگ نسبت به شرکتهای کوچک و متوسط می توانند منابع بیشتری را در فعالیتهای بازاریابی بینالملی هزینه نمایند. به علاوه، چشمانداز آنها بیشتر یک دید جهانیمحور میباشد. فعالیت شرکتهای چند ملیتی تأثیر بیشتری بر روی انسانها، اقتصادها و دولتها دارد. بنابراین، موضوعات مهمی در خصوص نظارت عمومی و نیاز به توجه در خصوص پیامد فعالیتهای این شرکتها وجود دارد. به هر حال، اندازه ی بزرگ این شرکتها، آنها را قادر میسازد تا تأثیرات بسیار زیادی بر تنظیم قوانین بازاریابی داشته باشند.
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     مدیران بازاریابی برای توسعه ی رویکردهای جهانی که رشد و ظرفیتهای سود را افزایش دهد تحت فشارند و این در حالی است که تقاضاهای محلی هم باید در نظر گرفته شود. اگر این دو تقاضای به ظاهر متضاد با هم ترکیب شوند و هدف "دهکدهی جهانی" محقق گردد، یکی از بزرگترین چالشهایی که بازاریابان با آن مواجه هستند، حل خواهد شد. هزینه ی توسعه ی برنامههای جهانی از نظر فکری و مالی بالاست. سرمایهگذاری و چالشهای بازاریابی با هم متناسب هستند. در ابعاد خارجی و در بازارهای جهانی رفتار مشتریان ممکن است با هم شباهت نداشته باشد. از نظر داخلی ، مدیریت کشور ممکن است به عنوان تجاوز به تصمیم گیری به تلاش های فرامرزی اعتراض کند.
     در سالهای گذشته شواهد زیادی مبنی بر وجود بحثهایی در رابطه با فروش محصولات دارای برند وجود داشته است. تعدادی از شرکتها، درگیر تلاشهایی به منظور محدود نمودن سبد برندها به منظور دستیابی به یک اندازه ی قابلمدیریت هستند. به طور طبیعی، اولویت به برندهای جهانی داده میشود چرا که این برندها دارای جایگاهی برجسته میباشند (به عنوان مثال، سهچهارم از کسبوکار شرکت یونیلور از 25 برند آن رونق میگیرد). خیلی از برندهای محلی نیز با ارزش تلقی میشوند؛ زیرا این برندها دارای این قابلیت هستند که به عنوان انتخابهای جهانی یا نمونههایی که میتوانند در سایر جاها به کار برده شوند، در نظر آیند. حرف آخر برای شرکت های جهانی این است که منابع کافی برای مدیریت چندین برند محلی که واقعا متمایز نیستند، وجود ندارند.
     برندهای جهانی مانند دیگر جنبه های بازاریابی جهانی میتوانند در هر مقیاس و دامنهای که در بازارهای جهانی قرار بگیرند، سود را به ارمغان بیاورند. همانگونه که خردهفروشان جهانی قدرت بیشتری را به دست میآورند، ممکن است که بازاریابان این فشار را بر خود بیشتر احساس کنند که برندها نیز به همراه مشتریان خود سفر میکنند. توجیه دیگر برای حضور در بازارهای جهانی این است که مشتریان عادات مصرف و ترجیحات مشابهی را از خود نشان میدهند. همچنین، این موضوع ممکن است جای بحث داشته باشد که برندهای جهانی از نظر مشتریان معمولاً ارزشمندتر تلقی می شوند. زیرا چنین ادراک میشود که این برندها از کیفیت بالاتری برخوردار بوده (تابعی از پذیرش جهانی) یا این برندها سبب تسهیل در خودانگاره ی مشتریان به عنوان یک شهروند جهانی، پیچیده و مدرن می گردند.
     از نظر داخلی، برندهای خارجی میتوانند به عنوان ابزاری برای استحکام در روابط سازمانی که برای انتقال بهترین شیوههای مدیریت برند مورد استفاده قرار میگیرد، در نظر گرفته شوند. به علاوه، برنامههایی مانند نظارت برند از طریق تیمهای مدیریت موجود در مقر و مراکز اصلی وجود دارد. احتمالاً تمرکز منابع و تلاشها بر معدودی از برندها میتواند نتایج را بهبود بدهد. به عنوان مثال، شرکت یونیلور بر شش برند خاص در طبقه ی مراقبتهای شخصی متمرکز شده که همگی رشدی دو رقمی را نسبت به سال گذشته نشان میدهند.
     در حالی که سطح و اثرات جهانیشدن را میتوان مورد بحث قرار داد، یک سؤال حیاتی این است که آیا تصویر یک برند را میتوان به صورت مؤثر به بازارهای دیگر منتقل نمود. تلاش برای استاندارد نمودن نامهای تجاری از طریق حذف نامهای برند محلی میتواند موجب ایجاد خصومت مصرفکننده و عدم حمایت مشتاقانه از جانب مدیران داخلی در خصوص اقلام معروف دارای برند جهانی در خطوط تولیدشود. رفتار مصرف کنندگان ممکن است به هم نزدیک شده باشد ، اما برخی از بازارها همچنان دارای ویژگی های خاص خود هستند که می تواند برای تلاش های جهانی شدن کشنده باشد. توانایی یک محصول جهانی برای نفوذ در بازارها تا حدودی به وسیله ی طبقه محصول مشخص میگردد. در حالی که مشتریان هنوز برندهای محلی را برای خریدهای روزمره ترجیح میدهند، برندهای جهانی موفقیت بیشتری را در طبقه ی محصولات با درگیری بالا کسب میکنند.
     از آنجایی که توجه و اقناع نیازها و انتظارات مشتریان کلید موفقیت در بازاریابی است؛ اما برای تعیین درجه بهینه سفارشیسازی مورد نیاز در محصولات و خطوط محصول ، باید ظرفیت ها و ویژگیهای بازار مورد استفاده قرار گیرد. تطبیق با بازارهای جدید نه تنها باید در چارچوب یک بازار، بلکه با توجه به این که چگونه این تغییرات میتوانند به اقدامات در جاهای دیگر کمک کند نیز در نظر گرفته شود.از جمله ویژگیهای جدید برای یک محصول و یا یک خط جدید ممکن است کاربردهای آن در مقیاس گستردهتر از جمله در بازاری که خاستگاه محصول است، باشد.
به عنوان مثال هواپیمای بوئینگ 737، با توجه به بازار اشباعشده و فشار رقابتی، به جای از بین بردن کل برنامه، نگاه خود را به بازارهای خاورمیانه، آفریقا و آمریکای جنوبی معطوف داشته است.
     برای تطبیق با ویژگی های این بازارها، همانطور که باند فرودگاهها، کوتاهتر و صافتر شده، برای آنکه هواپیما در مسافتهای کوتاهتر اجازه فرود داشته باشد، شرکت بوئینگ بالهای آن را باز طراحی کرده و نیروی بیشتری به موتورها برای برخاستن سریعتر اضافه نموده است. برای ایجاد اطمینان از اینکه هواپیما جهش بیش از حد نداشته باشد، حتی در حالتی که خلبان دارای تجربه کافی نباشد، بوئینگ ارابه فرود را مورد بازطراحی قرار داده و لاستیکهای کمفشاری را نصب کرده تا این اطمینان حاصل شود که هواپیما در اولین تماس به زمین میچسبد و جهش نخواهد داشت. به علاوه، برای موفق شدن در بازارهای موردنظر، ویژگیهای محصول جدید در سرتاسر جهان مورد تأیید قرار گرفت و بوئینگ 737 پرفروشترین جت تجاری ساختهشده در تاریخ شد.
     مبحث پیشرو، چگونگی ارائه ی محصول توسط بازاریابهای بینالمللی به بازار را مورد ملاحظه قرار داده و تأثیر متغیرهای داخلی و خارجی مؤثر بر این روند را مورد بحث قرار میدهد. یک تعادل ظریف میان دستیابی به مزایای استانداردسازی و محلیسازی برای حداکثرسازی عملکرد وجود دارد. تمرکز بر چگونگی فرآیند توسعه محصول را نمیتوان به حساب جهانیسازی بازارها بدون سازگاری ابعاد ضروری بازارهای محلی در نظر گرفت. بسیاری از تصمیمات در خصوص محصولات استراتژیک، از قبیل برندسازی، از تجربه در سراسر جهان و قرار گرفتن و کاربرد آن در بازارهای محلی بهرهمند میشوند. چالش نقض مالکیت معنوی به عنوان یک مسئله خاص نیز مورد توجه قرار گرفته است. بازاریابان بینالمللی باید در برابر دزدی ایدهها و نوآوریهایشان آمادگی دفاع داشته باشند.
[bookmark: _Toc278046261]متغیرهای محصول[footnoteRef:264] [264:  Product Variables] 

     محصول یا خدمت، هسته ی عملیات شرکتهای بینالمللی است. این محصول یا خدمت به عنوان یک ترکیب پیچیده از عناصر محسوس و نامحسوسی است که میان آن و محصولات سایر شرکتها در بازار تمایز ایجاد میکند. همانطور که در شکل 1-11 نشان داده شده است، موفقیت شرکت به این که محصول یا خدمت چهقدر خوب است و به توانایی شرکت برای متمایز ساختن محصول از محصولات ارائهشده توسط سایر رقبا بستگی دارد. محصولات میتوانند از طریق ترکیب خود، از نظر کشور مبدأ، از نظر ویژگیهای ملموس از قبیل بستهبندی و کیفیت یا از نظر ویژگیهای مکمل مثل وارانتی متمایز شوند. به علاوه، جایگاهیابی محصول در اذهان مشتریان (به عنوان مثال، شهرت ولوو در ایمنی) به ارزش ادراکشده آن میافزاید. محصول اصلی به عنوان مثال، جزئی از یک کامپیوتر شخصی یا دستورالعملی برای پخت سوپ ، میتواند مثل محصول رقیب یا بسیار مشابه آن باشد. رها کردن بازاریاب با سایر ویژگیهای ملموس و ارتقاءیافته محصول به منظور دستیابی به تمایز است. وینگو اینداستریز، که در زمینه ی صادرات خانههای سیار رهبر بازار است، متوجه علاقه ی روبهرشد برای وسایل موتوری تفریحی - به خاطر سبک آمریکایی شان - در چین، انگلستان و ژاپن گردید. این وسایل ویژگیها و گزینههای بیشتری از جمله انتقال خودکار و تهویه هوا را نسبت به کالاهای دردسترس رقبای محلی ارائه میدهند. به علاوه  خریداران اطمینان دارند که  همان کیفیت محصول و خدماتی را که یک خریدار آمریکایی از آن برخوردار است را دریافت میکنند. برای یک خریدار بالقوه، یک محصول، خوشهای[footnoteRef:265] از رضایتمندیهای با ارزش است. مشتری ارزشی را متناسب با توانایی محصول در حل مشکل یا رفع یک نیاز به محصول برچسب می زند که فراتر از قابلیتهای فنی و مزایای محسوس محصول میباشد. به عنوان مثال محصولاتی که در ایالات متحده آمریکا تولید شدهاند، در آمریکای جنوبی از ارزش بالایی برخوردارند. اگر بستهبندی به صورت محلی انجام شود، دیگر لازم نیست که محصول درخواست [footnoteRef:266]"EEUU" را داشته باشد تا مشتریان ترغیب شوند که آن محصول را از میان سایر محصولات انتخاب کنند. در برخی موارد، رفتار مشتری از یک چشمانداز گستردهتر ادراک میشود. برای مثال، در حالی که مشتریان چینی ممکن است نسبت به کیفیت محصولات ژاپنی کاملاً توجه مثبتی داشته باشند، ولی دشمنی تاریخی میان این دو کشور، مردم چین را از خرید کالاهای ژاپنی بازدارد یا سبب شود آنها کالاهای خود را از منبع دیگری تهیه نمایند. با توجه به چنین تنوع چشمگیری از یک بازار به بازار دیگر، ارزیابی دقیق از ابعاد محصول ضروری است. [265:  cluster of value satisfactions]  [266:  EstadosUnidos or United States] 
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نمودار1-11: اجزای یک محصول

[bookmark: _Toc278046262]استاندارد در مقابل انطباق[footnoteRef:267] [267:  Standardization versus Adaptation] 

     اولین سؤال بعد از تصمیم به بینالمللی شدن نگرانیهایی در خصوص تغییرات ضروری و موجه در محصولات میباشد. یک شرکت چهار جایگزین اساسی برای نزدیک شدن به بازارهای بینالمللی دارد: 1- فروش محصول به همان صورت (به مانند بازارهای محلی) در بازار بینالمللی. 2- ایجاد تغییر در محصولات برای کشورها و مناطق مختلف. 3- طراحی محصولات جدید برای بازارهای خارجی. 4- ترکیب همه تفاوتها در طراحی یک محصول منعطف و معرفی یک محصول جهانی.
     رویکردهای متفاوتی برای پیادهسازی این گزینهها وجود دارد. برای مثال، یک شرکت میتواند، فقط بازارهای هدفی را برای خود شناسایی کند که محصولاتش را در آن بازارها با کوچکترین تغییرات و یا بدون هیچ تغییری عرضه نماید. یک بازاریاب بزرگِ محصولات مصرفکننده ممکن است، محصولات جهانی، محصولات منطقهای و محصولات صرفاً محلی را در خطوط محصول خود برای ارائه به بازار در اختیار داشته باشد. برخی محصولات برای یک بازار توسعه یافته و سپس ممکن است در جاهای دیگری معرفی گردند؛ از جمله اینکه گفته میشود: بازار، خانه ی بازاریاب جهانی است. خط Dockers از واحد  Straussآرژانتین سرچشمه گرفت و در برش شلوارهای Levi’s توسط یک شرکت تابعه ژاپنی مورد استفاده قرار گرفت. سپس شرکتهای آمریکایی هر دو رویه را اتخاذ نمودند، ساخت داکری که برند شماره یک در طبقهبندی ایالات متحده بود، موفقیت مشابهی در بازارهای بیش از 50 کشور وجود داشته است. برخی اوقات ممکن است که بازارهای بینالمللی چیزی را طلب کنند که بازارهای محلی آن را دور انداختهاند. تولیدکنندگان ماکیان در آمریکا، از طریق صادرات برشهای مرغ که مطبوع نیستند (مانند گوشت تیره) یا قسمتهایی که روانه زبالهدانی میشوند (مانند پاهای مرغ) سالانه یک میلیارد دلار از بازارهای روسیه و چین به دست میآورند.
کوکاکولا و  آیفون را میتوان به عنوان شواهدی در نظر گرفت که با یک محصول و استراتژی جهانی کار میکنند. این استدلال که جهان در حال همگنتر شدن است، در واقع میتواند برای معدودی از محصولات که به عنوان برندهای جهانی شناخته میشوند یا نیازمند دانش مختصری برای استفاده هستند، صحت داشته باشد. اگرچه عموماً استانداردسازی محصولات در حال زیاد شدن است، ولی هنوز تفاوتهای اساسی در فعالیت شرکتها بسته به اینکه محصول به چه بازاری عرضه میشود، وجود دارد.
     حتی شرکتهایی که برای ارائه ی محصول خود به سرتاسر جهان به روشهای یکسان توجه دارند هم جهت ارائه ی محصولات خود تغییرات متعددی ایجاد میکنند. کوکاکولا هر ساله 30 تا 40 محصول جدید را معرفی میکند که بخش عمدهای از این محصولات در خارج از کشور معرفی نمیشوند.مک دونالدز همان منو از همبرگرها، نوشابههای بدون الکل و سایر غذاهای خارجی که در ایالات متحده و در همان شکل از رستورانها سرو میشود را در همه جا ارائه میکند. با این حال مک دونالدز تلاش میکند که محصولاتش را با سبکهای محلی همان بازار، متناسب کند.به عنوان مثال، در ژاپن، شخصیت علامت تجاری زنجیرهای،که در ایالات متحده به عنوان Ronald McDonald شناخته شده است، به نام Donald McDonald شناخته میشود؛ چرا که تلفظ آن آسانتر است. در کاستاریکا، منو با دربرداشتن برنج و لوبیا تناسب پیدا کرده است. مکدونالدز در نروژ، یک ساندویچ به نام McLaks که از ماهی آزاد کبابشده و سس شوید تهیه شده است، سرو میکند. در فنلاند نان همبرگرها از گندم سیاه تهیه میشود. مکدونالدز در اسپانیا، سوئد، فنلاند و نوروژ، نان کماج فاقد گلاتن ارائه میدهد؛ اما این موارد در بازار ایالات متحده به چشم نمیخورد.
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     به منظور تصمیمگیری برای عرضه ی یک محصول به بازارهای خارجی، شرکت ها باید مجموعهای از سه عامل را مد نظر داشته باشند: 1- بازار هدف. 2- محصول و ویژگیهای آن 3- ویژگیهای شرکت از قبیل منابع و سیاست های شرکت. برای اغلب شرکتها، پرسش کلیدی در خصوص انطباق این است که آیا این تلاش برای تولید و نصب و راهاندازی، کنترل موجودی یا ارائه خدمات با توجه به هزینههای این موارد، ارزشمند است؟ تحقیقات درگیر تعیین نمودن ویژگیهایی است که باید در زمینه ی انطباق بیشتر مورد استفاده قرار گیرند. برای اغلب شرکتها، هزینه های اصلاح محصولات باید متعادل باشد. به این معنی که وقتی قرار است تغییرات و یا اقداماتی انجام شود، هزینه های آن باید مدیریت شود. با این حال، اگر تغییراتی مد نظر باشد که هزینه های پیشبینی شده برای آن بالا باشد، از انجام تغییرات باید صرفنظر شود.
هیچ نوشدارویی برای حل و فصل مسائل مربوط به انطباق وجود ندارد. بسیاری از شرکتها از سیستمهای پشتیبان تصمیمگیری (DSS) برای فرموله کردن انطباق محصول استفاده میکنند و برخی دیگر، هر وضعیت مستقلی را مورد نظر قرار میدهند. نمودار 2-11 خلاصهای از عواملی را تعیین میکند که هم برای انطباق اجباری و هم انطباق اختیاری محصول، مورد نیاز است. به غیر از آنهایی که بازاریاب، کنترلی بر روی آنها ندارد، همه ی محصولات باید با شرایط محیطی حاکم، منطبق شوند. این شرایط مرتبط با الزامات قانونی، اقتصادی و شرایط آب و هوایی در بازار میباشد. به علاوه، تصمیمات انطباقپذیری برای تسهیل رقابتپذیری صادرکنندگان در بازار اتخاذ میشود. این تصمیمات از طریق انطباق پیشنهادات رقابتی، تأمین ترجیحات مشتری و برطرف نمودن تقاضای سیستم توزیع محلی قابل دستیابی است.
     همچنین، تصمیم انطباق به عنوان تابعی از زمان و درگیری بازار مورد ارزیابی قرار میگیرد. بیشتر صادرکنندگان درباره ی ویژگیهای بازارهای محلی مطالبی را میآموزند، بسیاری از آنان می توانند که مشابهتهایی را ایجاد نمایند که در نتیجه ی آن رویکردهای بازاریابیِ خود را استاندارد میکنند. این بینش از بازار به صادرکنندگان مشروعیتی میدهد که با نمایندگان محلی در توسعه یک فهم مشترک از گسترش استانداردسازی در مقابل انطباق، گام بردارند. 
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نمودار11-2 عوامل موثر بر تصمیمات اتخاذ شده برای محصول
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     گاهی مقررات دولتی سختگیرانهترین ملزومات را در برمیگیرند. برخی از این ملزومات هدفی جز اهداف سیاسی ندارند (به عنوان مثال حفاظت از اقتصاد بومی یا پاسخگویی به فشارهای سیاسی). در چنین شرایطی به دلیل استقلال ملتها، شرکتهای خصوصی مجبور به تبعیت هستند اما می توانند با لابی کردن به طور مستقیم یا از طریق شرکای صنعتی خود شرایط را تحت تأثیر قرار دهند تا طی گفتگوهای تجاری سهم خود را بالا ببرند. همچنین این امکان وجود دارد که مقررات دولتی به طور مفصل بیان شده باشند اما با این وجود شرکتها همیشه باید در خصوص تغییرات و استثنائات گوش به زنگ باشند.
     سوئد اولین کشور در جهان بود که قوانینی علیه استفاده از اسپریهایی که تهدید کننده اتمسفر هستند به تصویب رساند. این ممنوعیت شامل هزاران اسپری مو، دئودرانتها، خوشبوکنندههای هوا، حشرهکشها، رنگها، واکسها و گروهی از اسپریها که از گازهای فرئون[footnoteRef:270]به عنوان نیروی محرکه استفاده میکنند، میشد. این قوانین محدوده خاصی از اسپریها را که استفاده دارویی داشت شامل نمیشد، به خصوص آن دسته که توسط بیماران مبتلا به آسم مورد استفاده قرار میگرفت. در حال حاضر پیمان ممنوعیت استفاده از اسپریها، پروتکل مونترئال، به امضای 196 کشور جهان رسیده است. در حقیقت، بعضی بازارها از جمله سوئد و کالیفرنیا به عنوان پیشگامان تغییر در بازارهای وسیعتر به حساب میآیند، بنابراین باید به طور دقیق توسط بازاریابان مورد پایش قرار بگیرند. [270: .Freon] 

     با وجود این که یکپارچگی اقتصادی باعث کاهش قوانین تبعیض آمیز دولتی میشود، بعضی از محدودیتهای محیطی ملی، ممکن است بدون تغییر باقی بمانند. به عنوان مثال، بر اساس حکم دادگاه عالی اروپا[footnoteRef:271] قوانین دانمارک که بر اساس آن بازگرداندن قوطیهای نوشابه و مشروبات الکلی اجباری بود، بدون تغییر باقی ماند. این قوانین به طور جدی تولیدکنندگان خارجی مشروبات الکلی را که کسب و کار آنها به اندازهی کافی بزرگ نیست که از عهده جمع آوری این قوطیها برآیند را محدود میکند. کشور فیجی، مصرفی در حدود 50 میلیون قوطی نوشیدنی در سال دارد. تعداد کمی از این قوطیها بازیافت میشوند و میلیونها قوطی به روش نامناسبی دور ریخته میشوند. بهای نوشیدنیهای وارداتی یا تولید داخل به صورت یک مبلغ چرخشی[footnoteRef:272] (تنخواهگردان) پرداخت میشود تا توسط آژانسهای مدیریتی کنترل شود. قوانین دولتی احتمالا مهمترین عامل تأثیرگذار در انطباق کالاست و به دلیل موانع بوروکراتیک دست و پنجه نرم کردن با آن، بسیار زمانبر و خسته کننده است. در پارهای از موارد، قوانین دولتی به دلیل حمایت از صنعت بومی در تقابل با رقبای خارجی به تصویب میرسند. طبق یک نظرسنجی که از 4000 شرکت اروپایی به عمل آمد، نشان داد که الزامات قانونی دست و پاگیر (الزام به این که کالا برای ورود به تأیید قوانین کشور واردکننده برسد) تأثیر گذار بر صادرات، انگلستان را به دشوارترین بازار برای ورود در بین کشورهای اروپایی مبدل ساخته است. اتحادیهی اروپا تصمیم گرفت تا استفاده از هواپیماهای تبلیغاتی که از دستگاه کاهندهی صدای “hush kit” در موتور بهره میبردند را محدود کند تا آلودگی صوتی کمتری ایجاد کنند. بازاریابهای آمریکایی متوجه تهدیدی دو سویه از سوی چنین قانونی شدند: کاری که اروپاییها در پی انجامش بودند این بود که از ورود محصولات آمریکایی جلوگیری کنند (hush kit به طور معمول در آمریکا ساخته میشود). به علاوه، در حین فشار وارد کردن به شرکتهای هواپیمایی به سمت خرید هواپیماهای جدید، آنها را به سوی خرید ایرباسهای اروپایی و نه بوئینگهای آمریکایی سوق دهند. [271: .European Court of Justice]  [272: .Revolving Fund] 

     تطبیق برخی از قوانین دولتی چه درون شرکتها و چه با وضعکنندگان آن از جمله دولت داخلی بسیار دشوار است. دولت چین گوگل را مجبور کرد تا سایتی جدید تاسیس کند. سایتی با عنوانGoogle.cn ، که محتویات آن توسط شرکت گوگل بر اساس خواست دولت چین سانسور میشد. با وجود این که در این سایت یک لوگو نشان دهنده این موضوع بود، این شرکت به دلیل همکاری در سانسور کردن جریان آزاد اطلاعات مورد انتقاد شدید واقع گردید. در حال حاضر گوگل کاربران را به صفحهی هنگکنگ خود ((www.google.com.hk هدایت میکند که در آن سانسور پایینتری انجام میشود. کاربران چینی به استفاده از تکنولوژی با وجود واسطه عادت دارند، به این معنی که ویرایشی از گوگل که سانسور نشده و به اینترنت جهانی متصل است را در دسترس دارند.

[bookmark: _Toc278046266]موانع غیرتعرفهای آزاد
     موانع غیرتعرفهای[footnoteRef:273] دربردارنده استانداردسازی محصولات، مراحل تست و تاییدیه، یارانه کالاهای بومی و مشکلات بوروکراتیک می باشند. موانع غیرتعرفهای که بر انطباقسازی کالا تأثیر گذارند معمولاً به عوامل بیرونی خارج از کالای اصلی مربوط میشوند. به عنوان مثال، فرانسه استفاده از زبان فرانسوی را در هر پیشنهاد، ارائه[footnoteRef:274]، یا تبلیغ چه گفتاری و چه نوشتاری، در نوشتن دستورالعمل استفاده و در مشخصات کالا یا شرایط گارانتی و خدمات به علاوه در ارائهی فاکتور و رسید لازم میداند.  [273: . Nontariff Barriers]  [274: . Presentation] 

     شرکتهای کوچک با منابع محدود در مواجهه با چنین بد رفتاریهای مستبدانهای عقب میکشند. به عنوان مثال، ملزومات تست و تاییدیه کالاها، ورود بسیاری از شرکتها را به بازار ژاپن دشوار و یا شاید غیرممکن ساخته است. تمام کالاهای دارویی برای ورود به ژاپن باید در آزمایشگاههای داخلی مورد ارزیابی قرار گیرند با این توجیه که ممکن است ساختار فیزیولوژیکی ژاپنیها با آمریکاییها یا سوئیسیها متفاوت باشد.
با کاهشی چشمگیر در مناطق دارای تعرفه[footnoteRef:275]، مناطق آزاد در حال افزایش هستند. از نظر حجم کشاورزی در بالای لیست قرار دارد. آمریکا و اتحادیه اروپا در تولید گوشت گاو به کمک هورمون با یکدیگر رقابت میکنند. با وجود این که این گوشتها توسط مقامات سلامت سازمان ملل بیخطر اعلام شدهاند، اروپاییها ورود چنین کالایی را ممنوع کردهاند و خواستار نصب برچسب مناسب به عنوان پیش شرط ورود به بازار هستند. در موضوعی مشابه، یک پیمان بینالمللی برچسبگذاری غذاهایی که به صورت ژنتیکی تغییر یافتهاند را برای ورود به بازار جهانی لازم میداند. این به این معنی است که کشاورزان آمریکایی باید مواد غذایی بحث برانگیز را از کل مواد غذایی جدا کنند. یکی از راههای خارج کردن یک کالا یا تولید کننده از بازار، پافشاری بر استانداردهای خاص است. از زمانی که اتحادیهی اروپا ISO 9000 را به عنوان مبنای هماهنگ سازی رویههای فنی اعضای خود قرار داد، بعضی از رقبای تجاری آن را متهم به ایجاد سد تجاری در مقابل طرفهای خارجی کردند.ISO 9000  که توسط سازمان جهانی استاندارد (ISO) به وجود آمده، مجموعهای از استانداردهای فنی است که طوری طراحی شده تا از این که شرکتهای تولیدی و سازمانهای ارائه دهنده خدمات روشی با کیفیت مناسب درتولید و مستندسازی ارائه میکنند اطمینان یابیم. ISO به تنهایی وظیفهی مدیریت و تنظیم این استانداردها را به عهده ندارد. این مسئولیت به دوش 178 کشوری است که به طور داوطلبانه عضو این سازمان هستند.  [275: . Insert Barriers] 
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شکل 3-11: کشورهای برتر برای گواهینامه های ISO 9000 و ISO 14000
تا سال 2010تعداد 1،457،912 گواهی نامه ISO به ثبت رسیده و در دوره پنج ساله بین 2005 و 2010 به طور تقریبی این آمار دو برابر شده است. برای دریافت چنین گواهی نامهای هیچ ضرورت قانونی وجود ندارد با این وجود بسیاری بر این باورند که این دستورالعملها تعیین کننده نوع کالاهای فروخته شده به اتحادیهی اروپا و درون اتحادیه و به طور کلی در سطح جهان هستند. چنین باوری برای کالاهایی که مسائل ایمنی دارند یا به تعمیر و مراقبت نیازمندند و یا نیاز به اندازه گیری دقیق و کالیبره کردن دارند مانند وسایل پزشکی و ورزشی درست است.
ISO اولین استاندارد را در زمینه مدیریت محیطی وضع کرد، که سریISO 14000   نام داشت و در سال 1996 به وجود آمد. استانداردهایی که شرکتها را ملزم میکنند که یک سیستم مدیریت محیطی طراحی کنند. این استاندارد برای استفاده کنندگان از این کالاها منافعی ایجاد میکنند از قبیل: بهینه سازیهای فراوان در کنترل آلودگی (به عنوان مثال در بستهبندی) و همچنین یک تصویر اجتماعی بهتر. ولی به هرحال، در صورتی که کشورهای پیشرفته الزامات خود را به کشورهای در حال توسعه که معمولا از منابع و دانش کمتری برای رسیدن به چنین شرایطی بهرهمندند تحمیل نمایند، این الزامات میتوانند موانعی را برای مناطق آزاد ایجاد کنند. در چند سال اخیر سرعت استانداردسازی به طور قابل ملاحظهای زیاد شده به طوری که در سال 2010 این عدد به 250،972 رسیده است. 
[bookmark: _Toc278046267]ویژگیهای مشتری، انتظارات و خواستهها[footnoteRef:276] [276:  Customer Characteristics, Expectations, and Preferences] 

     خصوصیات و رفتار گروههای مصرف کننده به اندازهی تأثیر دولتها در تصمیمات تطبیق کالاها اهمیت دارد. حتی زمانی که نیازهای مصرف کنندهها نزدیک به هم باشند، ویژگیهای فیزیکی آنها میتواند تطبیق کالا را مشخص کند. به عنوان مثال، کلوچهی Oreo شرکت کرافتس فود برای اولین بار در سال 1990 در چین معرفی شد، ولی تا زمانی که شرکت به طور فعال با مردم تعامل نداشت فروش محصول بالا نرفت. در برقراری رابطه با مشتریها شرکت کرافت متوجه شد که Oreo به فروش رفته برای مردم بومی بسیار شیرین است و بسته بندی آن برای خانوادههای کوچک چینی بزرگ است. برای حل چنین مشکلی، بسته بندیهای جدید را با  Oreoهای کمتر معرفی کرد که تنها 29 سنت آمریکا قیمت داشت. سپس در سال 2006، بعد از ارزیابی 20 نمونه اولیهی متفاوت، شرکت کرافت هم بسته بندی و هم کلوچه را بازطراحی کرد. برای معرفی مجدد Oreo، شرکت بر علاقه شهروندان چینی به ارتباط با سلبریتیهای بینالمللی و همچنین تمایل آنها به رسانههای دیجیتال استفاده کرد. علاوه بر این شرکت، مادران چینی را به عنوان مخاطب اصلی، ترغیب کرد تا 40 میلیون "لحظههای با Orea" را در یک دفترچه خاطرات آنلاین در یک شبکه اجتماعی معروف چینی به نام QZone منتشر کنند.
     تصمیمات کالایی که توسط بازاریابها اتخاذ میشود به طور وسیعی تحت تأثیر رفتار مردم بومی، ذائقهی آنها، نحوهی برخورد آنها با محصول و رسم و رسوم بین آنها قرار دارد که همگی منعکس کننده این حقیقت است که بازاریابها به جلب نظر مصرف کنندگان نیاز دارند. مجموعه این متغیرها به این دلیل اهمیت دارند که به طور واضحی قابل بیان به صورت اعداد نیستند ولی در اجرا یا عدم اجرای یک برنامه تعیین کنندهاند. دلیل این که بسیاری از اروپاییها که در مد از فرهنگ غرب تبعیت میکنند هنگام خرید کفش به سمت و سوی کفشهای ساخت اسپانیا کشش دارند این است که تولید کنندگان آمریکایی کفش، از حقیقت تمایل آنها به سمت کفشهای با جلویی کشیده و پاشنههای باریک ناآگاهند. از نظر آنها "کفشهای آمریکایی کارآمدند ولی جذاب نیستند". به طور مشابهی، شرکت آمریکایی Mint با سکههای طلایش که 22 عیار هستند (خلوص 916.) از ورود به بازار کشورهای آسیایی بازماند به این دلیل که آسیاییها به طلای خالص (24 عیار، خلوص 999.) علاقه دارند.
     سه گروه از عوامل تعیین کننده خاص بودن شخصیت فرهنگی و روانی در رابطه با کالاها و خدمات: الگوی مصرف، ویژگیهای روانی اجتماعی و عامل فرهنگ عمومی هستند. 
     از آنجایی که برزیلیها به ندرت صبحانه میخورند، شرکت Dunkin’ Donuts محصولات خود به نام دافنات[footnoteRef:277] را در بازار برزیل به عنوان اسنک و دسر برای مهمانیها تبلیغ میکنند. همچنین، برای افزایش رضایتمندی برزیلیها این شرکت دافناتهای خود را با میوههای محلی مثل پاپایا[footnoteRef:278] و گواوا[footnoteRef:279] پر میکند. شرکت سوپ Campell در برزیل با پیشنهادهای خود که ترکیب گوشت و سبزیجات بود با شکست مواجه شد به این دلیل که برزیلیها محصولات خشک شرکتهای رقیب نظیر Knorrو Maggi را به محصولات این شرکت ترجیح میدادند. برزیلیها از این محصولات به عنوان طعم دهنده سوپ استفاده میکردند و سپس مواد افزودنی دلخواه را به آن اضافه میکردند. تنها راه حل این مشکل ارزیابی مشتریان میباشد، که برای شرکتی که تنها به دنبال صادرات است بسیار پرهزینه است. [277: .Doughnut]  [278: .Papaysa]  [279: .Guava] 

     در اغلب این موارد تغییر کامل محصول احتیاج نیست و فقط با تغییر جایگاهیابی محصول[footnoteRef:280] به دست میآید. جایگاهیابی محصول به طرز فکر مشتریان در مورد یک برند در مقایسه با دیگر رقبا اطلاق میشود. به عبارت دیگر آن تصویر ذهنی که نام یک برند، یا به طور کلی یک شرکت، در اذهان پدید میآورد. گاهی برای هماهنگی با سبک زندگی بازار هدف لازم است جایگاهیابی محصول تغییر کند. برای مثال شرکت کوکاکولا در بسیاری از کشورها نام محصول خود را از Diet Coke (کوکای رژیمی) به Coke Light (کوکای سبک) تغییر داد تا از شکلگیری تفکر "کاهش وزن" در ذهن مشتری جلوگیری کند و ذهن مشتری را به سمت "حفظ شکل بدن" بکشاند. [280: . Product Positioning] 

     حتی صادرات فرهنگ تلوزیونی، که به عقیده ی بسیاری به عنوان یک محصول بومی تلقی میشود، در صورتی که با تصمیماتی همراه شود که متناسب با ارزشهای مشتری هدف است میتواند موفقیت آمیز باشد. در سال 2011، برنامه تلوزیونی Muppet در بیش از 140 کشور جهان دیده میشد که در 21 کشور این برنامه متناسب با زبان محلی، رسم و رسوم بومی و نیازهای آموزشی بازتولید میشد. ویرایش روسی این برنامه که Sesame Street نام داشت، 70 درصد به صورت بومی تولید میشد و شامل شخصیتهایی مثل عمه Dasha و یک شخصیت عادی روسی که در یک خانه کوچک سنتی زندگی میکرد و قصههای محلی و آموزنده تعریف میکرد بود. در چین نیز برای دادن رنگ و بوی محلی به برنامه، شخصیتهای جدیدی به آن اضافه شدند (برای مثال: بری کوچیکه و “Xiao Mci”). همچنین وقتی شبکه ماهوارهای عربی (MBC) شروع به پخش کارتون سیمپسون ها[footnoteRef:281] کرد، در نسخه عربی آن (Al Shamsoon)، مشروب Duff شخصیت Homer با نوشابه، هات داگ با سوسیسهای گوشت مصری و دوناتها با کلوچههایی به نام کاک جایگزین شدند و همچنین کافهی Moe به طور کامل بازنویسی شد. [281: .Simpsons] 

[bookmark: _Toc278046268]پیشرفت اقتصادی[footnoteRef:282] [282:  Economic Development] 

     مدیریت باید پیشرفت اقتصادی بازارهای خارجی را مد نظر قرار دهد. همین که اقتصاد کشوری پیشرفت کند، خریداران تمایل بیشتری به خرید محصولات پیچیدهتر پیدا میکنند. با در نظر داشتن کشورهای خارجی، شرکت میتواند فرصتهای فروش انواع مختلف کالا و خدمات را مغتنم بشمارد. این به معنای مدیریت بهینه است به گونه ای که محصولات بازاریابها را در دسترس قرار میدهد. به عنوان مثال C&A، یک شرکت خرده فروش لباس هلندی، توانسته کسب و کار موفقی در آمریکای لاتین دست و پا کند به این دلیل که کالاهای معقولی را با کیفیت مناسب و با قیمتهای متفاوت عرضه کرد. بهترین لباسهای موجود در بازار  با قیمت 10، 20 و 30 دلاری. در برزیل دو سوم فروش این شرکت به خانوادههایی است که زیر 8000 دلار در سال درآمد دارند.
شرکتها نحوه ی تطبیق خود با عصر جهانی جدید را طی یک رویه که آن را نوآوری معکوس[footnoteRef:283]مینامند توصیف میکنند. برای مثال، در هند، جنرال الکتریک، دستگاه ثبت ضربان قلب قابل حملی اختراع کرد که با قیمت 1000 دلار به فروش میرساند، که حدود یکدهم ورژن اصلی دستگاه (که بسیار بزرگتر است) که آمریکایی است قیمت دارد. به همین ترتیب در چین، یک شرکت دستگاه تولید امواج فراصوت را با برچسب قیمت 15000 دلار معرفی کرد، باز هم بسیار ارزانتر از دستگاه  شرکت GE که در تلاش بود تا محصول خود را در بازار چین به فروش برساند. هر دوی این نوآوریها نه تنها در جذب مشتری در بازارهای نوظهور موفق بودند، بلکه توانستند مشتریهایی مثل تیمهای آمبولانسی و بخش اورژانس بیمارستانها حتی در آمریکا دست و پا کنند. [283: .Reverse Innovation] 

علاوه بر این موضوع، نیاز مبرمی به این مسئله وجود دارد که برای مردمی با درآمد پایین محصولاتی توسعه داده شود تا آنها هم بتوانند طعم یک زندگی بهتر را بچشند. برای نمونه، ماشین نانوی 2200 دلاری شرکت تاتا موتورز (وسیلهای کوچک مشابه ورژن آمریکایی این خودرو به نام SMART) به طور اختصاصی برای مردم کم درآمد هند طراحی شده است.
     به طور مشابهی چون کمتر از یکی از پنج خانوار در هند توانایی خرید یخچال داشتتند، اگر یک شرکت تولید کننده یخچال میتوانست قیمت خوبی ارائه دهد میتوانست مشتریهای بسیاری دست و پا کند. در چنین شرایطی شرکت تولید کننده یخچال Mumbai’s & Boyce توانست یخچال کوچک و ارزان قیمتی به نام Little Cool تولید کند. این شرکت با کوچک سازی محصول و کاهش قطعات به کار رفته در آن به حدود 20 قطعه به جای 200 قطعه استفاده شده در یک یخچال معمولی توانست قیمتی در حدود 70 دلار را ارائه کند که حدود یک سوم قیمت یک یخچال ردهپایین معمولی بود.
[bookmark: _Toc278046269]پیشنهادهای رقابتی[footnoteRef:284] [284:  Competitive Offerings] 

     نظارت بر ویژگیهای محصولات رقیب و همچنین تعیین راهکاری که برای رسیدن به رقبا باید در پیش گرفت تا در رقابت با آنها پیروز شد از اهمیت بالایی برخوردار است. پیشنهادهای رقابتی را میتوان به عنوان مبنایی قرار داد تا با آن بتوان منابع یک شرکت را اندازهگیری کرد. برای مثال، اقدامات لازم برای رسیدن به سهم مشخصی از بازار در یک فضای رقابتی. تجزیه وتحلیل پیشنهادهای رقبا میتواند شکافهای موجود در بازار را آشکار سازد یا ما را از ورود به بخشهای خاصی از بازار بر حذر دارد. کسب و کار رو به رشد هواوی در زمینه ی گوشیهای موبایل از وجود شکافی در بین مشتریان آمریکایی مطلع گردید. دستگاههای این شرکت به مشتریان کم درآمد آمریکایی که احتمالاً از اینترنت کابلی در خانه برخوردار نیستند، روشی ارزان برای آنلاین شدن در اختیار قرار میدهد. در حالی که سرویس دهندگان خدمات سیمکارت از رشد بازار آمریکا چشم پوشی کرده بودند، فراگیر شدن گوشیهای موبایل در بین مشتریان کم درآمد که به دلیل حضور هواوی در این بخش بازار بود و همچنین موفقیت در این بخش به بهای از بین رفتن شرکتهایی مثل نوکیا میسر شد.
[bookmark: _Toc278046270]وضعیت آب و هوایی و موقعیت جغرافیایی[footnoteRef:285] [285:  Climate and Geography] 

     آب و هوا و موقعیت جغرافیایی بر نحوه ارائه محصول تأثیرگذار است. بعضی از محصولات به اقتضای طراحی خاصی که دارند آسیب پذیرترند. بازاریابی محصولات شکلاتی در آب و هوای گرم با مشکلاتی همراه است که ممکن است انتخابهای شرکتها را محدود سازد. شرکت کرافت در مغازهها از قفسه فروش مخصوص خود استفاده میکند و شرکت Toblerone فروش محصولات خود را به فروشگاههای داری سردخانه محدود کرده است. با وجود درصد بالایی از مردم هند که هنوز شیرینیجات محلی را به شکلات ترجیح میدهند، ارائه ی چنین محصولی به این دلیل اهمیت داشت که به آهستگی زمینه ی مصرف این محصول در بین مردم به وجود آید. محصول Cadbury شرکت کرافت به این پتانسیل به خوبی پی برد. با این وجود حتی با پایینترین قیمت ممکن، این محصول در دسترس بسیاری از مردم روستایی قرار نداشت. به همین دلیل Cadbury محصولی به نام Diary Milk Shots را معرفی کرد که به طور کلی شبیه توپ گردی از شیر بود که زیر لایهای از شکلات قرار داشت.
بازاریابان بین المللی باید دو جنبه ی گاهی متضاد را در خصوص بسته بندی محصولات برای ورود به بازار جهانی مد نظر داشته باشند. از یک طرف خود محصول باید در زمان حمل و نقل و یا هنگامی که در فروشگاه قرار دارد محافظت شود و از طرف دیگر، باید دقت شود که هیچگونه ماده نگه دارنده غیر مجازی در آن استفاده نشده باشد. 
محصول باید بتواند در کانالهای بلند توزیع و زمانهای طولانی حمل و نقل مقاومت کند به طوری که در وضعیت خوبی به فروشگاه برسد و بتواند به درستی به فروش برسد. اگر محصول بیش از حد در معرض تابش نور خورشید قرار بگیرد به دلیل این که در شرایط نامناسب به فروش میرسدکه معمولا این حالت در کشورهای در حال توسعه اتفاق میافتد به بازاریابها توصیه میشود تا بسته بندی محصولات را وارنیش[footnoteRef:286] کنند یا به شکلی آن را صیقل داده و براق کنند. بدون این کارها ممکن است بسته بندی کمرنگ شود و جذابیت خود را برای مشتری از دست بدهد. [286: .Varnish] 

[bookmark: _Toc278046271]خصوصیات محصول
     خصوصیات محصول به ویژگیهای ذاتی و غیر قابل تفکیک ارائه محصول گفته میشود، چه واقعیت داشته باشد و چه به نظر برسد. ویژگیهای ذاتی محصولات و منفعتی که آنها در بازارهای مختلف برای مشتریان ایجاد میکنند باعث میشود که تنها بخشی از محصولات برای استانداردسازی مناسب باشند. در مورد کالاهای بیدوام[footnoteRef:287] مثل مواد غذایی باید عموماً نسبت به تفاوت در ذائقه مردم کشورها یا عادات خاص مردم کشورها حساسیت بیشتری قائل شد. در نقطه ی مقابل کالاهای بادوام[footnoteRef:288] مثل دوربینها یا وسایل الکتریکی خانه توسط قشر خاصی خریداری میشوند و برای هماهنگی با بازار هر کشور به استانداردسازی قابل پیشبینیتری نیاز دارند (مثلاً هماهنگی با یک سیستم دیگر در یک دستگاه تلوزیون). کالاهای صنعتی بیشتر در برابر تأثیرات فرهنگی مقاوم هستند. ولی با این حال گاهی به تغییرات قابل توجهی نیاز دارند-به عنوان مثال در صنعت مخابرات- به دلیل وجود قوانین دولتی و محدودیتهای فراوان گاهی نیاز به تغییر کالاها وجود دارد. [287: .Nondurables]  [288:  .Durables] 

[bookmark: _Toc278046272]محتویات و بخشهای تشکیل دهندهی محصول[footnoteRef:289] [289:  Product Constituents and Content] 

     بازاریاب بینالملل باید از این موضوع اطمینان یابد که در محصولات از موادی که ناقض قوانین یک کشور هستند یا رسم و رسوم و اعتقادات مذهبی مردم یک کشور را نادیده میگیرند، استفاده نشده باشد. به عنوان مثال شرکت Schwarzkopf & Dep، تولید کننده ی لس آنجلسی تلاش زیادی میکند تا اطمینان یابد که در هیچ محصول صادراتی به ژاپن از فرمالدهید[footnoteRef:290] مادهای که عموماً در آمریکا مورد استفاده قرار میگیرد ولی استفاده از آن در ژاپن ممنوع است، استفاده نشده است. برای اطمینان یافتن از خلوص بستهبندیها، شرکت به طور مکرر دستگاهها را استریلیزه میکند و همه ی محتویات بستهبندی را برای جلوگیری از وجود این ماده تست کرده و علاوه بر اینها قبل از بارگیری نیز یک بار دیگر محصولات را مورد بررسی قرار میدهد. هنگامی که اعتقادات و رسم و رسوم تعیین کننده ی مصرف یک کالا هستند، گاهی با تغییر مواد تشکیل دهنده ی محصول به پذیرش آن از طرف مشتری کمک میکنند. برای مثال در کشورهای اسلامی، باید چربیهای حیوانی را با موادی از قبیل چربیهای گیاهی جایگزین کرد. مطابق با عقاید مسلمانان و مردم هند، ساندویچهای Maharaja Mac شرکت مک دونالد در هند از گوشت بره درست میشوند. [290:  formaldehyde] 

تکنولوژی دیجیتال ایجاد تغییرات لازم برای اکران یک فیلم در کشوری دیگر را کم هزینه و آسان کرده است. برای مثال در آمریکا هنگام پخش ورژن آمریکایی Spider-Man 2، لوگوی Dr. Pepper روی یک یخچال به تصویر کشیده شده بود در حالی که در خارج از آمریکا این لوگو مربوط به شرکت Mirinda، از شرکتهای زیر مجموعهی پپسی کولا بود که نوشابههایی با طعم میوه در خارج از آمریکا تولید میکند.
[bookmark: _Toc278046273]برند سازی[footnoteRef:291] [291:  Branding] 

     نام یک برند، تصویری ذهنی از محصول یا خدمت ارائه شده در ذهن ایجاد میکند. واژه ی برند[footnoteRef:292] به معنای یک اسم، عبارت، نشانه یا طرح خاصی است که یک شرکت در محصولات خود برای ایجاد تمایز با محصولات شرکتهای رقیب استفاده میکند. برندها بخشی از محصول هستند که به سادگی امکان استانداردسازی آنها فراهم میشود. علاوه بر این برندها به ایجاد استانداردسازی در بخشهای دیگر بازار از قبیل بخشهای تبلیغاتی کمک میکنند. نام برند بخش گفتاری برند است و نشان برند بخش غیر گفتاری آن است. (به عنوان مثال [image: Untitled2]). زمانی که تبلیغ محصولی خاص امکان پذیر نیست، نشان برند بسیار با ارزش خواهد شد به این دلیل که از آن میتوان در تبلیغات استفاده کرد. متاسفانه بسیاری از برندها به این شکل برای مردم قابل تشخیص نیستند. واژهی علامت تجاری [footnoteRef:293]به بخشی از برند که طبق قانون محفوظ است اطلاق میشود که با علامت ® مشخص شده است. متاسفانه امروزه بازارهای جهانی به طور جدی با نقض علائم تجاری توسط شرکتهای جعلی دست و پنجه نرم میکنند. [292: .Brand]  [293: .Trademark] 

     بازاریاب بینالمللی برای انتخاب استراتژی برندسازی چند گزینه در اختیار دارد. در روش اول او میتواند انتخاب کند تا به عنوان یک تولید کننده با شرکتهای دیگر برای تامین کالا قرارداد ببندد (رویکرد Generics) یا به عبارت دیگر برند خود را در سطح ملی، منطقهای و یا جهانی مطرح سازد. استفاده از استانداردسازی در برندسازی در کشورهای نزدیک به هم از نظر فرهنگی بسیار مؤثر است. به عنوان نمونه برای بازاریابهای آمریکایی در این زمینه کانادا و انگلیس در یک گروه قرار میگیرند. استانداردسازی محصول و برند همیشه در یک راستا نیستند. یک برندِ منطقهای ممکن است ویژگیهای محلی داشته باشد و یا یک محصول به شدت هماهنگ سازی شده ممکن است اسم یک برند محلی را یدک بکشد. پپسی نام محصولات خودرا براساس خصوصیات رفتاری مشتریانش در سراسرجهان انتخاب می‌کند.
     این تولیدکننده ‌نوشابه ای درآرژانتین بانام Pecsi تبلیغ کرد و بسیارموفق بود. درحال حاضرهم درتلاش است تا در اسپانیا و مکزیک چنین کاری را تکرار کند. بسیاری ازمردم اسپانیایی زبان با تلفظ Pesi  یا Pecsi به جای  Pepsiراحت‌تر هستند. گسترش برندهای جهانی مشکل است. چگونه بازاریاب می‌تواند یک برندجهانی را گسترش دهد وقتی که باید حدود۸۰۰ محصول مختلف را که معمولاً در هرکشوری نام متفاوتی دارند در حدود۲۰۰ کشور مختلف به فروش برساند؟ یک برند منطقه‌ای یا جهانی می‌تواند ویژگی‌های محلی داشته باشد (مثل خودروی Escort شرکت Ford)، یا یک محصول با هماهنگ سازی بالا ممکن است نام برندی محلی داشته باشد (مثل KuschelweichیاMimosin).  استاندارد سازی نام‌ها برای کسب منافع تبلیغاتی می‌تواند مشکل باشد به این دلیل که ممکن است یک نام از قبل در بازاری تثبیت شده باشد و اینکار موجب بلند شدن صدای اعتراض بخش‌های خصوصی شود. با وجود این مخالفت‌ها، جهانی سازی برندها فرصت‌های بزرگی را در زمینه‌ی کاهش هزینه‌ها و فراهم آوردن بازارهای جدید ایجاد می‌کند. برای جلوگیری از بروز مشکلات در زمینه نام برند در هنگام ورود به بازارهای خارجی، NameLab، یک لابراتوار مستقر در کالیفرنیا که تخصصش در زمینه انتخاب نام برند و برآورد آن است، این رویکردها را پیشنهاد میکند:
1. ترجمه: که برای مثال طبق آن Little Pen Inc. به La Petite Plume, S.A تبدیل میشود.
2. معنایابی[footnoteRef:294]: این روش نیازمند این است که نام برند از نظر معنایی که در ذهن مخاطب حاضر در بازار هدف ایجاد میکند، بررسی شود. به عنوان مثال برند MR2 تویوتا در کشورهای فرانسوی زبان به دلیل تلفظ MR2 در زبان فرانسوی با مشکل مواجه شد و به همین دلیل بر نام Spyder تمرکز کرد تا تأثیر معنای MR2 در ذهن مخاطب کاهش یابد.  [294:  Transliteration] 

3. شفافیت: این روش برای ایجاد یک نام برند بیمعنی برای کاهش پیچیدگیهای علامتهای تجاری، مشکلات روش معنایابی و پیچیدگیهای روش ترجمه به کار میرود. “Sony” نمونهای از استفاده این روش است.
4. ترجمه ی متناسب با فرهنگ: به معنای آن است که نام انتخابی ما برای یک برند به یک زبان خارجی باشد.
[bookmark: _Toc278046274]بستهبندی[footnoteRef:295] [295:  Packaging] 

     بستهبندی سه کاربرد اصلی دارد: محافظت، تبلیغ و راحتی استفاده. هدف اصلی برای بازاریاب بینالمللی رساندن مناسب و سالم محصول به دست مشتری نهایی است. بر اساس روش حمل و نقل، شرایط حمل و نقل و مدت زمان حمل و نقل، بسته بندی ها با هم متفاوتند. به دلیل اتلاف زمان در کانالهای وسیع توزیع، شرکتهای حاضر در بازار جهانی به خصوص آنهایی که در صنعت صادرات مواد غذایی هستند ناگزیر به استفاده از بسته بندیهای گران قیمتتر و روشهای حمل و نقل پرهزینهتر هستند. راه حل دست اندرکاران صنعت مواد غذایی استفاده از بسته بندیهای پر از هوا و دربهایی قابل بسته شدن مجدد است که از ورود رطوبت و مواد آلوده کننده دیگر جلوگیری میکند.
     Pilferage (دزدیده شدن همه یا بخشی از محتویات درون جعبه محصول) مشکلی است که در بعضی بازارها شرکتها را مجبور کرده کد حمل و نقل کالا را فقط بر روی بسته بندی بیرونی کالا درج کنند. همچنین در رابطه با محمولههای بزرگتر، کانتینرها باعث کاهش زمینه ی دزدی شدهاند. یک صادر کننده باید پیش بینی روشهای نامناسب و بی احتیاطیها در هنگام بارگیری کالا را بکند. برچسبها و آموزشهای راه اندازی نه تنها باید شامل زبان انگلیسی، بلکه زبان بازار مقصد و همچنین علائم و نشانهها هم باشد.
     بیشتر وظیفه متقاعد کردن مشتری در بستهبندی یک محصول به عهدهی برچسب آن است. مشکل اصلی تنظیم برچسب ارائه آن به دو زبان است. حتی زمانی که یک زبان واحد در کل بازار وجود دارد، تفاوتهای ظریف در بین مردم مناطق مختلف مشاهده میشود که نیاز به تطبیق با زبان بومی احساس میشود. بخش تولید رنگ شرکت Ace Hardware باید بسیار در ترجمه واژهPlaster به اسپانیایی دقت به خرج میداد. در ونزوئلا برای این واژه از friso استفاده میکنند در حالی که مکزیکیها yeso را به کار میبرند. سرانجام این شرکت تصمیم گرفت تا از واژهyeso بر روی قوطیهای رنگ خود استفاده کند چون این واژه در سرتاسر آمریکای لاتین شناخته شده بود. قوانین دولتی به ارائه ی برچسبهای هشداردهنده روی کالاها تاکید دارند. ناقص بودن اطلاعات هویتی کالا، ناقص بودن اطلاعات در زبانهای مورد نیاز و یا توضیحات ناکافی یا غلطی که روی برچسب محصول چاپ میشود مشکلات زیادی ایجاد میکند.
[bookmark: _Toc278046275]وقتی که یک اسم تنها یک اسم نیست[footnoteRef:296]  [296:  When There Is More to a Name] 

     معمولاً اسم برند محصولات در آسیا ترجمه شده ی اسم اصلی آن برند است. این ترجمه گاهی ترجمه ی مستقیم است (که آهنگ کلامی متفاوت ولی معنایی شبیه به اسم اصلی برند ایجاد میکند) یا ترجمهی فونتیک[footnoteRef:297] یک اسم است (که آهنگ کلامی یکسان ولی احتمالا معنایی متفاوت به وجود میآورد). به دلیل جهانی شدن بازارها، بازاریابها نه تنها باید در مورد ترجمه برندشان تصمیم بگیرند بلکه باید شکل، محتوا، استایل و تصویر ذهنی و همچین ترجمهای را مد نظر قرار دهند. [297: .Phonetic] 

در اروپا و آمریکا، برندهایی از قبیل Subway و Sharp به تنهایی هیچ مفهومی ندارند و تعداد خیلی کمی حتی از نحوهی شکلگیری این کلمات آگاهی دارند. ولی برای مشتریهای چینی این اسمها بعد دیگری هم دارند: معنیSubway به معنای "خوشمزهتر از بقیه" و Sharp به معنای "گنجینه صدا" هستند. اما در هنگام ارزیابی اسم برندها، چینیها و غربیها از استانداردهای شبیه به هم استفاده میکنند. هر دو نام برندی را به خاطر میسپارند که گیرا، قابل به خاطر سپردن و خاص بوده و ارتباطی واضحی با محصول داشته باشد. ولی به دلایل فرهنگی و زبانی، مشتریان چینی در زمینه این که نام یک برند چگونه نوشته میشود، چگونه هجی میشود، چه استایلی دارد و اینکه آیا این نام خوش شانسی میآورد از درجه حساسیت بالاتری برخوردارند. هنگامی که شرکت Frito-Lay از Cheetos در بازار چین رونمایی کرد برای آن نامی چینی در نظر گرفت که به معنای "خیلی شگفت زده،" به چینی qi duo بود که به سختی میتوان آن را چیزی شبیه chee-do” تلفظ کرد. مثالهای دیگر عبارتند از: 
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یک اسم مثل یک کار هنری است و هنر نوشتن (shufa) به معنای خوشنویسی در تمام آسیا قدمتی دیرینه دارد. خواندن کلمات در چینی بیشتر متوجه شکل تصویری کلمه است در حالی که در انگلیسی خواندن بیشتر متوجه نحوه ی تلفظ و شکل آوایی کلمه می باشد (به همین دلیل در زبان چینی فونت کلمات و رنگ آنها بسیار مهمتر هستند). یک اسم باید زیبا به نظر برسد و به شکل آراستهای نوشته شود تا بتواند نقش یک لوگوی[footnoteRef:298] برچسب تجاری را به خوبی ایفا کند. به همین دلیل شرکتها باید در ساخت نام برند و در به کارگیری استراتژیهای ارتباطی به این ویژگی زبان چینی و دیگر زبانهای نزدیک به چینی مثل کرهای و ژاپنی توجه کنند. [298: .Logo] 

     به دلیل نقش تبلیغاتی بستهبندی، باید به علم زیبایی شناسی در بسته بندی توجه کرد. این علم بیشتر در رابطه با انتخاب شکل بسته بندی و دقت در رنگ بندی آن است. برای نمونه کشورهای آفریقایی بیشتر رنگهای جیغ و زننده را ترجیح میدهند. رنگ قرمز در بسیاری از کشورها تداعیگر مرگ یا جادو است. رنگها در بسته بندی پیرو مد و دائما در حال تغییر هستند. امروزه در کشورهای صنعتی از محبوبیت رنگ سفید به آهستگی کاسته میشود زیرا شرکتهای صاحب برند نمیخواهند محصولشان با کالاهای بدون برند، که معمولاً در بسته بندی سفید هستند، اشتباه گرفته شود. در نقطه مقابل به طور مداوم به محبوبیت رنگ مشکی افزوده میشود و در حال حاضر مشکی نشان دهندهی کیفیت، بی نقص بودن و شان اجتماعی بالا است.
     اندازهی بسته بندی بر اساس الگوی خرید و شرایط بازار تغییر میکند. برای مثال توزیع پک های ششتایی نوشابه در بعضی بازارها به دلیل نبود فضای یخچالی کافی در بعضی از خانهها میسر نیست. گاهی اوقات، مشتریهای مناطق دور افتاده که به دلیل تنگ دستی قدرت خرید پایینی دارند، با خرید تعداد کمتر یا حتی تک تک سعی میکنند تا درآمد محدود خود را آهسته هزینه کنند. به عنوان نمونه، کوچکترین اندازهی بسته پودر لباسشویی در سوپر مارکتهای آمریکای لاتین 500 گرم است، در حالی که ممکن است اندازهی 150 گرمی هم نیاز باشد (و توسط خرده فروشان تامین گردد). بازاریاب همچنین باید به تعداد هر محصول در بسته بندی هم توجه کند. در غرب، عدد 7 خوش یمن است در حالی که 13 در نقطه مقابل آن قرار دارد. 
     در آخر، درخواست مشتری، بازاریاب را مجاب میکند تا محصولات خود را دوستدار محیط زیست تولید کنند که این خود بر بسته بندی تأثیر میگذارد، به خصوص در ارتباط با چهار عامل: بازطراحی، کاهش، بازیافت و استفاده مجدد. اتحادیه اروپا سیاستهای سختگیرانهای در زمینه میزان آلودگیهای ناشی از بسته بندی و درجه بازیافت پذیری این مواد دارد. متناسب با مواد استفاده شده در بسته بندیها (20 درصد برای پلاستیک و 60 درصد برای شیشه)، تولید کنندگان، وارد کنندگان، توزیع کنندگان، عمده فروشها و خرده فروشها مسئولیت تولید آلودگی را بر عهده دارند. در آلمان، که سختترین قوانین را داراست، همه بسته بندیها باید قابل استفادهی مجدد یا قابل بازیافت باشند و بسته بندی تا حد امکان و تا حد کفایت برای محافظت از محصول و بازاریابی مناسب باید کوچک باشد. صادر کنندگان به اتحادیهی اروپا باید توزیع کنندگانی که توانایی عمل به چنین قوانینی را دارند بیابند و بر سر هزینهها با آن به توافق برسند.
[bookmark: _Toc278046276]شکل ظاهری[footnoteRef:299] [299:  Appearance] 

     تطبیق کالایی در شکل ظاهری کالا از قبیل شکل، رنگ، اندازه و ویژگیهای ظاهری دیگر بیشتر در بازاریابی مصرفی[footnoteRef:300] معمول است تا بازاریابی صنعتی[footnoteRef:301]. رنگ، نقش برجستهای در دید مشتری نسبت به یک محصول ایفا میکند و بازاریاب باید از پیام فرستاده شده توسط رنگ محصول مطلع باشد. رنگ میتواند کارِ شناساندن یک برند خاص را انجام دهد. به عنوان نمونه زرد در برند شرکت Hertz، قرمز در برند شرکت Avis و سبز در برند شرکت National. رنگ میتواند به عنوان نشانگر بهبودهای ویژگیهای اصلی استفاده شود. برای مثال شرکت Honda با به کارگیری رنگ مشکی تلاش کرد تا به موتورسیکلتهای خود شکلی شبیه به شخصیت Darth Vader بدهد؛ در حالی که شرکت Rolls Royse از رنگ نقرهای براق برای دادن حس لوکس بودن استفاده کرد. در جوامع پیشرفته، رنگها به صورتهای غیر مستقیم ارتباط ایجاد میکنند و در جوامع سنتی این ایجاد ارتباط شکل مستقیمتر و واضحتر به خود میگیرد. شرکت IKEA دریافت که خانوادههای لاتین بر خلاف مردم کشورهای اسکاندیناوی که به رنگهای مات علاقه دارند، بیشتر رنگهای براق را ترجیح میدهند و علاقه دارند که تعداد زیادی عکس را در یک قاب جا دهند. شرکت AVG Inc.، یک شرکت کالیفرنیایی ارائه دهندهی خدمات تکنولوژی در زمینهی پارکهای شهربازی، مجبور شد تا رنگ یکی از اسباببازیهای طراحی شده برای پارکی در خارج از شهر بیجینگ را تغییر دهد به این دلیل که یک مشتری احساس کرد که آن رنگ حس غلطی را منتقل میکند. این مشتری خواستار این بود که از رنگهای شاد در این اسباب بازی استفاده شود. تنها راه شرکتها برای جلوگیری از بروز چنین حوادثی، برآورد کامل محل کار یا همانند روش AVG، تولید در محل کار است. [300: .Consumer Marketing]  [301: .Industrial Marketing] 

[bookmark: _Toc278046277]روش کار یا کاربرد[footnoteRef:302] [302:  Method of Operation or Usage] 

     روش ارائهی محصول در بازارهای داخلی با ارائهی آن در بازارهای خارجی متفاوت است. یکی از مشکلاتی که تولید کنندگان وسایل خانگی با آن مواجهاند، تفاوت سیستم برق در کشورهاست. در بعضی موارد از قبیل برزیل، تفاوتهایی حتی داخل یک کشور وجود دارد. یک بازاریاب میتواند از طریق نمایندگان دولتی یا از مجلات تجاری متفاوت برای مثال،Electric Current Abroad ، از این تفاوتها آگاهی یابد. در هر صورت صادر کنندگان باید تغییرات مورد نیاز در محصولات خود را از طریق بررسی محصولات شرکتهای رقیب یا برآورد آن توسط افراد محلی مشخص کنند.
     در آینده با تلاشهای سازمانهای جهانی در استانداردسازی کشورها و تغییر سیستم الکتریکی آنها به سیستم متریک[footnoteRef:303] بسیاری از مشکلات حال حاضر حل خواهند شد. زمانی که کانادا در سال 1997 و 1998 سیستم متریک را برگزید بسیاری از شرکتهای آمریکایی تحت تأثیر قرار گرفتند. در حال حاضر بیش از 2000 کسب و کار در آمریکا در تحقیق و توسعه ( برای مثال: شرکت جنرال الکتریک[footnoteRef:304] ) و در بازاریابی (برای مثال شرکت پروکتر اند گمبل محصولات دهانشویهی خود به نام Scope را در بطریهای یک یا چند لیتری عرضه کرد تا از مزایای تولید مضاعف در سطح جهانی بهره ببرد.  [303: .Metric]  [304:  General Electric] 

     محصولاتی که به طور گسترده به شکل نوشتاری یا گفتاری زبان تکیه دارند، برای نفوذ در بازار باید با بازار مقصد تطبیق داده شوند. به عنوان نمونه IBM SPSS برنامهی تحلیل آماری، از زبانهای چینی، آلمانی، انگلیسی، ژاپنی و اسپانیایی بر روی سیستم عاملهای Windows، Mac OS X، و Unix پشتیبانی میکند. علاوه بر این، تولید برنامهها به زبانهای مختلف محلی عاملی برای جلوگیری از جعل و سرقت غیر قانونی نرم افزارها است. 
      گاهی حتی ممکن است نیاز باشد تا صادرکننده، محصول خود را برای کاربردهای متفاوت بهینه کند. شرکت تری ام تاچ سیستم [footnoteRef:305]که تولید کنندهی صفحات لمسی برای ماشینهای بازی پوکر و دستگاههای ATM است، در دستگاههای خود یکسری بهینهسازیها انجام میدهد. دستگاههای بلیط دهی اتوماتیک در متروی فرانسه باید به صورت ضد آب طراحی میشد به این دلیل که قرار بود آنها را با آب تمیز کنند. به همین شکل، دستگاههای پوکر در استرالیا باید طوری طراحی میشد که در مقابل ضربه مقاوم باشند به این دلیل که مردم در آنجا باخت را خیلی جدی میگیرند. [305:  3M Touch Systems] 

[bookmark: _Toc278046278]کیفیت[footnoteRef:306] [306:  Quality] 

     بسیاری از صادرکنندگان غربی باید بر عامل کیفیت در استراتژیهای خود تاکید کنند به این دلیل که نمیتوانند تنها بر سر قیمت به رقابت بپردازند. بسیاری از صادرکنندگان جدید در بخشهایی که انتخاب میکنند بر سر ارزش به رقابت میپردازند. در بسیاری از موارد، تولیدکنندگان آسیایی محصولات ارزان قیمت، بازاریابهای بینالمللی را مجاب به بازنگری استراتژیهای خود کردهاند تا از طریق داشتن دست بالا از نظر تکنیکی قراردادها را تصاحب کنند. به منظور این که صادرکنندگان همیشه محصولات باکیفیتتری نسبت به رقبا تولید کنند، نیاز است تا علاوه بر سرمایه گذاری در تحقیق و توسعه، روشهای تولید را هم به طور دائم پایش کنند.
گاهی بازاریابها به دنبال تبلیغ تلاشهایشان از طریق سازمانهای مردمی و دولتی هستند. بسیاری از صادرکنندگان خودرو به ایالات متحده (به عنوان مثال شرکتهای کرهای)، با موفقیت در کسب امتیازات بالا در موسسات رتبه بندی خودرو مثل  J.D Power، از محبوبیت بیشتری برخوردار شدند و از این موفقیت، درتبلیغ محصولات خود استفاده میکنند. ولی به هر حال، قدمهای اولیهی چین در فروش خودرو به اتحادیهی اروپا و ایالات متحده با سختگیریهای زیادی در زمینهی کیفیت محصولات، به خصوص امنیت آنها روبرو بوده است.
     بسیاری از صادرکنندگان ممکن است نسبت به کیفیت محصولاتشان بیاهمیت باشند، به خصوص زمانی که به بازارهای نوظهور وارد میشوند. زمانی که شرکت Fedders، بزرگترین تولید کنندهی کولرهای پنجرهای در آمریکا، تصمیم گرفت تا جدیدترین محصول خود را در چین بازاریابی کند، متوجه شد که حتی محصولی با آن کیفیت هم برای بازار چین کافی نیست. دلیل این مسئله این بود که خریداران چینی محصولی فراتر از یک کولر ساده که در ایالات متحده به فروش میرسد میخواستند. در چین خرید کولر یکی از خریدهای اساسی به شمار میآید و معمولاً نشان دهندهی طبقهی اجتماعی است. علاوه بر این، چینیها خواستار ویژگیهای خاص از قبیل کنترل از راه دور و تکنولوژی تصفیه هوای اتوماتیک بودند.
[bookmark: _Toc278046279]خدمات[footnoteRef:307] [307:  Service] 

     هنگامی که محصول به فروش رفته در خارج از کشور نیاز به قطعات، تعمیرات و خدمات داشته باشد، استخدام، آموزش و نگهداری نیروی متخصص و با تجربه برای این امر کار آسانی نخواهد بود. اگر برای محصول مشکلی به وجود آمد و تعمیرات محصول بر اساس استانداردها صورت نگرفت، به تصور ذهنی مشتری از محصول خدشه وارد میشود. در پارهای از موارد، محصول صادرشده ممکن است، برای هدف تعیین شده مورد استفاده قرار نگیرد و نیاز باشد، بهینهسازیهایی نه تنها در پیکربندی[footnoteRef:308] محصول، بلکه در تعداد دفعات خدمات ایجاد شود. برای مثال، ماشینهای برفروبی وارد شده از آمریکا در عربستان سعودی برای تمیز کردن خاک از سطح جادهها مورد استفاده قرار میگیرند. مسئلهی بسیار مرتبط با ارائهی خدمات، گارانتی محصولات است. گارانتی نه تنها ارائه دهندهی آموزشهای لازم دربارهی مواقعی که محصول در یک بازهی زمانی مشکل پیدا میکند را بر عهده دارد، بلکه یک ابزار تبلیغاتی بسیار مؤثر است. [308: .Configuration] 

[bookmark: _Toc278046280]تأثیرات کشور سازنده[footnoteRef:309] [309:  Country-of-Origin Effects] 

     کشور سازندهی محصول که معمولا با عبارت “Made in (country)” بر روی محصولات مشخص شده است، تأثیر بسیار زیادی بر تصور مشتری نسبت به کیفیت محصول دارد. تولید محصولات در بعضی کشورها با کلیشههای ذهنی مثبت یا منفی در مورد کیفیت محصول در ذهن مخاطب همراه است. این کلیشهها زمانی اهمیت پیدا میکنند که ویژگیهای مهم یک گروه از محصولات در ذهن مخاطب با نام کشور سازنده ارتباط داده شود. برای مثال اگر یک کشور صادرکننده به نوعی هماهنگی مثبت در کیفیت و عملکرد در محصولاتش شناخته شده است، شرکت سازنده باید در تبلیغات نقش پررنگی ایفا کند و اگر این چنین نیست، صادرکننده باید با به کارگیری روشهایی از قبیل طراحی نام برند (مثلا شرکت تولید پوشاک چینی برند Giordano را برای خود انتخاب کرد) یا همکاری با شرکای تجاری با اصالت و با اعتبار، که وجود آنها نگرانیها در رابطه با بار منفی کشور سازنده را بپوشاند، نام کشور سازنده را مخفی کرد. این مسئله به خصوص در مورد اقتصادهای نوظهور که نیاز به این دارند تا صادرات خود را افزایش دهند یا واردکنندگانی که محصولی را از کشوری ناآشنا وارد میکنند، صادق است.
     وقتی کشور مبدا برای مصرف کنندگان حائز اهمیت باشد، بهترین کار مفید و سودمند برای صادرکنندگان، نظارت بر طرز فکر و برداشت مصرف کنندگان است. به عنوان نمونه، بسیاری از مردم در سرتاسر جهان، نوکیا را برندی ژاپنی تلقی میکنند که هیچگونه تأثیر منفی بر وجههی این شرکت ندارد و این شرکت هم هیچ اقدامی در این زمینه نداشته است. اما، شرکت خودروسازی Daihatsu در زمان رونمایی در ایالات متحده بسیار آسیب دید به این دلیل که مردم این شرکت را شرکتی کرهای میپنداشتند. به این دلیل و دلایل دیگر، Daihatsu دیگر در بازار آمریکا حضور ندارد و تمرکز خود را روی بازار آمریکای لاتین معطوف کرده است. صادرکنندگان فرانسوی و ایتالیایی در تلاش هستند تا با لابی کردن در اتحادیهی اروپا محصولاتی با نشان کشور سازندهی جعلی تولید کنند. این مسئله هنگامی برای این شرکتها بسیار پر اهمیت شد که تصمیم گرفتند تا محصولات خود را در کشورهای خارجی و با هزینهای کمتر تولید کنند.
     علاوه بر این، کشورها با استانداردهای برچسبگذاری[footnoteRef:310] یکدیگر مخالف هستند. مکزیک به عنوان مثال به این دلیل که این استانداردها گمراه کننده است و با روشهای ماهیگیری سنتی مکزیکیها برای صید ماهی تن، مغایرت دارند، با استاندارد Dolphin-safe ایالات متحده مخالف است. کانادا هم مخالفت خود را در رابطه با برنامهی اجباری نصب برچسب کشور سازنده بر روی گوشت گاو و خوک وارداتی را به دپارتمان کشاورزی آمریکا اعلام کرد. [310: .Labling] 

[bookmark: _Toc278046281]ملاحظات شرکت[footnoteRef:311] [311:  COMPANY CONSIDERATIONS] 

     تطبیق محصولات یک ابزار بازاریابی بینالمللی است که بسیاری از احتیاجات استراتژیک را مرتفع میسازد. علاوه بر نیاز به رسیدگی به تفاوتهای بازار و همچنین رقابت کارآمد با رقبا در بازار، تطبیق کالا وظیفهی برآورده کردن مؤثر اهداف درونی را بر عهده دارد. 
     مسئلهی تطبیق کالا را میتوان معمولا در یک سوال اساسی جمع کرد "آیا ارزشش را دارد؟" پاسخ این سوال به توانایی شرکت در کنترل هزینهها، برآورد صحیح پتانسیل بازار و در آخر سوددهی ایمن به خصوص در دراز مدت بستگی دارد. هزینههای تطبیق کالا را میتوان با عملکرد بهتر در صادرات جبران کرد. ولی به هرحال نظرات مخالف هم در این رابطه وجود دارند. با وجود این که بازارهای نوظهور از جمله بازارهای اروپای مرکزی در حال حاضر به تطبیق کالا نیاز دارند، بعضی از بازاریابها عقیده دارند که هزینه کردن و هماهنگ سازی کالا برای فروش در این بازارها از لحاظ اقتصادی به صرفه نیست به خصوص این که ممکن است این بازارها به دلیل عضویت در اتحادیهی اروپا در آینده شکل بازارهای اروپای غربی را به خود بگیرند. با به کارگیری این روش ممکن است در ابتدای کار، فروش محصول پایین باشد ولی در دراز مدت به صرفه خواهد بود. حال، سوالی که در این زمینه مطرح بود "میتوانیم هزینهی انجام این کار را بپردازیم؟" را میشود اینگونه پرسید: "میتوانیم هزینهی انجام ندادن این کار را بپردازیم؟"
     تصمیمگیری برای تطبیق محصول باید بر اساس برآورد دقیق بازار انجام پذیرد. در این زمینه انجام تحقیقات بازاریابی به شکل رسمی به همراه جمع آوری اطلاعات یا ارزیابی بازار نیاز است. از نقطه نظر مالی، بعضی از شرکتها قبل از انجام تطبیق کالایی سود سرمایهگذاری خود در این قضیه را محاسبه میکنند ( برای مثال 25 درصد)، در حالی که بعضی دیگر اجازه میدهند بازار این سود را مشخص کند که در واقع با این عمل سوددهی در ابتدای کار فدای ورود مناسب محصول به بازار میشود.
     بعضی از شرکتها در تلاشهای بازاریابی به دنبال یکپارچگی هستند. این قضیه مستلزم این است تا تمام محصولات از نظر کیفیت، قیمت و تصور ذهنی مشتری در بازار به خوبی جای بگیرند. اگر بخواهیم برای بخشهایی که در آن حفظ یکپارچگی مشکل است، مثالی ذکر کنیم باید به موضوع گارانتی اشاره کنیم. تنها در صورتی میتوانیم در زمینهی گارانتی یکپارچگی ایجاد کنیم که شرایط استفاده از محصول خیلی متفاوت نباشد و همچنین شرکت بتواند به طور یکسان به تعهدات خود در هر جای بازار پایبند باشد.
     شرکتها برای انجام چنین کارهایی به افرادی نیاز دارند که بتوانند تصمیمات با ریسک بالا بگیرند و همچنین در مورد شرایط بازار اطلاعات وسیعی داشته باشند. بسیاری از شرکتها از داشتن مدیرانی که از کشورهای مختلف هستند سود میبرند، به این دلیل که آنها تجربه و تخصصی در اختیار شرکتها قرار میدهند تا بتوانند بین استانداردسازی و تطبیق کالا یکی را انتخاب کنند.
[bookmark: _Toc278046282]توسعه محصول جهانی[footnoteRef:312]  [312:  GLOBAL PRODUCT DEVELOPMENT] 

     توسعهی محصول به عنوان قلب فرآیند بازاریابی جهانی مطرح است. برای پاسخ گویی به نیازهای در حال تغییر مشتریان در سطح جهانی یا منطقهای، باید محصولات جدیدی توسعه داده شوند یا بهبودهایی در محصولات قبلی به وجود آید. همچنین به طور همزمان، اهداف شرکت در زمینهی توانمندیهای فنی و سوددهی باید تامین گردند.
     برای واضح کردن موضوع، استنلی بلک اند دکر، تولید کنندهی دستگاههای برقی تعمیرات خانگی، بعضی از بازطراحی محصولات را خودش انجام داد. این شرکت از قبل توانایی زیادی در انجام تغییرات در محصولات داشت: زیر مجموعهی ایتالیایی این شرکت وظیفهی تولید ابزارآلات برای ایتالیاییها و زیر مجموعهی انگلیسی آن، تولید ابزارآلات برای انگلستان را انجام میداد. در همین زمان، شرکت تولید کنندهی دستگاههای برقی ژاپنی به نام مکیتا الکتریک[footnoteRef:313] ، از منظر دیگری به بازار جهانی نگاه میکرد. شرکت ماکیتا بزرگترین رقیب این شرکت بود که یک استراتژی جهانی را در پیش گرفته بود. برای مدیران شرکت ماکیتا این مسئله که آلمانیها دریلهای قوی و با دوام را ترجیح میدهند یا مشتریهای آمریکایی همه چیز را سبکتر میخواهند، مهم نبود. با در پیشگیری چنین استراتژی مؤثری این شرکت موفق شد تا بخشی از سهم بازار شرکت استنلی بلک اند دکر را تصاحب کند. با مشاهدهی چنین وضعیتی شرکت استنلی بلک اند دکر تصمیم گرفت تا محصولات خود را برای مصرف کنندگان سرتاسر جهان (نه فقط ایتالیا و انگلستان) توسعه دهد. در حال حاضر هدف این شرکت تثبیت خود به عنوان بزرگترین تولید کننده این محصولات در سطح جهان است. [313:  Makita Electric Works Ltd] 

     به دلیل وجود رقابت در بین شرکتها، در صورت ارائهی محصول از طرف یک شرکت، شرکت رقیب به سرعت به این عمل واکنش نشان میدهد که این خود برنامهریزی جهانی در سطح محصول را با منافع قابل لمسی همراه ساخته است. شرکتی که یک استراتژی جهانی را در طراحی محصولات پیش گرفته، بهتر میتواند محصولاتی با مشخصات مناسب برای بازار جهانی ارائه دهد. شرکتی که طراحی محصولاتش را به بخشهای مستقل از هم واگذار میکند، با مشکلات بیشتری در انتقال تجربه و تکنولوژی روبرو خواهد شد.
     در بسیاری از شرکتهای جهانی، هر محصول با هدف کاربرد در سطح جهان توسعه داده میشود و در صورت لزوم تغییرات جزئی برای هماهنگی با یک بازار خاص در آن ایجاد میشود. بعضی از این شرکتها محصول را برای هماهنگی با مقررات و ملزومات اساسی بازارهای اصلی خود طراحی میکنند و سپس، در صورت لزوم، ملزومات بازارهای کوچکتر بر پایهی نگاه کشور به کشور را در این کالاها لحاظ میکنند. شرکتهایی مثل زیراکس بیشتر محصولات خود را با چنین دیدگاهی تولید میکنند، همان شیوهای که فورد برای تولید محصول در پیش گرفته است. 
     در اقتصاد جهانی که بیشتر رشد اقتصادی در بازارهای نوظهور رخ میدهد، روش سنتیِ ارائهی یک محصول در سطح جهان ممکن است محصولات جدید را به دلیل قیمت بالا از دسترس مصرف کننده دور نگه دارد. به همین دلیل، شرکت پروکتر اند گمبل ، با برآورد قدرت خرید مردم در هر کشور، دست به تولید محصولی میزند که مردم از پس خریدش برآیند. برای مثال، در برزیل شرکتی یک نوع پوشک بچه به نام Simply Dry معرفی کرد، محصولی که ارزانتر از محصول اصلی این شرکت بود. هدف از انجام چنین کاری ارائهی یک محدودهی قیمتی برای محصولات این شرکت بود تا با ایجاد حس وفاداری در مشتری در ابتدای کار آنها را به خرید محصولات بهتر با قیمت بالاتر ترغیب کنند. بنابراین، هدف اصلی فرآیند توسعهی محصول، توسعهی یک محصول یا یک خط تولید استاندارد نیست، بلکه انجام تطبیق کالایی در محصول یا خط تولیدی است که هدف آن جلب نظر مشتری در سطح جهان است. برای دستیابی به تعادل در این زمینه نیاز است تا بازاریابها زمینههای اساسی برای جمعآوری اطلاعات دربارهی مشتری را در کشور محل استقرار شرکت خود ایجاد کنند. در صورتی که مصرف کنندگان تمایل دارند تا اطلاعاتی درمورد علایق خود در اختیار قرار دهند، روشهای سنتی از قبیل گروه کانون[footnoteRef:314] و مصاحبهها به کار میآیند. [314: .Focus Group] 

[bookmark: _Toc278046283]بازار جهانی 
     شرکت خودروسازی فورد از یک خودروی شاسی بلند رونمایی کرد که نشان میدهد تا چه حد این شرکت در توسعه و تولید خودرو دگرگون شده است. خودروی Escape 2012 که بهار 2012 در نمایشگاهها رونمایی شد، در تولید آن از قطعاتی استفاده شده که این شرکت در خودروی Focus خود هم به کار برده است ، دو خودروی مینی ون[footnoteRef:315] و حداقل شش مدل دیگر. قطعات یکسانی که در تمام این مدلها به کار رفته و در صنعت به عنوان پلتفرم[footnoteRef:316] معروف است، در بازارهای آمریکای شمالی و جنوبی، اروپا و آسیا مونتاژ و به فروش میرسند. فورد اعلام کرده که مهندسی یک محصول که از پلتفرم مشترک با محصولات دیگر در طراحی آن استفاده شده است، حدود دوسوم، هزینهی کمتری نسبت به زمانی که یک محصول کاملا جدید را طراحی میکنیم، نیاز دارد. این شرکت امیدوار است که بتواند در سال حدود دو میلیون خودرو تولید کند که در همه آنها از قطعات مشترک استفاده شده است و در کارخانههایی که از ابزارهای یکسان استفاده میکنند مونتاژ شوند. هدف از این کار کاهش هزینهی تمام شدهی طراحی و تولید با افزایش تولید است تا بتواند بخش زیادی از بودجهی سالیانهی 50 میلیارد دلاری خود در تولید قطعات را ذخیره کند. این ذخیرهسازی آنقدر زیاد خواهد بود که مشخص کردن عددی برای آن بسیار مشکل است. شرکتها حقیقتا در هر مرحله از توسعه، از زمان صرف شده برای مهندسی محصول تا تولید قطعات و ارائهی خدمات و حتی تامین ماشن آلات میتوانند صرفهجویی کنند. [315: .Minivan]  [316: .Platform] 

     استفاده ار پلتفرم مشترک در این شرکت تنها محدود به خودروی اسکپ[footnoteRef:317] نمیشود. همان طوری که این شرکت اعلام نموده است، فورد با سرمایهگذاری در پنج پلتفرم اصلی تصمیم دارد تا اواسط این دههی میلادی به فروش بیش از شش میلیون خودرو دست یابد. پنج سال پیش، فورد با داشتن 15 پلتفرم توانسته بود به فروش 6.6 میلیون خودرو دست یابد. با این روش فورد انتظار دارد تا دستهای از خودروهای جدید و با قیمت رقابتی تولید کند تا بتواند آنها را در بازارهای نوظهور مثل چین و هند به فروش برساند. این شرکت در نظر دارد تا فروش خود را به بیش از هشت میلیون دستگاه در سال در مقایسه با فروش5.5 میلیون دستگاهی سال قبل برساند.  [317:  Escape] 

[image: Untitled]
 فورد در به کارگیری چنین رویکردی تنها نیست. شرکت رقیبش جنرال موتورز نیز چنین روشی را در پیش گرفته است. در حال حاضر این شرکت قطعات مشترکی در خودروی خود به نام Chevrolet Cruze و بسیاری از خودروهای کامپکت دیگر که در سرتاسر جهان تولید میکند استفاده میکند. گروه خودرو سازی کرایسلر هم با فاصلهی بیشتری در تعقیب این روش است. با این وجود این شرکت امیدوار است تا با کمک شرکت همکار، Fiat SpA به این هدف برسد.
     در حال حاضر خودروی فوکوس[footnoteRef:318] شرکت فورد به عنوان تکیهگاه خودروهای کوچک این شرکت ایفای نقش میکند. این شرکت از دستهای دیگر از قطعات در خودروهای بسیار کوچک و مدلهای مشابه که در سرتاسر جهان تولید میکند، استفاده مینماید. پیشبینی شده است که تولید خودروهای بسیار کوچک از مرز دو میلیون دستگاه در سال عبور کند. در سال 2012، شرکت فورد قصد دارد خودروی جدید Fusion خود را در سایز متوسط و بر پایهی یک پلتفرم جهانی که با حدود یک میلیون دستگاه مشترک است را معرفی کند. ورژن حال حاضر خودروی فشن [footnoteRef:319] این شرکت با خودروی سایز متوسط این شرکت در اروپا به نام Mondeo، هیچ قطعهی مشترکی ندارد. فورد همچنین درصدد طراحی پلتفرمهایی برای تمام کامیونهای Pickup خود و وَنهای تبلیغاتی است تا در بازارهای جهانی به فروش برساند. [318:  Focus]  [319:  Fusion] 

بازارهایی همچون چین، هند و برزیل، خریدار خودروهای ارزان قیمت این شرکت هستند که سود جزئی را نصیب این شرکت میکند. درحالی که استراتژیهای گذشتهی این شرکت در سطح جهان با شکست مواجه شدهاند، طراحیهای این شرکت در تسخیر یکی از روبهرشدترین بازارهای جهانی به کمک این شرکت آمده است. خودروی شاسی بلند این شرکت به نام EcoSport، بر پایهی خودروی کوچک این شرکت به نام Ford Fiesta خواهد بود و این خودرو برای اولین بار در آسیا و آمریکای جنوبی به فروش خواهد رسید. این شرکت پیشبینی میکند تا سال 2020، یکسوم خودروهای خود را در آسیا به فروش خواهد رساند در حالی که سهم آسیا در حال حاضر حدود یکششم است. این صنعت همچنین مجبور بوده تا صرفهجوییهای در قیمت روبهرشد مواد اولیهای همچون فولاد و پلاستیک داشته باشد و به توسعهی تکنولوژیهای گرانقیمت برای تقویت اقتصاد سوخت و کاهش انتشار گازهای گلخانهای از طریق اگزوز به اجبار دست زده است.
[bookmark: _Toc278046284]فرآیند توسعه محصول[footnoteRef:320] [320:  The Location of R&D Activities] 

     فرآیند توسعه محصول با تولید ایده آغاز میشود. این ایدهها میتوانند نشأت گرفته از درون شرکت از طرف کارکنان بخش تحقیق و توسعه، کارکنان فروش یا هر کسی که به نحوی با شرکت در ارتباط است، باشند. در یکی از نظرسنجیهای اخیر IBM، 750 نفر از مدیران شرکتها اعلام داشتند که تنها 14 درصد از ایدههای نوآورانه در محصولات از طریق روشهای سنتی تحقیق و توسعه به دست میآید. در نقطه مقابل، 41 درصد این نظریات از طریق کارمندان و 36 درصد آنها از مشتریها نشأت میگیرند.
     از طریق یک فرآیند تحقیق و توسعهی داخلی، شرکتها میتوانند از ذهن کارمندان خود بهره ببرند که البته بسیاری از شرکتها ایدههای تولید شده به وسیله این روش را توسعه دادهاند. برای مثال، شرکت Cisco در تولید محصولات از ایدهی هر کسی استفاده میکند. این شرکت یک وبسایت Wiki درون سازمانی به نام Idea Zone طراحی کرده که از طریق آن هر یک از کارمندان میتواند ایدهای جدید برای توسعهی یک محصول ارائه دهد یا به ارائهی دیدگاه خود دربارهی ایدهی کارمند دیگر بپردازد. از زمان آغاز به کار این وبسایت، این شرکت موفق شده صدها ایدهی جدید را تولید کند و چهار بخش جدید را در کسب و کار خود تاسیس کند. در پایان این برنامه، حدود 2500 مخترع از 104 کشور جهان، 1200 ایدهی جدید را ارائه دادند.
مشتریها بهترین ایدهها را برای تولید محصولات جدید ارائه میدهند. بسیاری از کالاهای مهم تبلیغاتی در ابتدا توسط فرآیند تحقیق و توسعهی خارجی در ذهن مشتری نقش میبندند. مشتریهای خاص، شرکتها، سازمانها یا شخصیتهایی که از بازار جلوتر هستند یا نیازهایی دارند که با محصولات حال حاضر قابل پاسخ گویی نیستند، انتظار دارند تا ایدههایشان در توسعهی محصولات جدید به کار بسته شوند. برای مثال، یک شرکت خودروسازی که در صدد بهبود سیستم ترمز خودروهای خود است ممکن است برای گرفتن ایده به سراغ تیمهایی برود که در مسابقات فرمول یک حاضر هستند یا حتی نظرات فعالان صنعت هواپیمایی را جویا شود به این دلیل که هر دوی اینها ملزم به متوقف کردن محصول خود قبل از خارج شدن از جاده هستند. در بین 30 کالای پرفروش در سطح جهان، 70 درصد ریشهی این فروش در تولید و بازاریابی آن محصولات با در نظر داشتن نظر مشتری است (تا نتایج آزمایشگاهها). بسیاری از شرکتها برای توسعهی راهحلهای جدید با تولید کنندگان کالاهای تکمیلی همکاری میکنند؛ برای مثال، شرکت ویرپول با همکاری پروکتراندگمبل راهحل جدیدی برای تمیز نگه داشتن لباسهای مردم ارائه دادند. با فراگیری اینترنت، چت رومهایی که در رابطه با محصول و ویژگیهای آن هستند به منبعی مهم در راستای کسب اطلاعات برای توسعهی محصول و تنظیم آن تبدیل میشوند. برای نمونه، سونی وبسایتی طراحی کرد تا از هکرهایی که علاقه به توسعهی انواع جدیدی از بازیهای ویدیویی دارند، کمک بگیرد و این بازیها را برای کنسول خود، طراحی کند. در زمینهی کالاهای صنعتی، کاربران به استفاده از جعبه ابزار مخصوص ترغیب میشوند تا محصولات و خدماتی را طراحی کنند که دقیقا مطابق با نیازهای آنها است.
     برای بعضی از شرکتها، ارائهی درخواستهایی از طرف دولتها یا سازمانهای بینالمللی (به عنوان مثال سازمان ملل متحد) منبعی مناسب برای به دست آوردن ایده به منظور توسعهی محصول به حساب میآیند. زمانی که یونیسف به دنبال روشی برای حمل و نقل واکسنهای حساس به دما در مناطق استوایی بود، شرکت Igloo متوجه این مسئله شد که تکنولوژی کولرهای پیکنیکی این شرکت در این زمینه کارآمد هستند و میتوان این محصول را برای استفادهی یونیسف بهینه کرد.
وبسایت InnoCentive یک پایگاه جمع آوری نظرات مردم است که در حل مشکلات سازمانها از طریق اتصال آنها به مجموعهای بزرگ از نوآوران از قبیل: کارمندان، مصرف کنندگان، شرکا و بزرگترین بازار چارهجویی[footnoteRef:321] جهان، به حل مشکلات اساسی سازمانها کمک میکند. در این وبسایت بیش از 250000 نفر از 200 کشور جهان به عنوان نوآور نامنویسی کردهاند. وبسایت Ideastorm شرکت دل[footnoteRef:322]، با ایجاد یک تیم قوی در زمینهی شبکههای اجتماعی، درصدد به کارگیری این فناوریها در تمام جنبههای کسب و کار خود از خدمات گرفته تا بازاریابی و تحقیق است. این تیم فعالیتهایی از قبیل: کسب فروش 6.5 میلیون دلاری از طریق توئیتر، ارتباط با 3.5 میلیون مشتری در شبکههای اجتماعی و وبسایت رسمی دل و همچنین جمعآوری نظرات مردم از طریق سایتهایی مثل Dell IdeaStorm و Dell Tech Center را بر عهده دارد. [321: .Problem-solving]  [322:  Dell] 

     تمام مراحل توسعه از قبیل: ایده پردازی، مراقبت، تولید و فرآیند توسعه، افزایش تولید و تبلیغات باید با در نظرگیری کل اطلاعات بازارهای تحت تأثیر در سطح جهانی به اجرا درآیند. اگر چنین کاری عملیاتی شود، میتوان طرحهای اورجینال را توسط شرکت به منظور بهبود هرچه بهتر محصول با بازار به سادگی و با کمترین هزینه به کار گرفت. این فرآیند با به کارگیری طراحی کامپیوتری[footnoteRef:323] بسیار سهولت یافته است.  بعضی از شرکتها با ایجاد تغییرات جزئی کشور به کشور قادرند محصولات خود را طوری طراحی کنند تا با بیشتر استانداردها و الزامات در سراسر جهان هماهنگ باشند. [323: .Computer-aided design (CAD)] 

     میتوان گفت، شرکتهای جهانی از این منظر که قادرند از اطلاعات وسیعی که از سرتاسر جهان گردآوری میکنند، بهره ببرند از دیگر شرکتها جلوتر هستند. محصول شرکت آسانسور سازی Otis برای ساختمانهای مرتفع به نام Elevonic، یک مثال خوب برای این موضوع است. این آسانسور توسط شش مرکز طراحی در پنج کشور جهان توسعه داده شد. تیم این شرکت در شهر Farmington ایالت Connecticut وظیفهی ایجاد یکپارچگی در سیستمها را به عهده گرفت. ژاپن طراحی درآیو موتور آن را بر عهده گرفت که باعث میشود آسانسور به نرمی حرکت کند. فرانسه سیستم درها را بهبود بخشید. آلمان سیستم الکتریکی آن را طراحی کرد و اسپانیا وظیفهی تولید قطعات ریز را عهده دار شد. این تلاش بینالمللی باعث صرفه جویی 10 میلیون دلاری در هزینهها شد و زمان توسعهی این محصول را از چهار سال به دو سال کاهش داد.
     فعالیتهای یک برنامهی جهانی معمولی در شکل 5-11 به صورت خلاصه بیان شدهاند. در این شکل بخش مدیریت مسئولیتهای زیر را داراست: (1) توسعهی نقطهای یک محصول در سطح جهانی و طراحی محصولی هماهنگ با استانداردهای طراحی و تولید در جهان و همچنین استانداردهای درخواست شده و  علاوه بر این انتقال طراحی کامل شده به تمام بخشهای تحت تأثیر. (2) تمام فعالیتهای لازم برای برنامهریزی، توسعه، الگوبرداری، معرفی محصول و حمایت از محصول در بخش مدیریت به علاوهی حمایت و جهت دهی به واحدهای تأثیرپذیر در جهت اطمینان بخشی به آنها در به کارگیری محصول حاضر. (3) یکپارچگی و هماهنگ سازی تمام فعالیتهای این برنامه در سطح جهان.
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شکل 4-11: مدیریت برنامه جهانی

بخشهای تأثیرپذیر، در طرف مقابل، مسئولیت کامل دستیابی به موارد زیر را بر عهده دارند:
 (1) شناسایی الزامات منحصر به فرد برای استفاده از آنها در اهداف محصول و مشخصات محصول و علاوه بر این در تلاشهای فنی بخش مدیریت. (2) تمام فعالیتهای مورد نیاز دیگر از قبیل: برنامهریزی، الگوبرداری، معرفی و حمایت از محصول در بخشهای تأثیرپذیر. (3) شناسایی هرگونه ناهماهنگی با برنامهها فعالیتهای بخش مدیریت.
     طی مراحل اولیهی فرآیند توسعهی محصول، تاکید گستردهای به شناسایی و برآورد ملزومات مورد نیاز بخش مدیریت و بخشهای تحت تأثیر وجود دارد تا این ملزومات را در برنامهریزی محصول وارد کنیم. در مراحل بعدی، بیشتر تاکید بر توسعهی مؤثر و طراحی محصولی جهانی با تفاوتهای حداقلی در کل جهان و همچنین توسعهی توانمندی سیستمهای حمایت کننده در هر یک از بخشهای سهیم در این فرآیند معطوف میشود. همانگونه که محصولات در درجه اول برای حضور در بازارهای جهان، توسعه یافته اند، نتیجه برهم کنش و تبادل، فعالیت توسعه محصول بر پایه جهانی است. برای نمونه، خودروی Palio شرکت فیات برای جادههای ناصاف برزیل طراحی شده و هدف آن جادههای صاف ایتالیا نیست. همچنین این خودرو به طور عامدانهای بازمهندسی شد به این دلیل که تحقیقات بازاریابی ثابت کرده بود که مشتری در آینده چنین تمایلاتی دارد. برای بیان نمونهای دیگر، اولین "بستنی با پوست جداشدنی" توسط شرکت نستله در سال 2011 معرفی شد. این محصول که میمون اسکیمو[footnoteRef:324]  نام دارد برای اولین بار در تایلند معرفی شد. نحوهی مصرف این محصول شبیه به یک موز است به این صورت که با جدا کردن پوستهی ژلهای، هستهی ساخته شده از یک نوع بستنی خوشمزه پدیدار میشود. بعد از تایلند، این بستنی به ترتیب در مالزی با برند Mat kool و در فیلیپین با برند Krazy Banana رونمایی شد. این ایدهی طراحی بستنی علاوه بر این کشورها در اروپا نیز تحت برند Pirulo رونمایی خواهد شد. [324:  Eskimo Monkey] 

     مشکل حال حاضر این است که هیچ فرآیند تحقیق و توسعهی داخلی وجود ندارد که با آن بتوان تمام اَشکال احتمالی یک محصول را پیشبینی، برآورد و بازیابی کرد. با در نظر داشتن این واقعیتها، شرکتها باید از توانمندیها و دانش رهبران خارجی استفاده کنند تا هم محصولات  به روزی داشته باشند و هم بتوانند ایدههایی جدید و خلاقانه تولید کنند. در شرکت پروکتراندگمبل، هدف از روش (تماس و توسعه[footnoteRef:325]) شناسایی نظرات مناسب در سرتاسر جهان است تا به آنها توانمندیهای تحقیق و توسعه، تولید و بازاریابی خود شرکت را اضافه کند و با این روش محصولاتی ارزان را به سرعت به تولید برساند. در مجموع حدود 45 درصد از ابتکارات در این شرکت دربردارنده نشانههایی از بخشهای خارجی است. [325:  connect-and-develop] 

     شرکتهایی که از مدیریت محصول جهانی بهره میبرند میتوانند بهتر از بقیه، محصولی تولید کنند تا در هر بازاری به فروش برسد. معرفی محصول در بازارهای خارجی میتواند از نوع تولید یا بازاریابی خارجی باشد. به طور کلی، مدت زمان تاخیر[footnoteRef:326] به موارد زیر بستگی دارد: (1) خود محصول مورد نظر، با توجه به این که محصولات صنعتی تاخیر کمتری دارند به این دلیل که به طور طبیعی استاندارد سازی بالاتری دارند، (2) درجهی جدید بودن، (3) ویژگیهای مشتری، هم آماری و هم روانشناختی، (4) نزدیک بودن از نظر جغرافیایی، (5) متغیرهای مربوط به شرکت، نوع و تعداد شرکتهای خارجی زیر مجموعه و همچنین میزان تجربه در بازاریابی جهانی و (6) میزان اطمینان بخش بودن منابع. [326: .Lag] 

[bookmark: _Toc278046285]مکان فعالیتهای تحقیق و توسعه[footnoteRef:327] [327:  The Location of R&D Activities] 

     در گذشته بسیاری از شرکتها عملیات توسعهی محصول خود را در شرکت مادر انجام میدادند. ولی در حال حاضر، تعداد زیادی از شرکتها به سمت استفاده از منابع خارجی رو آوردهاند تا توانایی خود را در رقابت بینالمللی افزایش دهند. در شرکت ABB برای مثال، تا حدود چند سال پیش 80 درصد تحقیقات در دفاتر سوئیس، سوئد و آلمان انجام میشد ولی در حال حاضر این عدد به 50 درصد تقلیل یافته است. شرکت دفاتر جدیدی را در هند و چین تاسیس کرده تا با نزدیک بودن به این بازارها از نیازمشتریان مطلع شود. شرکت بزرگ وسایل الکتریکی هلندی فیلیپس[footnoteRef:328] حدود 15 مرکز تحقیق و توسعه فقط در چین دارد که برای این شرکت بازاری مهم محسوب میشود و جلب نظر مشتری در این بازار بسیار با اهمیت است. این شرکت توانسته محصولاتی از قبیل گوشیهای موبایل ارزان قیمت را در بازارهای چین، هند، آفریقا، آمریکای جنوبی و اروپای شرقی به فروش برساند. این مراکز با مراکز دیگر تحقیق و توسعهی این شرکت در اروپا و همچنین مرکز نوآوری این شرکت در هند یکپارچه شدهاند. [328:  Philips] 

     چهار دلیل عمده برای سرمایه گذاری در بخش تحقیق و توسعهی خارجی وجود دارد: (1) انتقال تکنولوژی از شرکت مادر به شرکتهای زیر مجموعه، (2) توسعهی محصولات جدید و بهبود یافته به طور اختصاصی برای بازار جهانی، (3) توسعهی محصولات جدید و بهبود یافته برای به کارگیری همزمان در بازارهای مختلف شرکت و (4) تولید تکنولوژیهای جدید بلند مدت و دارای ماهیت اکتشافی. در بیشتر موارد شرکتها تمایل دارند تا به مشتری خود نزدیکتر باشند. آزمایشگاههای پراکندهی شرکت کاترپیلار[footnoteRef:329] در سرتاسر جهان این اجازه را به این شرکت میدهند تا به صورت شبانه روزی بر روی پروژههای ضروری کار کند. بزرگترین مرکز تحقیق و توسعهی این شرکت در نزدیک شهر Peoria در ایالت ایلینویز است. مراکز تحقیقاتی دیگر این شرکت در شهر Chennai هند، شهر Peterborough انگلستان، شهر Ono ژاپن و همچنین شهر Wuxi  چین هستند. در شرکتهایی که به معنای واقعی کلمه جهانی هستند، مکان مرکز تحقیق و توسعه با در نظر گرفتن وجود مهارتهایی در آن نقطه مشخص میشود. [329: Caterpillar ] 

 یک مرکز عالی[footnoteRef:330] یک بخش سازمانی است که دستهای از قابلیتها را در خود جای داده است که به عنوان منبع ارزشآفرین مهمی شناسایی شدهاند با این هدف که این توانمندیها توسط بخشهای مختلف شرکت مورد استفاده قرار بگیرند. شرکت پروکتراندگمبل دارای شش مرکز توسعه است که هدفشان شناسایی محصولات و تخصصهایی است که مختص آن مناطق هستند. مرکز موجود در چین به دنبال مواد اولیه با کیفیت بالا و نوآوریهایی در زمینهی هزینهها است؛ در حالی که مرکز قرار گرفته در هند به دنبال استعدادهای محلی در علوم مختلف است تا به کمک آنها و با استفاده از ابزارهایی از قبیل مدلسازی کامپیوتری، مشکلات را حل کند. شرکت یونیلیور نیز به تازگی یک شبکهی مراکز نوآوری در 19 کشور جهان تاسیس کرده که بیشتر آنها در بازارهای نوظهور از قبیل برزیل، چین و تایلند هستند. [330: .Center of excellence] 

ایالات متحده با سرعت بالایی در حال از دست دادن شغلهایی است که نیاز به فناوری بالا دارند به این دلیل که شرکتهای آمریکایی در حال گسترش آزمایشگاههای تحقیق و توسعهی خود در کشورهایی نظیر چین و مکانهای دیگر در آسیا هستند. در واقع این شرکتها دفاتر خود در آمریکا را تعطیل نمیکنند بلکه بیشتر تمرکز خود را بر توسعه در خارج از آمریکا معطوف کردهاند. استخدام در بخش تحقیق و توسعهی خارج از کشور ایالات متحده از 16 درصد در سال 2009 به 27 درصد در سال 2011 رسید. مجموع هزینهی ایالات متحده در تحقیق و توسعه در سال 2009 حدود 400 میلیارد دلار بود. مجموع هزینههای تحقیق و توسعه در کشورهای چین، هند، ژاپن و هفت کشور آسیایی دیگر به 399 میلیارد دلار رسید. این در حالی است که مجموع این هزینهها در اتحادیهی اروپا 300 میلیارد دلار است.
     شرکت Booz & Co. یک تحقیق سالیانه از 1000 شرکت تجاری جهانی که بیشترین هزینه را در بخش تحقیق و توسعه دارند، بر پایهی اطلاعات منتشر شده توسط خود این شرکتها به عمل میآورد. شرکت Roche Holding AG بیشترین هزینه را با 9.64 میلیارد دلار در این بخش دارد و بعد از آن Pfizer با 9.41 و Novartis با 9.07 میلیارد دلار قرار دارند (با توجه به شکل 6-11).
     علاوه بر این، شرکت Booz متوجه شد که هزینهی زیاد در این بخش به طور حتمی یک شرکت را به عنوان شرکتی پیشرو در زمنیهی فناوری معرفی نمیکند. در یک نظرسنجی از 450 نفر از "اجراکنندگان طرحهای نوآورانه" از 400 شرکت مختلف که 150 میلیارد دلار از کل هزینهی تحقیق و توسعه را مصرف میکردند سوال شد که سه شرکت را که از نظر آنها بیشترین نوآوری را دارند نام ببرند. بیشترین انتخابهای پاسخدهندگان به ترتیب اپل، گوگل و تری ام بود که هیچکدام از آنها در بین 10 شرکت با بیشترین هزینه در بخش تحقیق و توسعه نبودند.
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  شکل 5-11: رتبه ی شرکت ها در هزینه های تحقیق و توسعه
سرمایهگذاری به صورت مراکز تحقیق و توسعه برای دولتهای میزبان بسیار جذاب است. کشورهای در حال توسعه به طور فزایندهای خواستار ایجاد مراکز تحقیق و توسعه به عنوان شرط سرمایه گذاری یا ادامهی کار هستند تا جایی که بسیاری از شرکتها از کشورهایی که به نظر نیازی به هزینهی بیشتر نداشتند خارج شدهاند. کشورهایی که به تلاش در تأثیر گذاری در شرکتهای چند ملیتی شناخته شدهاند عبارتند از: ژاپن، هند، برزیل و فرانسه. دولت چین تمایل به سرمایهگذاری خارجی را حفظ کرده با این پیش شرط که شرکت تعهد به انتقال تکنولوژی، خصوصا در قالب مراکز تحقیق و توسعه دهد. توانایی شرکت فولکس واگن در گسترش کسب و کار خود در چین بیشتر به دلیل تمایل این شرکت به انجام چنین کاری بود.
     در شرکتهایی که هنوز از استراتژی چند محلی[footnoteRef:331] استفاده میکنند، تلاشها برای توسعه محصول به معنای ایجاد تغییرات در محصول است. برای مثال، اطمینان از این مسئله که محصول مطابق با قوانین محلی است. در اینگونه موارد، افراد فنی بومی، روشها و مواد جایگزینی که در محل موجود است را شناسایی کرده و ارزیابیهای اولیه را انجام میدهند. برآوردهای پیچیدهتر معمولا در آزمایشگاههای منطقهای و یا در ساختمان مرکزی انجام میشوند.  [331: .MultiDomestic] 

[bookmark: _Toc278046286]سازمان توسعه جهانی محصول[footnoteRef:332] [332:  The Organization of Global Product Development] 

     فعالیت توسعهی محصول توسط تیمهای خاصی به اجرا در میآید که وظیفهی آنها بررسی دقیق محصولات جدید تحت شرایط سخت در مرحلهای خاص از توسعهی محصول است تا محصولات ضعیف را قبل از سرمایهگذاری بیشتر شناسایی کنند و محصولات تایید شده را از آزمایشگاه به بازار هدایت کنند. نمایندگانی از طرف تمام مناطق عملیاتی تحت تأثیر در این تیمها حضور دارند تا یکپارچگی پروژه تضمین شود. یک عضو بازاریاب در این تیم نیاز است تا مشتری پایهی محصول را ارزیابی کند، یک عضو مهندس مورد نیاز است تا از این که میتوان محصول را در فرمت مشخص شده تولید کرد اطمینان یابد، و یک عضو مدیر مالی احتیاج است تا هزینهها را مدیریت کند. برای فرآیند توسعهی محصول باید یک عضو بینالمللی به طور دائم در تیم حضور داشته باشد و اینطور نباشد که فقط هنگامی که مشکلی پیش میآید او را خبردار کنیم. روابط بین سازمان ها باید به شکلی باشند که داراییهای دانش بنیان شرکت به راحتی قابل انتقال باشند و بشود آنها را انتقال داد.
     علاوه بر ضرورت حضور یک نمایندهی بینالمللی در هر تیم توسعهی محصول، بعضی از شرکتهای چند ملیتی برای اعضای تیمهای چند ملیتی خود جلسات دورهای برگزار میکنند. یک تیم بینالمللی معمولی از پنج عضو تشکیل شده است، که هر یک از آنها وظیفهای در قبال تولید محصول بر عهده دارند و همچنین هر تیم مسئول منطقهی جغرافیایی خاصی است (برای مثال شرق دور). بقیهی تیمها ممکن است از اعضای تحقیق و توسعهی مرکزی باشند و وظیفهی برنامهریزی بازار داخلی را بر عهده داشته باشند. وظیفهی تیمهای بینالمللی حمایت از شرکتهای زیر مجموعه و همچنین جمع آوری اطلاعات از سرتاسر جهان برای افزودن به برنامهریزی کلی است. یکی از اصلیترین این فعالیتها جمع آوری نقطه نظرات مشتریها در سراسر دنیاست، قبل از این که طراحی یک محصول نهایی شود. این مهم با ملاقات اعضای تیم با مشتریهای مهم در طی این فرآیند به دست میآید. یکی از ابزارهای اعضای تیمهای بینالمللی استفاده از ویژگیهای عمومی است که میتوان آنها را در سرتاسر جهان به کار بست و همچنین ویژگیهای منحصر به فردی که تنها در بازارهای خاصی کاربرد دارند.
     این تیمها با داشتن اعضایی با تخصصهای متفاوت و با ساده سازی تصمیمگیری، بازخورد فرآیند تحقیق و توسعه را به حداکثر میرسانند، که از آن جمله میتوان به این اشاره کرد که این تیمها از نیاز به مکانیسم پیچیدهی گزارش دادن و همچنین لایههای متعدد تایید کمیتهها میکاهند. به دلیل احساس نیاز به کاهش زمان توسعهی محصول، کم کردن هزینههای مواد اولیه و کوتاهسازی فرآیند تولید، این تیمها میتوانند بسیار مفید باشند. به عنوان مثال، دو شرکت ال جی و هانیول برای عقب نماندن از رقبا یک تیم با اعضای متفاوت که هر یک در یک رشتهای تخصص داشتند، تشکیل دادند تا یک ترموستات را که در حالت عادی برای ساختش چهار سال نیاز است در طی 12 ماه تولید کنند.
     تفاوت زبان و همچنین تفاوتهای فرهنگی از موانع استفاده از تیمها و روشهایی هستند که به همکاری بین مراکز تحقیق و توسعه نیاز دارند. برای نمونه ممکن است مهندسین عملگرا[footnoteRef:333] در آمریکا به همتایان تئوری محور اروپایی خود بی اعتماد باشند. همچنین ممکن است نزاعهای ملی در یک سازمان از پذیرفته شدن راهحل یکی از افراد توسط دیگران جلوگیری کند. بسیاری از شرکتها این مشکل را با جابهجایی پرسنل و افزایش ارتباطات بین آنها حل کردهاند. [333: .Pragmatic Engineers] 

     با وجود افزایش هزینهی تحقیقات اولیه و کوتاه شدن عمر محصولات، بسیاری از شرکتها در بخش تحقیق و توسعه دست به همکاری زدهاند. اتحادیهی اروپا و دولت آمریکا و شرکتهای چندملیتی تأثیر این همکاری را در بازتولید توان رقابتی مشاهده کردهاند. از آن زمان، مجموعههای تحقیق و توسعه به سرعت گسترش یافتند تا به توسعهی تکنولوژی از هوش مصنوعی گرفته تا تولید اجسام نیمههادی[footnoteRef:334] بپردازند. همانند شرکت Sematech. هدف این شرکت سرعت دهی به فرآیند تبلیغ نوآوریها در زمینهی تکنولوژی است به خصوص در رابطه با تکنولوژیهای نوظهور و اجسام نیمههادی تا آنها را به کالاهایی قابل تولید تبدیل سازد. در ایالات متحده انجمن خودروسازان توسط جنرال موتورز، فورد و کرایسلر راهاندازی شد که هدف آن کار بر روی ایدههای جدید در زمینهی اتومبیل سازی بود، از قبیل فناوری جدیدی در رابطه با باتری، تجهیزات ایمنی و انجام شارژ مجدد. یکی از اصلیترین اهداف این همکاری کار بر روی توسعهی فناوری هیبرید بود که هدف آن افزایش کارکرد و کاهش مصرف انرژی بود. همچین در اروپا نیز چنین انجمنهایی به شدت تحت حمایت کمیسیون اروپا قرار دارند. [334: .Semiconducter] 

[bookmark: _Toc278046287]ارزیابی ایدههای جدید در رابطه با محصول[footnoteRef:335] [335:  The Testing of New Product Concepts] 

     آخرین مرحله از فرآیند توسعهی محصول، شامل ارزیابی محصول از نظر کارکرد و همچنین مورد پذیرش قرار گرفتن آن در بازار هدف است. بسته به نوع محصول، گستردگی شیوههای آزمایش، از آزمایشهای اعتماد پذیری طرح مقدماتی تا رونمایی های کوچک محصول که کارایی محصول در بازارهای جهانی را تخمین میزند را شامل می شود.هر نوع ارزیابی محصول، تبلیغ محصول در سطح جهان را طولانیتر میکند و همچنین امکان عکسالعمل را به شرکتهای رقیب میدهد.
     به دلیل درصد بالای شکست محصولات جدید (که 67 تا 95 درصد تخمین زده میشود و معمولا دلایل بازاریابی دارد)، بیشتر شرکتها خواستار این هستند تا رضایت مشتری را جلب کنند. بنابراین، این شرکتها به دنبال ارزیابی محصول و یا معرفی محصول به صورت محدود هستند. این عمل به این صورت است که ابتدا محصول در بازار یک کشور برای مثال ایرلند یا بلژیک عرضه میشود و سپس بر مبنای عملکرد آن محصول در بازار آن کشور، برای ارائهی محصول به بقیهی اروپا تصمیمگیری میشود. بعضی از کشورها به عنوان کشورهایی برای ارزیابی محصول در جهان شناخته شدهاند. برای نمونه، برزیل بازار ارزیابی محصولات شرکت پروکتراندگمبل است و شرکت یونیلیور از کشور تایلند برای ارزیابی محصولات خود در آسیا استفاده میکند.
     از دلایلی که معرفی محصول را با شکست مواجه میکنند، میتوان به نبود ویژگی منحصربه فرد در محصول، مشکلات فنی غیر منتظره و ناهماهنگی در عملکرد اشاره نمود. ناهماهنگی در عملکرد نه تنها برای مثال میان بخش مهندسی و بازاریابی به وجود میآید، بلکه ممکن است چنین ناهماهنگی درون خود بخش بازاریابی باشد. بخش مهندسی ممکن است ویژگیهایی را در محصول طراحی کند که کانالهای توزیع موجود و یا روشهای فروش کنونی نتوانند از آن بهره ببرند. این امکان وجود دارد که در تبلیغات، قولی به مشتری داده شود ولی بخشهای دیگر بازاریابی از عهدهی انجام آن برنیایند. ارزیابی محصول تمام جنبههای یک محصول را در برمیگیرد. تمام بخشهای یک برند مورد ارزیابی قرار میگیرند، از جمله ترکیبات، بستهبندی، نحوهی تبلیغ و قیمت گذاری. ارزیابی اولیهی محصول در بازار بخشی غیر قابل حذف است، به این دلیل که در ارزیابی قبل از معرفی، یک موقعیت مصنوعی وجود دارد. این ارزیابی به محقق نشان میدهد که مردم میگویند چه کار خواهند کرد، نه این که اکنون چه کار میکنند. ارزیابی قبل از معرفی محصول از نظر مالی بسیار پر مخاطره است و تنها با محدود کردن منطقهی ارزیابی محصول این مخاطرات کاهش مییابد. در حالت ایدهآل این ارزیابی با استفاده از رسانههای تبلیغاتی محلی انجام میشود که بخشی از رسانهها را در بر میگیرد که تنها مردم منطقهای مشخص به آن دسترسی دارند.
     به دلیل پرمخاطره بودن ارزیابی پیش از معرفی محصول، محققان سه روش تحقیقاتی را برای کاهش مشکلات چنین ارزیابیهایی پیشنهاد دادهاند. ارزیابی بازار کنترل شده[footnoteRef:336]، این امکان را برای شرکتها فراهم میآورد که فروش یک محصول را در شرایط واقعی و با مشتریهای واقعی و خریدهای حقیقی برآورد کند. با بهکارگیری یک طرح ارزیابی بازار کنترل شده، روش بازاریابی به دست آمده قابل تکرار خواهد بود و میزان فروش سال اول به وسیلهی در نظر گرفتن یک جامعهی آماری با ثبات از فروشندگان مواد غذایی، دارو و عمده فروشان قابل پیش بینی خواهد بود. بازارهای ارزیابی شبیهسازی شده[footnoteRef:337]، دید 360 درجهای از یک بازار واقعی را از طریق شبیه سازی در اختیار قرار میدهند. در این روش نوآوریها باید خود را در زمینهی تبلیغات، محل قرار گیری در قفسهی فروشگاهها، قیمت و تجربهی کار با محصول در مقابل رقبا به اثبات برسانند. روش سوم که به آزمایشگاه حیات[footnoteRef:338] معروف است، با مشتریهای واقعی که خریدهای واقعی انجام میدهند به ارائهی مسیری مشخص و اندازهگیری شده از پتانسیل یک برنامه در دنیای واقعی میپردازد. میزان فروش و پاسخگویی مشتریها به این برنامه، این مسئله که ارزیابیهای دقیقتر در فروشگاهها باید انجام شود و یا قبل از ارائهی محصول نیاز است تا به مشکلی رسیدگی شود را روشن میسازد. چه محصولات قابل فروش و چه محصولات غیر قابل فروش را میتوان با توجه به توان تولید در این روش ارزیابی کرد. [336: .Controlled Market Test]  [337: .Simulated Test Markets]  [338: .Vitality Lab] 

[bookmark: _Toc278046288]معرفی جهانی محصول[footnoteRef:339] [339:  The Global Product Launch] 

     اگر معرفی جهانی محصول به درستی اجرایی شود اثرات بسیار شگفت انگیزی دارد ولی در صورت اجرای ضعیف آن هزینههای آن نیز بسیار زیاد خواهد بود. هزینههای توسعهی بالا و همچنین فشارهای شرکتهای رقیب، شرکتها را مجبور کرده که محصولات خود را در بازارهای زیادی به سرعت عرضه کنند. ولی در چنین وضعیتی در صورتی که شرکت محصول را در بازاری به خوبی معرفی نکرده باشد، آن را بازاریابی نکرده باشد و یا از آن در هر بازاری که در آن رقابت میکند حمایت نکرده باشد، تلاشهایش بی ثمر خواهد بود.
     معرفی جهانی محصول به معنای معرفی محصول در کشورهایی در دو یا سه منطقه در یک بازه زمانی محدود است. برای دستیابی به چنین هدفی یک شرکت باید چند چیز را مد نظر داشته باشد. مدیران کشور باید در اولین مرحله از شکل گیری استراتژی محصول حضور داشته باشند تا از اینکه ملاحظات محلی و ناحیهای،  بخشی از اتحاد سراسری و تبلیغات محصول است، اطمینان حاصل کنند. مهمتر از آن، هماهنگیهای میان کشورها برای توزیع محصول، میزان موفقیت معرفی محصول را مشخص میسازد. یک تیم رونمایی محصول (متشکل از نمایندگان بازاریابی، تولید، فروش، خدمات، مهندسی و نمایندگان ارتباطی) همچنین میتواند از دیدگاهی صنعتی که نقطه مخالف دیدگاه کشور مبدأ است، با بالابردن رقابت محصول در تمام بازارها، به مشکلات رسیدگی کند.
     قبل از معرفی محصول باید به مسئلهی بومیسازی و نیاز به ترجمه به حد کفایت توجه شود. این مسئله بدان معناست که پیام به درستی ایجاد میشود و طور صحیح به مخاطب داخلی و خارجی منتقل میشود. موارد حمایت کننده باید با توجه به تفاوتهای فرهنگی و فنی به کار گرفته شوند. ویژگی مثبت معرفی جهانی محصول به طور همزمان، این است که به فراگیری محصول و جذابیت آن با معرفی همزمان محصول در چند کشور میافزاید.
     معرفی موفق محصول در سطح جهان، فواید زیادی در بر دارد. اولین آنها این است که این امکان را برای شرکت فراهم میآورد که تکنولوژی خود را به طور همزمان در چند بازار اصلی رونمایی کند. برای این کار با دقت کامل یک روز را برای تمام فعالیتهای رونمایی مشخص میکنند تا تمام بخشهای دخیل در این فرآیند آماده شوند و برای یک رونمایی موفق در سطح جهانی هماهنگ باشند. همچنین معرفی هماهنگ محصول در سطح جهان از بروز فاجعهی "اردک فلج[footnoteRef:340]" جلوگیری میکند که در آن با وجود آگاهی مشتری از معرفی محصول جدید، هنوز در برخی از فروشگاهها محصولات قدیمی به فروش میرسند. اگر حاشیه ی سود در مراحل اولیه چرخه ی عمر محصول جدید بالا باشد، باید از ابتدا با بردن محصول به بازارهای هرچه بیشتر آن ها را مورد تبلیغ قرار داد. با توسعه رو به افزایش هزینه های محصول و کاهش چرخههای عمر محصول، بازاریابها مجبور به جدی گرفتن این رویکرد به صورت جدی می شوند. یکی دیگر از فواید معرفی محصول به طور همزمان در سراسر دنیا، به دست آوردن توجه رسانهها است. همان اتفاقی که زمان معرفی ویندوز 95، 98، 2000، XP، Vista و ویندوز 7 برای مایکروسافت رخ داد. [340: .Lame duck] 


[bookmark: _Toc278046289]مدیریت سبد یک برند[footnoteRef:341] [341:  MANAGING THE BRAND PORTFOLIO] 

     در هنگام بررسی سهام یک شرکت مشخص میشود که برندسازی یکی از عوامل اصلی بالا رفتن ارزش سهام آن شرکت است. برندها به این دلیل اهمیت دارند که در تصمیمگیری مشتری دخالت دارند و به تبع آن، ارزش اقتصادی ایجاد میکنند. برند عامل اصلی تأثیرگذار در شکل دهی به تصمیم مشتری و همچنین در جهت دهی به تصمیمات میان شرکتها است. به طور میانگین، برند عامل تأثیر گذار در 18 درصد کل تصمیمگیریها برای خرید محصول است و اغلب مطالعات این را ثابت میکند که گروهی وفادار به برند وجود دارد که فقط برند را هنگام خرید محصول مد نظر قرار میدهند. علاوه بر این، یک برند قوی این امکان را فراهم میسازد تا محصول را تا 19 درصد بالاتر از قیمت واقعی به فروش برسانیم. محصول مچ تری[footnoteRef:342] شرکت ژیلت[footnoteRef:343] با وجود این که 50 درصد از محصول قبلی این شرکت (سنسور اکسل [footnoteRef:344]) گرانتر بود، بعد از معرفی توانست فروش را 30 درصد افزایش دهد. نتیجهی تحقیقی در زمینهی رابطهی بین قدرت محصول و عملکرد شرکت در 130 شرکت چند ملیتی این مسئله را روشن ساخت که شرکتهایی با برند قوی حدود 1.9 درصد بیشتر از میانگین متوسط صنعت درآمد برای سهامداران ایجاد میکنند؛ در حالی که شرکتهای با برند ضعیف، درآمدی 3.1 درصدی کمتر از میانگین صنعت را عاید سهامداران میکنند. مدل ارزیابی کنندهی ارزش یک برند به نام دارایی برند، بر چهار پایه است که احساس یک مشتری و همچنین کاربرد محصول یک شرکت را اندازهگیری میکند. عامل "تمایز انرژی بخش[footnoteRef:345]" مربوط به ارزش مالی و ارزش تامل کردن است، "ارتباط[footnoteRef:346]" در یک فرد، تفکر نسبت به خرید محصول و امتحان آن را ایجاد میکند، "احترام[footnoteRef:347]" به ایجاد وفاداری در مشتری نسبت به برند مربوط میشود و در صورت وجود عامل "دانش[footnoteRef:348]" محصول به فروش میرسد. با ارزش گذاری برندها در 50 کشور، دارایی برند به طور خاصی به سنجش فرصتهای سرمایه گذاری در سطح جهان میپردازد. این تحقیق نشان میدهد که در رابطه با برندهای جهانی دو جنبه وجود دارد: (1) ثبات قدرت برند (تمایز، ارتباط) و منزلت برند (احترام و دانش). (2) ثبات مفهوم برند. تحقیقات اولیه حکایت از این موضوع دارد که برندهای قدرتمند در سراسر دنیا که مفهومی ثابت دارند، نسبت به برندهای قدرتمندی که مفهومی ثابت ندارند از لحاظ مالی عملکرد بهتری دارند. بی تردید دیزنی[footnoteRef:349] برندی است که در تمام کشورهای دنیا دارای مفهومی ثابت است. در تمام کشورها، رزومهی کاری شرکت دیزنی در دستهی "سرگرم کننده" قرار میگیرد. [342:  Mach3]  [343:  Gillette]  [344:  Sensor Excel]  [345: .Energized differentiation]  [346: .Relevance]  [347:  .Esteem]  [348:  .Knowledge]  [349:  ، Disney] 

     بازاریابهای بینالمللی برای برند سازی در بازار جهانی، منطقهای و محلی سه گزینه پیش رو دارند: (1) برندی داشته باشند که نشان دهندهی نام شرکت باشد. (2) برندی به عنوان نشان دهندهی مجموعهای از محصولات یا محصولی با ویژگیهای متفاوت داشته باشند. (3) برای هر محصول در خط تولید، یک برند وجود داشته باشد. با افزایش همکاریهای استراتژیک بین شرکتها، همبرندسازی[footnoteRef:350]که در آن دو یا سه برند شناخته شده طبق قراردادی با هم همکاری میکنند از محبوبیت زیادی برخوردار شده است. نمونههایی از چنین اقداماتی شرکت هینز[footnoteRef:351] است که سیاست استفاده از برند خود در تمام محصولات را در پیش گرفته است. شرکت پروکتراندگمبل نیز سیاست طراحی برندی خاص برای هر دسته از محصولات را در پیش گرفته است و شرکت نستله نیز از ترکیب برند خود با دیگر برندها و یا برندهای دیگر در محصولات خود استفاده میکند. در رابطه با همکاری بین شرکتها رزومهی کاری چنین برندی میتواند ترکیبی از هر دو شرکت همکاری کننده باشد. در همکاری شرکت جنرال مایز[footnoteRef:352] و نستله در تولید سیریال[footnoteRef:353] (نوعی موادغذایی که به عنوان صبحانه با شیر مصرف میشود)، به جای برند جنرال مایز از برندی مثل تریکس و به جای برند نستله از برندی مثل چوکاپیک استفاده میشود. [350: .Cobranding]  [351:  Heinz]  [352:  General Mill]  [353: .Cereal] 

     معمولا قدرت بازار در دستان شرکتهایی با برندهای قدرتمند است که میتوانند از این ابزار به هر شکلی که تمایل دارند استفاده کنند. ارزش یک برند معمولا چند برابر ارزش کارخانهی خریداری شده است. برای نمونه شرکت نستله، برای خرید شرکت بریتانیایی Rowntree، صاحب برندهایی از قبیل KitKat و After Eight پنج برابر ارزش واقعی شرکت را پرداخت کرد. بسیار از برندهای مطرح دنیا برای تصاحب شدن خواستار ارزش برابری برند هستند که به این شکل محاسبه میشود: مبلغی که صاحب برند درخواست میکند ضرب در میزان افزایش قیمتی که یک برند نسبت به یک برند معمولی دارد.
     یک نمونه از رتبهبندی جهانی برندها در شکل 7-11 نشان داده شده است. این تحقیق برندها را بر اساس ارزش و قدرت آنها رتبه بندی کرده است. هر کدام از برندهای رتبهبندی شده باید این توانایی را میداشت که حداقل یک سوم درآمد خود را بیرون از کشور مادر به دست بیاورد، بیرون از منطقهی اصلی که بیشتر مشتریهایش از آنجا هستند، شناخته شده باشد و به علاوه، این برندها اطلاعات بازاریابی و مالی خود را به صورت عمومی منتشر کرده باشند. این رتبه بندی به معنای واقعی بر اساس قدرت هر یک از برندها تهیه شده است، و نه رزومهی هر برند. در بین 25 برند برتر سال 2011 از نظر ارزشمند بودن، سه برند آسیایی، شش برند اروپایی و 16 برند در آمریکا مستقر هستند
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جدول 6-11: با ارزش ترین برندهای جهانی
[bookmark: _Toc278046290]تصمیمگیری در رابطه با استراتژی برند[footnoteRef:354] [354:  Brand Strategy Decisions] 

     هدف بسیاری از بازاریابها در حال حاضر ایجاد حس ثبات در مخاطب و تأثیرگذاری بر آنهاست، که مدیریت چنین اهدافی با داشتن یک هویت در سراسر جهان آسانتر است. برندهای جهانی روشی کلیدی برای دستیابی به این هدف به شمار میآیند. برند جهانی به آن دسته از برندهایی اطلاق میشود که به بازارهای عظیم جهانی دست مییابند و از دید مشتری و بخشهای داخلی نگاه مثبتی به این برندها وجود دارد. در حالی که معمولاً اغلب برندهای جهانی استانداردسازی شدهاند ولی گاهی بعضی از ویژگیهای محصول مطابق با شرایط بومی تطبیق داده شدهاند. این تغییرات ممکن است شامل نام برند (برای نمونه: Tide، Whisper و Clairol که در آمریکا وجود دارند در اروپا به ترتیب با نامهای Ariel، Allways، و Wella شناخته میشوند)، جایگاه سازی محصول (برای نمونه: خودروی Fiesta شرکت فورد که در آلمان به عنوان یک ماشین کوچک محسوب میشود در پرتغال به عنوان ماشین خانواده به شمار میآید)، و یا ورژنهای متفاوت یک محصول که تحت عنوان یک برند به فروش میرسند.
     در تمام دنیا مشتریها برندهای جهانی را با سه ویژگی عجین میدانند و هنگام تصمیم گیری برای خرید محصول، عملکرد آنها را طبق این سه ویژگی برآورد میکنند. برندهای جهانی حامل نشانی از کیفیت هستند که با موفقیت آنها در بازارهای مختلف به دست میآید. بخشی از این ویژگی مربوط به این مسئله است که معمولاً برندهای بزرگ همیشه نشان دهندهی فناوری برتر و راهحلهای نوآورانهی فناورانه هستند. دوم، برندهای جهانی بر سر احساسات رقابت میکنند و با ایجاد احساس نیاز حتی از تفاوتهای فرهنگی هم عبور میکنند. برندهای جهانی میتوانند به نیاز به حس جهانی بودن پاسخ دهند در حالی که برندهای محلی هیچوقت قادر به انجام چنین کاری نیستند. علاوه بر این برندهای جهانی گاهی منتقل کنندهی این حس هستند که فردی که از چنین محصولی استفاده میکند چه از نظر حرفهای و چه از نظر شخصیتی به درجهی خاصی دست یافته است. این نوع از شناخت نشان دهندهی برداشت ذهنی و واقعیت است که برندها را قادر میسازد تا در بازارها برای خود اعتبار کسب کنند. سومین دلیلی که مشتریها برندهای جهانی را انتخاب میکنند، کمک کردن به حل مشکلات جهانی است که به چیزی که آن را بازاریابی میکنند و نحوهی کارکرد آنها در شغلشان مرتبط میشود. انتظارات مردم نسبت به این موضوع که بازاریابهای جهانی منابع مالی و انسانی خود را در جهت منفعت جامعه به کار میبرند در بازارهای توسعه یافته و در حال توسعه یکپارچه است.
     سه پیشنهاد وجود دارد که مدیران بازاریابی باید مدنظر قرار دهند. (1) جهانی شدن را مخفی نکنید. با توجه به فواید جهانی شدن، بازاریابها نباید در ارتباطات خود از بیان این ویژگی برند خود خجالت بکشند. این ویژگی برند نشان دهندهی قدرت برند در سطح جهان است و از این موضوع حکایت دارد که چنین ویژگیهای منحصر به فردی و این میزان از نوآوری در محصولات تنها از برندی با چنین گستردگی در سطح جهان برمیآید. بازاریابهایی که به دنبال کاهش سبد برند خود هستند تا بر پیشنهادهای جهانی خود متمرکز شوند، میتوانند در بازارهای تأثیرگذار بیشتری متمرکز شوند و پیشنهادهای جهانی خود را بهبود دهند. (2) تعصب نداشتن نسبت به کشور مادر. یکی از شعارهای بازاریابی "محلی بودن در عین جهانی بودن است". به دلیل این که بعضی از بازارها به برندهای بومی تمایل بیشتری نشان میدهند، گاهی این مسئله که مجبور شویم بخشی از فرآیند بازاریابی را مانند نام برند بومی کنیم غیر قابل اجتناب است. یک روش این است که برندی که در همه جا جایگیری خاص خود را دارد در هر کشوری متناسب با زبان آن کشور نام متفاوتی به خود بگیرد. نمونهای از به کارگیری چنین روشی برند Mr. Clean است که در آلمان، سوئیس و اتریش به نام Mr. Proper، در فرانسه به نام Mr. Propre، در اسپانیا با نام Don Limpio و در ایتالیا با نام Mastero Lindo شناخته میشود. درحال حاضر بسیاری از برندهای جهانی بومی سازی شدهاند تا تأثیر کشور مادر را بر مشتری از بین ببرند. (3) برآورده کردن موارد اولیه. برندهای جهانی نشانی از کیفیت برتر هستند و در ذهن مشتری نیاز ایجاد میکنند. ولی فقط اتخاذ رویکردی جهانی در برندسازی به تنهایی کافی نیست. چیزی که اهمیت دارد، ایجاد تفاوت در برند با برندهای دیگر است و همچنین ایجاد آشنایی با برند است تا حاشیهی سود بالا رود. احترام و ابهتی که برندهای جهانی در این زمینه دارند برای دنبال کردن این استراتژی کافی نیست. ولی به هرحال این بخش از برند در به کارگیری استراتژی نهایی تأثیر گذار است. در چنین وضعیتی نباید به روشی عمل کنیم که برای به کارگیری جهانی سازی، برندهای اصیل داخلی را از بین ببریم و آنها را تحت یک نام با هم ترکیب کنیم و باعث شویم مشتریهای محلی را از دست بدهیم.
     برندسازی بخشی غیر قابل تفکیک از مدیریت هویت یک شرکت است. برندهای جهانی باید در رساندن خدمات خود به مشتریها و این که چگونه این خدمات در دسترس مشتری در جایجای دنیا قرار میگیرد ثبات داشته باشند. بنابراین، استفادهی هر چه بهتر از این قابلیت به عنوان بخشی از داراییهای یک شرکت باید در دستور کار قرار گیرد و به خوبی از آن مراقبت کرد و نگذاشت با مخاطراتی از قبیل گسترش برند در مسیر غیر صحیح، قدرت برند کاهش یابد. نقش دفتر مرکزی، مدیریت راهبردی بخش کسبوکار، تیم های جهانی، یا مدیران جهانی که مسئولیت محصول را بر عهده دارند، ایجاد کردن دستورالعملهایی در این راستا بدون مختل کردن پیشگامی در محدوده محلی است. بُعد "جهان محلی" شدن(منطبق شدن محصول یا خدمات با معیارهای محلی و فرهنگی برای رشد در راستای جهانی شدن)  تنها زمانی محقق می شود که به مدیران ناحیه ای و محلی قدرت تعبیر و بیان تبلیغ تجاری داده شود.علاوه بر استفاده از یک برند جهانی از ابتدای شروع به کار یک شرکت، بسیاری از شرکتها در حال تقویت برندهای قدیمی خود (چه مربوط به یک نوع محصول و چه مربوط به مدلهای مشابه) به وسیلهی جایگزینی آن با برندهای جهانی یا منطقهای هستند. برای نمونه، شرکت Mars برندهای Trees و Bonitas را با نام M&M که برندی جهانی است، و همچنین برند پرفروش خود در انگلیس را نیز با Snickers که از آن در بازار آمریکای شمالی و جنوبی استفاده میکرد، جایگزین کرد. از فواید برندهای جهانی اقتصاد مبتنی بر بازار و پذیرش بیشتر محصول توسط مشتریها و واسطهها است. مضرات چنین اقداماتی نیز، از دست دادن حامیان بومی است، خصوصا در مواقعی که برندهای محلی با یک برند منطقهای یا جهانی جایگزین شوند. در چنین زمانهایی بازاریابی داخلی از اهمیت بالایی برخوردار میشود تا از این طریق بتوان تصور مالکیت برند جهانی را  در اذهان پرسنل سازمانهای کشور صاحب برند ایجاد کرد.
     شرکت نستله تا به حال با توسعهی چهار نوع برند متفاوت، خود را وقف بهبود کیفیت زندگی کرده است: برندهایی برای شرکتهای جهانی (از قبیل Maggie و Perrier)، برندهای استراتژیک جهانی (مانند KitKat و Smarties)، برندهای منطقهای استراتژیک (Stouffer’s و Alpo) و برندهای بومی (Estrelitas و Thomy). برندهای جهانی تحتنظر SBUها و مدیران عمومی هستند، که به توسعهی چهارچوبی در قالب یک برنامهی سیاست کلی میپردازند. این سیاستها به مشخص شدن جایگیری محصول، استانداردهای برچسب گذاری، ویژگیهای بستهبندی و دیگر مسائل متفاوت در زمینهی بازاریابی از قبیل روش حمل و نقل میپردازند. همین قانون در رابطه با برندهای منطقهای، جایی که خط مشیها و تصمیمات توسط SBU و مدیریت منطقهای اتخاذ میشود هم صادق است. از میان 7500 برند محلی، 700 برند استراتژیک هستند. از جمله برند Chambinho در برزیل، که برای جایگیری محصول و استانداردهای برچسب گذاری تحت نظارت SBUها است. در حال حاضر نستله در حال تقویت برندهای شرکتی و برندهای استراتژیک خود است. این عمل به روشهای مختلفی انجام میشود. زمانی که نستله توانست Rowntree را تصاحب کند، این شرکت از سیاست یک نام برای یک محصول برای برندسازی استفاده میکرد. نستله نام خود را قبل از نام برخی از محصولات این شرکت اضافه کرد. برای مثال: Nestle Kit Kat. خط محصولات یخچالی این شرکت با نام Chambourcy نیز در حال تغییر نام به Nestle است. برخی از محصولات هم که نام محصول روی آنها درج نشده است به وسیلهی یک برچسب گارانتی که به پشت محصول متصل است نام Nestle را نشان میدهند. طبق آمار حدود 40 درصد از فروش این شرکت، آن دسته از محصولاتی هستند که نام برند را یدک میکشند.
     سبد برندهایی که به درستی گسترده شده باشند این اجازه را به بازاریابها میدهند تا در بخشهای مشخصی از بازار فعالیت کنند. شرکت ویرپول از برند ویرپول به عنوان یک برند جهانی برای پوشش بخش وسیعی از بازار میانی استفاده میکند، درحالی که برندهای منطقهای و محلی بقیهی بازار را پوشش میدهند. به عنوان نمونه در سرتاسر اروپا برند Bauknecht، با هدف تسخیر ردهی بالای بازار و برای کسانی که به دنبال یک برند شناخته شدهی آلمانی هستند، فعالیت میکند و یا برندهای Ignis و Laden جزو برندهای اقتصادی محسوب میشوند که Ignis در سرتاسر اروپا و Laden در فرانسه فعالیت میکند. این روش در بازارهای دیگر ویرپول نیز بهکار گرفته شده است: در آمریکای لاتین، Consul برند منطقهای اصلی است.
     سبد برندها باید به طور دورهای و منظم مورد ارزیابی قرار بگیرند. تعدادی از بازارهای جهانی توجه خود را به سمت و سوی برندهای ردهی "A" معطوف کردهاند که بیشترین پتانسیل رشد را دارند. با از رده خارج کردن برندهای بیتأثیر، بازاریاب میتواند روی برندهای جهانی تمرکز کند و هزینههای تولید، بازاریابی، انبارسازی و توزیع را کاهش دهد. مدیریت برندهای محلی برای شرکتهای جهانی به طور فزایندهای در حال دشوار شدن است. علاوه بر این تغییر جهت به سمت تولید محصولات سفارشی فشار بیشتری بر برندهایی ردهی " B " وارد میکند.
     ولی به هر حال قبل از رده خارج کردن یک برند، مدیران باید شرایط برند را از نظر فروش، وفاداری، پتانسیل و تمایل مشتری نسبت به آن ارزیابی کند. به عنوان مثال، حذف یک برند محلی که دنبال کنندگان وفادار و ریشه داری دارد، توسط مدیریت محلی ایجاد شده و پتانسیل این را دارد که در بازارهای همسایه گسترش داده شود، لزوما به سود شرکت نخواهد بود. سه رویکرد را میتوان در برخورد با برندهای اصیل محلی در نظر گرفت: رویکرد قیمت نفوذی، رویکرد فرهنگی که محصول را به عنوان مدافع فرهنگ بومی جایگاهیابی میکند. و رویکرد "آفتاب پرست" که در آن سعی میشود رنگ و بوی محلی بودن از آن گرفته شود.
[bookmark: _Toc278046291]سیاستهای برندهای سفارشی[footnoteRef:355] [355:  Private Brand Policies] 

     ظهور و بروز واسطههای قدرتمند به رشد چشمگیر محصولات سفارشی منجر گشته است، که در واقع این سفارشها مربوط به محصولات این واسطهها یا برندهای فروشگاهی هستند. در این زمینه دو رویکرد کلی به کار گرفته شدهاند: برندسازی چتری، که در آن تعدادی از محصولات تحت پوشش یک برند قرار میگیرد (اغلب به نام واسطه) و  بقیهی محصولات و یا خطوط تولید برندهایی مختص خود را خواهند داشت.
     با افزایش توجه به قیمت محصولات و کاهش وفاداری به برندها، کالاهای سفارشی توانستهاند به نفوذی چشمگیر در بسیاری از کشورها دست یابند. میزان نفوذ کلی کالاهای سفارشی در سوئیس 53 درصد است، در انگلستان این عدد 47 درصد است و در آلمان و فرانسه این عدد بالغ بر به ترتیب 37 و 36 درصد است. در 20 سال گذشته به طور میانگین فروش محصولات سفارشی در سوپرمارکتهای آمریکا 22 تا 30 از کل فروش را تشکیل داده است. به دلیل پیچیده شدن مشتریها و وضعیت معاملات، پیشبینی میشود سهم برندهای سفارشی در بسیاری از مناطق اروپا و کشورهای دیگر به سطح این محصولات در بازار انگلستان برسد.
     در حالی که مشخص شده موفقیت برندهای سفارشی به طور جدی از این عوامل تأثیر پذیر است: شرایط اقتصادی و همچنین خواست و علاقهی خرده فروشانی که به دنبال بهبود وضعیت مالی خود از طریق به کارگیری کالاهای با برند سفارشی هستند، عوامل جدیدی در حال ظهور و بروز هستند که این پدیده را بیش از پیش طولانیتر و در تغییر نظر مشتری در رابطه با محصول، با اهمیتتر میکنند. سهم مصرف محصولات با برند سفارشی در کشورهای مختلف و همچنین در گروههای مختلف کالایی متفاوت است، که این مسئله نشان دهندهی تفاوت در تصورات ذهنی مصرفکنندگان، قدرت واسطهها و رفتار برندبازان[footnoteRef:356] اصلی است. از تغییرات اساسی در 20 سال گذشته میتوان به بهبود کیفیت محصولات با برند سفارشی و توسعهی محصولات چندگانه با برند سفارشی اشاره کرد. علاوه بر این، طبق یک نظرسنجی، 39 درصد از شرکت کنندگانی که خود را شخص اصلی تهیه کنندهی محصولات مصرفی در خانوادهی خود معرفی کردهاند، گفتهاند که محصولات با برند فروشگاهی[footnoteRef:357] را به دیگران معرفی میکنند. در چنین شرایطی 34 درصد اظهار داشتهاند که حاضر نیستند با مصرف برندهای فروشگاهی چیزهایی از قبیل طعم بهتر و شان اجتماعی بالاتر را از دست بدهند. تنها 19 درصد اعتقاد دارند که محصولات برند، ارزش این را دارند که برای آنها بیشتر هزینه کنیم. [356: .Branders]  [357: .Store-brand] 

     علاوه بر ارائهی محصول، بسیاری از خرده فروشان تمرکز خود را روی رویکردی کلیتر معطوف ساختهاند. برای مثال، شرکت تسکو در انگلستان، تمرکز خود را روی طراحی محصولات خود که از برند فروشگاه استفاده میکنند، معطوف ساخته تا یک تصویر واحد در بین تمام محصولات خود ایجاد کند. برخی از کالاهای با برند سفارشی که از کیفیت بسیار بالا برخوردارند توسعه داده میشوند تا جایگزین برندهای تولیدی شوند. برای مثال در کانادا، برند Lablaw شرکت President’s Choice و برند سفارشی این شرکت در حال فشار وارد کردن به برندهای ملی هستند. در حال حاضر برخی از فروشگاههای زنجیرهای ایالات متحده در حال به کارگیری این محصولات با کیفیت می باشند.
     سوپرمارکتهای زنجیرهای در فروش برندهای سفارشی در اروپا بسیار موفق عمل کردهاند، به این دلیل که از تولید کنندگان قدرتمندتر هستند. در حالی که در آمریکا پنج سوپرمارکت زنجیرهای بزرگ این کشور تنها 21 درصد کل فروش را در اختیار دارند، این آمار در انگلستان 80 درصد است و در فنلاند سه عمده فروش بزرگ این کشور، 90 درصد فروش را کنترل میکنند. با ظهور انواع جدیدی از واسطهها از قبیل مغازههای عمده فروشی، این بازیگران جدید با مسلط کردن خود بر تولیدکنندگان، در حال گسترش این پدیده هستند. علاوه بر این، بسیاری از خرده فروشان معتقدند که برنامههای برندهای سفارشی به متمایز شدن پایانههای فروش آنها و افزایش وفاداری مشتریان منجر میشود، بنابراین در حال قدرتمند کردن جایگاه خود در مقایسه با تولید کنندگان و افزایش درآمد هستند.
     فرآیند جهانی شدن خرده فروشانی که تنها تمرکز خود را روی برندهای سفارشی معطوف ساختهاند، سرعت بیشتری به این پدیده داده است از قبیل فروشگاه زنجیرهای آلمانی آلدی، که تنها کالاهای با برند سفارشی خود را در فروشگاههایش در سراسر اروپا به فروش میرساند، ایالات متحده (با بیش از 1000 فروشگاه در 31 ایالت) و استرالیا. تمرکز فروشگاه زنجیرهای آلدی بر کاهش هزینههاست و نه فدا کردن کیفیت، تا از طریق آن برندهای بی کیفیت را که فقط بر سر قیمت رقابت میکنند از دور خارج کند.
با افزایش فرصتها در زمینهی کالاهای سفارشی، مدیر بازاریابی باید دست به تصمیمگیریهای استراتژیک حیاتی بزند، که این تصمیمات در شکل 8-11 به اختصار بیان شدهاند. اگر در محیط کار بازاریاب، مشتریها محصولات با برند تولیدکنندگان را ترجیح میدهند و اگر در این محل نوآوری در محصولات شرط اصلی موفقیت آن محسوب میشود، بازاریاب میتواند از شرکت در این عمل امتناع کند. در این شرایط برندهای بزرگ نیز با حمله به برندهای سفارشی، میتوانند گوی سبقت را از شرکتهای کوچکتر که معمولاً بازیگران محلی هستند، بربایند. نکتهی قابل توجه در اینجا این است که به دلیل این که چنین پدیدهای غیر قابل جلوگیری است پس بهتر است در آن شرکت داشت. به عنوان نمونه، شرکت نستله بستنیهای فروشگاههای آلدی با نام Grandessa را از طریق گروهی خاص به نام Scholler به فروش میرساند. دلایل چنین کاری عبارتند از: تکمیل ظرفیت، صرفهجویی ناشی از مقیاس، افزایش ارتباطات با کسب و کار و کسب اطلاعات ارزشمند در مورد رفتار مشتری و هزینهها. دلایلی از قبیل حاشیهی سود کم و همچنین هزینههای بالای راهاندازی یک برند سفارشی برای تولید کننده به اندازهی کافی محکم هستند تا بتوان با استدلال بر آنها این موضوع را که کاربرد این روش برای تبلیغ برندهای تولید کننده درست نیست، به اثبات رساند.
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    شکل7-11:استراتژی‌های برند خصوصی
 اگرچه شرکت در مسیر برندهای سفارشی ممکن است به دلیل ایجاد شبهه در زمینه ی استانداردهای کیفی، کاهش توجه مدیریت و تغییر نظر مشتری نسبت به شرکتهای دارای برند، در تقابل با برند جهانی و استراتژی محصول باشد، ولی بسیاری از بازاریابها به دنبال به کارگیری ترکیبی از این استراتژیها برای کار بازاریابی خود و کنترل شرایط بازار هستند. در حالی که شرکت H. J. Heinz در بازار آمریکا محصولات با برند سفارشی اندکی توزیع میکند، این شرکت بیشتر محصولاتش را در انگلستان به فروش میرساند.

[bookmark: _Toc278046292]جعل کالا[footnoteRef:358] [358:  PRODUCT COUNTERFEITING] 

     کالای جعلی به هر نوع کالایی اطلاق میشود که حامل علامت تجاری تایید نشده، حق ثبت اختراع[footnoteRef:359] غیر مجاز و یا دارای نشان کپی رایت مخصوص از کشوری که در آن عرضه میشود، نباشد. شرکتها به طور متوسط سالانه 657.76 میلیارد دلار را به دلیل جعل کالا و یا استفاده غیرمجاز از حقوق معنوی کالا از دست میدهند. بیشترین آسیب را در چنین روندی صنایع با سرعت رشد بالا و یا صنایعی با بیشترین میزان نوآوری در آنها مانند صنعت برنامههای کامپیوتری و مواد دارویی و سرگرمی، متحمل میشوند. در سال 2011، صنعت نرم افزار و انتشار و توزیع آن بیش از 59 میلیارد دلار به دلیل سرقت نرم افزاری زیان دیدند. در سراسر جهان بیش از 42 درصد همه ی نرم افزارها به طور غیر قانونی کپیبرداری میشود، که این عدد در کشورهایی نظیر گرجستان، بنگلادش، یمن، زیمباوه و مالدیو به 90 درصد میرسد. برای اولین بار در تاریخ، صادرات کامپیوترهای شخصی (PC) به کشورهای با اقتصاد نوظهور از صادرات این محصولات به بازارهای رشد یافته با نسبت 174 به 173 میلیون دستگاه پیشی گرفت. ایالات متحده (20 درصد)، اتحادیهی اروپا (35 درصد) و شرکتهای حوزه ی بریکس (71 درصد) از کل نرمافزارهای استفاده شده در این کشورها غیر مجاز هستند. [359: .Patent] 

     تولید کالاهای تقلبی بر خلاف گذشته که بیشتر در زمینهی کالاهای شناخته شده و برندهای قدرتمند بود، امروزه به یکی از مشکلات کالاهای با فناوری بالا تبدیل شده است. علاوه بر این، در گذشته تنها نگرانی شرکتها این بود که اطمینان یابند کالای تولید شده جعلی نیست ولی امروزه این شرکتها باید اصل بودن مواد اولیه و قطعات خریداری شده برای محصول را هم کنترل کنند. اتحادیهی اروپا تخمین زده که 2 درصد از سهم تجارت جهانی در حال حاضر مربوط به کالاهای تقلبی است. مرکز تجارت جهانی هم عددی بین 5 تا 7 درصد از کل تجارت جهانی را برآورد کرده است. به طور کلی، کشورهایی با درآمد کم نسبت به جمعیت، دارا بودن فساد بالا در بخشهای دولتی و آمار مشارکت پایین در سازمان تجارت جهانی، بیشتر در معرض نقض حقوق مادی محصولات قرار دارند.
جعل محصول به سه روش انجام میشود و با در نظر گرفتن کشور تولید کنندهی محصول و جایی که محصول در آن بازاریابی میشود، باید روشی خاص برای مقابله با آن اتخاذ کرد. به طور تخمینی 75 درصد از کالاهای تقلبی در خارج از آمریکا تولید میشوند و 25 درصد از کالاها یا در آمریکا تولید میشوند و یا در کشور دیگری تولید شده و در آمریکا برچسب گذاری میشوند. مشکلاتی که نشات گرفته از داخل خاک آمریکا هستند را میتوان از طریق شکایت به دادگاه فدرال برطرف ساخت. کالاهای جعلی که در خارج از آمریکا تولید شده و در آمریکا بازاریابی میشوند را باید از طریق ایجاد موانع گمرکی از بازار حذف کرد. به دلیل کمبود نیروی کار و روبه رشد بودن فناوریهای به کار رفته در محصولات، اجبار مردم به استفاده نکردن از کالاهای جعلی میتواند مشکل آفرین باشد. هنگامی که در کشوری نقض قانون انجام میشود، باید با توجه به قوانین کشوری که در آن چنین نقضی رخ داده دست به اقدام زد. بزرگترین تولید کنندگان کالاهای جعلی در جهان کشورهای چین، تایوان، کره و هند هستند که به دو دلیل برای تولید کنندگان قانونی کالا در سطح جهان مشکل آفرین هستند: اندازهی بازار این کشورها و توانایی این کشورها در صادرات محصول. برای نمونه شرکت Nintendo برآورد کرده که 975 میلیون دلار را از طریق جعل بازیهای ویدیویی به طور عمده در چین از دست داده است. کشورهای آمریکای مرکزی و کشورهای خاورمیانه به طور معمول تولید کنندهی کالاهای جعلی نیستند و بیشتر مصرف کنندهی این کالاها محسوب میشوند. کالاهای جعلی مشکلی فراگیر هستند، نه فقط به این دلیل که در همه جای دنیا در دسترس قرار دارند بلکه بیشتر به خاطر این که بازارهای زیادی تمایل به خرید آنها دارند.
     اولین اقدام در جهت مقابله با نقض حقوق مادی محصولات، بهرهگیری از پتنتهای اختصاصی و یا ثبت علامت تجاری و یا استفاده ازMask works است. حقوقی که توسط ثبت یک پتنت، علامت تجاری، حق کپی رایت و یا مسک ورکس در آمریکا وجود دارد در هیچ کشوری به رسمیت شناخته نمیشود. چیزهایی از قبیل حقوق بینالمللی پتنت، علامت تجاری و یا حق کپی رایت وجود ندارد. با وجود این که چنین شرایطی وجود دارد، فوایدی در توافقنامههای تجاری بینالمللی وجود دارد. تمام این توافق نامهها تحت نظر سازمان جهانی مالکیت فکری[footnoteRef:360] (WIPO)  قرار دارند. کشورهایی که به عضویت این سازمان در میآیند معمولاً از حفظ مالکیت فکری محصولات کشور خود در تمام کشورهای عضو این سازمان بهره میبرند. [360: .World Intellectual Property Organization] 

بعد از ایمنسازی مالکیت فکری ارزشمند، بازاریاب بینالمللی باید به دنبال اعمال هر چه بهتر این حقوق در سطح جهان باشد. چهار روش برای مقابله با جعل کالا عبارتند از: اقدامات قانونی، مذاکرات دوجانبه و چند جانبه، اقدامات جمعی بخش خصوصی و روشهایی که توسط شرکتها اتخاذ میشود، که در شکل 9-11 نشان داده شده است. هماهنگی همه جانبهی تمام طرفها برای دریافت بهترین نتیجه در این زمینه ضروری است. برای نمونه، صنعت مواد دارویی با لابی کردن سعی بر این دارد که از این مسئله که حقوق پتنتی اشاره شده در قرارداد نفتا به درستی اجرا شده است، اطمینان یابد.
     در بحث قانونی نیز، قوانین تعرفه و سند تجارت 1984، بخش 301 سند تجارت 1974 را اصلاح کرد تا روشن سازد که نقض حقوق مادی بر اساس متن صریح قانون، عملی ناعادلانه است. این سند علاوه بر این به معرفی یک سیاست هویج وچماق هم دست زد: حد کفایت حفاظت از حقوق معنوی تولیدکنندگان آمریکایی، یکی از عواملی است که در هنگام تعیین منافع سیستم ترجیحی عمومی[footnoteRef:361](GSP) برای کشورها به آن توجه میشود. ایالات متحده در کشورهای مشخصی توافقهای معاف از حقوق گمرکی[footnoteRef:362] را بر کالاها اعمال نمیکند به این دلیل که این کشورها در اجرای قوانین حقوق معنوی ضعیف عمل میکنند. [361: .Generalized System of Preferences]  [362: .Duty free] 
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نمودار 8-11: تدابیری برای مبارزه با جعل و تقلب

سند مربوط به علامت تجاری جعلی در سال 1984 باعث شد تا خرید و فروش کالاها و خدماتی که از علامت تجاری جعلی استفاده میکنند نقض حقوق ایالت[footnoteRef:363] محسوب شود تا این که به عنوان ناقض حقوق مدنی[footnoteRef:364] به حساب آید، و برای عاملان این جرم مجازاتهای شدیدی در نظر گرفته شد. علاوه بر این، سند مربوط به حفاظت از حقوق تراشههای نیمههادی مربوط به سال 1984، به روشنگری در زمینهی حقوق مدارهای الکتریکی پرداخت که تعیین کنندهی قابلیتهای تراشه هستند. تراشههایی که خارج از ایالات متحده مدارگذاری میشوند تنها در صورتی در این کشور تحت حفاظت قانونی قرار میگیرند که کشور تولید کنندهی تراشه هم به حفاظت از حقوق طراحی این مدارها متعهد باشد. سند حفاظت از حقوق مادی، مسئولان تجارت ایالات متحده را ملزم میسازد تا با مشورت کردن دست به طراحی اقدامات متقابل تلافی جویانه بزند تا از محفوظ ماندن حقوق معنوی محصولات این کشور اطمینان حاصل کند. ایالات متحده با وضع 39 میلیون دلار تعرفهی تنبیهی بر سر راه محصولات وارداتی برزیلی، در نظر نگرفتن حقوق پتنتهای دارویی این کشور را تلافی کرد. ایالات متحده چین را تهدید کرده که جایگاه این کشور را در سازمان تجارت جهانی خواهد گرفت به این دلیل که چین در مقابله با دزدی نرمافزاری هیچ پیشرفتی از خود نشان نداده است. [363: .Criminal Offence]  [364:  .Civil Offence] 

     دولت ایالات متحده از طریق ترتیب دادن مذاکرات دوجانبه و چندجانبه و همچنین آموزش، به دنبال مقابله با پدیدهی جعل کالا است. دفتر مدیریت مشترک نظارت بر حقوق علامتگذاری و پتنت بینالمللی وظیفهی ارزیابی قوانین حفاظت از حقوق معنوی کشورهای خارجی را بر عهده دارد، تا به کشورهایی که به دنبال قوانین کافی در زمینهی حقوق معنوی هستند برنامههای آموزشی لازم و کمکهای فنی ارائه کند، آموزش بخش صنعت را در دستور کار قرار دهد و به ارزیابی قوانین ایالات متحده در منطقه بپردازد. تغییرات اساسی قانونی در سالهای اخیر در کشورهایی نظیر تایوان و سنگاپور رخ داده، که به دنبال سختتر کردن جریمهی نقض این قوانین بودهاند. توافق WTO شامل قوانین جدید در زمینهی حفاظت از حقوق معنوی است که زیر مجموعهی "موافقتنامه جنبههای تجاری حقوق مالکیت فکری (TRIPS[footnoteRef:365])" قرار میگیرد. با در نظر گرفتن این قوانین، حقوق معنوی تجاری از 20 سال حفاظت بهرهمند خواهد شد. بیش از 100 کشور از تمایل خود برای ایجاد تغییرات در قوانین خود و به کارگیری این قوانین خبر میدهند. با ناقضان حقوق معنوی نه تنها در این بخش، بلکه در دیگر بخشها هم مقابله خواهد شد. [365: .Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights] 

اخیراً شاهد تلاشهای جمعی بخش خصوصی برای مقابله با کالاهای جعلی هستیم. در سال 1978 اتحادیهی جهانی مقابله با جعل کالا با هدف لابی کردن برای تحریمهای قانونی شدیدتر در سراسر جهان ایجاد شد. این اتحادیه شامل 150 عضو است. همچنین دفتر تجارت جهانی، سازمان اطلاعاتی مقابله با کالاهای جعلی را در لندن تاسیس کرد که به عنوان مرکزی برای جمعآوری اطلاعات کالاهای جعلی فعالیت میکند.
     در جهان امروز شرکتها قدمهای محکمتری برای حفاظت از خود برمیدارند. شرکتهای قربانی چنین پدیدهای نه تنها فروش خود را از دست خواهند داد، بلکه در صورتی که مشتری تصور کند که کالای خریداری کرده جعلی نبوده و آن را با کالای اصلی اشتباه بگیرد، اعتماد خود را به شرکت از دست خواهد داد. علاوه بر روشهای معمول ثبت علائم تجاری و حقوق مادی و معنوی محصول، شرکتها در زمینهی توسعهی محصول شروع به برداشتن قدمهای مثبتی نمودهاند تا از جعل کالاهای دارای علامت تجاری جلوگیری کنند. برای نمونه، کپیبرداری از مواد جدید تایید هویت محصول بسیار کار را برای جاعلان سخت کرده است. در چنین شرایطی شرکتها به مقابله با کالاهای جعلی روی خواهند آورد به این دلیل که منافع آنها هم به خطر خواهد افتاد. بسیاری از شرکتها سعی میکنند تا ارتباطات نزدیکی با دولت و سازمانهای دیگر که به شرکت کمک میکنند داشته باشند. برای مثال، سازندگان رایانه، تجهیزات بازرسی را به ماموران گمرک بندرهای بزرگ آمریکا قرض میدهند و وکلای شرکتها به طور پیوسته سمینارهایی برای چگونگی شناسایی نرم افزارها و سخت افزارهای جعلی و دزدیده شده برگزار می کنند. شرکتهای دیگر هم با داشتن ناظران خارجی، به نظارت بر بازار و شناسایی دزدیهای احتمالی به کمک مسئولین پاسخگو میپردازند. به عنوان نمونه، هنگامی که مدیران شرکت WD-40 Co.، سازندهی یک نوع روغن گریس کاری همه کاره متوجه شدند که نمونهای جعلی از محصولشان در بازار چین به فروش میرسد، پس از بررسی موضوع مسئولان محلی را در جریان قرار دادند.
[bookmark: _Toc278046293]خلاصه فصل 
     بازاریابها به طور معمول در رابطه با جذابیت بازارهای بینالمللی، به خصوص در مورد شباهت آنها مبالغه میکنند. با وجود تأثیر شگرف جهانی سازی بر فراگیری پوشش در فروش محصولات، وجود شکافهای وسیعی از جمله تفاوتهای فرهنگی و اقتصادی موانعی هستند که هوشمندی را از بازاریاب سلب میکنند. بازاریاب بینالمللی باید با تمرکز بالا متغیرها را تحت نظر داشته باشد تا در صورت لزوم، تطبیقات لازم را در محصولات ایجاد کند. شرکتهایی که قصد ورود به بازار جهانی را دارند قطعاً با چالشهایی برای هماهنگی با بازار داخلی و جهانی مواجه خواهند بود. این شرکتها حتماً چنین سوالی را از خود خواهند پرسید که آیا بهینهسازیهایی که در محصول متناسب با بازار هدف انجام شده است، ارزشش را داشته است؟ متاسفانه هیچ فرمول جادویی برای رسیدگی به مشکل تطبیق محصول وجود ندارد. به نظر میرسد که حل چنین مشکلی کاربرد روشهای رسمی برای ارزیابی نیازهای بازار و شرکت است.
     در زمینهی توسعهی محصول، بازاریابها به طور دائم به دنبال کاهش هزینهها و منطقی کردن تولید جهانی هستند. این مهم از طریق هماهنگ سازی دقیق فرآیند توسعهی محصول با تیمهای توسعهی محصول منطقهای یا جهانی حاصل میشود. دیگر تنها این شرکت مادر نیست که محصولات جدید را روانهی بازار میکند. ایدههای جدید در رابطه با محصول در سراسر این نظام مطرح میشوند و توسط شایستهترینها توسعه داده میشوند.
     همچنین، بازاریابهای جهانی باید مشخص کنند که تا چه حد میخواهند از مهمترین دارایی یعنی برند خود، در سرتاسر جهان استفاده کنند. بازاریابها باید از میان برندهای جهانی، برندهای منطقهای و یا به کارگیری راهکارهای محلی یکی را انتخاب کنند یا با چشمپوشی از برند خود، خود را به عنوان تامینکنندهی برندهای سفارشی خرده فروشان معرفی کنند. نحوهی استاندارد سازی محصول باید با تمایلات مشتری و افزایش انگیزهی خرید در بین مشتریهای بازار متعادل شود.
     دزدی اموال معنوی، ایدهها و یا نوآوریها که توسط قانون کپی رایت، پتنتها و علائم تجاری محافظت میشود، با افزایش سرعت جهانی سازی، مشکلات بزرگی را برای بسیاری از صنایع و کشورها ایجاد کرده است. دولتها طی سالهای متمادی برای حفاظت از حقوق معنوی محصولات تلاش کردهاند ولی بی نتیجه بودن این تلاشها در برخی نقاط جهان شرکتها را مجبور ساخته تا خود در این زمینه دست به اقدام بزنند.




پرسش ها    
1. آیا استانداردهایی مانند استانداردهای ارائه شده توسط سازمان بین المللی استاندارد )به www.iso.org مراجعه کنید(  مانع است یا فرصتی است برای صادرکنندگان؟ 
2. صنعت نرم افزار بیشترین ضربه را به دزدی دریایی وارد کرده است. با استفاده از وب سایت اتحادیه نرم افزارهای تجاری (www.bsa.org) ، نحوه برخورد با این مشکل را ارزیابی کنید.
3- هنگام تصمیم گیری در مورد مکان امکانات تحقیق و توسعه باید به چه عواملی توجه کرد؟
4- مزایای عرضه جهانی محصول هماهنگ چیست؟ قبل از راه اندازی واقعی چه عواملی باید در نظر گرفته شود؟










[bookmark: _Toc278046294]فصل دوازده 
[bookmark: _Toc278046295] بازاریابی جهانی خدمات

در پایان این فصل قادر خواهید بود به:
· درک اختلاف و ارتباط میان کالا و خدمات
· درک نقش رشد خدمات در اقتصاد جهانی
· آگاهی از استراتژیهای تجارتی مورد نیاز به خصوص برای خدمات
· پیشبینی بینالمللیتر کردن خدمات داخلی
· درک اینکه چگونه فناوری های جدید در ارائه خدمات جهانی مورد استفاده قرار میگیرد




[bookmark: _Toc278046296]بازار بینالمللی
[bookmark: _Toc278046297]بازاریابی "ابری": رایانش به عنوان یک خدمت
     چگونگی مدیریت رشد روزافزون دادهها به یک مسئله ی حیاتی برای شرکتها در سراسر جهان تبدیل شده است. در سال 2011، اغلب سازمانهاف دادههای خود را بر اساس فرضیاتی چون یک سیستم نسبتاً گران سخت افزاری، سیستمهای عامل، شبکهها و قابلیتهای ذخیره داده، مدیریت، ذخیره و اداره کردند. هرکس که تابه حال در مرکز داده شرکتی که با بانک سرورها و نگهدارنده ها احاطه شده است قدم گذاشته باشد نه تنها به یک ژاکت برای گرم ماندن نیاز دارد بلکه به سرعت متوجه فضای فیزیکی، برق و تجهیزات خنککننده مخصوص برای این گونه عملیاتها خواهد شد. افسران ارشد اطلاعاتی[footnoteRef:366]با افزایش فشار برای کم کردن هزینهها و افزایش بازده عملیاتها، فعالانه در جستجوی ایدههای جدید برای برنامهریزی به منظور مدیریت اطلاعات آینده هستند. [366: .chief information officers] 

     "رایانش ابری[footnoteRef:367]" یا مدیریت از راه دور اطلاعات، به عنوان یک خدمت اینترنتی برای افسران ارشد اطلاعاتی سراسر جهان دارای جذابیت بیشتری نسبت به یک محصول تولیدی است. محاسبه ابری کاربردهای تجاری وسیع را با ارائهدهندههای راهحل مختلفی از جمله IBM، HP، Microsoft، NetsuiteTaleo و Salesforce.com پوشش میدهد که شامل پیشنهاد مشاوره، نرمافزار، پلتفرم و برنامه محاسبات زیرساخت به عنوان یک خدمت هستند. فناوری تحقیق شرکت گارتنر، محاسبات ابری را به عنوان فناوری مقدم مدیران جهانی در سال 2011 مشخص میکند و سود سالیانه جهانی از خدمات ابری در سال 2011 را 81.3 بیلیون دلار در مقایسه با 68.3 بیلیون دلار در سال 2010 برآورد میکند. [367: 2.Cloud computing] 

     گوگل نیز تمایل به دنبال کردن کاربرد این موارد را در طول زمان داشته است. با توجه به شواهدی در اواخر سال 2007، محاسبات ابری پس از اینکه شرکتهای بزرگ شروع به بازاریابی خدمات ابری کردند، به یک شعار جدید به سرعت افزایش پیدا کرد. از دیدگاه جهانی، بالاترین میزان جستجو در مورد محاسبات ابری در هند، سنگاپور و هنگ کنگ بوده است.
     با شروع رشد محاسبات ابری در آسیا و به خصوص در هند، ایالات متحده آمریکا دارای بیشترین بازار برای این نوع محاسبات بوده است. اروپا به دنبال فروش جهانی خدمات ابری و عمدتاً به دلیل نگرانیهای اتحادیه اروپا در مورد اطلاعات شخصی و محدودیتهای انتقال دادههای برونمرزی از این قافله عقب مانده است. بسیاری از شرکتهای فناوری اطلاعات بزرگتر در اروپا در حال لابی کردن برای بازنگری مجدد قوانین هستند. گارتنر پیشبینی میکند که اروپا 29 درصد محاسبات ابری را به دلیل ذخیره انرژی و هزینه در سال 2012 خواهد داشت. به دلیل اینکه تغییر توابع محاسباتی سازمانها یک امر بحرانی برای "محاسبات ابری" محسوب نمیشود، لذا گارتنر پیشبینی میکند، فضای مورد نیاز مرکز داده به 60 درصد آنچه که در 2011 بود کاهش پیدا خواهد کرد. برای جستجوی بیشتر به کانال یوتیوب IBMCloud در www.youtube.com/user/IBMCloud مراجعه کنید.
     بازاریابی خدمات بینالمللی یک قسمت مهم از تجارت جهانی است. این بخش، ابعادی از بازاریابی را که برای خدمات خاص هستند با توجه ویژه به جنبههای بینالمللی آنها پررنگتر میکند. بحث در مورد اختلاف میان بازاریابی خدمات و کالاها با دیدگاههایی در مورد نقش خدمات در آمریکا و اقتصاد جهانی دنبال خواهد شد. همچنین، این فصل فرصتها و مشکلات جدیدی که با افزایش بازاریابی خدمات بینالمللی به وجود آمدهاند را مورد بررسی قرار داده و بر روی دگرگونی جهانی صنایع به عنوان نتیجه ی تغییر در محیط و فناوری تمرکز ویژه خواهد کرد. همچنین پاسخهای استراتژیک به این انتقالاتی[footnoteRef:368] که توسط دولت و شرکتها ایجاد شده است، توضیح داده خواهد شد. و در نهایت این فصل مراحل اولیه ای که شرکت ها لازم است برای  پیشنهاد خدمات بینالمللی به عهده بگیرند مشخص خواهد کرد و به بازاریابی خدمات بینالمللی، نگاهی خواهد داشت. [368: .transformations] 

[bookmark: _Toc278046298]تفاوتهای میان خدمت و کالا[footnoteRef:369] [369:  DIFFERENCES BETWEEN SERVICES AND GOODS] 

     معمولاً به ندرت در مورد نقش مفید خدمات در زندگی میاندیشیم. اما همانطور که بازار بینالمللی شکل 1-12نشان میدهد، شرکتها در حال بررسی نرخ موفقیت جهانی نوآوریها در درخواست خدمات میباشند. خدمات، اغلب با کالاها همراه هستند، اما به تنهایی در نوع خود بخشی مهم از اقتصادمان را چه از نظر داخلی و چه بینالمللی تشکیل میدهند. یک نویسنده، خدمات و تولیدات را به این صورت تحلیل کرده است " کالا یک شیء، ابزار  و متاع محسوب میشود، در حالیکه خدمت یک کار، اجرا و تلاش میباشد." این تعریف گرچه بسیار کلی است، اما اهمیت تفاوت میان کالا و خدمات را آشکار میسازد. خدمات نسبت به کالا نامشهودتر، شخصیسازیشدهتر[footnoteRef:370]و مشتری مدارتر هستند. همچنین متفاوت از کالاها به بازار عرضه میشوند. در حالیکه کالاها از طریق واسطهها برای مشتریها توزیع میشوند، خدمات میتوانند به صورت مستقیم در داخل یا خارج عرضه شوند. یک تهیه کننده خدمات میتواند به مشتری و بالعکس آن مشتری نیز میتواند به محدوده ی خدمت ارجاع داده شود. همچنین خدمات نوعاً بیشتر اوقات از روشهای مختلف برای رضایت مشتری استفاده میکنند. این حالت اینگونه تعریف میشود " شرکتهای خدماتی محصولی به شکل از قبل تولید شده برای حل مشکل مشتری ندارند؛ آنها راهحلها را برای این نوع مشکلات ارائه میدهند". [370: .more personalized] 

     خدمات در بخش رشد بازار جهانی گوی سبقت را از بازار کالاها ربودهاند. این اختلافات مهم ابعادی را به خدمات اضافه میکنند که در کالاها ارائه نمیشوند. بنابراین در یک تفکیک عمده جای میگیرند.
[bookmark: _Toc278046299]ارتباط میان کالا و خدمات[footnoteRef:371] [371:  Linkage between Services and Goods] 

     خدمات میتوانند تکمیلکننده کالاها باشند؛ و در زمانی دیگر نیز کالاها می توانند مکمل خدمات محسوب شوند. کالاهایی که نیاز به حمایت و نگهداری فناورانه دارند در صورتی که از ضمانت لازم برای خدماتی که میتوانند ارائه دهند برخوردار نباشند، ممکن است بدون استفاده شوند. به همین دلیل قرارداد اولیه فروش اغلب شامل ابعاد خدماتی مهمی میشود. این فعالیت در فروش لوازم هواپیما[footnoteRef:372]رایج است. وقتی یک هواپیما خریداری میشود، خریدار معمولا فقط برای کالای فیزیکی قرارداد نمی بندد بلکه شامل آموزش پرسنل، خدمات نگهداری و تعهد بهروز رسانیهای دائمی از نظر فناوری می شود. مشابه با این موضوع، فروش سخت افزار کامپیوتری است که مرتبط با در دسترس بودن نرم افزار و خدمات مناسب است. [372: .Aircraft] 

     این ارتباط میان کالا و خدمات میتواند تلاشهای بازاریابی بینالمللی را بسیار با مشکل مواجه سازد. برای مثال، یک خریدار خارجی ممکن است نیاز به خریداری هلیکوپترها و قراردادی برای پشتیبانی خدمات در یک دوره  10 ساله داشته باشد. اگر فروش مربوط به یک شرکت آمریکایی باشد، فروش هر دو مورد هلیکوپتر و خدمات آن نیاز به یک مجوز صادرات خواهند داشت. اگرچه این مجوزها تنها برای یک فروش فوری مطرح هستند. بنابراین در طول این 10 سال، فروشنده باید درخواست یک مجوز صدور خدمات برای هر زمان که لازم باشد بدهد. زیرا مسئله مجوز اغلب بستگی به اوضاع سیاسی و ارتباط میان خریدار و فروشنده دارد. در نتیجه، این نوع فروش برای شرکتها در کشورهایی که به طور قطعی نمیتوانند پشتیبانی بلند مدت خدماتی ارائه دهند امکانپذیر نمیباشد.
     خدمات میتوانند کاملا وابسته به کالاها باشند. برای مثال یک خط هوایی که به ارائه ی سیستم رزرواسیون کافی و ارتباطات عالی خود با خودروهای کرایهای و رزرواسیون هتلها افتخار میکند، نمیتواند بدون هواپیماهایش به کار خود ادامه دهد. در نتیجه، بسیاری از پیشنهادات در بازار دارای امتیاز ترکیب کالا و خدمات هستند. نموداری که عناصر مشهود و نامشهود را در بازار یک خط هوایی شرح میدهد در شکل 1-12 آورده شده است. با این حال اطلاعات ساده در مورد تقابل کالا و خدمات کافی نیست. مدیران موفق میبایست گروههای مختلف مشتریانی را که به طور مکرر ترکیب خدمت/کالا را ارزیابی میکنند را بشناسند. این نوع کاربرد و استفاده از شرایط روی ارزیابی پیشنهادات بازار اثر خواهد داشت. برای مثال، بعد نامشهود "ورود به موقع[footnoteRef:373]" توسط خطوط هوایی توسط دانشجویان کالج و مدیران اجرایی به طور مختلف ارزشگذاری میشود. به طور مشابه، یک تاخیر 20 دقیقهای توسط یک مسافر رسیده به مقصدش با کسی که به همین دلیل قرار ملاقات خارج از کشورش را از دست داده کاملاً متفاوت قضاوت میشود. در نتیجه، امکان قضاوت در هر دو مقوله کالا و خدمات میتواند به عنوان  ابزاری استراتژیک برای ارزیابی درخواست و افزایش بازده به کار رود. عناصر خدمات و کالا ممکن است برای پیشنهادات مختلف، بسیار متغیر باشند. در هر حال بازاریاب باید نقش هر کدام را بشناسد و آنها را برای رسیدن به حالت مطلوب برای مشتری تنظیم کند.    [373: .on-time arrival] 

خدمات مستقل[footnoteRef:374]  [374:  Stand-Alone Services] 

خدمات اغلب همراه با کالاها نیستند. آنها به طور روز افزون با کالاها رقابت میکنند و به یک پیشنهاد جایگزین[footnoteRef:375]تبدیل میشوند. برای مثال، مدیر اجرایی نسبت به خرید یک کامپیوتر خانگی، میتواند برای محاسبات کاری[footnoteRef:376]با یک شرکت خدماتی داخلی یا خارجی قرارداد ببندد. مشابه با آن، خرید یک خودرو (یک کالا) میتواند به خرید یک خدمت لیزینگی از یک آژانس تبدیل شود. [375: .alternative offering]  [376: .computing work] 
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شکل 1-12: پیشنهادهای محسوس و نامحسوس خطوط هوایی
      علاوه بر این، خدمات با یکدیگر نیز رقابت میکنند. به عنوان نمونه، یک فروشگاه ممکن است دارای گزینههای پیشنهاد خدمات کامل به مشتری که از آنجا خرید میکند باشد یا آن را به صورت سلف سرویس تبدیل کند. مشتریان توسط خدمات کنترل خودکار[footnoteRef:377]، میتوانند خدماتی مانند انتخاب، جابجایی، بسته بندی و قیمتگذاری را خود رزرو کنند. [377: .automated checkout services] 

     خدمات از نظر نامشهودی کاملاً متفاوت از کالاها هستند: در واقع آن ها مکرراً قابل مصرف هستند. اگرچه نامشهودی خدمات یک معیار تفکیک اولیه محسوب میشود، اما همیشه صادق نیست. برای مثال، خدمات انتشاراتی در نهایت منجر به یک کالای مشهود، با نام کتاب یا یک مقاله میشوند. شبیه همین موضوع، خدمات ساختمانی به یک ساختمان، مترو یا یک پل منتهی میشوند. حتی در آن نمونهها نیز، به هر حال آن جزء نامشهود که منجر به محصول نهایی میشود نگرانی عمده هر دو طرف ارائهدهنده خدمات و دریافت کننده خدمات میباشد زیرا ملاحظات مهمتری که برای کالا مرسوم نیستند را به همراه دارد.
     یکی از مهمترین تفاوتها مرتبط با ذخیره ی خدمات است. یک تفاوت بزرگ، ذخیره خدمات را متوجه خود میکند. ذخیره کردن خدمات به علت ماهیت آنها دشوار است. احتمال ایجاد رد قهوهای اطراف لبهها در خدمات با قابلیت فاسد شدن بالا در صورتی که استفاده نشوند، وجود دارد. برای مثال، ظرفیت استفاده نشده به شکل یک صندلی خالی در یک هواپیما، به سرعت غیرقابل فروش میشود. هنگامی که هواپیما پرواز کرده است، فروش یک صندلی خالی از نظر منطقی امکان پذیر نیست  به جز برای یک جابجایی درونی از قسمت درجه پایین به قسمت خیلی خوب و همچنین ظرفیت نمیتواند برای استفاده آینده ذخیره شود. سخت بودن نگهداری خدمات باعث ایجاد مشکلاتی در ارائه خدمات پشتیبانی برای هر تقاضا میشود.
     برای بسیاری از پیشنهادات خدماتی، زمان تولید بسیار نزدیک یا همزمان با زمان مصرف است. این حقیقت به ارتباط نزدیک مشتری در تولید خدمات اشاره میکند. مشتریان به دفعات هم در خدمات و هم در دریافت آن ها مشارکت دارند. در نتیجه، اغلب لازم است که ارائه دهنده ی خدمات هنگامی که آن را ارائه میدهد به طور فیزیکی حضور داشته باشد. این حضور فیزیکی هم باعث بروز مشکل، هم سبب ایجاد فرصتهایی میشود و محدودیتهای جدیدی را به وجود میآورد. برای مثال، تقابل نزدیک با مشتری، نیاز به درک بالا و تأکید بر بعد فرهنگی دارد. یک خدمت خوب ارائه شده در زمینه ی یک مد که از نظر فرهنگی قابل پذیرش نیست، محکوم به شکست است. حساسیت به فرهنگ، اعتقادات و ارجحیتها در صنعت خدمات امری ضروری محسوب میشود. در برخی موارد، نیاز به حساس بودن به گروههای متنوع مشتری در بازارهای داخلی میتواند کمک بسیاری به شرکتها در آماده شدن برای توسعه بازاریابی بینالمللی کند. بنابراین یک الگوی رایج برای بینالمللیسازی خدمات تجاری، توسعه سیستمهای تجاری خدمات مستقل در هر کشور میباشد. اگرچه به طور همزمان، بعضی خدمات از حالت محلی خارج شدهاند و با استفاده از نوآوری امروزی این امر را برای شرکت های تجاری امکانپذیر کرده است که تولید و فرایندهای خدمات را از هم جدا کرده و عملکرد خدماتی که نیازمند نیروی انسانی بسیار است را به کشورهایی که نیروی انسانی شایسته و ارزان فراوان است، انتقال دهند.
     همچنین تعامل نزدیک با مشتری به این واقعیت اشاره میکند که خدمات اغلب مشتری مدار هستند. این حالت با میل شرکت به استاندارسازی پیشنهاداتش مغایرت دارد، و در همین زمان نیز باعث می شود ارائه دهنده خدمات فرصتی برای متمایز کردن خدماتش از رقبا به دست آورد. مشکل موجود به علت کامل برآورده کردن انتظارات مشتری است که در این حالت ثبات خدماتی[footnoteRef:378] مورد نیاز است. به دلیل اینکه در حالت واقعی هر چیزی می تواند پیشنهاد شود، لذا، حفظ این ثبات در بلند مدت مشکل است. بنابراین عنصر انسان در پیشنهاد خدمات نقش مهمتری نسبت به پیشنهاد کالا به عهده دارد. زیرا اشتباهاتی که میتوانند به سیستم وارد شوند و تأثیرات غیر قابل پیشبینی شخصی میتوانند روی خروجی خدمات ارائه شده تأثیر بگذارند. تأثیر مسئله کنترل کیفی بر روی ارائهدهنده خدمات درست به اندازه دریافت کننده است. تلاشها برای افزایش این کنترل گاهی اوقات میتواند توسط مشتری به عنوان کاهش انتخاب خدمات دیده شود. کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری به طور وسیع با رفتار کارمندان سنجیده میشود. بنابراین کارمندان در ارتباط با مشتری، کلید این مشکل هستند و باید مهارتهایشان در بازاریابی داخلی بین شرکت و کارمند مشخص شود. لذا گروههای هدفگرای بازاریابی داخلی شامل مدیران و کارمندان تمام سطوح، دغدغههای مشتریها را کنترل میکنند. ابتدا آنها باید متقاعد شوند که شکایات بیشتر از اینکه خطر محسوب شوند، شامل فرصتهای تجاری بوده و بنابراین میبایست به صورت مثبت و فعال رهبری شوند. دوماً باید پاداشهایی بر اساس نتیجه تعیین شود تا حساسیت انگیزه مدیریت برای کارمندان مشخص گردد.  [378: .service consistency] 

     خریداران در مشاهده و ارزیابی خدمات نسبت به کالا دارای مشکلات بیشتری هستند. این حالت به خصوص برای وقتی که یک خریدار سعی در انتخاب زیرکانه میان ارائهدهندگان خدمات میپردازد صدق میکند. حتی هنگامی که ارائهدهندگان خدمات هم تمایل دارند و هم قادر هستند شفافیت بازار[footnoteRef:379] بیشتری عرضه نمایند، حتی زمانی که جزئیات خدمات شفاف، قابل مقایسه و در دسترس است، مشکل خریدار باز هم پیچیده است: مشتریانی که خدمت مشابه دریافت میکنند ممکن است آن را به سختی استفاده کنند و نیز کیفیت خدمت ممکن است برای هر کدام متفاوت باشد. زیرا مسیرهای ارائه خدمات نمیتوانند برای ارائه ی یک خدمت مشخص در هر زمانی ثابت باشند و کیفیت یک خدمت نمیتواند خیلی قابل کنترل باشد. هنگامی که مشکل عدمتجانس خدمات به وجود میآید، به این معنی میباشد که خدمات ممکن است هرگز در ارائه مانند یکدیگر نباشند. برای مثال، نصیحت یک معلم، حتی اگر در یک روز مشابه و به شخص مشابه گفته شود، باز هم بسته به دانش آموز فرق میکند و در طول زمان، حتی برای دانشآموز مشابه نیز تغییر میکند. در نتیجه، موارد خدمات، مستقیماً قابل مقایسه نیستند به طوریکه باعث میشوند کیفیت اندازه گیریها کاملاً چالش برانگیز باشد. بنابراین، اعتبار ارائه دهنده ی خدمت نقشی مهم در فرآیند انتخاب مشتری بازی می کند. [379: .market transparency] 

     گاهی اوقات ممکن است خدمات نیاز به شکلهای جدید توزیع نیاز داشته باشند. کانالهای سنتی نوعاً طولانی و کسلکننده و در نتیجه کند هستند و معمولاً به دلیل از بین رفتن خدمات نمیتوانند استفاده شوند. مثلاً در مورد خدمت اخبار آب و هوا، هم به سرعت به شنوندهاش میرسد هم به سرعت ارزش خود را از دست میدهد. بنابراین ارائه مستقیم و توزیع کوتاه مدت کانالها اغلب مورد نیاز است. هنگامی که این موارد تأمین نمیشود (که اغلب شامل موارد داخلی و حتی بینالمللی است) لازم است ارائه دهنده خدمت به منظور دسترسی به بازار خود دارای ابتکار در توزیع باشد. 
     تمامی این جنبههای خدماتی ذکر شده در هر دو مورد محلی و بینالمللی وجود دارند. تأثیر آنها نیز دارای اهمیت بسیاری در بازار بینالمللی است. برای مثال، مورد از بین رفتگی خدمات به دلیل فواصل طولانیتر که در بازار محلی ممکن است ایجاد مشکل کند در حالت بینالمللی به یک مانع تبدیل می شود. همچنین در این رابطه، مساله ی کنترل کیفیت برای خدمات بینالمللی میتواند به دلیل کاربردهای مختلف خدمات، تغییر انتظارات و نیز تغییر قوانین ملی سختتر باشد.
     به دلیل اینکه خدمات مستقیماً به کاربر تحویل داده میشوند، لذا در مقایسه با کالاها به عوامل فرهنگی حساستر هستند. حتی گاهی اوقات تأثیرشان روی اشخاص با خصومتهای برون مرزی در نظر گرفته میشود. به عنوان نمونه، نمایش فیلمهای آمریکایی در سینماها یا در تلویزیونهای خارجی اغلب به دلیل تحمیل فرهنگ آمریکایی مورد انتقاد قرار میگیرد. رهبران کشوری که تأکید بسیاری روی فرهنگ ملی دارند در اغلب موارد خدمات خارجی را محکوم کرده و تلاش میکنند تا از نفوذ بازار آنها جلوگیری کنند. حتی در مواردی که شخص تصور میکند خدماتش کاملاً به صورت جهانی استاندارد شدهاند، ممکن است نیاز به سازگاری داشته باشد. 
[bookmark: _Toc278046300]نقش خدمات در اقتصاد آمریکا[footnoteRef:380] [380:  THE ROLE OF SERVICES IN THE U.S. ECONOMY] 

     آمریکا به دلیل انقلاب صنعتی، خود را جزء اولین رقبای بینالمللی در زمینه تولید کالا میداند. اما با این وجود یک تغییر در این تفکر وجود داشته است. زیرا اقتصاد امریکا در طول زمان به طور فزاینده ای به سمت خدمات تغییر جهت داده است، شکل 3-12. اکنون آمریکا بزرگترین بازار خدمات جهانی و بزرگترین صادر کننده و واردکننده خدمات محسوب میشود. بخش خدمات آن در سال 2008 میزان 80 درصد تولید ناخالص داخلی آمریکا را با به کار گرفتن 80 درصد نیروی کار امریکا تولید کرد. انتظار میرود تغییر رویه از تولید کالا به ارائه خدمات تقریباً 16 میلیون شغل مرتبط با خدمات بین سالهای 2006 تا 2016  ایجاد کند؛ در حالیکه پیشبینی میشود صنایع تولید کالا روند کاهش شغلی را تجربه کنند. خدمات زیرساخت جزء بسیار مهمی از تجارت خدمات هستند و با صنعت ارتباطات، بیمه، بانکداری و لجستیک مقایسه میشوند. 
     تجارت خدمات به معنی تبادل افراد، اطلاعات و پول در سطح ملی طی فرآیند مبادله است. این تبادل به تبادلات برون مرزی ارجاع داده میشود. میزان کل صادرات خدمات امریکا از 6 بیلیون دلار در سال 1958 به 560 بیلیون دلار در سال 2010 رسید. امریکا با صادرات برون مرزی تا 3.6 تریلیون دلار در سال 2010 میزان 15 درصد صدور خدمات برون مرزی را در سطح جهانی به خود اختصاص داد. در واقع تجارت خدمات بینالمللی نتایج بسیار سودمندی برای شرکتها داشته است. برای مثال، شرکتهای مشاوره مدیریتی اغلب بیشتر از نیمی از سودشان را از منابع بینالمللی به دست میآورند و با نمایندگان تبلیغاتی کوچک و بزرگ، مشتریانی را از سراسر جهان به خود جذب میکنند. نتایج خدمات صادر شده امریکا در سال 2010 عبارتند از: (1) خدمات تجاری، حرفه ای و تکنیکی به میزان 46 درصد (2) خدمات مسافرتی به میزان 19 درصد؛ و (3) هزینه های مجوز و حق امتیاز به میزان 19 درصد صادرات خدمات. 
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شکل2-12: اشتغال در صنعت به عنوان درصد کل نیروی کار
اما با این حال تبادلات برون مرزی و رشد بینالمللی بالا در واردات خدمات امریکا هنوز تثبیت نشدهاند. همچنین واردات آنها به امریکا وابستگی زیاد به کشورهای دیگر دارد. میزان واردات کلی خدمات به امریکا در سال 2010 تقریبا 403 بیلیون دلار بود. این نمودار در مقایسه با نمودار قبل نتایج زیر را نشان میدهد:
     خدمات تجاری، حرفهای و تکنیکی به میزان 43 در صد ، خدمات مسافرتی به میزان 19درصد و هزینههای جابجایی به میزان 13درصد واردات خدمات. شکل 3-12 واردات خدمات به امریکا را نشان میدهد.
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شکل 12-3-واردات خدمات آمریکا بوسیله ی صنایع مختلف، 2010
همانطور که در شکل 4-12 نشان داده شده است، امریکا در سال 2009 یک بازار خدمات مازاد به مبلغ 132 بیلیون دلار داشته است. برای یادآوری، مازاد تجاری[footnoteRef:381] یک روند اختلاف مثبت بین صادرات و واردات است در حالیکه کسری تجاری[footnoteRef:382]هنگامی که واردات بیشتر از صادرات است اتفاق میافتد. [381: .trade surplus]  [382: .trade deficit] 




شکل 4-12-مازاد تجارت خدمات و صادرات آمریکا،​ ​​​​​​2010-1999
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     افزایش در بخش خدمات یک پدیده جهانی است. طبق آمار WTO، صادرات برون مرزی خدمات در جهان حدود 3.6 تریلیون دلار در سال 2010 بوده است. 
     شکل 5-12 میزان صادرات جهانی کالا و خدمات تجاری را از سال 2005 تا 2010 نشان میدهد. بعد از یک کاهش سریع در سال 2009 صادرات خدمات تجارت جهانی تا میزان 8 درصد در سال 2010 رشد پیدا کرد. گرچه تجارت خدمات رشدی کندتر از تجارت کالا در سال 2010 داشته است اما باز هم از تجارت کالا در سال 2010 کمتر است. شکل 6-12 نشان میدهد که چگونه تجارت خدمات دارای اهمیت فزایندهای در جهان شده است.
     متأسفانه، بحران مالی جهانی که در سال 2008 تا 2009 رخ داد، به کشورهای کوچکتر ضربه سختی وارد کرد. تعجبآور نیست که ضربه سختی که به ایسلند وارد آمده است، نقش بانکداری را در بخش خدمات جهانی بیشتر آشکار میسازد. در اواخر سال 2006، شرایط بانکهای جهانی، با وجود صنعت بانکداری جهانی به اعتبار 68.2 تریلیون دلار، مطلوبتر به نظر رسید. با سودهایی در بیشترین حالت به مقدار 788 بیلیون دلار، این صنعت بالاترین سود مطلق را در بخش خدمات جهانی به خود اختصاص داد. دیگر صنایع بزرگ خدماتی جهانی عبارتند از بیمه، ارتباطات راه دور، خرده فروشی و لجستیک .
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شکل 5-12: صادرات جهانی کالا و تجارت خدمات
[image: ]
شکل 6-12-اهمیت جهانی بخش خدمات (رتبه بندی کشورها بر اساس اندازه تولید ناخالص داخلی)
[bookmark: _Toc278046302]روند ورشکستگی ایسلند
     تنها حدود 304000 نفر در کشور کوچک ایسلند زندگی میکنند. با اینحال این کشور تبدیل به یکی از بزرگترین خسارتدیدگان در بحران جهانی مالی در سال 2008 شد. در اکتبر 2008، دولت ایسلند کنترل سه بانک مرکزی را به دست گرفت و مبادلات سهام کشور را تعطیل کرد. در همین زمان، نیز شروع به رواج تصور " ورشکستگی ملی[footnoteRef:383] " نمود. [383: .national bankruptcy] 

     مردم سراسر جهان میپرسیدند برای یک کشور رفتن به سمت ورشکستگی چه معنی دارد. ضرورتاً، ایسلند نمیتوانست به این ابهامات توجه کند یا ارزش پول رایج خارجی را برای پرداخت به واردات افزایش دهد. برای کشوری که تکیه بسیاری به واردات کالاهای ضروری و خدمات دارد، این حالت منجر به وحشت و اضطراب ملی شده بود. و پول رایج کشور، کرونا، تا مقدار 340 کرونا نسبت به یورو تنزل کرده بود! این شکست مالی به قدری آشکار شده بود که حتی دولت بریتانیا نیز از قوانین ضدتروریستی (با قراردادن ایسلند در این دسته به نام AI Qaeda ) درخواست تلاش برای برگرداندن پول شهروندانی که در موسسات مالی ایسلند حساب داشتند، نمود.
    به تدریج این پرسش در سراسر جهان مطرح شد که چنین حالتی چگونه میتواند اتفاق بیفتد. بیشتر مردم حتی این تصور را هرگز در نظر نگرفته بودند که یک کشور حتی می تواند در زمره ی دارندگان پرونده ی ورشکستگی مالی قرار بگیرد. تحلیل گران این مشکل را اینگونه توصیف کردند که سیستم بانکی ایسلند - که در سال 2000 خصوصی شده بود - تکیه بسیاری بر پول خارجی کرده بود. بانکها از این سرمایههای عمده فروشی برای به دست آوردن نتایجی در مورد بازار رهن داخلی و پیدا کردن شرکتهای مالی خارجی استفاده کردند. اکثر این یافتهها در بریتانیا و کشورهای اسکاندیناوی اتفاق افتاد. تا اوایل سال 2007، این توسعه سلطه جویانه، 150 بیلیون دلار در سه بانک مهم کشور(Kaupthing Bank hf,GlithnirBankihf,andLandsBanki Islands hf) به دست آورده بود. این حالت 8 برابر GDP ایسلند بود. در نتیجه آن را از یکی از فقیرترین کشورهای اروپا به یکی از ثروتمندترینها تبدیل کرد.
     ایسلند نقش مهمی در هیچیک از بلوکهای بزرگ بازارهای مالی ندارد. بنابراین، انگیزه ی بسیار اندکی برای یک کشور یا امور مالی آن وجود داشت که در این زمینه گام بردارد. این کشور به روسیه برای وامی 4 بیلیون یورویی چشم دوخت اما به زودی مشخص شد که هیچ طنابی برای آویزان شدن به آن وجود ندارد(مثلاً امکان همکاری نظامی). در نوامبر 2008، سرمایه پولی بینالمللی یک وام 2 بیلیون دلاری را به عنوان بخشی از یک بسته همکاری تقریبا 10 بیلیون دلاری تصویب کرد.
با مشاهده ی بحران مالی ایسلند، هرکسی میتواند تعجب کند که یک کشور کوچک چگونه تا این اندازه وام گرفته است. برخی اذعان دارند که مصرفکنندگان سمجی در ایسلند در یک مبادله پرخطر مخرب گرفتار شدند. به این ترتیب، شروع به خرید بهترین غذاها، بهترین لباسها، ماشینها، تعطیلات و بهترینها از هر چیزی کردند که همه اینها با سرمایههای استقراضی بود. بانک ها، پول زیادی بیرون دادند و همه را در ابعادی وسیع با تنزل واحد پول کرونا وابسته به زمین کردند. متأسفانه، تمام ایسلندیها، مانند بسیاری از سرمایه داران بینالمللی و بانک های خارجی باید برای این ولخرجیهای وایکینگی پول پرداخت میکرد.
     اما شاید فاجعه سیستم مالی ایسلند و ضرورت اجازه دادن به بانکهایش برای ورشکسته شدن، این سیستم را به طور مؤثر منسوخ نماید و بهبودی، سریعتر از دیگر کشورهای اروپایی حاصل شود. صادرات ایسلند، شامل ماهی و توریسم، ارزان تر شد و تا سال 2011 نشانههایی از بهبود یافتن بوسیله ی واحد پول تثبیت شده، رشد اقتصادی بالای 2 درصد و تورم پایین نمایان شد. در هر حال، ایسلندیها میتوانستند لیوانهای برنیوین[footnoteRef:384] شان را در جشنها بالا ببرند؛ زیرا کشورشان همچنان به نگه داشتن یکی از بزرگترین وامهای خانگی در جهان ادامه میدهد. [384:  Berennivin] 

[bookmark: _Toc278046303]انتقال جهانی خدمات[footnoteRef:385] [385:  GLOBAL TRANSFORMATIONS OF SERVICES] 

     سرعت افزایش خدمات بینالمللی نتیجه یک تغییر رویه بزرگ در محیط تجاری و نوآوری در فناوری بوده است. یکی از تغییرات اولیه در دهههای گذشته را میتوان در کاهش خدمات منظم دولتی ذکر کرد. در اواسط دهه 1970، بسیاری از دولت ها تصمیماتی مدبرانهای در زمینه مقرراتزدایی[footnoteRef:386] گرفتهاند که موجب کاهش تأثیر دولت در بازار میشود به این امید که فعالیتهای رقابتی در سطح جهانی افزایش یابد. در این میان، برخی از بخشهای خدماتی سود بردند و برخی دیگر به دلیل مداخله دولت زیان دیدند. اولین صنایع مقررات زدایی شده آمریکا، حمل و نقل، بانکداری و ارتباطات راه دور بودند. در نتیجه رقبای جدید وارد بازار شدند. در ابتدا تصور میشد تغییرات مقرراتی تأثیرات محلی داشته باشند، اما آنها به سرعت در سطح جهانی گسترش یافتند. مثلاً، مقررات زدایی سال 1984 AT&T امتیاز انحصاری ارتباطات از راه دور ژاپن،NTT، را افزایش داده است. مقرراتزدایی اروپا در اواسط دهه 1990 شروع شد.  [386: .deregulation] 

     مشابه با آن، تلاشهای مقررات زدایی در بخش حمل و نقل نیز دارای واکنشهای بینالمللی بوده است. حمل و نقل هوایی جدید برای رقابت با حمل و نقل زمینی وارد بازار شده و با قیمت گذاری خدمات کمتر از دو سطح ملی و بینالمللی، موفقیت آمیز عمل کرده است. همچنین این خطوط هوایی تحت تأثیر آب و هوای برون مرزی بودهاند. واضح است که یک خط هوایی انگلیسی با حمایت دولت تنها می تواند در وسعت محدود با خطوط ارزان تر جدید مربوط به دیگر حمل و نقلهای بازار انگلیس رقابت کند. در نتیجه حرکت مقرراتزدایی در سطح بینالمللی توسعه یافته و ضرورت رقابت و اقدامات رقابتی جدید را به وجود آورده است. زیرا بسیاری از این تغییرات باعث به وجود آمدن قیمتهای پایین، تشویق تقاضا و افزایش حجم خدمات تجاری بینالمللی شدهاند.
     تغییر مهم دیگری که مقررات صنایع خدماتی را کاهش داده ، خود این گروههای صنعتی است. برای مثال شیوههای تجارت در زمینههایی مانند سلامت، قانون و حسابداری بیشتر رقابتی و سلطه جویانه شده است. وجود اقتصاد جدید نیازمند شرکتهایی در این صنایع است که در مورد راههای جدید جذب بازار تحقیق کنند. بازارهای بینالمللی زمینهای نو برای توسعه بازارها بوده و بنابراین یک هدف اولیه برای این شرکتهای خدماتی محسوب می شوند .
     توسعه فناوری نیز عامل مهم دیگر در افزایش خدمات تجاری است. در واقع پیشرفت فناوری روشهای جدیدی برای کسبوکارها ارائه میدهد و به بازارها اجازه میدهد تا به صورت افقی در سطح بینالمللی توسعه یابند. برای مثال، برای انتقال سریعتر داده به مؤسسات مالی مجوز داده شده تا تحویل خدماتشان را روی یک شبکه جهانی گسترش دهند. باز هم یادآوری میشود، اگر پیشرفت فناوری نبود، این توسعه جهانی امکانپذیر نمیشد و یا متاثر از هزینه های بیشتری میشد. 
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     نتیجه ی دیگر این پیشرفتها این است که توسعه صنایع خدماتی تنها به خدمات تجاری محدود نشده است، بنابراین میتوانند در مناطقی از جهان که دارای هزینه ی پایینتر و مزایای رقابتی بیشتر هستند، بهتر انجام شوند. علاوه بر این خدمات فناوری فشرده، نقطه ی عطف ظهور صنایع قرن جدید هستند. به این ترتیب شرکتهای بیشتری میتوانند خدماتشان را به دلیل رها شدن از بعد مکان ارائه دهند. مثلاً، بانکها میتوانند خدماتشان را از طریق ماشینهای سخنگوی خودکار یا بانکداری آنلاین انجام دهند. مشاوران میتوانند سفارشات خود را از طریق ویدئو کنفرانسها ارائه و معلمان توسط اینترنت آموزش دهند. پزشکان نیز میتوانند عملهای خود را از راه دور از طریق کامپیوتر و تجهیزات و رباتهای خودکار انجام دهند.
در نتیجه، بسیاری از ارائه دهندگان خدمات میتوانند جزئی از بازارهای جهانی شوند. برای آنها، وجود فاصله در بازار تجاری بینالمللی مانع محسوب نمیشود. اطلاعات، به عنوان هسته ی بسیاری از فعالیتهای خدماتی، میتوانند بدون نیاز به حضور در محل، دارای دسترسی جهانی باشند. بنابراین ارائه دهندگان خدمات تنها نیاز به یک استقرار محلی[footnoteRef:387]دارند؛ زیرا میتوانند بدون مقدمات، کارهایشان را انجام دهند. لازم نیست شما برای انجام کسب و کار حتماً حضور داشته باشید! تأثیر این تغییر در فعالیتهای خدماتی بسیار زیاد است. بنابراین ساختمانهای بانک و بیمه در مرکز شهرهای جهان به زودی منسوخ خواهند شد. به این ترتیب ارائه دهندگان توانمند در مییابند که تقاضا برای خدماتشان بیشتر می شود در حالیکه افراد کمتر توانا از این افزایش رقابت متضرر خواهند شد. مشتریان و جوامع بزرگ دارای گستره ی وسیعتری از کیفیت بیشتر در انتخاب خدمات در دسترس و هزینههای پایینتر هستند. [387: .local establishment] 

[bookmark: _Toc278046304]مشکلات تجارت بینالمللی در عرصه ی خدمات[footnoteRef:388] [388:  INTERNATIONAL TRADE PROBLEMS IN SERVICES] 

     افزایش اهمیت بازاریابی خدمات و مشکلات جدید آن به طور همزمان بخش خدمات را احاطه کرده است. حتی بعضی از این مشکلات به عنوان مهمترین تأثیر مذاکرات بین کشورها تعریف شده و برای فعالیتهای بینالمللی شرکت دارای اهمیت بالایی میباشند. 
[bookmark: _Toc278046305]مشکلات گردآوری داده[footnoteRef:389] [389:  Data Collection Problems] 

     دادههای جمعآوری شده برای خدمات تجاری معمولاً کافی نیستند. تراکنشهای مالی خدمات همانگونه که به صورت فیزیکی نامحسوس میباشند به صورت آماری هم نامحسوس هستند. حقیقت این است که دولتها دارای اطلاعات دقیقی در مورد تعداد معاملات صادراتی می باشند اما اطلاعات کمی در مورد گردشهای بیمه دارند که این عدم توجه دولتها به خدمات را در گذشته نشان میدهد.
اخیرا سیاستگذران دریافتهاند که درآمد به دست آمده و شغلهای ایجاد شده از طریق خدمات خارجی درست به اندازه ی میزان درآمد و شغلهای به وجود آمده از تولید و صادرات کالا مهم هست. در نتیجه، بسیاری از دولتها در حال توسعه ی تکنیکهای بهبود یافته برای بخش خدمات می باشند. برای مثال، دولت امریکا ارزیابی خدمات را با پوشش دادن خدمات تجاری، حرفهای و تکنیکی بیشتر و نیز یکی کردن اندازه گیریهای خدمات ارتباط از راه دور و بیمه توسعه داده است. همچنین دادههای جدید در بخش هزینه سفر[footnoteRef:390]، هزینههای دانشجویان خارجی در آمریکا، تعمیرات و تغییر تجهیزات و درآمد ناخالص بانکها توسعه داده شدهاند. [390: .travelfares] 

     تصور اینکه کشورهای دارای کمبود سیستمهای پیچیده با چه تعداد مشکلات جمعآوری داده روبرو هستند، آسان است. البته جمعآوری داده بسیار مشکل است؛ زیرا خدمات نامشهودند. بنابراین، اندازهگیری آنها از کالاها سخت تر است. همسان نبودن خدمات باعث سختی کار میشود. در این رابطه در یک مجموعه ی بینالمللی، مشکل عمده، عدم مقایسه بین دستههای خدماتی مختلف به دلیل استفاده توسط سیستمهای ملی مختلف است. مثلاً در حالی که تولید گاز و برق و توزیع آن توسط بسیاری از دولتها به عنوان کالا دستهبندی شده اما در آمریکا به عنوان خدمات طبقهبندی شدهاست.
     اطلاعات و دادههای ناکافی منجر به عدم شفافیت میشود. بنابراین، دولتها دارای مشکل بزرگ تأثیر پذیرفتن از تراکنشهای بینالمللی خدماتی یا خدمات تجاری هستند. در نتیجه، مذاکرات خدمات بینالمللی به کندی توسعه مییابد و مقررات دولتی اغلب بدون اطلاعات دقیق از امور تجاری اعمال میشود.
[bookmark: _Toc278046306]مقررات و مذاکرات خدمات تجاری[footnoteRef:391] [391:  Regulations and Service Trade Negotiations] 

     انواع موانعی که بر سر راه خدمات تجاری قرار دارند میتوانند به دو گروه عمده طبقهبندی شوند: موانع ورود و مشکلات اجرای خدمات. دولتها اغلب موانع ورود را به امنیت ملی و امنیت اقتصادی ارجاع میدهند. برای مثال، تأثیر بانکداری روی فعالیتهای اقتصادی محلی دلیلی برای این است که چرا بانکداری باید تنها توسط دولتها یا کلاً تحت کنترل دولت انجام شود. گاهی اوقات، حمایت از کاربران خدمات، به وسیله ی افرادی که در بانک پول میگذارند و بیمهگذاران بیمه تعریف میشود. برخی کشورها معتقدند رقابت در خدمات مهم اجتماعی غیرضروری و بی فایده است و باید اجتناب شود. توجیه دیگر برای موانع، بحث کاربرد مکرر صنایع نوپا[footnoteRef:392]است: "با زمان کافی برای ارتقا و توسعه ی خود، ما می توانیم در بازارهای جهانی رقابت کنیم." اگرچه این بحث اغلب برای طولانی کردن مسیر مجوز سودهای بیش از حد که توسط ثبت انحصاری به وجود آمده است، استفاده می شود، موانع خدمات شامل موانع تعرفه های گمرکی یا غیر تعرفهای نیز میشود. موانع تعرفهای ورود به بازار را برای ارائه دهنده ی خدمت یا مصرف کننده آن محدود میکنند. در حالیکه موانع غیر تعرفهای تمایل به ممانعت از اجرای خدمت دارند. اما هنوز هم تعریف یک مانع برای بازاریابی خدمات همیشه آسان نیست. برای مثال، آلمان یک آزمون کتبی وسیع از حسابداران میگیرد (همانطور که در سایر کشورها انجام میشود) تا اطمینان یابد که حسابداران مجوزدار واجد شرایط هستند یا نه. اما از طرفی حسابداران کمتری در امریکا با این مانع برای تجارت خدمات برخورد میکنند. [392: .infant industry] 
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     حتی اگر موانع ورود وجود نداشته باشند یا بتوان بر آنها غلبه کرد، شرکتهای خدماتی در انجام امور مؤثر  خارجی که با بازاریابی محلی به دست آوردهاند با مشکلاتی روبرو هستند. یکی از دلایل این است که مقررات مبتنی بر تجارت مانع نوآوری میشوند. دلیل مهمتر دیگر این است که هدف دولتها پیروی از مقررات ملی از سنتهای فرهنگی یا اجتماعی میباشد که اهمیت اولیه آن در اختلاف بین مقررات تبعیض آمیز و غیر تبعیض آمیز آشکار میشود. مقرراتی که هزینههای عملیاتی بیشتری بر ارائهدهندگان خدمات تجاری نسبت به رقبای محلی اعمال میکنند. اغلب دولتها کمکهای مالی را تنها به شرکتهای داخلی میدهند، یا اینکه فرصتهای رقابتی را برای شرکتهای خارجی به عنوان یک نگرانی بینالمللی رد میکنند. مشکل تبعیض حتی حادتر هم میشود وقتی که شرکتهای خارجی با رقابت با شرکتهای دولتی یا تحت کنترل دولت روبرو میشوند. از طرف دیگر، مقررات غیر تبعیض آمیز میتوانند برای عملیاتهای تجاری نامناسب یا مانع به شمار روند اما فرصتهای کمتری برای انتقاد بینالمللی پیش رو دارند.
     برای مثال موانعی که برای خدمات مشخص شده در آمریکا وجود دارد، عمدتاً از شیوههای نظارتی ناشی می شود. بانکداری، بیمه و حسابداری چند نمونه در این زمینه هستند. این صنایع در هر دو درجه فدرالی و ایالتی سازمان یافتهاند و مقررات اغلب موانع محکمی برای کاربران خارجی ایجاد میکند. شکایت اصلی کشورهای خارجی این نیست که آمریکا میان ارائه دهندگان خدمات خارجی تبعیض قائل میشود، بلکه آمریکا نسبت به دیگر کشورها محدودیت های شدیدتری روی آنها اعمال میکند. البته این موانع انعکاسی از فرآیند تصمیمگیری در اقتصاد داخلی آمریکا ست و بعید است که در آینده ی نزدیک تغییر کند. یک روش منسجم اما مشکل در تجارت بینالمللی خدمات، یکپارچه نمودن تصمیمات مجزای آژانسهایی مانند کمیسیون تجارت بین ایالتی (ICC)، کمیسیون ارتباطات فدرالی (FCC)، کمیسیون بورس و اوراق بهادار (SEC)، و بسیاری از آژانسهای مجوز دار ایالتی میباشد.
     کلیه ی این مقررات نفوذ به بازار جهانی را برای بازار خدمات بینالمللی مشکل میسازد. در سطح دولتی، خدمات به عنوان شکلی مهم از تجارت جهانی شناخته نمیشوند یا به علت عدم درک مناسب با بدگمانی دیده میشوند. برای از بین بردن این دید نیاز به انجام فعالیتهای آموزشی بیشتری است.
[bookmark: _Toc278046307]درگیری حقوقی در بازاریابی خدمات بین المللی[footnoteRef:393] [393:  CORPORATE INVOLVEMENT IN INTERNATIONAL SERVICES MARKETING] 

[bookmark: _Toc278046308]خدمات و تجارت الکترونیک[footnoteRef:394] [394: Services and E-Commerce] 

     تجارت الکترونیک افقهای جدیدی را پیش روی خدمات جهانی قرار داده و معنی فاصله را به طرز شگفت آوری کاهش داده است. برای مثال، در حالیکه موانع زمینی موجب طاقت فرسا و گران شدن فروش در بازارهای خرده فروشی میشود، شرکتها میتوانند مشتریها را از طریق اینترنت نزدیک خود نگه دارند. به نظر میرسد، مقررات دولتی که معمولاً مانعی در انتقال داده محسوب میشود، هیچگونه تأثیری روی بازاریابی بینالمللی خدمات ندارد. همچنین شرکتها دریافتهاند دسترسی به بازار جهانی بدون در نظر گرفتن اندازه، روز به روز آسانتر میشود. اینترنت میتواند به توسعه خدمات شرکتها کمک کرده و موجب میشود که اقتصادهای سنتی بر دو مورد از بزرگترین موانعی که با آن روبرو هستند غلبه کنند: 1- گرفتن اعتبار در بازارهای بینالمللی و 2- صرفه جویی در هزینههای سفر. همچنین شرکتهای کمتر شناخته شده هم میتوانند در اینترنت فعالیت کنند. حتی یک شرکت کوچک نیز میتواند حضوری پیچیده و منظم در وب داشته باشد. مشتریان نیز وقتی احساس کنند شرکت به صورت الکترونیکی در دسترس است کمتر نگران مکان جغرافیایی آن هستند. همانطور که میبینیم تعداد ارائه دهندگان خدماتی که مشتریان خارجی خود را به جز حالت مجازی و آنلاین هرگز ندیدهاند، در حال افزایش است.
     با این حال چند نکته را باید در ذهن سپرد. اولاً، نفوذ اینترنت با سرعتهای متفاوتی در کشورهای مختلف رخ داده است. هنوز تعداد زیادی کسبوکار و مشتری وجود دارند که به تجارت الکترونیک دسترسی ندارند. حتی در صورتی که آن ها از تیررس شرکت ها خارج شده باشند، باید راه های سنتی بیشتری برای آنها در نظر گرفت. همچنین لازم است شرکت ها حضور خود را در اینترنت برای بازدید کنندههای جهانی فراهم کنند. یک وب سایت چند زبانه در بازار جهان امروز امری ضروری به شمار می رود زیرا اینترنت تنها پل ارتباطی برای یافتن کالاها و خدماتشان شده است. ده دلیل برای داشتن یک وب سایت چند زبانه به شرح زیل است:
1. کمک به کاربران اینترنتی غیر انگلیسی زبان
2. استفاده از آن به عنوان یک ابزار بازاریابی پرسود
3. دسترسی به مشتریان جدید
4. افزایش فروش با سرمایه گذاری اندک
5. نشان دادن شرکت به عنوان یک مرکز مشتری مدار
6. جلب اعتماد با ارائه خدمات به زبان محلی مشتری
7. نشان دادن حساسیت فرهنگی
8. پیشرفت رقابت
9. نشان دادن طرز فکر، عملکرد و رفتار بینالمللی شرکت
10. انتخاب شدن توسط موتورهای جستجوگر بیشتر 
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     با فناوری وبِ امروز، توزیع خدمات در بسیاری از کشورها با زبانهای مختلف آسان تر شده است. ارزیابی 225 وب سایت حقوقی روی 221 گروه صنعتی نشان داده که تعداد 20 زبان برای رسیدن به 90 درصد کاربران جهانی وب سایت لازم است. رایج ترین زبانهای وب سایتها (به ترتیب کاهشی) عبارتند از :
· انگلیسی
· فرانسه
· آلمانی
· ژاپنی
· اسپانیایی
· کرهای 
· هلندی
· برزیلی
· لهستانی
· روسی
· چینی
· فرانسه (کانادایی)
· سوئدی
· دانمارکی
· پرتغالی
· نروژی
· چک و اسلواکی
· فنلاندی
     در این زمینه پیشرفت جدیدی که در سال 2011 روی داد عبارت بود از یکی نمودن نامهای دامنههای بینالمللی (IDNs) یا URL های به زبانی غیر از لاتین مانند عربی، عبری، یونانی، سیریلیک و چینی. شکل 7-12 بیست سایت اول جهانی(هم در ارائه کالا و هم خدمات) را برای سال 2010 لیست کرده است .
[bookmark: _Toc278046309]خدمات و دانشگاه
     در بحث خدمات بینالمللی، در اینجا مرور مختصری داریم بر موقعیت تحصیلات بالاتر. دانشگاه به طور محکم در برابر تایید تصور اینکه جزئی از بخش خدمات رسانی باشد، مقاومت میکند. رئیس کل دانشگاهها، رؤسای دانشکده و اساتید سراسر جهان به صورت یکپارچه به جامعه تجاری اطمینان می دهند که مشکلاتی که با آنها مواجه میشوند آنقدر خاص و منحصر به فرد هستند که رویکردهای گسترده نسبت به هرچیزی در تحصیلات عالی ممکن است خلاف اندیشه عمومی باشد. در هر صورت دانشگاه ها از این عوامل که روی خدمات جهانی دیگر تأثیرگذارند، مستثنا نیستند، مانند عرضه و تقاضا . تحصیلات بالاتر یکی از بزرگترین خدمات صادراتی در امریکاست، که با دانشجویان بینالمللی، 21 بیلیون دلار به اقتصاد امریکا در سال تحصیلی 2011 کمک کرد.
شکل 7- 12: 20 وب سایت برتر جهانی ، 2010
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     بیشتر از 723000 دانشجوی بینالمللی در امریکا در سال تحصیلی 2011 تحصیل کردهاند. 10 کشور اولی که در این بخش خدماتی امریکا شرکت کرده اند عبارتند از :
1. چین
2. هند
3. کره جنوبی
4. کانادا
5. تایوان
6. عربستان سعودی
7. ژاپن
8. ویتنام
9. مکزیک
10. ترکیه
     مدیریت بازرگانی محبوبترین رشته مطالعاتی دانشجویان بینالمللی بوده است، و پس از آن نیز رشته های مهندسی. مهمترین مکانهای مورد علاقه در امریکا نیز کالیفرنیا، نیویورک، تگزاس، ماساچوست، ایلینویز، پنسیلوانیا، فلوریدا، اوهایو، میشیگان و ایندیانا هستند.
     همچنین دانشجویان آمریکایی هم نیاز به فراگیری اطلاعات بین المللی دارند. در سال تحصیلی 2009-2010، 270604 دانشجوی آمریکایی در خارج تحصیل کردند. به خاطر داشته باشید که فقط یک دهه قبل این رقم کمتر از 100000 دانشجو بود. محبوب ترین مقصد خارجی برای دانشجویان آمریکایی ، اروپا است به طوری که در انگلستان تقریبا 32683 نفر و پس از آن ایتالیا، اسپانیا، فرانسه و چین بوده است. دومین مقصد محبوب نیز آمریکای لاتین در حدود 15 درصد دانشجوی آمریکایی ، سپس آسیا (12درصد ) و اقیانوسیه- استرالیا، نیوزلند و جزایر اقیانوس جنوبی (5درصد) بوده است.
[bookmark: _Toc278046310]انواع خدمات بین المللی[footnoteRef:395]  [395:  Typical International Services] 

     با وجود اینکه بسیاری از شرکتها در زمینه ی خدمات بینالمللی فعال هستند، اغلب برخورداری از مزایای رقابتی را درک نمیکنند. خدمات متعدد پتانسیل بسیاری برای بین المللی شدن دارند.
     موسسات مالی میتوانند فعالیتهای رقابتی در زمینه خدمات بینالمللی بانکداری ارائه دهند. ادغام ها و اکتسابهای فزاینده در ابعاد بین المللی به ضرورت شکلگیری غولهای مالی در اروپا، ژاپن و آمریکا منجر شد. از طرفی، آنها با امکان دسترسی به تجارت الکترونیک، می توانند ارتباط مستقیم خود با مشتری ه ارائه شده افزایش داده و هزینه ر اقدام مقتضی مبذول فرمائید.ارد.
 فرآوری ضایعات گروه ملی (محوطه سابق فروش)، به استحضار میم شرکت ا را در سراسر جهان از طریق خدمات مالی ارائه شده افزایش داده و هزینههای واسطهگری را کاهش دهند. شکل 8-12 نمونه ای از حالت بینالمللی بانکداری را نشان دهد.
     روش دیگر در پتانسیل بینالمللی خدمات شامل ساختوساز، طراحی و مهندسی است. سیستمهای اقتصادی تنها در زمینه ماشینی شدن کار نمیکنند بلکه در زمینههایی مثل مدیریت کارکنان و مدیریت پروژه هم فعالیت دارند. به خصوص، برای پروژههای بینالمللی در مقیاس عظیم و بلند مدت، این مزیت بیشتر مشخص میشود. اهمیت اقتصادی این خدمات از حجم برگشت معاملات تجاوز میکند زیرا آنها را تشویق به تقاضاهای بعدی برای کالاهای حیاتی می کند. برای مثال، داشتن یک مشاور مهندسی از یک ملیت مشخص فرصتهای قراردادی برای تامین تجهیزات و فناوری را افزایش میدهد.
     شرکت های مشاوره حقوقی و حسابداری میتوانند به کاربرهای بومی شان در خارج، از طریق پشتیبانی فعالیتها کمک کنند. همچنین می توانند با شرکتها و دولت های خارجی از طریق کارهایی که باید زیر چتر یک شرکت محلی معتبر انجام شود، مشورت کنند.


شکل 8-12 موقعیت های مالی شرکت خدمات مالی 
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     فعالیتهای بینالمللی، در خدمات کامپیوتری و داده به سرعت در حال رشد هستند. اطلاعات عملیاتهای کامپیوتری، دستکاری داده، ارسال دادهها و تحلیل آن ها توسط بسیاری از شرکتهای کوچک و متوسط در سطح بین المللی به طور ناکافی به کار گرفته شده است. برای مثال، هند به طور روز افزون در ارائه ی خدمات بین المللی داده شرکت کرده است. اما با وجود اینکه در برخی زمینهها دادهها دارای فناوری بالا هستند، هنوز بسیاری از عملیات نیازمند مهارت انسانی میباشند. معمولاً کد گذاری و وارد کردن دادهها اغلب می بایست به صورت دستی انجام گیرد زیرا قالب های ماشین خوان ممکن است در دسترس نبوده و یا قابل استفاده نباشند. شرکت های هندی به دلیل دستمزدهای پایین تر، می توانند خدمات ورود داده را با نرخی بسیار کمتر از کشورهای توسعه یافته ارائه دهند. در نتیجه، دادهها به صورت خام برای کدگذاری به هند ارسال شده و به کاربر نهایی برگردانده میشوند. برای توضیح بیشتر، این تبدیل را میتوان با مراحل ایجاد ارزش افزوده که در تبدیل یک کالای خام به محصول نهایی اتفاق میافتد، معادل دانست. واضح است که با استفاده از مزیت مقایسه ای برای کار فشرده، هند میتواند در زمینه ی این خدمات بین المللی رقابت کند. در حالیکه اقتصاد جهانی روند رشد بخش فناوری اطلاعات هند را کند میسازد، در بخش صنعت به تنهایی انتظار می رود 72بیلیون دلار در سال 2011 به دست آید.
     بسیاری از فرصتها در زمینه ی خدمات آموزشی هستند. هر دو بخش آموزش آکادمیک و آموزش شرکتی کار خود را در بازار داخلی متمرکز کردهاند. هنوز هم خدمات آموزشی دارای تقاضای بالای جهانی است و فرصتهای جدیدی را برای رشد به دست می دهد. فناوری به معلمان اجازه می دهد تا از طریق ویدئو کنفرانس ها، ایمیل و آموزش اینترنتی به سمت جهانی شدن پیش روند. حذف محدوده ی کلاسی می تواند بزرگترین جریان در یادگیری باشد که تاکنون بشر شناخته است.
     خدمات مشاوره مدیریتی میتواند توسط شرکتهای تجاری برای موسسات و بنگاه ها در سراسر جهان فراهم شود. کارشناسان مدیریت در مناطقی که شرکتهای تجاری دارای رهبری جهانی، چه در تولید و چه در اقدامات فرآیندی میباشند، دارای ارزش منحصر به فردی هستند. برای مثال، شرکت های دارای نقل و انتقالات دقیق و یا فعالیتهای حساب شده می توانند تجربه های مدیریتی خود را خارج از کشور عرضه کنند و به فروش برسانند. با این حال خدمات مشاوره ای هم به محیط فرهنگی حساس هستند و کاربردشان با توجه به کشور و زمینه ی تجربه بسیار متفاوت است.
     کلیه مخارج خدمات محلی که از شهروندان خارجی تامین می شود، زمینه ی صدور خدمات را فراهم میکند و این باعث می شود گردشگری زمینه بسیار مهمی در تجارت خدمات شود. برای مثال، هر گردشگر خارجی که پولش را در یک کشور خرج میکند در حقیقت در توسعه ی حساب جاری ملی مشارکت می کند. منابع طبیعی جذاب و گردشگری که توسط بسیاری از کشورها پیشنهاد می شود در حال تبدیل شدن به یکی از سریعترین بخشهای در حال رشد خدمات هستند. با وجود این رشد قابل پیش بینی، انتظار میرفت رشد واقعی بخش تولید ناخالص داخلی با شرایط اقتصادی سال 2011 کند شود. اما روی هم رفته انتظار میرود توسعه اقتصاد گردشگری رشد مثبتی داشته باشد.
     همچنین ادغام خدمات بین المللی میتواند با همراه شدن شریکهای مختلف حاصل شود. برای مثال، کارشناسی فناوری اطلاعات از یک کشور می تواند با منابع مالی از کشوری دیگر ترکیب شود. سپس از نیروی هر دو شریک برای رسیدن به سود حداکثری استفاده نمود. 
تلفیق مزیتهای بین المللی در خدمات می تواند نهایتاً در توسعه یک رهبری تطبیقی جدید و شدیدتر حاصل شود. برای مثال اگر یک شرکت با نوآوری بالا، جمعآوری اطلاعات، پردازش اطلاعات و تجزیه و تحلیل اطلاعات دارای یک مزیت بین المللی در این زمینهها باشد، پیشرانی عمده خدمات بین المللی آن ممکن است به فراهم کردن این مولفههای خدمات به صورت مجزا متکی نباشد؛ بلکه به قادر ساختن کارکنان به گرفتن تصمیمات بهتر بر اساس تمام منابع متکی است. در صورتی که تصمیم گیری بهتر قابل انتقال به شرایط متنوع بین المللی باشد، میتواند موجب مزیت رقابتی شرکت در بازار بین المللی شود.
[bookmark: _Toc278046311]شروع کار بازار خدمات بین المللی[footnoteRef:396] [396:  Starting to Market Services Internationally] 

     برای بسیاری از شرکتها، کار کردن با اینترنت نقطه شروع جذابی در بازاریابی خدمات بین المللی است. ترتیب دادن یک وب سایت، به بینندگان از هر کجای جهان اجازه خواهد داد که بیایند و محصولات در معرض فروش را مشاهده کنند. البته مهمترین مشکل در ارتباط بودن با سایت و تشویق بازدید کنندهها به دیدن سایت خواهد بود. به همین دلیل، تبلیغات تجاری و روشهای ارتباطی اغلب مورد نیاز می باشد. برای مثال در برخی کشورها  بیلبوردهای متحرک، وب سایتها و مزایای آنان را اطلاع رسانی میکنند. روی همرفته لازم است به خاطر داشته باشیم که شرکتها و اشخاص در هر مکانی به استفاده از فرصتهای جدید تجارت الکترونیک دسترسی ندارند.
     برای خدماتی که عمدتاً به منظور پشتیبانی یا مرتبط با کالا هستند، بهترین روش برای تازهکاران بین المللی دنبال کردن مسیر کالا است. بسیاری از شرکتهای بزرگ بانکداری و حسابداری سالها این کار را با تعیین محلی که مشتریهای خارجی شان عملیات های جدید را تقاضا میکردند، انجام دادهاند. بازارهای خدماتی کوچکتر که با شرکتهای تولیدی مشارکت نزدیک دارند می توانند مشخص کنند که شرکت های تولیدی در سطح بین المللی در کجا فعالیت میکنند. 
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     شرکت GES با عملیاتهایی در 16 شهر در ایالات متحده، هشت شهر در کانادا و چهار شهر در انگلستان، نمایشگاهها و رویدادهای خدماتی را برای شرکتهای مختلف سراسر جهان فراهم می کند. این شرکت بعضی از برنامه ها و نمایشگاه های تجاری پیشگامان جهان را تولید میکند. مانند:
· نمایشگاه تجاری بین المللی CES (فناوری مصرفی)
· نمایشگاه تجاری Spring Fair Birmingham (برای ارائه محصولات و مدهای جدید برگزار میشود)
· نمایشگاه تجاری Canadian International Auto Show (بزرگترین نمایشگاه ماشین در کانادا)
· سازمان International Council of Shopping Centers (اتحادیه جهانی تجاری برای مراکز خرید)
· نمایشگاه MAGIC(مد)
· نمایشگاه WSA (پوشاک پا و لوازم جانبی)
· نمایشگاه CONEXPO-CON/AGG (صنایع ساخت و ساز)
· نمایشگاه IFPE (انتقال برق و فناوریهای کنترل حرکت)
     شرکت GES در زمینه ی تداوم از همه جلوتر است. این پیمانکار خدماتی متعهد به کاهش اتلاف منابع و استفاده ی هرچه بیشتر از محصولات غیر مضر برای محیط زیست میباشد. در اوایل سال 1990، این شرکت شروع به بازیافت کفپوشهای نمایشگاههای تجاری خود نمود. از همه مهمتر، شرکت رابطه کاری نزدیکی با فروشندگان و مشتریان خود دارد تا استفاده از محصولات سازگار با محیط زیست و جایگزینهای مقرون به صرفه را توسعه دهد.
      یکی از اولین متحدان این شرکت در تلاشهای سبز سازی پیمانکاران، شرکت Nielsen Business Media’s Sports Group بود. شرکتNielsen Business Media که بخشی از شرکت Nielsen است، بیش از 135 نمایشگاه تجاری و کنفرانس در بیش از 30 صنعت در سراسر جهان را برگزار می کند. 
     گروه Sport Group در Nielsen Business Media یک شریک پایداریِ طبیعت بود؛ چرا که محیط زیست و پایداری طبیعت در طرز فکر عرضه کنندگان خدمات و حضار نمایشگاههای تجاری مختلف شکل گرفته بود. همه ی نمایشگاههایی که توسط اسپورت گروپ[footnoteRef:398] برپا میشوند، حالا دارای کف پوشهای 100درصد بازیافتی، نشانهای بازیافتی برای عرضه کنندگان (ساخته شده با کاغذ بازیافتی و جوهر سویا)، نورپردازی LED برای علائم و نور پس زمینه، و برنامههای بازیافتی برای مواد عرضه کنندگان هستند. شرکت GES متعهد به ارائه ی خدمات و محصولاتی به عرضه کنندگان است که باعث کاهش کربن دی اکسید تولیدی میشود. [398:  Sports Group] 

در ابتدا شرکت GES دریافت که منبع یابی مواد بازیافتی لازم نه آسان است و نه کم هزینه. با این وجود، آگاهی برخاسته از نگرانیهای زیست محیطی، یافتن منابع لازم را آسان تر کرده است. به عنوان فراهم کننده خدمات، شرکت GES میبایست یادآور این مسئله باشد که ارائه ی خدمات پایدار[footnoteRef:399] پیمانکاری زیست محیطی همچنین به این معنی است که باید قادر به دستیابی به تجهیزات برای انجام این عمل باشد. هدف شرکت فراهم کردن خدماتی است که پکیج های اجاره ای غیرمضر برای محیط زیست برای تمام نمایشگاه های تجاری و عرضه سازی های خود در سراسر جهان ارائه دهد. [399: .sustainable services] 

     البته در حالت ایده آل، دنبال کردن شاخه های تولید کننده به منظور دستیابی به اقتصادهای بین المللی که در جستجوی مشتری های جدید خارجی هستند امکان پذیر خواهد بود.
     در مورد ارائه دهندههای خدمات که فعالیتهایشان مستقل از کالا است، یک استراتژی متفاوت نیاز است. این اشخاص و شرکتها باید به دنبال بازارهای خارجی که مشابه با بازار محلی هستند باشند. برای مثال، یک شرکت طراحی مربوط به پروژههای ساختمانی میتواند بر امکان اجاره دادن خدمات طراحی اش سرمایه گذاری کند . به طور مشابه، یادگیری یک مشاور مدیریتی درباره برنامههای یک شرکت یا موسسه خارجی برای کامپیوتری کردن وظایف، میتواند امکان نظارت بر یک انتقال بی دردسر از فعالیتهای دستی به کامپیوتری را مورد بررسی قرار دهد. آنچه که مهم است درک این است که احتمال رخ دادن مشکلات مشابه در شرایط مشابه وجود دارد.
     موضوع دیگر شامل شناسایی و درک نکات حمل و نقل خارجی است. تنها به دلیل اینکه جامعه آمریکا دستخوش این تغییر شده است، جوامع خارجی نیز در معرض تغییر محیط محلی هستند. مثلاً، اگر خدمات جدیدی معرفی شوند، لازم است یک کارشناس در امر انتقال کالا بداند که چه خدمتی برای بهبود کارایی سیستم جدید باید در نظر گرفته شود.
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     هدایت فرصتهای خدمات بین المللی از طریق آگاهی داشتن در مورد پروژههای بین المللی حمایتشده توسط سازمان های محلی نیز قابل دستیابی است. مثل آژانس آمریکایی توسعه بین المللی و سازمانهای بین المللی دیگر مثل سازمان ملل، شرکت مالی بین المللی و بانک جهانی. این پروژهها اغلب، نیازمند حمایت این خدمات هستند. به طور کلی، بازار خدمات بین المللی نیازمند تحقیق در مورد شرایط یا مشکلات مشابه با راه حل های مشابه به منظور فرموله کردن یک استراتژی توسعه بین المللی مؤثر میباشد.
[bookmark: _Toc278046313]پیامدهای استراتژیک بازاریابی خدمات بین المللی[footnoteRef:400]  [400:  Strategic Implications of International Services Marketing] 

     بازاریاب خدمات بین المللی برای موفق بودن باید ابتدا منظور و هدف پیشنهادات خدماتی خود را تعیین کند که مثلا آیا هدف این خدمت مردم خواهد بود یا موضوعات دیگر، و نتیجه این خدمت آیا فعالیتهای مشهود خواهد بود یا نامشهود. شکل 9-12 نمونههایی از یک دسته بندی را ارائه میدهد که به بازاریاب در بهتر تعیین کردن موقعیت خدمات کمک خواهد کرد.
     در طی این معین سازی، بازاریاب میبایست، متغیرهای دیگری که بر آماده سازی عرضه خدمات اثر دارد را در نظر بگیرد. مقیاس ظرفیت خدمات و کارایی توزیع، اغلب به شدت کیفی باقی میمانند تا اینکه کمی باشند .در زمینه ی ارتباطات، نامشهودی خدمت توانایی بازاریاب را در تهیه نمونهها کاهش میدهد و این باعث میشود ارتباط برقرار کردن با خدمات بسیار مشکلتر از ارتباط با یک کالا باشد. بروشورها و کاتالوگهای توضیح دهنده خدمات، اغلب میبایست برای خدمات یک نمایندگی(نشانهای از استفاده یا مصرف آن خدمت یا محصول) نشان دهند تا برای دیدگاه مصرف کنندگان نشانههای ملموسی فراهم کنند. برای مثال، خدمات نظافت میتواند تصویری از یک شخص در حال دور انداختن زباله یا تمیزکاری پنجرهها را نشان دهد. اما هنوز هم این عکس کاملاً با اجرای خدمت مرتبط نخواهد بود. بازاریاب به دلیل نیازهای مختلف مشتریهای شخصی باید توجه بسیاری به جریان دو مرحلهای ارتباطات داشته باشد. ارتباطات گسترده میبایست با جریان ارتباط نزدیک شخصی افزایش یابد.
     نقش کارکنان در بازاریابی خدمات بین المللی توجهی خاص میطلبد. همچنین به دلیل اینکه رویارویی با مشتری زیاد است، لذا دستورالعملهایی برای آموزش کارکنان در دو حالت محلی و بین المللی باید فراهم شود. بنابراین تأکید عمده باید روی ظاهر باشد. شخصی که خدمت را تحویل میدهد نسبت به خود خدمت  با روح و صفات شرکت خدماتی ارتباط برقرار خواهد کرد. مسئول خدماتدهی فقط یک نفر نیست بلکه هر دوی عرضهکننده و بازاریاب خدمات را شامل میشود. بنابراین به خدمتگیری و تکنیکهای آموزشی میبایست بر ابعادی مانند مدیریت ارتباط با مشتری و طرح ریزی تصور عمومی و همین طور کارایی در طراحی و دریافت خدمات متمرکز شوند.
     این تعاملات نزدیک با مصرف کننده همچنین ملزومات سازمانی را خواهد داشت. با اینکه کنترل شدید بر کارکنان ممکن است لازم باشد، تعاملات فردی که در راستای نیاز به تمرکززدایی بینالمللی دریافت خدمات لازم است نیز مورد نیاز میباشد. در عوض این امر نیازمند تفویض و محول کردن قسمت عمدهای از مسئولیتها به اشخاص و شاخههای خدمات و همچنین دادن اطمینان زیاد به واحدهای سازمانی است. البته این اطمینان میتواند توسط روشهای مناسب آموزش و نظارت به طرز چشمگیری ارتقا پیدا کند. این اطمینان میتواند از طریق مالکیت انحصاری تقویت شود. تحقیقات نشان داده است که شرکت های خدماتی  در گستردگی بینالمللی خود، تمایل بسیار زیادی به ارجحیت دادن ایجاد داد و ستدهای تماماً کنترل شده دارند. تنها زمانی که هزینهها بالا میروند و منافع مخصوص شرکت ها کاهش مییابند، شرکتهای خدماتی به داد و ستدهای مشارکتی میپردازند.






شکل 9-12: درک قانون خدمات
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     زمینههای قیمتگذاری و مالی نیاز به توجه ویژه دارند. زیرا خدمات را نمیتوان ذخیره کرد، در واقع پاسخهای بیشتر به نوسان تقاضا باید وجود داشته باشد، بنابراین انعطافپذیری بیشتری در قیمتگذاری باید در نظر گرفته شود. در این حالت، انعطافپذیری با میل به ارائه ی شفافیت به هر دو گروه خریدار و عرضهکننده خدمات با هدف ایجاد یک ارتباط پایدار جبران خواهد شد. همچنین شفافیت، خدمات امور مالی را مشکلتر میکند. حتی موسسات مالی با تجارب بینالمللی بیشتر، اغلب تمایل کمتری به حمایت مالی خدمات بینالمللی نسبت به تولیدات دارند. زیرا ارزش خدمات مشکلتر ارزیابی میگردد، نظارت بر اجرای خدمات سختتر صورت میگیرد و پردازش مجدد آنها نیز مشکلتر است. بنابراین شکایات و مشکلات مصرفکنندگان در دریافت وجوه نقد پرداختی، برای یک وامدهنده در ارزیابی خدمات نسبت به ارزیابی محصولات، مشکل سازتر است.
     در نهایت، کانالهای توزیع اجرای خدمات بینالمللی قابل ملاحظه است. معمولاً، کانالهای کوتاه و مستقیم مورد نیاز است. در این کانال ها، نزدیکی به مشتری به دلیل درک این موضوع که مشتری دقیقاً چه می خواهد، دنبال کردن کاربرد خدمات، و کمک به مشتری در به دست آوردن یک خدمت سفارشی از اهمیت ویژهای برخوردار است.
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     خدمات تأثیر بسیار زیادی در بازاریابی بینالمللی دارند و لازم است آنها را مجزا از بازاریابی کالا در نظر گرفت؛ زیرا خدمات دیگر به تنهایی تکمیل کننده ی کالاها نیستند. از طرفی کالاها به طور فزاینده ای مکمل خدمات یا در رقابت با آن ها هستند. به دلیل وجود خصوصیاتی مانند نامشهود بودن، از بین رفتنی بودن، مشتری مداری و حساسیت فرهنگی خدمات، بازاریابی بین المللی خدمات غالباً پیچیده تر از کالا است.
     خدمات نقشی روز افزون در اقتصاد جهانی بازی میکنند. در نتیجه، رشد بینالمللی و رقابت در این بخش در حال پیشی گرفتن از تجارت کالا است و تشدید شدن آن در آینده نیز بعید نیست. با وجود اینکه احتمال نمیرود خدمات جایگزین تولیدات شوند، اما این بخش برای ایجاد مزایای رقابت بین المللی، به خصوص در بخش فناوری تجهیزاتی که تجارت الکترونیک را رونق میدهند، با اهمیت به شمار خواهد رفت.
     اکنون بسیاری از شرکتهای خدماتی که در سطح محلی فعالیت میکنند، نیاز به سرمایهگذاری در زمینه امکان جهانی شدن دارند. الگوهای سنتی که ارائه دهندگان خدمات از تولیدکنندگان خارجی دنبال می کنند، منسوخ شدهاند زیرا خدمت صِرف در تجارت جهانی دارای اهمیت بیشتری شده است. بنابراین مدیریت باید قابلیت سازگاری خود را با رقابت در خدمات بینالمللی ارزیابی کند و به دنبال فرصتهای جدیدی برای ارائه خدماتش در سراسر جهان باشد.

 پرسش ها  
1- آیا تجارت الکترونیک باید به عنوان یک کالای خوب تلقی شود یا خدمات ؟ 
2- چند درصد از کتاب های خود را از طریق تجارت الکترونیکی خریداری می کنید؟ این وضعیت در چند سال آینده چگونه تغییر خواهد کرد؟ 
3- دلایل عمده رشد خدمات بین المللی را مورد بحث قرار دهید.
4- فروش بین المللی خدمات با فروش کالا چه تفاوتی دارد؟
5- برخی از پیامدهای بازاریابی بین المللی ناملموس بودن خدمات چیست؟
6- در مورد اثرات حساسیت فرهنگی بر خدمات بین المللی بحث کنید .
7- راههای گسترش یک شرکت در سطح بین المللی چیست؟
8- چگونه یک شرکت در یک کشور در حال توسعه می تواند در رونق خدمات بین المللی مشارکت کند؟
9- انتظار می رود کدام خدمات در دهه آینده به صورت جهانی مهاجرت کنند؟ چرا؟
10- افزایش استفاده از محاسبات ابری چگونه بر صنعت خدمات فناوری جهانی تأثیر می گذارد؟ کدام شرکت ها احتمالاً سود می برند یا آسیب می بینند؟
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در پایان این فصل قادر خواهید بود به:
1- فهمیدن کانال پیام و انتقال آن از فرستنده به گیرنده و بالعکس.
2- مدیریت اجزاء مختلف یک کمپین تبلیغاتی.
3- درک مؤثرترین راه استفاده از یک نیروی فروش.
4- جستجوی یک ارتباط مستقیم بین مصرفکنندگان و فروشنده.
5- تعیین انگیزههای کوتاهمدت برای تشویق خرید و فروش یک کالا یا خدمت.
6- شناختن اهمیت ارتباط بین احساس همکاری و اجزاء آن.


[bookmark: _Toc278046317]حامی مالی جهانی[footnoteRef:401]  [401:  Global Sponsorship] 

    در مبحث حمایت مالی جهانی در هر کشور، بخش عمدهای از آن به حامیان مالی ورزشی تعلق میگیرد. در سال 2012، از مبلغ 51 بیلیون دلار که مربوط به فعالیتهای اسپناسری در سراسر جهان بود، 69 درصد آن به ورزش اختصاص یافت. از میان ورزشها نیز، دو پدیده مهم جام جهانی فوتبال و بازیهای المپیک (در تابستان و زمستان) هستند. حامیان مالی تمایل دارند خود را همتراز با اجزاء مرتبط با مصرف کنندگان در نظر گیرند. در همین حال نیز، مصرفکنندگان با رهبری، کار تیمی و پیگیری بهترینها و همچنین دوستیها، شریک حامیان مالی پدیدههای ورزشی می شوند. 
     یک کشور یا شرکت، به عنوان یک متحد جهانی، می بایست یک ترکیب درست از فرهنگ را که نشان دهنده رویداد جهانی و شراکت جهانی میباشد، ارائه نماید. در این میان ممکن است یک مسیر خوب برای برنامهریزی تمام این ابعاد وجود داشته باشد. لوگوی برزیلی جام جهانی 2014 قادر بود رنگهای پویای برزیل را با حس یک کشور پیشرو به عنوان یکی از مدرن ترین کشورها و اقتصادهای بانفوذ در نظر بیننده نشان دهد. 
     حمایتهای مالی، یک پایه اساسی تلاشهای بازاریابی شرکت کوکاکولا برای ۱۰۰ سال بوده است که با استفاده از ستارههای ورزشی نظیر قهرمان جهانی دوچرخه سواری "بابی والثور" در تبلیغات در سال ۱۹۰۱ شروع کرده بود. این شرکت فعلاً، بزرگترین حامی مالی ورزشی جهان، با مجموع هزینههای حمایت مالی 1 بیلیون دلار در سال است. این فعالیتها در طیف وسیعی از ورزشها و مکانهای مختلف گسترده شدهاند. هر کدام از شرکتهای کوکاکولا در هر کشوری تصمیم میگیرد که چه برنامههایی را در مدت حمایت مالی بسته به اهدافش استفاده کند و این کار توسط مدیران محلی آن صورت میگیرد. 
     این شرکت، هنگام محاسبه بازگشت سرمایه، مواردی مانند تعداد شریکهای جدید که در فروشگاه هایشان کوکا میفروشند، مقدار فروش افزایش یافته و مکانهای جدید فروش را ارزیابی میکند. حامی مالی جام جهانی پیشنهاد افزایش حضور کوکاکولا به خصوص در زمینه ادغام و توسعه بازارها را داده است. حضور کوکاکولا در فوتبال شامل موارد زیر است:
· شریک فیفا از سال 1974  امضای توافق نامه 15 ساله تا سال 2022[footnoteRef:402]برای اینکه نوشیدنی رسمی ورزشی یا معمولی مردان شرکتکننده، زنان، کنفدراسیون و قهرمانان جوان زیر 17-20 سال جام جهانی باشد.  [402: .FIFA partner since 1974—signed landmark 15-year agreement through 2022] 

· همچنین حامیان مالی[footnoteRef:403]، کنفدراسیون فوتبال آسیا و بیشتر از 40 تیم ملی.  [403:  AmericaCopa] 


  ملزومات عمومی ارتباطات بازاریابی کارآمد به بازاریابهای جهانی و همتاهای محلی آنان اعمال میشود، با این وجود؛ محیطها و موقعیتها معمولا پرتعدادتر هستند و نیازمند هماهنگی در اقدامات تبلیغاتی میباشند. فروشگاهها به طور روز افزونی روشهای هماهنگ مختلفی را انتخاب میکنند تا از مزیت شباهتها در فروشگاهی که آن را ارائه میدهد استفاده کنند. کلیه امکانات ارتباطی که مشتری با برندهای بازار دارد باید در برنامه ارتباطات یکپارچه شوند.  
     از تکنولوژی برای فعالیتهای ارتباط جهانی استفاده میشود، اما هنوز چالشهایی در زمینههای فرهنگی، اقتصادی، قومی، قانونی و اختلافات جمعیتی در کشورها و مناطق مختلف وجود دارد. استانداردسازی مقدار هر کدام از آنها نیاز به سیستمهای مدیریتی و ارتباطات گسترده دارد تا یک استراتژی واحد و عملی از تمام افراد حرفهای در بازاریابی خارجی به دست آید. 
     این فصل اجزایی که باید در تلاشهای ترفیعی با توجه به فرصتهای محیطی و محدودیتها، مدیریت شوند را تحلیل خواهد کرد و یک چارچوب برای برنامهریزی کمپینهای تبلیغاتی ارائه میشود. همچنین این فصل عمدتاً بر تبلیغات، دیگر عناصر ترفیع، به خصوص ترفیعات فروش و شهرت و مدل برنامهریزی یکپارچه و مناسب تمرکز میکند. طبیعی است که کلیه روشهای فروش انبوه میبایست مرتبط با تلاشهای فروش کارکنان باشد. 

[bookmark: _Toc278046318]فرآیند ارتباطات بازاریابی[footnoteRef:404] [404:  THE MARKETING COMMUNICATIONS PROCESS] 

     همانطور که در مدل ارتباطی شکل 1-13نشان داده شده، ارتباطات مؤثر نیاز به سه عنصر، فرستنده، پیام و گیرنده دارد که متصل به پیام کانال هستند. این فرآیند میتواند با یک پرسش ناخواسته از یک مشتری یا با یک هدف برنامهریزی شده توسط فروشگاه شروع شود. هدف این فرآیند هر چه باشد، فرستنده نیاز به بررسی خصوصیات گیرنده قبل از رمزگذاری پیام دارد تا به بیشترین اثر دست یابد. رمزگذاری پیام به سادگی به معنی پوشش دادن آن به شکل نمادین است که فقط توسط گیرنده قابل فهم باشد. اما با این حال کار چندان آسانی نیست. برای مثال، اگر در سایتهای تجارت الکترونیک، فرم سفارشدهی فقط درخواست آدرسهای عادی ایالت متحده مانند کد پستی نماید و شامل اطلاعاتی برای دیگر کشورها نشود، شخص به اصطلاح خریدار ممکن است این امر را بی میلی برای انجام تجارت در خارج از ایالات متحده برداشت کند. 
شکل 1-13: فرایند ارتباطات بازاریابی
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     کانال پیام، مسیری است که پیام از طریق آن از فرستنده (منبع) به گیرنده منتقل میشود. محدوده ی این ارتباط که گیرنده را به فرستنده پیوند میزند، امواج صوتی صدای انسان در معاملات شخصی از فرستنده به گیرنده یا واسطههایی مانند رسانههای سخنپراکنی[footnoteRef:405](رادیو تلوزیونی) و چاپی است. با وجود پیشرفتهای تکنولوژی (برای مثال، ویدئو کنفرانس و اینترنت) که موجب کارایی بیشتر مذاکرات خریدار فروشنده شدهاند، فرآیند بنیادی و هدف آن هنوز بدون تغییر باقی ماندهاند. ارتباط رو در رو به دو دلیل اساسی هنوز لازم است. اولین دلیل نیاز داشتن به جزئیات و توضیحات بحث است،  دومین دلیل نیاز به تثبیت سازگاری است که اساس دوام ارتباطات تجاری را تشکیل میدهد و آنگاه در ادامه، تکنولوژی در حفظ ارتباط مؤثر است.  [405: .Broadcast] 

     کانال پیام در رسانههای گروهی نیز وجود دارد. در صورتی که یک رسانه خاص به شنوندهها که در ارتباطات اینترنتی جاری است نرسد، مثلاً به علت تغییر سرعتهای اینترنت در سراسر جهان، پیچیدگیهای بازاریابی بینالمللی نیز بیشتر میشوند. مثالهای دیگر در مورد پیچیدگیهای ممنوعیت تبلیغات برای گروههای تولیدی خاص هستند، مثلاً برای سیگار در بسیاری از کشورهای اروپایی بسیاری از فروشندههای مستقیم در چین متهم به عملیاتهای پیچیده ی هرمی و دیگر فریب کاریهای فروش شدهاند. این شرکتهای بزرگ، به سادگی به مجری قانون میگویند که به درستی مدل تجاریشان را درک نکرده بودند. در سال 2006، چین به دنبال یک لابی بزرگ از شرکتهای آمریکایی، قوانین تحریم را افزایش داد. از آن پس، فروش مستقیم، با چند واسطه رواج یافت و صنایع به 8 بیلیون دلار و تولید محصولات گوناگون مانند لوازم سلامتی، وسایل آرایشی، خمیردندان و مایع ظرفشویی رشد پیدا کرد. 
     هنگامی که فرستنده یک پیام را روی کانال یا مجموعهای از کانالها قرار میدهد و آن را به مقصد مورد نظر میفرستد، تکمیل این فرآیند وابسته به رمزگشایی گیرنده است تبدیل علائم پیام به صورت قبل میباشد. اگر میزان همپوشانی کافی بین ویژگیهای فرستنده و نیازهای منعکس شده در پیام کدگذاری شده و ویژگیهای گیرنده و نیازهای بازتاب شده در پیام کدگشایی شده، وجود داشته باشد فرایند ارتباطات انجام شده است. 
     پیامی که از طریق یک کانال در حال جابجایی است تحت تأثیر محرکهای خارجی و گمراه کننده میباشد که با دریافت دقیق مورد نظر پیام تداخل میکنند. این تداخل به عنوان نویز(یا پارازیت) شناخته میشود. در زمینه بازاریابی بینالمللی پارازیت ممکن است موجب ایجاد ناتوانی در بیان قیمت پیشنهادی در سامانه مبادلات ارز و اندازهگیری، یا عدم درک محیط دریافت کننده شود، برای مثال؛ با داشتن یک وب سایت که فقط به زبان انگلیسی طراحی شده است، یک شرکت آمریکایی پیامی از جانب یک مشتری تایلندی مبنی بر شکایت برای یک تحویل ناقص دریافت میکند: یک سفارش ۸۵۰۰۰ تا خیلی کوتاه بود! هنگامی که شرکت آمریکایی ترابری و حمل کالاهای خود را به صورت عمده انجام داد، تعداد را براساس وزن تخمین زده بودند. با این وجود در تایلند نیروی کار، ارزان و مواد گران هستند و به مشتریها اجازه میدهد تا محمولهها را به صورت دستی شمارش کنند. راهحل، فراهم کردن یک مقدار اضافی ناچیز در هر محموله بدون متحمل شدن هزینه ی عمده بود که به دستیابی به رضایت مصرف کنندگان منجر میشد. 
     بازاریاب بینالمللی باید نسبت به نویز فرهنگی بیشترین هوشیاری را داشته باشد. نداشتن مهارتهای زبانی باعث عدم موفقیت در مذاکرات میشود، به طوریکه اشتباهات ترجمه میتواند یک کمپین تبلیغاتی را با شکست مواجه نماید. همینطور، زبان غیرشفاهی و ترجمه نامناسب نیز میتواند باعث مشکلاتی شود. به طور مثال، ارتباط چشمی در شمال امریکا و اروپا باید مستقیم باشد، نوع فرهنگ ژاپنیها شامل ارتباط چشمی کمتری است. 
     موفقیت نتیجه، توسط چگونگی خوب برآورده شدن اهداف ارتباطات در ایجاد آگاهی بیشتر، یک دیدگاه مثبتتر، یا افزایش سفارشات تعیین میشود. برای مثال، توسعه ی ادبیات فروش در زبان محلی به گونهای که بازتاب کننده خط محصول پیشنهاد شده باشد، ممکن است منجر به افزایش سفارشات و یا حتی فروش بیشتر شود. در حالی که مراکز تماس در خارج از کشور ممکن است صرفهجوییهای قابل ملاحظهای در هزینهها داشته باشند، استفاده های آنان میبایست به عنوان معیاری براساس استانداردهای خدمات مشتری، انتظارات وبه طور کلی حسن نیت در راستای شرکت، انتخاب شود. 
     بدون در نظر گرفتن اینکه چه شرایطی در ارتباطات شخصی یا گروهی دخالت دارد، یک مجموعه مشاهدات از بازخوردها برای تحلیل موفقیت در برقراری ارتباط لازم است. در این حالت، رابطه اولیه فرستنده-گیرنده جابجا شده است و مهارتهای تفسیری مشابه آن هایی که در توسعه پیامها لازم است، اینجا نیز مورد نیاز است. برای کاربرد مؤثر و کافی ارتباطات، نیاز به یک برنامهریزی استراتژیک است. روشهای به هم پیوستهای که در بازخوردها قابل کنترل هستند، مثالهایی از روشهای عینی که در آنها بازخوردها را میتوان جمع آوری کرد شامل کارتهای پرسشنامهای و شمارههای مجانی(تماس با آنها مجانی است) پخش شده در نمایشگاههای تجاری برای جمعآوری اطلاعات بیشتر هستند. همینطور، به بازاریاب اجازه میدهند تا جریان رفت و آمدها را دنبال کند و روشهایی که افراد را شناسایی و خریدشان را در طول زمان دنبال میکند را شناسایی کند. 

[bookmark: _Toc278046319]برنامهریزی کمپینهای تبلیغاتی[footnoteRef:406] [406:  PLANNING PROMOTIONAL CAMPAIGNS] 

     برنامهریزی برای کمپینهای تبلیغاتی شامل هفت مرحله ی زیر است که اغلب به طور همزمان رخ میدهند، به خصوص پس از اینکه اساس کمپین با آن موافق باشد. 
1. تعیین مخاطبان هدف.
2. تعیین اهداف خاص کمپین.
3. تعیین بودجه.
4. تعیین استراتژی رسانهای.
5. تعیین پیام.
6. تعیین رویکرد کمپین.
7. تعیین اثربخشی کمپین.
     محتوای واقعی این مراحل با توجه به نوع موقعیت کمپین تغییر میکند، برای مثال یک کمپین محلی که در آن ادارات مرکزی پشتیبانی آن را به عهده دارند را با یک کمپین جهانی که نشاندهنده تصویر عمومی شرکت است، مقایسه کنید. 
[bookmark: _Toc278046320]مخاطبان هدف[footnoteRef:407] [407:  The Target Audience] 

     بازاریابهای جهانی بسته به مشتریان با مخاطبان مختلفی مواجه هستند. انتظارات این مخاطبان باید برای اطمینان از مناسب بودن آنها با تصمیمات کمپین بررسی و جستجو شود. مثلاً گروههای زیر را با ارتباطات مورد نیازشان در نظر بگیرید: تأمینکنندگان، واسطهها، دولت، انجمنهای محلی، بانکدارها و بستانکاران[footnoteRef:408]، سازمانهای رسانهای، سهامداران و کارمندان. هر کدام از آنها میتوانند، با ترکیب مناسبی از ابزارها به هدف مورد نظر دست یابند. برای مثال، یک شرکت چند ملیتی که تمایل به ارتقای تصویر دولت و انجمنهای محلی را دارد میتواند حامی مالی رویدادها شود. یکی از روشهای موجود، بازاریابی سببی میباشد، که در شرکت، یا یکی از شعبههایش، مربوط به علتی مثل حفاظت محیطی یا سلامتی بچهها میباشد. برای مثال، تامس[footnoteRef:409] یک میلیون جفت از کفشهای جدیدش را در سپتامبر 2010 به بچههای نیازمند داد. اکنون تامس به بیشتر از 20 کشور محصول میدهد و با شرکتهای خیریه که در این زمینه فعالیت دارند همکاری میکند. یک مثال دیگر، شرکت مایکروسافت است که یک وب سایت در سنگاپور برای استفاده بیشتر از فناوری اطلاعات راهاندازی کرد. این شرکت برای هر کلیک روی صفحه یک سنت به سه خیریه محلی میدهد. این نوع فعالیت میتواند برای یک برند مزایایی داشته باشد اما باید به دنبال آن، تلاش واقعی تحت نظر شرکت و رفتارهای مسئولیت پذیرانه نیز باشد.  [408: .creditors]  [409:  TOMS] 

     یکی از جنبههای مهم تحقیق، تعیین تشابهات مخاطبان هدف بازارهای چندگانه است. که در صورت وجود کمپینهای جهانی یا محلی میتوانند، رواج یابند. تبلیغات خاکستری تشابهات را در متغیرهایی مثل انتظارات اقتصادی، جمعیتی، درآمد و آموزش کنترل میکنند و نیازها و تمایلات مصرفکنندگان برای ویژگیهای معمول ارزیابی میشوند. تعداد رو به افزایش کمپینها در تبلیغات حقوقی در حمایت از تلاشهای تبلیغاتی سنتی، حقیقی، تولیدات خاص و محلی به کار میروند. به خصوص در مورد شرکتهای چند بخشی، یک کمپین چتری[footnoteRef:410]ممکن است هم به بهبود ادراک عمومی از محصولات کمتر شناخته شده خط تولیدی کمک کند و هم به فهمیده شدن خود شرکت به صورت صحیح و یا درک مثبتتر آن کمک کند. شرکتها میتوانند استراتژیهای جایگاهیابی مجدد[footnoteRef:411]را از طریق کمپینهای تصویری به هر دو بخش داخلی و خارجی اعلام کنند. کمپینGE، برندد اکوماجینیشن[footnoteRef:412] ، یک شرکت پیش قدم در ترویج محصولات دوستدار محیط زیست است. هدف آن دوبرابر کردن سود شرکت از طریق محصولات سبز تا 20 بیلیون دلار است و برای رسیدن به این هدف، برای ورود به کمپین، هرکدام از ۱۱ واحد تجارتی GE  میبایست حداقل پنج ایده بزرگ محیط زیستی قادر به تولید ۱۰۰ میلیون دلار درآمد، پیشنهاد دهند. Itau، یک نمونه از تبلیغات حقوقی است، که میخواهد دیدگاهش را در مورد آمریکای لاتین به جهانیان نشان دهد، از طریق تقویت ریشههای آمریکاییاش و اثبات اینکه این شرکت بانکی است که در این منطقه بهترین است. Itau یک بانک جهانی با اپراتورهایی در آمریکا، اروپا، آسیا است که خدماتش را در محدوده وسیعی از امور تجاری ارائه میدهد.  [410: .umbrella campaign]  [411: .repositioning strategies]  [412: . branded ecomagination] 

     در برخی موارد، تولیدات باید در فروشگاهها استاندارد شوند اما تعیین جایگاه محصولات و به دنبال آن ارتباط بازاریابی باید تغییر کنند. برای مثال، مارس[footnoteRef:413] در بریتانیا یک ماده غذایی است اما در قاره اروپا یک انرژیزا می باشد. فورد فایستا[footnoteRef:414] در بازار آلمان یک خودروی کوچک شناخته میشود اما در پرتغال خودروی خانواده است. تشابهات مخاطبان در بازارهای تجاری آسانتر یافت میشوند.  [413: .Campaign Objectives]  [414:  Ford Fiesta] 


[bookmark: _Toc278046321]اهداف کمپین[footnoteRef:415] [415:  Campaign Objectives] 

     در طرحریزی کمپینهای تبلیغاتی بینالمللی هیچ چیز ضروریتر از ایجاد اهداف شفاف، تعریف شده و قابل اندازهگیری نیست. این موضوعات میتوانند به گروههای کلی جهانی و منطقهای یا محلی تقسیم شوند. موضوعاتی که در سطح محلی جای میگیرند، خاصتر هستند و اهداف قابل اندازهگیری برای بازارهای فردی[footnoteRef:416] تنظیم میکنند. این موضوعات ممکن است محصول یا خدمت مرتبط به محصول باشد. اهداف میتوانند افزایش آگاهی، ارتقاء تصویر و بهبود توزیع در بازاری خاص باشند. کلاً موضوع هر چه که باشد، باید به منظور کنترل اهداف قابل اندازهگیری باشد.  [416: 1.individual markets] 

     فدکس[footnoteRef:417] مجموعهای از ابتکارات افزایش خدمت را در بازارهای آسیا معرفی کرده است تا محصولات و خدماتش را برای شرکتهای باربری تقویت کند. این شرکت میخواهد آگاهی از برندش در میان مخاطبان هدف از نوع شرکتهای باربری بینالمللی کوچک و متوسط افزایش یابد. در میان کاربرهای حقوقی بزرگ، فدکس هیچ نگرانی ندارد، تجارت با آنها معمولاً از طریق فروش شخصی توسط نیروی فروش فدکس انجام میگیرد. مفهوم خلاقانه ی اصلی، واکنشی به این رویداد است که در جهانی که مشتریان هر روز درخواست تازهای دارند، تحویل و رساندن بستههای پستی مهم است.  [417:  FedEx] 

     کمپینهای توسعه یافته در آسیا برای مشتریهای این قاره، از فیلمهای موفق هالیوود الهام گرفته بودند تا این مفهوم که چگونه شرکت فدکس  هیجان را در تحویل و پخش تحقق میبخشد را منتقل کنند. 
     جنبشی توسط بسیاری از دولتها شکل گرفت که روی چگونگی درک کشورهایشان از گرفتن مزایای تجاری یا سیاسی تأثیر میگذارد. ایالات متحده آمریکا نیاز به مرحلهای نو در درک این موضوع دارد که چگونه ارزشها و سیاستهایش فهمیده شوند، به خصوص در کشورهایی که از قدرت و تأثیرش خشمگین هستند. بخشی از این تلاشها یک کمپین تبلیغاتی 10 میلیون دلاری در مورد داستانهای زندگی مسلمانان از مک کان اریکسون[footnoteRef:418] بود. این کار در تلویزیون و رادیوی کشورهایی از اندوزی تا خاورمیانه پخش شد. این کمپین براین فرض و منطق استوار بود که فرهنگ عرب و فرهنگ ایالات متحده ارزشهای خانواده را به عنوان یک ارزش اصلی رایج به اشتراک میگذارند. این تجارت برای یک کار دیپلماتیک توسط شرکتهای جهانی بر اساس این فرضیه که احساسات ضد آمریکایی در نهایت به برندهای خارجی آمریکا ضرر میزنند شکل گرفت. بحران اقتصادی جهانی در سال 2008  اعتمادی را که مردم به دولت، شرکتها و اقتصاد بازار داشتند از بنیاد از بین برد. بنابراین ممکن است یک نیاز ضروری به یک کمپین جهانی در آینده که به احیای باورهای افراد در یک روش همکاری میان شرکتهای بزرگ[footnoteRef:419]و با همکاری دولت میپردازد، وجود داشته باشد.  [418:  McCann Erickson]  [419: .Corporate cooperation] 

     اهداف محلی، معمولاً به عنوان ترکیبی از اهداف ادارات مرکزی (جهانی یا ناحیهای) و مشارکت سازمانهای کشوری توسعه داده میشوند. خط مشیهای اصلی توسط ادارات مرکزی به کار گرفته میشوند در حالی که سازمانهای محلی اهداف خاص کشوری را بر میگزینند. موضوع این اهداف، طرحهای مدیران و عمدتاً اطمینان از ثبات آنها است. با این وجود در برخی کمپینها، به خصوص انواع جهانی آن که معمولاً مدیران بیشتری نسبت به حالت معمول دارند، ورودی محلی، به خصوص برای اطمینان از اجرای مناسب برنامهها در سطح محلی هنوز بسیار مهم است. 
[bookmark: _Toc278046322]بودجه[footnoteRef:420] [420:  The Budget] 

     بودجه تبلیغاتی موضوعات ثبت شده را به رسانه، پیام و کنترل تصمیمها مرتبط میسازد. به طور ایده آل، بودجه میبایست بر اساس موضوعات تعیین شده تنظیم شود، اما محدودیتهای منابع مانع از اجرای این روش میشود. بسیاری از بازاریابها از روش قضاوتی[footnoteRef:421]و هدف - وظیفه[footnoteRef:422]استفاده میکنند. با این حال، در عمل ممکن است مجبور به سازگاری بین انتخابهای ایدهآل و منابع موجود شوند (شکل2 - 13 را ببینید). در واقع، سرمایههای در دسترس ممکن است زیربنای آغاز به کار روش هدف - وظیفه را تحمیل کند. علاوه براین، بودجههای تبلیغات به علت تفاوتهای رقابتی میان بازارها میبایست براساس یک مبنای بازار به بازار تنظیم شوند. برای مثال وقتی این بحث در کمپینهای تصویر[footnoteRef:423]جهانی مطرح میشود، ادارات مرکزی میبایست برای سازمانهای کشور [footnoteRef:424]بودجههای اضافی برای  اقدامات آنان اختصاص دهند.  [421: .judgmental]  [422: .objective-and-task]  [423: .image]  [424: .country organizations] 

     همچنین اگر ادارات مرکزی تضمین بودجه نهایی را در نظر داشته باشند، از بودجهها میتوان به عنوان یک ساز و کار برای کنترل استفاده کرد. در این موارد سیاستگذاران ادارات مرکزی میبایست درک واضحی از هزینهها و تفاوتهای بازار داشته باشند تا بتوانند تصمیمات منطقی را اتخاذ کنند. 
تفاوتهای جغرافیایی خود را در هزینهها نشان میدهند؛ برای مثال، هنگامی که Procter & Gamble 38 درصد از بودجهاش را در آمریکا خرج کرد، هزینههای unilever تنها 15 درصد بود. 100 تبلیغ کنندههای اول جهان مقدار یک سوم (33. 4درصد) هزینههایشان در ایالات متحده، 27 درصد را در اروپا و تنها 26درصد بودجه را در آسیا- اقیانوسه متحمل شدند. 
شکل 2-13: روشهای بودجه بندی برای برنامه های تبلیغاتی
[image: ]
[bookmark: _Toc278046323]استراتژی رسانه[footnoteRef:425] [425:  Media Strategy] 

     ویژگیهای مخاطبان هدف، اهداف کمپین، بودجه، اساس انتخاب بین ابزار رسانه و توسعه یک طرح رسانهای هستند. عوامل مهمی که برای انتخاب ابزار رسانهای استفاده میشوند عباتند از (1) در دسترس بودن رسانه در بازار (2) نوع کالا یا خدمت، (3) عادات رسانهای مربوط به مخاطبان هدف. 
[bookmark: _Toc278046324]در دسترس بودن رسانه[footnoteRef:426] [426:  Media Availability] 

     هزینههای رسانه، که در سال 2011 مجموعاً برابر 464 بیلیون دلار بود، به طور چشمگیری در سراسر جهان متغیر است. ایالات متحده نسبت به کشورهای دیگر پول بیشتری برای تبلیغات خرج میکند. پس از آن کشورهای ژاپن، چین، آلمان، انگلستان و برزیل در رتبههای بعدی قرار میگیرند. با اینکه چین به طور فزایندی در حال تبدیل به یک بازار نوظهور میباشد، تنها ۳ یا ۴ درصد از مخارج کلی را برای کمپینهای تبلیغاتی هزینه میکند. پنج بازاریاب جهانی، Procter & Gamble، Yum Brand، PernodRichard، Avon Products، Colgate-Palmolive، تقریباً بیشتر از 10درصد بودجهشان را در چین سرمایهگذاری میکنند. 
     هزینههای رسانه به طور طبیعی توسط بازار تغییر میکند. کشورهایی که بیشترین رأی را به تلویزیون دادند، عبارتند از Serbia(hours/minutes: 5:39) ،Macedonia(5:19) ، UnitedStates(5:04).  برخی دیگر کشورها که به چاپ رأی بالاتری میدهند شامل: India(109. 9 milion in circulation) ، China (109 milion)، Japan(50. 353 milion)  هستند. کاربران رادیویی نیز بیشتر از 20 درصد مجموع استفاده رسانهای را تنها در چند کشور به خود اختصاص دادهاند مانند Trinidad and Tabago، Nepal، Honduras. تبلیغات فضای باز و حمل ونقلی به میزان 48 درصد هزینههای رسانه بولیوی محاسبه شده است اما در آلمان این رقم فقط 3 درصد است. تبلیغات سینما در کشورهایی مثل هند و نیجریه از اهمیت بیشتری برخوردار است. امروزه اینترنت به خوبی در مسیر ارائه خود به عنوان یک رابط تبلیغاتی جهانی مکمل گام نهاده است. هدف، این است که اینترنت تقریباً 21. 2 درصد بازار تبلیغات را تا سال 2014 داشته باشد. تبلیغات اینترنتی 97 درصد تبلیغات را در ایسلند و 94. 4 درصد را در نروژ تشکیل داده است. چین نیمی از تبلیغات اینترنتی منطقه آسیا – اقیانوسیه به عبارتی 52 درصد آن را به خود اختصاص میدهد. همچنین علاوه بر کامپیوترهای خانگی، گوشیهای موبایل و تلویزیونهای تعاملی نیز در حال تبدیل شدن به مکانیسمهای ارائه اینترنت هستند. توسعه سریع ارتباط اینترنتی از طریق فیسبوک به افراد بیشتری در حال انجام است. گروه مشاورین بوستون تخمین میزند که حدوداً از 1. 6 میلیارد نفر در سال 2010 تا  سه میلیارد نفر در سال 2016، آنلاین خواهند بود. و تقریباً بیشتر از 425 میلیون نفر با گوشی موبایل خود به فیسبوک متصل خواهند شد، در آینده بیشترین میزان رشد شبکههای اجتماعی از اینترنت گوشیها خواهد بود. این موارد در مجموع میتوانند تعداد کاربران وب را به یک میلیارد نفر برسانند. 
     رسانههای در دسترس، برای بازاریاب جهانی در بسیاری از بازارهای تبلیغاتی در شکل 3-13 خلاصه شدهاند. در این شکل رسانهها به نسبت اختلاف آنها در چگونگی استفاده از آنها در بازار تفکیک شدهاند. لازم به ذکر است این ارقام مقادیر واقعی را نشان نمیدهند اما به هر حال، به ضرورت توجه به بخش مدیریت بینالمللی که با استراتژی رسانه باید تقویت شود، تاکید میکند. به عنوان مثال، برزیل دارای پنج شبکه تلویزیونی است، اما یکی از آنها –TVGlobo- 50 درصد مجموع هزینههای تبلیغاتی تلویزیون را به خود اختصاص میدهد. در سراسر آمریکای لاتین، برنامه این است که با بیشترین میل به برنامه اپراهای سنتی که تماشاگران را از مکزیک تا برزیل به خود جذب میکند، بیشتر از نیمی از کلیه بودجه تبلیغات به تلویزیون تعلق گیرد. در مجموع، در آمریکای لاتین تبلیغات نیاز به انعطافپذیری و خلاقیت بیشتری دارد. نرخ تورم موجب شده است تا نرخ تبلیغات در کشورهایی مثل آرژانتین به طور چشمگیری افزایش پیدا کند. 
     مشکل مهمی که روی تلاشهای تبلیغاتی جهانی تأثیر میگذارد، مغایرت داشتن با مقررات ملی است. حتی در اروپا نیز هیچ استاندارد واحد و قانونی وجود ندارد. شرایط از کشوری به کشور دیگر فرق میکنند، تبلیغات باید مطابق با مقررات ملی باشند. بیشتر کشورهای اروپایی باید به بازنگری 2011 ICC کد تلفیقی تبلیغات و بازاریابی، پایبند باشند یا دستورالعملهای خودشان را براساس آن تنظیم کنند. برخی از این مقررات شامل محدودیتهایی روی مقدار زمان موجود برای تبلیغات هستند. برای مثال، در ایتالیا، کانالهای استانی محدود به بیشترین مقدار یعنی 12 درصد تبلیغات در هر ساعت و 4 درصد در هر هفته، کانالهای تجاری به 18درصد برای هر ساعت و 15درصد در هفته هستند. 
شکل 3-13: هزینه تبلیغات جهانی (به میلیون دلار)
[image: ]
     علاوه بر این، کانالهای ایتالیایی تحویل اقلام را در صورت خریداری ضمانت نمیکنند. جدایی قاطعانه بین برنامهها و تبلیغات تجاری تقریباً یک ضرورت جهانی است. محدودیتها روی مواردی مانند ادعاهای مقایسهای و کلیشههای جنسیتی شایع هستند؛ برای مثال، در آلمان، استفاده از اصطلاحاتی مثل " عالی " ممنوع است. با وجود اینکه دادگاههای آلمان اخیراً کمتر سختگیری کردهاند، اما باز هم میتوان تبلیغات مقایسهای یافت که غیر قانونی باشند به طوری که 15درصد از مصرف کنندگان را " گمراه " کنند. 
با همه ی این تفاسیر اخیراً، حدود نیمی از خانهها در اروپا به پخش تلویزیونی از طریق ماهواره دسترسی دارند بنابراین تلویزیون دیگر به مرزهای ملی محدود نخواهد بود. این حالت در رابطه با بازاریابهای جهانی دارای اهمیت است. به این صورت که محدوده ی انتخاب بیننده گسترش یافته و منجر به رقابت میان کانالهای عمومی دولتی، کانالهای ایالتی در همسایگی کشورها، کانالهای خصوصی و کانالهای پن یوروپین[footnoteRef:427] میشود. به این معنی که بازاریابها لازم است اطمینان یابند که تبلیغات نه تنها در بازارها بلکه در کشورهای دیگر نیز به خوبی کار میکند. در نتیجه، خرید رسانه به چالش بیشتری تبدیل خواهد شد.  [427:  pan-European] 

[bookmark: _Toc278046325]تأثیرات کالاها[footnoteRef:428] [428:  Product Influences] 

     اخیراً بازاریابها و آژانسهای تبلیغاتی به دلیل اختلافات و محدودیتهای بسیار بر سر اینکه محصولات چگونه میتوانند تبلیغ شوند، ناامید شدهاند. آژانسها معمولاً باید چند نوع مختلف از کالا را برای مطابقت با مقررات ملی مختلف تولید کنند. که تغییر و استاندارد سازی این مقررات، حتی در یک منطقه مانند اروپا، یک فرآیند طولانی و مشکل است. در حالیکه برخی کشورها تبلیغات تنباکو را ممنوع کردهاند (مثلاً فرانسه)، برخی دیگر دارای سیستمهای محدودیتی اختیاری هستند. برای مثال، در انگلستان، تبلیغات تنباکو به روزنامههایی که مربوط به خانمهای بسیار جوان است اجازه داده نشده، اما مجوز برای زنان دیگر صادر میشود. در سال ۲۰۰۳  شرکتهای دخانیاتی ملزم به چاپ تصاویر واضح از قربانیان سرطان ریه و اندامهای بیمار بر روی پاکتهای سیگار برای فروش در انگلستان شدند. بنابراین اتحادیه اروپا قوانین اتحادیه را ارتقا داده و تمام اشکال تبلیغات تنباکوی برون مرزی را از سال 2005 تحریم کرده است.  به این معنی که هیچ تبلیغات تنباکویی در صنعت چاپ، رادیو، اینترنت و مسابقات فرمول یک نباید باشد. این مقررات، تبلیغات تلویزیونی را هم منع کرد. اما به بازاریابهای تنباکو اجازه داده شده در سینما، پوستر و بیلبوردها تبلیغ کنند اما هنوز هم میتوانند با قوانین ملی تحریم شوند. خلاصهای از مقررات محصول- مرتبط در چند کشور انتخابی اروپایی در شکل 4-13  نشان داده شده است. محصولات دخانیاتی، مشروبات الکلی، محصولات دارویی در زمینه تبلیغات دارای مقررات سنگینی هستند. 

شکل 4-13: محدودیت های تبلیغات برای محصولات خاص
[image: ]

 با این حال، سازندگان این محصولات از تلاشهای ترفیعی خود دست نکشیدهاند. Altria Group (Philip Morris) در تبلیغات شرکت بزرگ خود از سخنگو گاو چران استفاده میکند. تولیدکنندگان اروپایی سیگار بین کسب و کارهای تفریحی (رستورانها، مراکز تفریحی، سینماها) پخش شدهاند و آنها را همنام با برندهای سیگار خود نامگذاری کردهاند. Astra Zeneca، یکی از رهبران دارویی جهان، بودجه خود را روی یک کمپین تلویزیونی که توسط French Migrain Association اجرا میشد سرمایهگذاری کرد، که در مورد پیشرفتهای پزشکی بحث میکرد اما نامی از شرکت نمیبرد. Novo Nordisk نیز یک صفحه اینترنتی جدا از وب سایت خودش به دیابت اختصاص داد و در آن گروه اطلاعاتی بنیان دیابت جهانی را به ثبت رساند. 
     بازاریابهای بینالمللی علاوه بر رسانه سنتی، محل تبلیغ محصولات را در فیلمها، برنامههای تلویزیونی، بازیها، یا سایتهای اینترنتی نیز  در نظر میگیرند. با وجود اینکه مخالفتهایی در مورد تأثیر این روش که فراتر از اطلاعرسانی در مورد برند است، وجود دارد، محصولات بازارهایی مانند BMW، Omega، Nokia، Heineken برای کمک به رسیدن به این دو هدف در فیلمها تبلیغ شدهاند: ایجاد تعریفی برای برند محصول و ایجاد بعد واقعی آن در فیلم. حجم تخمینزده شده برای محل تبلیغ محصول در بازار در سال 2010 مبلغ 3. 61 بیلیون دلار بود. بخشی از این موفقیت به واقعگرا بودن تلویزیون و بخشی دیگر از آن به مصرفکنندگان قوی که از PC ها و گوشیهای تلفن استفاده میکنند و میتوانند تبلیغات سنتی را تنها با لمس یک دکمه رد کنند، مربوط میشود. در چین، تبلیغ کردن محصول در اپراهایی، مانند برای گفتن دوستت دارم خیلی دیر است[footnoteRef:429] ، تبدیل به یک روش مؤثر برای رسیدن به رتبه متوسط رشد بین محبوبترین کشورهای جهان شده است. به هر حال، اعتراضات موجب شدهاند تا محلهای تبلیغ محصول ممنوع شود. اتحادیه اروپا فقط به محل تبلیغ محصول در داستان[footnoteRef:430] (نه در اخبار یا ابزار واقعی) مجوز میدهد و البته نیاز به برچسبی شفاف دارند.  [429:  Too Late to Say I Love You]  [430: fiction] 

[bookmark: _Toc278046326]خصوصیات مخاطبان[footnoteRef:431] [431:  Audience Characteristics] 

     یکی از مهمترین موضوعات استراتژی رسانه رسیدن به مخاطبان هدف با کمترین هزینه است. به عنوان مثال، بریتیش پترولیوم قصد داشت، یک کمپین ارتقاء تصویر شرکت به امید دریافت قراردادهای حفاری در چین راهاندازی کند. تعیین تصمیمگیرندگان مناسب سخت نبود زیرا تمام آنها برای دولت کار میکردند. انتخاب رسانه مناسب نیز آسان بود زیرا اغلب تصمیمگیرندگان ناظر بر اکتشافات نفتی، نشریات تجاری از جمله  بررسی صنعتی بین المللی[footnoteRef:432]   ، تولید نفت[footnoteRef:433] ، نفت فراساحل[footnoteRef:434] را مطالعه کرده بودند. اگر شرایط مطلوب باشد و در بازارهای بینالمللی به ندرت یافت شوند، سیاستگذار رسانه به داده هایی درباره ی:  [432:  Internatinal Industrial Review]  [433:  Petroleum Production]  [434:  Offshore Petroleum] 

(۱) توزیع رسانه، که تعداد رونوشت های تبلیغات چاپی و تعداد دستگاههای پخش است.
(۲) مخاطبان رسانه. 
(۳) قرار گرفتن در معرض تبلیغات نیاز دارد.
 برای مثال، یک تبلیغکننده ی علاقمند به استفاده از تلویزیون در برزیل باید بداند که بهترین برنامه تلویزیونی برای جوانان، مسیرهای هند[footnoteRef:435] با متوسط مخاطبان 34 درصد، دارای نرخ 100000 دلار برای یک آگهی 30 ثانیهای است. در بازارهایی که خدمات تحقیقاتی پیشرفتهتر در دسترس هستند، دادههای مبنی بر استنباط تبلیغ و واکنش مصرفکننده ممکن است در دسترس باشند. در بسیاری از موارد، تبلیغکنندگان تعداد تیراژ را غیر قابل اطمینان و حتی جعلی یافتهاند.  [435:  Caminhodas Indias] 

[bookmark: _Toc278046327]رسانه جهانی[footnoteRef:436] [436: ] 

     وسایل تبلیغات جهانی به گونهای توسعه یافتهاند که حداقل در سه قاره مخاطبین موردنظر خود را دارند که در آن خرید رسانه در یک مؤسسه متمرکز انجام میپذیرد. این رسانه به طور سنتی نشریات بوده است که تبلیغکنندهها علاوه بر نسخه جهانی، از موارد نسخه محلی نیز استفاده کردهاند. برای مثال، نسخه ی محلی نشریه Time برای ایالات متحده، آسیا، اقیانوس آرام جنوبی، اروپا، خاورمیانه، آفریقا. Time برای هر منطقه، نسخههای محلی آن منطقه را چاپ میکند. مثلاً در آسیا، 19 زیرگروه منطقهای برای تبلیغ کنندهها وجود دارد تا به شنوندگان آن کشور برسند. نشریات جهانی دیگر شامل International Herald Tribune، the Wall Street Journal(مانند Wall Street Journal آسیایی)، National Geographic، the Financial Times، the Economist است. اینترنت، بازاریابهای بین المللی را مجهز به انجام همه ی کارها در ابعاد وسیع جهانی میکند. ویرایشهای آنلاین نشریات، مانند موبایل و پادکستها[footnoteRef:437]، میتوانند با هم با نشریات چاپی و رسانه پخش استفاده شوند و یا به صورت جداگانه انجام شوند. تبلیغ کنندگانی که میخواهند به تبلیغات برون مرزی تجاری دست یابند برای مثال میتوانند ازCNN پکیج تبلیغاتی بخرند که مثلاً شامل نمایش برنامههای ناحیهایCNN  در آفریقا، خاورمیانه، اروپا، ایالات متحده، آمریکای لاتین و یا آسیا؛CNN. com  و خدمات تلفن همراه CNN  میشود. تبلیغکنندگان در خاورمیانه میتوانند از Al Jazeera به عنوان یک واسطه ی جذاب کمک بگیرند. بینندگان تلویزیونی Al Jazeera 40 میلیون نفر هستند و سایت Aljazeera. net نیز بیشترین بازدید کننده را در سراسر جهان دارد. همچنین کانال جهانی National Geographic در خانههای 435 میلیون نفر در 173 کشور و به 37 زبان در دسترس است.  [437: .podcasts] 

     با رشد سریع استفاده از رسانههای اجتماعی مثل فیسبوک، لینکدین، توئیتر، یوتیوب و بلاگها، بازاریابها نیز به سرعت در حال ادغام ارتباطات اجتماعی و نظریه ی بازاریابی ویروسی با برنامههای رسانهای شان هستند. حمایت شفاهی و مردمی از برندها میتواند اثر قدرتمندی داشته باشد، به خصوص برای آغاز کردن خدمات یا محصولات جدید یا یک شروع بازاریابی جدید. T-Mobile در لیورپول یک پدیده را به صحنه آورد جایی که 350 رقاص برای موزیک مردمی شروع به رقصیدن کردند تا راهاندازی کمپین تلویزیونی " زندگی برای اشتراک گذاری[footnoteRef:438] " را تقویت کند. دوربینهای مخفی از واکنشهای هیجان زده شرکت کنندگان و بسیاری از افرادی که به این سرگرمی پیوستند عکسبرداری کردند. اخبارها نیز آن را به سرعت از طریق رسانههای اجتماعی منتشر کردند.  [438:  Life for Sharin] 











شکل5-13: نمونه ای از رسانه های منطقه ای
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[bookmark: _Toc278046328]پیام ترفیعی
     پیشرفت پیام ترفیعی به استراتژی های خلاقانه برمیگردد. بازاریاب میبایست مشخص کند که مصرفکننده چه چیزی را واقعاً میخرد که این انگیزه ی مصرفکننده را نشان میدهد. این انگیزه بسته به موارد زیر بسیار متغیر خواهد بود:
· پراکندگی محصول، سرویس یا مفهوم در بازار: برای مثال، برای وارد شدن به چین با حراجهای آنلاین، مستلزم داشتن درک درستی از اختلاف و ناهمگونی در نفوذ اینترنت و خرید آنلاین در آن ناحیه هستید. 
·  با نفوذ کلی اینترنت در چین به مقدار 25 درصد و نفوذ خرید آنلاین به مقدار کمتر از 7 درصد در سال 2009، نیمی از کاربران اینترنتی شانگهای و پکن خریداران آنلاین هستند، در حالیکه فقط 35 درصد از کاربران در گوانگژو و 29 درصد در چنجو به صورت آنلاین خرید میکنند. 
· معیارهای ارزیابی محصول توسط مصرف کننده: برای مثال، هیوندای موتورز[footnoteRef:439] ،زمان قابل توجهی را برای جستجو در مورد مشتریان هندیاش صرف کرد. پس از یافتن مصرف کنندگانی که بیشترین هزینهشان را برای یک وسیله مصرف میکنند، معیار خود را در اتومبیل Santro با یک موتور بهینه که کارایی سوخت موتور را بالا میبرد اجرا کرد. همچنین این شرکت، هنگام طراحی خودرو شرایط کمتر از استاندارد جادهها را نیز لحاظ کرد. علاوه بر این قیمت منطقی برای آن در نظر گرفت و تعداد زیادی از آنها را برای بازار هند تولید کرد. در نتیجه، Santro در مورد مصرف کنندگان هندی که نسبت به برندهای خارجی دیگر فروش بیشتری داشته یک موفقیت به شمار میرود.  [439:  Hyundai Motors] 

· طرز قرارگیری محصول: برای مثال تصویر مجلل و اعیانی شرکت Parker Pen (تولید کننده خودکارهای لوکس) ممکن است برای یک بازار که کم و بیش به تجارت کالای معمولی میپردازد، به اندازه ی کافی سودمند نباشد راه حل، ایجاد یک تصویر برای کالای معمولی و متوجه ساختن عموم مردم به آن است. در سال ۲۰۰۸شرکت Fiji Water جایزه Elle Magazine Green Award و شرکت Oracle Corporation  جایزه Empower the Green Enterprise را نصیب خود کردند. 
     شرایط ایدهآل برای توسعه ی استراتژی پیام، داشتن یک برند جهانی است؛ محصولی که ساخته شده، بسته بندی شده و به مناطق مختلف جهان صادر شده است. شرکتهایی که با این روش موفق بودهاند، نشان دادهاند که در اجرای کمپینها، انعطافپذیری داشتهاند. ممکن است این ایده جهانی باشد اما شرکت های تابعه خارجی می بایست پیام را مناسب با شرایط و مقررات بازار محلی بیرون ارسال نمایند. اجرای یک کمپین تبلیغاتی در بازارهای چندگانه نیاز به برقراری تعادل میان ارسال پیام و اختلافات جزیی محلی دارد. بومی سازی ایدههای جهانی میتواند با تاکتیکهای مختلف صورت پذیرد، مانند سازگاری با یک روش تعدیل شده، بومیسازی علائم بینالمللی و استفاده از آژانسهای تبلیغاتی بینالمللی. 
     کمپینToyota Corolla 2011 برای بازار آسیا و آمریکا خبر از همکاری جدیدش با HatsuneMiku، (یک خواننده منحصر به فرد که برای آهنگها، رقصها و موی بافته پشت سرش معروف است)، داد. شرکت U. S Toyota Corlla به عنوان حامی مالی افتخاری اولین اجرای کنسرت HatsuneMiku  در سالن Nokia Theatre  در لس آنجلس در طی گردهمایی Anime Expo در سال ۲۰۱۱ حضور پیدا کرد. این شرکت با همکاری با آژانسهای تبلیغاتی آمریکایی - آسیایی یک کمپین بازاریابی واحد تشکیل داده است که شامل رسانههای تلویزیونی، صنایع چاپی، تبلیغات بیرونی، دیجیتالی و اجتماعی میشود. این تبلیغات تنها به انگلیسی نیستند بلکه به زبانهای کانتونی، چینی، کرهای، ویتنامی ترجمه شدهاند. 
بازاریابها، همچنین ممکن است در صدد بومی کردن سمبلهای بینالمللی خود باشند. برخی از کارآمدترین کمپینهای تبلیغاتی جهانی از محبوبیت موسیقی پاپ جهانی بهره جستهاند و از هنرمندان مشهور در آگهیهای بازرگانی خود استفاده کردهاند. در برخی گونهها، شخصیتهای برجسته بومی با شخصیتهای برجسته بینالمللی برای بومیسازی کمپین، تلفیق شدهاند. هنرهای زیباشناختی نقشی را در بومی سازی کمپینها ایفا میکند. بازاریابهای جهانی شانس سانسور کردن تبلیغات شرکت یا ریسک آزرده خاطر کردن مشتریها را نمیپذیرند. 
برای مثال، با وجود اینکه واردکنندگان عطر به عربستان سعودی تمایل به استفاده از کمپینهای مشابه با اروپایی آن دارند، اما گاهای باید تغییراتی را مطابق با استانداردهای اخلاقی اعمال کنند. مثلاً در یک مورد، نسخه ی اروپایی دست مردی را نشان میدهد که یک شیشه عطر را محکم گرفته و دست یک زن در حال گرفتن بازوی برهنه مرد است. در نسخه عربستان سعودی آن، دست مرد با یک آستین تیره پوشانده شده است و دست زن فقط در حال رد شدن از دست مرد است. 
     استفاده از یک آژانس یا فقط چند آژانس ثبات را قطعی میکند. کاربرد یک آژانس موجب هماهنگی میشود، به خصوص وقتی که عملیاتهای بازاریابی جهانی نامتمرکز شدهاند. همچنین تبادل ایدهها را آسانتر میکند و بنابراین ممکن است، برای مثال، به یک کاربرد گسترده و یا یک ایده جدید، منجر شود. برای مثال، شرکت بریتیش پترولیوم برای تبلیغات گسترده تصویر شرکت[footnoteRef:440]خود از نمایندگی Ogilvy &Mather  استفاده میکند. شرکتهایی مثل پروکتراندگمبل و یونیلیور هریک از برندهای جهانی خود را تحت نظر یک آژانس دارند، مثل Pampers که توسط Saatchi & Saatchi و Old Spice که توسط Wieden+Kennedy اداره میشوند.  [440: 1.Corporate image] 

     تأثیرات محیطی که نیازمند این اصلاحات، یا در برخی موارد نیازمند رویکردهای کلی خاص میباشند، عبارتند از فرهنگ، توسعه اقتصادی، سبک زندگی. کاملاً مشهود است که مشتریان، بومی سازی تبلیغات خارجی را ترجیح میدهند. از بین متغیرهای فرهنگی، زبان بارزترین نمونه در تأثیرات آن روی کمپینهای تبلیغاتی است. اتحادیه اروپا به تنهایی دارای 23 زبان است. تبلیغکنندگان در جهان عرب نیز گاهی اوقات دریافتهاند که صداها در یک تبلیغ تلویزیونی با لهجه ی عربی اشتباه بیان میشوند. به همین دلیل چالش زبان اغلب در جملات ترجمه شده و تلفظ آنهاست. برای مثال، جمله جهانی کوکاکولا، "Can`t Beat the Feeling" همتا با "I Feel Coke" در ژاپن "Unique Sensation" در ایتالیا، "The Feeling of Life" در شیلی است. در جایی که هیچ ترجمهای جواب نمیدهد مثلاً آلمان، جمله اصلی زبان انگلیسی استفاده میشود. یکی از راههای مطابقت دادن در این حالت استفاده از روشهای خلاقانه مثل پانتومیم است. البته به کار بردن هر نوع علائمی نیاز به تستهای کافی برای تعیین چگونگی دریافت پیام دارد. 

[bookmark: _Toc278046329]رویکرد کمپین[footnoteRef:441] [441:  The Campaign Approach] 

     بسیاری از شرکتهای چند ملیتی مجهز به اجرای بسیاری از فعالیتهای ترفیعی هستند. در بسیاری از موارد، آنها به نظارت بر آژانسهای تبلیغاتی و دیگر شرکتهای مرتبط با تبلیغات مثل شرکتهای خرید و فروش رسانه و به خصوص شرکتهای بازاریابی اعتماد میکنند. در سازماندهی تلاشهای تبلیغاتی، یک شرکت دو تصمیم اساسی دارد که اتخاذ نماید: (۱) چه نوع خدماتی را از بیرون استفاده کند و (۲) چگونه اختیارات اتخاذ تصمیمات امور ترفیعی را تعیین نماید. 

[bookmark: _Toc278046330]خدمات خارجی[footnoteRef:442] [442:  Outside Services] 

     از بین کلیه خدمات مرتبط با تبلیغات خارجی، آژانسهای تبلیغاتی دارای بیشترین اهمیت هستند. لیستی از 25 آژانس اول جهان در شکل 6-13 آورده شده است. در این 25 آژانس، تعداد 12 مورد از آنها در ایالات متحده امریکا، 6 مورد در اتحادیه اروپا، 6 مورد در ژاپن و کره، 2 مورد در استرالیا و یکی در آمریکای لاتین است. اندازه آنها نوعاً براساس سود و صورت حسابها[footnoteRef:443]محاسبه میشود. صورتحسابها، هزینههای زمان و فضای تبلیغات هستند که توسط آژانس صورت میگیرند به علاوه مخارجی که برای خدمات خاص و اضافه هزینه میشود، که با فرمولهایی به ارزش خدمات انجام شده تبدیل میشوند. آژانسها صورت حسابها را به عنوان درآمد تلقی نمیکنند؛ به طور کلی درآمد آژانس تقریباً 15 درصد صورت حساب است.  [443: 1. billings] 

     نمایندگیها، گروههای جهانی را برای پوشش بهتر شکل میدهند. یکی از بزرگترین گروههای جهانی، WPP Group است که شامل Ogilvy & Mather، J. Walter Thompson، Young & Rubicam، Gray میباشد. آژانسهای تبلیغاتی کوچکتر آژانسهای محلی را به بازار خارجی مرتبط نمودهاند. 
انتخاب یک نمایندگی به صورت عمدهای به کیفیت پوششی که نمایندگی قادر خواهد بود برای شرکت چند ملیتی فراهم کند، بستگی دارد. بازاریابی جهانی، نیاز به تبلیغات جهانی، مطابق با طرفداران روند جهانی شدن دارد. 


شکل 6-13-:25آژانس بازاریابی برتر (درآمد جهانی در سال 2010 ، میلیون ها دلار)
[image: ]
     چراکه چنین فعالیتی از ایده ی بازاریابی جهانی جدایی ناپذیر است. برخی افراد، متمرکز شدن کل صنعت در تعداد کمی از نمایندگیهای بزرگ چندملیتی را پیشبینی میکنند. نمایندگیهایی که شبکههای آنان برای رقابت بسیار کوچک است، تبدیل به اهداف اولیه تصاحب قدرت برای ایجاد نمایندگیهای بزرگ جهانی شدهاند. بسیاری معتقدند که آژانسهای محلی و با اندازه متوسط میتوانند در روند جهانی شدن، با توسعه ی راهحلهای ملی یا پیوستن به شبکههای بینالمللی رقابت کنند. 
     آژانسهای تبلیغاتی به بیشترین توسعه جغرافیایی در 5 سال گذشته دست پیدا کردهاند. در صدر آنها McCann-Erickson، با تبلیغاتی در 111 کشور در مقایسه با 72 کشور در سال 1991 است. گروه جهانی McCann یکی از بزرگترین شبکههای ارتباطات بازاریابی است که به فهرستی از 8 تا از بهترین شرکتها که با آنها در رشد کسب و کارشان همکاری دارد، افتخار میکند. برخی نمایندگیها مانند DDB Worldwide  در اولیل دهه ۱۹۹۰ به صورت بومی متمرکز شده بودند اما مجبور به تجدید نظر در استراتژی خود به وسیله جهانی کردن مشتریهای خود شده بودند. در نتیجه، این شرکت تا سال 2011 بیشتر از 200 دفتر در بیشتر از 90 کشور داشت. علاوه بر این بازارهای جدید نیز در حال پدید آمدن هستند و آژانسها در حال ثبت حضورشان در آنها میباشند. اولویتهای WPP  در بلند مدت و یا بالای ۵ تا۱۰ سال، این است که از بازارهای دارای رشد سریع[footnoteRef:444] آسیا - اقیانوسیه، آمریکای لاتین، آفریقا و خاورمیانه، اروپای شرقی و میانه از حدود ۲۷ درصد به ۳۵ الی ۴۰ درصد آنان دست یابد.  [444: 1.faster-growing] 

     در بررسیهایی که روی 40 بازاریاب چند ملیتی صورت گرفت، مشخص شد 32. 5 درصد آنها از یک آژانس جهانی، 20 درصد از دو آژانس، 5 درصد از سه، 10درصد از چهار و 32. 5 درصد بیشتر از چهار آژانس استفاده میکنند. شرکتهای Euro RSCG Worldwide وOglivy Group و  McCann Worldgro بین شرکتهایی که مشتریهای جهانی دارند به ترتیب دارای رتبههای ۷۲ و ۳۷ و ۳۴ در ردهبندی ۱۰۰ بازاریاب برتر میباشند که شامل اسناد اداری در پنج کشور، همانند مشتریهای بزرگ راهاندازی شبکهها میباشند. در منظر مشتری، شرکتUnilever که با هشت شبکه نمایندگی از چهار گروه اصلی کار میکند، نسبت به هرکدام از بازاریابهای جهانی، کسبوکار بیشتری را بر مبنای بینالمللی طراحی نموده است. 
نگرانی اصلی که از نمایندگیهای بزرگ به وجود میآید، ایجاد تضاد و ناهماهنگی است. وقتی که تنها چند نمایندگی بزرگ برای انتخاب باشد، بازاریابها ممکن است سرانجام با همان نمایندگی که رقیب آنها به آن مراجعه کرده مواجه شوند. نمایندگیهای بزرگ معتقدند که با زیربناسازی شرکتهای خود توسط تفکیک دقیق آنها، ایجاد شبکههای نمایندگی بیعیب و نقص(مانند Interpublic Group ) در زیر مجموعههای گروههای اصلی، میتوانند به همه اهداف تحقق بخشند. طبق استدلال ذکر شده، شرکتهای پراکتر اند گمبل که مشتری نمایندگی Saatchi & Saatchi  است و شرکت Colgate-Palmolive  که مشتری نمایندگی TBWA  است، نباید نگران افتادن در یک بخش شبکه مشتری باشند. اگرچه، هنگامی که نمایندگیSaatchi & Saatchi  نمایندگیTBWA  را خرید، شرکت Colgate-Palmolive نمایندگی را ترک کرد. 
     علیرغم روند جهانی شدن، نمایندگیهای محلی درنتیجه مقررات دولتی به کار خود ادامه میدهند. نمایندگیهای محلی همچنین تمایل به شکل دادن روابط با نمایندگیهای خارجی برای پوشش خدماترسانی بهتر به مشتری داشته و بدینگونه به بخشی از تلاش عمومی جهانی سازی تبدیل میشوند. یک واهمه ی اساسی که در صنعت تبلیغات وجود دارد این است که اعتبارات از نمایندگی گرفته میشود به طوری که نمیتواند برندهای جهانی را مدیریت کند. در گذشته بسیاری از شرکتهای چند ملیتی به زیرشاخههای محلی اجازه میدادند که تصمیمگیریها بر عهده خودشان باشد. برخی دیگر نیز به آنها یک لیست تائید شده از آژانسها و راهنماییهایی میدادند. هنوز هم بعضی دیگر تنها به آن دسته تصمیمات محلی مجوز میدهند که به تصویب مدیر رسیده باشند. در حال حاضر تمایل به سمت تمرکزگرایی کلیه تصمیمات تبلیغاتی، شامل آنهایی که مرتبط با تولید محصول هستند میباشد. 
[bookmark: _Toc278046331]اختیار تصمیمگیری[footnoteRef:445] [445:  Decision-Making Authority] 

     محدوده ی اختصاص اعتبار به تصمیمگیریها از تمرکزگرایی به تمرکز زدایی کامل است. مدیران با تمرکزگرایی کامل، به تمامی پاسخ های درست دست یافته و قدرت کافی برای تحمیل پیشنهادات خود بر روی همه ی واحدهای عملیاتی شان را دارند. تمرکز زدایی نیز شامل کم کردن بیشتر نظارتها روی بخشهای وابسته خارجی و مجوز دادن به آنها برای دنبال کردن رویکردهای ترفیعی خودشان است. 
     از ۴۰ بازاریاب چند ملیتی، ۲۶ درصد آنان انسجام برند و استراتژیهای تبلیغات خود را به عنوان دلیل اصلی جستجو برای صرفهجویی ناشی از مقیاس متمرکز کرده بودند. استدلال Xerox این است که فنآوری آن جهانی است و فرصتهای فراوانی برای آگهیهای تبلیغاتی دارد. متمرکزسازی همچنین در سطح ناحیهای نیز در حال انجام است. مدیرکل قسمت شرکتOpel  در اروپا به دنبال یکپارچه سازی تلاشهای برندسازی با دستورات مرکزی است. مجموعاً ۳۴ درصد از شرکتها موافق تمرکززدایی با ورودی ناحیهای هستند. این روش مزایایی از جمله نزدیکی به بازارها، انعطافپذیری، حساسیت فرهنگی و زمان پاسخگویی سریعتر را دارد. FedEx به تیمهای محلیاش مجوز میدهد تا تصمیمات تبلیغاتیشان را براساس نیازشان بگیرند. اکثر بازاریابها از هماهنگی مرکزی با دادههای داخلی استفاده میکنند. هنگامی که شرکت فورد به استراتژی برند در سطح جهانی دست پیدا کرد، اجرای تبلیغات را در سطح محلی آغاز کرد. با این حال، شرکتهای چند ملیتی در جستجویشان برای تمرکزگرایی در مراحل مختلف هستند. Procter & Gamble و Gilletti دارای یک لیست تائید شده از آژانسها هستند، در حالیکه Quaker Oats و Johnson & Johnson به زیر شاخههای محلیشان اختیار میدهند، اما گاهی اوقات نیز آن تصمیمها را وتو خواهند کرد. 
     پرسش مهم این نیست که چه کسی باید تصمیم بگیرد، بلکه این است که چگونه کیفیت تبلیغات را میتوان در سطح محلی بهتر کرد. رسیدن به یک تائیدیه در شرکتهای چندملیتی روشی پویا با استفاده از تمرکززدایی هماهنگ است. این برنامه 9 مرحلهای، که در شکل7-13 خلاصه شده است، سعی در توسعه ی یک استراتژی رایج اما انعطاف پذیر دارد. این رویکرد، کنترل مرکزی را قدرتمند حفظ میکند اما همزمان بر روی بزرگترین دارایی هر بازار، یعنی دانش بازار سرمایهگذاری میکند. تعامل بین اداره مرکزی و بخشهای محلی در هر ردهای از فرایند طرح ریزی، انجام میشود. اداره مرکزی، مسئولیت پیداکردن تشابهات در دادههای فراهم شده توسط هرکدام از نواحی بازار است. این شیوه از یکی از رایجترین مشکلات مرتبط با پذیرش سندروم NIH  (موضعی که برخی نهادها به علت خارجی بودن منشأ محصول مورد نظر از خرید یا استفاده آن صرف نظر میکنند) به وسیله اجازه دادن حضور بومی با آخرین ابزارهای خود، جلوگیری میکند.

 






شکل 7-13: رویکرد هماهنگ برای توسعه کمپین منطقه‌ای
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     نمایندگیها در حال تطبیق و وفق دادن عملیاتهای خود با عملیاتهای مشتری محور هستند. امروزه بسیاری از اعتبارات توسط یک نمایندگی ارشد و معمولاً در کشوری که مشتری واقع شده است، اداره میشوند. نمایندگیهای بیشتر و بیشتری در حال حرکت به سوی یک سرپرست بینالمللی قدرتمند برای اعتبارات جهانی هستند. این سرپرست میتواند بر نمایندگیهای محلی اثر بگذارد و تغیرات پرسنلی انجام دهد. واحدهای ویژهای نیز پدید آمدهاند. برای مثال؛ نمایندگیOgilvy & Mather  سازمانWorldwide Client Service (خدمات جهانی مشتری) را در مرکز فرماندهی نیویورک بنا نهاده است که تخصص آن توسعه کمپینهای جهانی برای مشتریهای خود است. 
[bookmark: _Toc278046332]سنجش اثربخشی تبلیغ[footnoteRef:446] [446:  Measurement of Advertising Effectiveness] 

     جان وانامِیکر[footnoteRef:447] طبق گزارشاتی فراگیر اعلام نمود:" من میدانم که نیمی از پولی که برای تبلیغ خرج میکنم هدر میرود. حالا، کاش میدانستم کدام نیمه را هدر میدهم". اغلب شرکتها درگیر این تلاش هستند که آیا تأثیرگذاری تبلیغ را میشود اندازه گرفت یا خیر. دامنه ی مقیاسهای تأثیرگذاری تبلیغ باید از پیش آزمونگیری و تشخیص آگهی تا پس آزمون، گسترده باشد. مقیاسهای متداول عبارتند از فروش، آگاهی، به یاد آوردن[footnoteRef:448]، قضاوت اجرایی[footnoteRef:449]، قصدخرید، سودآوری بدون در نظر گرفتن رسانه استفاده شده.  [447:  .John Wanamaker]  [448: .recall]  [449: .executive judgment] 

قسمت فنی این تلاشهای سنجش، با تلاشهایی که در فروشگاههای محلی انجام میشود فرقی ندارد اما شرایط متفاوت هستند. غالبا، خدمات همزمان[footnoteRef:450]، مانند A. C. Nielsen برای بازاریابان جهانی در دسترس نمیباشد. اگر در دسترس باشند، کیفیت آنان ممکن است در حد قابل قبولی نباشد. همچنین آزمایش اثربخشی تبلیغات، بسیار گران است و ممکن است برای بازارهای کوچک تر لحاظ نشود.  [450: .syndicated] 

     در مقایسه با هزینههای بازار ایالات متحده، هزینه ی تحقیق در بازارهای بینالمللی در ارتباط با هزینه ی کلی برای تبلیغات بالاتر است. بزرگترین چالش برای تحقیق در زمینه تبلیغات از رشد کمپینهای محلی و جهانی سرچشمه میگیرد. برای مثال، مقیاسهای جامع و موثق کمپینها برای یک بازار عظیم اروپایی، دشوار هستند چرا که تکنیکها و تحلیلهای اندازهگیری مخاطبین برای هر کشور متفاوت است. تبلغکنندگان به دنبال دستیابی به عوامل مورد قبول سالیانه هستند تا مخاطبان خود در یک کشور با کشوری دیگر را مقایسه کنند. 
[bookmark: _Toc278046333]دیگر عناصر تبلیغاتی[footnoteRef:451] [451:  OTHER PROMOTIONAL ELEMENTS] 

[bookmark: _Toc278046334]فروش شخصی[footnoteRef:452] [452:  Personal Selling] 

     فروش شخصی، برخلاف تبلیغات، شامل روابط مستقیم میان فروشنده و خریدار احتمالی یا مشتری میشود. فروش شخصی میتواند، به عنوان یک جریان دو طرفه ی ارتباط میان یک خریدار بالقوه و فرد فروشنده تعریف شود که برای اتمام سه وظیفه طراحی شده است که عبارتند از: (1)شناسایی نیاز خریدار (2)تطبیق این نیازها با یک یا دو محصول شرکت  (3) متقاعد کردن خریدار به خرید محصول، براساس این تطبیق. 
     فروش شخصی، مؤثرترین ابزار تبلیغی قابل دسترس برای بازاریاب است؛ با این وجود، هزینههای هر تماس آن بالاست. هزینه ی متوسط تماسهای فروش ممکن است بسته به صنعت و محصول یا خدمات از 200 دلار تا 1100 دلار متنوع باشد (هر صنعت، با کمترین میزان 276دلاری در صنعت غذایی و بالاترین میزان 354 دلاری در صنایع الکترونیک). فروش شخصی علاوه بر اطلاعات بازارها، امکان بازخورد فوری از عکسالعمل مشتری را فراهم میکند. 
     اقدامات فروش با میزان بینالمللی شدن[footnoteRef:453] تعیین میشود، همانگونه که در شکل 8-13 نشان داده شده است. هنگامی که درجه جهانیشدن بالا میرود، نقش خود بازاریاب در اجرا و کنترل عملکرد فروش بیشتر خواهد بود.  [453: .internationalization] 




شکل 8-13: سطوح درگیری در فروش جهانی
	نوع درگیری
	سطح درگیری
	هدف اقدامات فروش
	مزایا/معایب

	صادرات غیرمستقیم

	کم

	واسطه کشوربومی محور

	+ عدم سرمایه گذاری عمده در فروش های بین المللی
حداقل دانش ازکنترل/ تلاش

	صادرات مستقیم

	متوسط
	واسطه های محلی محور
	+ تماس مستقیم با بازار محلی
کنترل احتمالی توسط واسطه

	راه حل های یکپارچه
	بالا
	مشتری
	+ تولید اقتصاد ویژه بازار
هزینه/ریسک



[bookmark: _Toc278046335]صادرات غیرمستقیم[footnoteRef:454] [454:  Indirect Exports] 

     هنگامی که صادر کننده از صادرات غیر مستقیم برای دستیابی به بازارهای بینالمللی استفاده میکند، فرآیند صادرات، برون سازی[footnoteRef:455] میشود؛ به عبارت دیگر، واسطههایی مانند EMC، ترتیب اقدامات فروش بینالمللی را میدهد. درحالی که هیچ سرمایه گذاری در فروشهای بینالمللی توسط بازاریاب انجام نمیشود، همچنین دانشی درباره ی فروش در بازار که موجب خرید کالا میشود وجود ندارد یا بسیار کم است. اقدامات فروش اساساً از نوع محلی بوده و به سمت واسطه محلی هدایت شده است. این امر ممکن است، آنچه که فروشندگان را که با تولیدکنندگان مشابه تبدیل به بخشی از ETC میکند را تغییر دهد. حتی در آن مورد، ETC نیروهای فروش خودش را خواهد داشت، عرضه اقدامات ممکن است محدود شود. هرگونه آموزشی که صورت میگیرد، غیر مستقیم است، برای مثال، واسطه ممکن است به بازاریاب، شرایط تطبیق محصول را توصیه کند تا فروش افزایش یابد.  [455: .externalized] 

[bookmark: _Toc278046336]صادرات مستقیم[footnoteRef:456] [456:  Direct Exports] 

     اگرچه تماس نهایی مشتری هنوز توسط واسطههای محلی مانند فروشندگان سیار و توزیع کنندگان، اداره میشوند؛ ولی در برخی سطوح، صادرکننده ممکن است ایجاد تماس مستقیم با بازار(های) مورد نظر را ضروری ببیند. مبادله با واسطهها باید تضمینکننده  ی این دو مورد باشد که هم واسطهها با قرارداد موافق هستند و هم آمادگی کار در بازار را دارند، به درستی محصول صادر کننده را تبلیغ میکنند. توافقات توزیع هرچه که باشد، صادرکننده میبایست ارتباطات اولیه کمک کننده به فروش مانند مشخصات محصول و بروشور اطلاعات، کاتالوگها، نتایج آزمایشات محصول، اطلاعات عملکردی اثبات شده و هرچیزی که برای ارائه محصول برای مشتری احتمالی لازم است را فراهم آورد. در بعضی موارد صادرکننده میبایست، برای واسطهها طرحهای انگیزشی برای ارائه در اقدامات تبلیغات محلی فراهم کند. این انگیزهها میتواند شامل تخفیفهای ویژه، مشوقهای مالی یا تبلیغات مشارکتی باشد. تبلیغات مشارکتی به محصول شخص صادرکننده چاشنی محلی خواهد داد و بودجه تبلیغات کلی برای محصول را افزایش میدهد. با این وجود، صادرکننده لازم است توجه داشته باشد که تبلیغ از کیفیت کافی برخوردار باشد و بودجه همانطور که توافق شده هزینه شود. 
     برای تعامل میان بازاریاب و واسطه، چهار دستورالعمل میبایست انجام شود:
1- زمینه فروش را بشناسید[footnoteRef:457]: معمولاً آنچه که در بازار محلی صادرکننده مفید واقع میشود، در جای دیگر کارساز نیست. این امر مخصوصاً در زمینه تمهیدات پاداش صدق میکند. در مؤسسات بازرگانی ایالات متحده طرحهای انگیزشی و حقالعمل(کارمزد) نقش برجستهای ایفا میکنند، در حالی که در بیشتر بازارهای دیگر حقوقهای ماهیانه سهم عمده پاداش را تشکیل میدهند. بهترین راه برای دستیابی به این امر، بررسی ساختار حقوقی و برنامههای طرحهای انگیزشی در دیگر سازمانهای رقابتی در بازارهای مورد بحث میباشد.  [457:  Know the sales scene] 

2- مشتری را مورد پژوهش قرار دهید[footnoteRef:458]: رفتار مشتری در بازارهای مختلف متنوع است و این به این معنی است که اقدامات فروش نیز باید با این تنوعها وفق داده شود. شرکت ECA International که اطلاعات جهانی بازاریابی براساس مفهوم عضویت (شرکتها، عضویت را خریداری میکنند تا هم در جمعآوری اطلاعات و هم دریافت دادههای مناسب شرکت کنند) به فروش میرساند، متوجه این شد که نیروهای فروش شرکای این شرکت نتوانستند این مفهوم را در آسیا به فروش برسانند. مشتریان در عوض میخواستند که اطلاعات را تکه تکه بخرند. ECA تنها پس از تحقیق و تعدیل اقدامات فروش توانست مفهوم عضویت را به مشتریان خود بفروشد.  [458:  Research the customer] 

3- با توجه به فرهنگ کار کنید[footnoteRef:459]: اهداف واقع بینانه میبایست براساس انتظارات فرهنگی افراد فروشنده تعیین شود. این امر مخصوصاً در تعیین اهداف و ایجاد معیارهایی مانند سهمیهها صدق میکند. اگر هرکدام از اینها غیرواقع بینانه تعیین شود، نتیجه برای هردو طرف ناراحت کننده خواهد بود. حساسیت فرهنگی همچنین در موقعیتهایی که صادرکننده می بایست با نیروهای فروش واسطه تعامل داشته باشد، لازم است. برای مثال، در موقعیتهای آموزش. در برخی فرهنگها، مانند فرهنگهای آسیایی، از صادر کننده انتظار میرود که مانند یک معلم عمل کند و تقریباً نحوه ی انجام امور را به صورت امر و نهی ابلاغ کند در حالی که در جاهای دیگر مانند اروپای شمالی، جلسات آموزش ممکن است مانند فضای یک سمینار گفت و شنود باشد.  [459:  Work with the culture] 

4- از نمایندگان محلی خود یاد بگیرید[footnoteRef:460]: اگر نیروهای فروش متوجه یک عدم تناسب میان محصول بازاریاب و بازار شوند و قادر به انجام کاری برای آن نباشند، نتیجه چیزی پائینتر از حد بهینه خواهد بود. یک نیروی فروش محلی که تماس نزدیک با مشتریان دارد برای صادرکننده یک سرمایه محسوب میشود. افزون بر بازخورد روزانه، صادرکننده آنقدر عاقل است که دو رویکرد اضافی را برای بهرهبرداری از تجربه افراد فروشنده محلی در نظر داشته باشد. اول اینکه صادرکننده باید برنامهای داشته باشد که از طریق آن افراد فروشنده محلی بتوانند عملیاتهای صادرکننده را ببینند و با کارکنان تعامل داشته باشند. اگر صادرکننده در چندین بازار یک ناحیه فعالیت دارد لازم به توصیه است که راههایی را برای مسئول قرار دادن افراد فروشنده برای محصولات صادر کننده در بازارهای متفاوت گسترش دهد تا تبادل ایدهها صورت پذیرد و به بهترین روش دست یافت. طبیعتاً این یکی از برترین علاقههای صادرکنندگان است که به صورت منظم و دورهای از بازارهایی که به آنها وارد شدهاند دیدن کنند.  [460:  Learn from your local representatives] 

یک رویکرد که نیازمند تعهد بیشتری از جانب صادرکننده است، به کارگیری نمایندگان فروش خود میباشد که وظیفه اصلی آنان نمایش دادن شرکت در خارج از کشور به مشتریان موجود و بالقوه و دنبال کردن پیشگامیهای جدید است. فروش با واسطهها از طریق پشتیبانی و تقویت اقدامات آنان نیز مهم است. این نوع حضور در برخی سطوح درگیری بینالمللی شرکت ضروری است. دیگر ابزار تبلیغاتی میتوانند ورود به بازار خارجی را تسهیل بخشد، انجام چند فروش شخصی است. در این مرحله یک اقدام مشارکتی با واسطهها مهم است، چرا که برخی از آنان ممکن است نگران انگیزههای صادرکننده در بلند مدت باشد. برای مثال، یک واسطه ممکن است نگران این باشد که یک بار که صادرکننده به اندازه ی کافی درباره بازار آگاهی پیدا کرد، دیگر نیازمند خدمات واسطه نباشد. اگر این سوء ظنها گسترش پیدا کنند، اطلاعات فروش ممکن است دیگر با آن کمیت و کیفیت مورد نیاز در اختیار صادرکننده قرار نگیرند. 
[bookmark: _Toc278046337]راه حلهای یکپارچه[footnoteRef:461] [461:  Integrated Solutions] 

     مرحله آخر جهانیشدن[footnoteRef:462]شامل یک دفتر فروش در بازار مورد نظر یا تماس مستقیم با خریدار از محل استقرار شرکت میباشد. این بخشی از نیاز درک شده صادرکننده برای مدیریت ارتباط با مشتری که افزایش یافته است، میباشد، جایی که اقدامات فروش به فناوریهای مرکز تماس(دفتری در شرکتها که وظیفه ی کارکنان آن پاسخگویی به مشتریان و ارائه ی اطلاعات به صورت غیر حضوری و با تلفن برای آنان است). پیشرفت در شبکههای نسل 4(4G)، پروتکل تماس از طریق اینترنت (تکنولوژی است که اجازه میدهد از خطوط اینترنت به عنوان خطوط معمولی تلفنی برای تماس صوتی استفاده نمود) فرصتهای جدیدی برای مدیریت حسابها[footnoteRef:463] فراهم میکنند، ابزارهی گزارشدهی بلافاصله مدیران را قادر خواهد ساخت تا به درون بینی نسبت به فرایند فروش دست یابند. همچنین ممکن است شامل خودکارسازی نیروی فروش نیز شود.  [462: .globalization]  [463: account management] 

[bookmark: _Toc278046338]بازرگانی بینالمللی 
[bookmark: _Toc278046339]خودکارسازی نیروی فروش[footnoteRef:464] [464:  Automation of the Sales Force] 

    Dataram شرکت ارائه دهنده راه حلهای کامپیوتری به کسب و کارها، بیش از 10 سال پیش تصمیمی اساسی مبنی بر خودکارسازی نیروهای فروش (SFA) خود گرفت. سیستم خودکارسازی برای اداره کردن فعالیتهای بازاریابی با پایگاه داده، مانند هدایت تولید و ردیابی[footnoteRef:465]، نمایشگاه تجاری، بازاریابی تلفنی، پیگیری تبلیغات، پشتیبانی محصول، خدمات مشتری به کار می رود. مدیریت همچنین میتواند مدهای در حال پیدایش را جایگزین کند، از فاجعههای تهدید کننده جلوگیری کند و فروش را با کمک سیستم، پیشبینی کند. وقتی که یک نماینده فروش میتواند یک سوال را به جای اینکه در سه روز پاسخ دهد، در یک تا پنج دقیقه پاسخ دهد، شرکت همان اندازه که به عنوان فروشنده در نظر گرفته می شود، به عنوان یک مشاور نیز در نظر گرفته میشود. به خدمت گرفتن افراد فروشنده ممکن است هنگامی که یک شرکت بتواند پیشرفتهترین پشتیبانی را ارائه دهد، آسانتر باشد. علاوه بر این، اگر دگرگونی صورت بگیرد، اطلاعات مهم مشتری گم نمیشود و در پایگاه داده نگهداری میشود.  [465: lead generation and tracking] 

     خودکارسازی نیروهای فروش مانند هرچیز دیگری در بازاریابی، منوط به واقعیتهای محیط بینالمللی است: مرزها، مناطق زمانی، زبانها، فرهنگها. متخصصان فروش ممکن است سوابق مالی مشتری خود را به عنوان اولویت ببینند و ممکن است از به اشتراکگذاری اطلاعات به علت ترس از دست دادن نفوذ خود، اجتناب کنند. علاوه براین، در بازارهایی که روابط شخصی موجب پیش راندن عملکردهای فروش میشود، مانند آمریکای لاتین، مهارتهای فنی ممکن است ناپسند شمرده شوند. نمایندگان در هر کشوری ممکن است خواهان انجام امور به صورت کمی متفاوت باشند، که نیازمند سیستمی است که قابلیت بومی سازی داشته باشد. این بومی سازی ممکن است به کلیت ترجمه ی زبان یا به کوچکی تغییر آدرس رشتهها در پایگاه داده باشد. مسئله ی دیگری که باید درنظر گرفته شود این است که هزینه ی سخت افزارها در اروپا بالاتر است بنابراین هزینههای ارتباطات دوربرد باید در نظر گرفته شود. در آخر، با نیازهای حمایتی فرا اقیانوسی، شرکت ممکن است بخواهد به دنبال حمایت محلی باشد یا در نگهداری کارکنان اداری خود در خارج از ساعات اداری سرمایه گذاری کند. 
     یک نگرانی بزرگ، هزینه است. یک شرکت آمریکای لاتین ممکن است با یک برچسب قیمت دو میلیون دلاری برای یک شرکت بزرگ یا هفتصد هزار دلاری برای یک موسسه بازرگانی با اندازه متوسط یا کوچک روبرو شود. به هرحال، بر اساس مطالعات اخیر در مورد شرکتهای خودکارشده، مشخص شده است که فروش این شرکتها بین 10 تا 30 درصد افزایش داشته است و در بعضی موارد 100درصد هم بوده است. 
     شکایاتی نیز به گوش میرسد. درحالی که عکسالعملهای اولیه به استفاده از فناوری، تقریباً شدید هستند، شش ماه پس از پیادهسازی، برخی شرکتها گزارشاتی مبنی بر مشاهدات افراد فروشنده از روند منفی کار ارائه دادند، حتی برای برخی تا جایی پیش رفت که فناوری را رد کردند. نتایج ضعیف مخصوصاً زمانی محتمل هستند که افراد فروشنده برای شغل یا نقش خود احساس خطر کنند. این حقایق میبایست در طرح پیاده سازی هر برنامه خودکارسازی نیروهای فروش ثبت شود. 
     ایجاد یک دفتر فروش به معنی پایان استفاده از واسطهها نیست، افراد فروشندهی صادرکننده ممکن است به حمایت از واسطهها اختصاص داده شوند. در این مرحله، کارکنان فروش خارج از کشور[footnoteRef:466]، مخصوصاً آنهایی که برای مدیریت اقدامات محلی و ناحیهای مورد نیاز میباشند، ممکن است به کار گرفته شوند. مزایای کارکنان فروش خارج از کشور، درک بهتر آنها از شرکت و محصولاتش، توانایی آنان برای انتقال بهترین اجرا برای عملکردهای محلی است. با مدیریت کارکنان فروش خارج از کشور، صادرکننده میتواند میزان کنترل بالایی را بر عملکرد فروش اعمال کند. مشتریان نیز ممکن است دفتر فروش و کارکنان فروش خارج از کشور آن را به عنوان یک الزام بلند مدت برای بازار ببینند. چالشها معمولاً بر میزان مناسب بودن فرد انتخاب شده برای موقعیت جدید متکی هستند. در اختیار داشتن کارمند فروش خارج از کشور، هزینه ی قابل ملاحظهای دارد. این هزینه تقریباً دو و نیم برابر هزینه ی کارمندان مقیم در کشور خودی است.  [466: .expatriate sales personnel] 

     نقش فروش شخصی هنگامی که بازاریاب مستقیماً به کاربر نهایی یا به نمایندگیهای دولتی مانند سازمانهای تجاری خارجی چیزی را میفروشد، در برجستهترین حالت خود است. شرکتهایی که محصول را با برچسب قیمت بالایی میفروشند(مانند هواپیمای تبلیغاتی بوئینگ) یا شرکتهایی که به تک خریداران میفروشند، باید عمدتاً بر ارتباط فرد به فرد، ارائه شفاهی، اقدامات مستقیم بازاریابی اتکا کنند. بسیاری از این کارخانهها، تنها اگر به آنچه انجام میدهند آگاه باشند، می توانند کسب وکارشان را گسترش دهند. این امر ممکن است نیازمند تبلیغات مشترک و تولید اطلاعرسانی از طریق اقدامات روابط گسترده عمومی باشد. 
     وظیفه ی فروش هرچه که باشد، میزان کارآمدی توسط چند عامل مرتبط تعیین میشود. یکی از عوامل برای فروش شخصی، توانایی فرد فروشنده برای سازگاری با مشتری و موقعیت فروش است. این جنبه از فروش نیازمند دانش فرهنگی و همدلی[footnoteRef:467] است، برای مثال، در خاورمیانه ارائه ی فروش ممکن است توسط مباحثههای طولانی موضوعاتی که خیلی کم یا اصلاً هیچ ارتباطی با معاملهی در حال اجرا ندارد، قطع شود. ویژگیهای خرید، چه عادی یا چه خاص، بر ارائه ی فروش اثر میگذارد. بازاریاب ممکن است با موقعیتی مواجه شده باشد که تفکر خرید یک کالای خارجی، به عنوان یک مانع از جمله بزرگترین تهدیدات باشد. اگر محصول یک مزیت نسبی واضح و بالاتر از دیگر رقبا فراهم نکند، مهارتهای تجزیه و تحلیلی و میان فردی فروشنده لازم است تا در ایجاد تمایز محصول یاری برساند. یک فرد فروشنده، بدون در نظر گرفتن بازار، باید آگاهی عمیقی درباره محصول یا خدمت داشته باشد. هرچقدر فرد فروشنده بیشتر بتواند این آگاهی را در موقعیتهای ویژه به کار ببرد، احتمال مثبت و مؤثر بودن نتایج بدست آمده بیشتر خواهد بود. فرد فروشنده معمولاً مسئولیت خط مقدم روابط مشتری شرکت را به عهده دارد، میبایست موقعیتهای ناسازگار مانند تبعیض شرکتهای مادر برای بازارهای داخلی را مدیریت کند.  [467: .empathy] 

[bookmark: _Toc278046340]بازاریابی مستقیم[footnoteRef:468] [468:  Direct Marketing] 

    هدف بازاریابی مستقیم ایجاد یک رابطه با مشتری برای دریافت واکنشهای فوری و قابل اندازه گیری است. درگذشته، این روش از طریق پست مستقیم، کاتالوگ و بازاریابی از راه دور انجام میشد. امروزه، با کمک تلفنهای همراه و اینترنت، بازاریابی مستقیم در مکانهایی مثل فیسبوک، گوگل، توئیتر، TripAdvisor و Yelpصورت میپذیرد. 
     پست مستقیم ، به منظور اجرای بازاریابی مستقیم، به مراتب رسانهای غالب میباشد و شامل نامهها، کاتالوگها، تبلیغات، بروشورها، نمونهها، دی وی دیها میباشد. اگر مخاطب موردنظر شناسایی و به دقت تعیین شده باشد، پست مستقیم میتواند یک ابزار ارتباطی بسیار اختصاصی باشد. گستردگی از آگهیها تا نمونههای واقعی، به انعطافپذیری میزان اطلاعات منتقل شده کمک میکند. کاتالوگها معمولاً برای مشتریان برون مرزی توسط پست مستقیم پخش میشوند، اگرچه بسیاری از کاتالوگها نسخه آنلاین هم دارند. وظیفه ی آنان شناساندن و معروف کردن بازاریاب، ایجاد تقاضاها برای اطلاعات بیشتر، ترغیب سفارشات، کار کردن به عنوان یک یادآور در میان مبادلات میباشد. کاتالوگها بخصوص زمانی مفید هستندکه محصولات یک شرکت در یک زمینه ی فوق تخصصی باشند. در گذشته، بازاریابهای ایالات متحده عقیده داشتند که وجود دفاتر مختص هر کشور، برای نزدیک کردن شرکتهایشان به مشتریان خارجی ضروری است. با مقرراتزدایی صنعت مخابرات، بازاریابی از راه دور(شامل فروش، خدمات مشتریان، پشتیبانی در رابطه با مشکلات فنی) در سراسر جهان در حال توسعه است. تعداد رو به افزایشی از کشورها در آمریکای لاتین، آسیا، اروپا درحال تجربه ی رشد در این زمینه میباشند؛ چرا که مصرفکنندگان درحال عادت کردن بیشتر به تماس با شمارههای رایگان و نشان دادن تمایل بیشتر به دریافت تماس از طرف بازاریابها میباشند. 
     اینترنت انواع قشرهای کاربران در سراسر جهان را به هم متصل میکند و حاوی گنجینه ی بزرگ و شگفتانگیزی از اطلاعات است. اینترنت پنج مزیت اصلی را ارائه میدهد: اول، به شرکت اجازه میدهد تا حضورخود را در محل بازار افزایش دهد و ماموریتها و اطلاعات کلی خود درباره ترکیب عناصر بازاریابی آن را مخابره کند. دوم، اینترنت برای مشتریان و مشتریان احتمالی دسترسی 24 ساعته فراهم میکند. ارائه ی اطلاعات مهم در خلال تصمیمگیری میتواند به مشتری کمک کند تا به جستجو شفافیت ببخشد. تعامل بالقوه وبسایت (برای مثال در ارائه راهحلهای سفارشی برای دغدغههای مشتری) ممکن است یک مزیت رقابتی را فراهم کند چرا که مشتری سایتهای متنوع را مقایسه میکند. برای مثال، وبسایت بازاریابی لباس Lands’ End به مشتریان این اجازه را میدهد که نوع بدن خود را شناسایی و اقلام لباسی که مناسب آنان است را تطبیق و تلفیق کنند. تعامل، خصوصاً زمانی که سایت طراحی میشود، در تعیین اینکه چه ویژگیهایی باید در آن قرار بگیرند ضروری است (برای مثال آیا سایتها باید با گویشهای متفاوت یک زبان در یک ناحیه سازگاری یابند یا خیر). 
     سوم، اینترنت میتواند خدمات مشتریان را با اجازه دادن به آنها که زمان و مکان را خودشان انتخاب کنند، بهبود دهد. این محدودهای است که حضور آنلاین یک صادرکننده میتواند، موجب کاهش هزینه ارتباطات گردد. طبیعتاً صادرکننده میبایست ظرفیت لازم برای خدمترسانی به مشتریان علاقمند از طریق وبسایت را داشته باشد، مخصوصاً اگر در علاقمندی و تقاضا، افزایش وجود داشته باشد. یک بُعد مهم از خدمات رسانی به مشتری، خدماترسانی پس از فروش برای حل مشکلات مصرف کننده و تسهیل شکلگیری گروههای مصرفکننده میباشد. یک محل تبادل نظر مجازی که مشتریان میتوانند در آن به تبادل اخبار و دیدگاههای خود نسبت به محصول بپردازند نه تنها باعث تسهیل بررسی محصول میشود بلکه باعث ایجاد وفاداری میان مصرفکنندگان میشود. 
     مزیت چهارم، توانایی بازاریابها برای جمعآوری اطلاعات است، که کاربرد آن نه تنها در تحقیقات است بلکه در زمینه ی توسعه پایگاه داده برای اقدامات بعدی بازاریابی استفاده میشود. اگرچه دادههای جمعآوری شده ممکن است متعصبانه باشند، اما جمعآوری این دادهها کم هزینه است. از این دادهها برای فراهمسازی بهتر نیازهای مشتریان موجود استفاده میشود، پس جمعآوری دادهها از طریق اینترنت بهترین راه ممکن است. 
     پنجمین مزیت اینترنت فرصت انجام واقعی فروش است. این عملکرد در حیطه ی تجارت الکترونیک است و نیازمند تعهد قابل ملاحظه صادرکننده در زمینه سرمایهگذاری در زیرساختها است که نه تنها برای ارائه اطلاعات بلکه برای تحویل محصول به مشتری نیز مورد نیاز میباشد. در فصل 15 با جزئیات بیشتری درباره تجارت الکترونیک صحبت شده است. 
     بازاریابی پایگاه داده ایجاد رابطه فردی با هر مشتری یا مشتری احتمالی را میسر میکند. دو نوع عمده بازاریابی پایگاه داده وجود دارد: پایگاه داده مصرف کننده و پایگاه داده تجاری. برای مثال، یک متصدی مرکز تماس سوابق مشتری در رابطه با شرکت یا عادات کلی خرید او را خواهد دانست. اقدامات مراقبتی لازم برای عدم تجاوز به مقررات حریم خصوصی یا حساسیتها میبایست اجرا شوند. توسعه پایگاه داده موردنیاز از طریق پست مستقیم یا اینترنت موجب ارتقای استفاده ی بازاریابی از راه دور میشود. 
     یک سرویس شبکه اجتماعی، یک خدمت، پلتفرم یا سایت آنلاین است که بر ایجاد و نمایاندن شبکههای اجتماعی که علائق و فعالیتها را به اشتراک میگذارند، تمرکز میکند. فیسبوک، گوگل پلاس، توئیتر، یوتیوب گوی سبقت را از بقیه ربودهاند. سرویسهای محبوب در دیگر کشورها عبارتند از Draugiem  (لیتوانی)، Odnoklassniki (روسیه)، Qzone (چین)، VKonkakte (روسیه)، Zing Me (چین). رسانههای اجتماعی تأثیر عظیمی بر رفتار خرید داشتهاند. در نظر گرفتن این رسانهها به عنوان گفتار دیجیتالی، افراد فروشنده را قادر میسازد که ارزش مهم و حیاتی بودن آن را بدانند. بسیاری از شرکتهای ایالات متحده ادعا میکنند که یک استراتژی رسانه اجتماعی دارند، اما تنها 27 درصد از افراد فروشنده ایالات متحده میگویند که شرکتهایشان آنها را برای استفاده از رسانه اجتماعی برای فروش مورد آموزش و تربیت قرار داده است. این امر در تضاد شدید با برزیل قرار دارد، جایی که 65 درصد از افراد فروشنده که مورد بررسی قرار گرفتند، آموزشهایی در رابطه با کاربرد رسانه اجتماعی دریافت میکنند. هفتاد و سه درصد از افراد فروشنده بررسی شده در چین از وبلاگهای شخصی در فرایند فروش استفاده میکنند.
[bookmark: _Toc278046341]فعالیتهای پیشبرد فروش
     فعالیتهای پیشبرد فروش به عنوان یک اصطلاح کلی برای ترویج به کار برده میشود و زیرمجموعهای از تبلیغ، فروش شخصی یا اطلاعرسانی را در بر میگیرد. فعالیتهای پیشبردی فروش در جهت فعالیتهایی که باعث مشارکت و درگیری مشتری میشود، ارائه میشوند مانند توزیع کوپن، ارائه نمونه محصول، پاداشها، فعالیتهای آموزشی و توضیحی برای مشتری، بستههای زیر قیمت و پست مستقیم. فعالیتهای پیشبردی فروش در جهت واسطهها، که همچنین به عنوان فعالیتهای پیشبردی تجاری شناخته میشود، شامل فعالیتهای مانند نمایشگاهها و عرضههای تجاری، تخفیفهای تجاری، تبلیغات مشارکتی میباشد. کاربرد فعالیتهای پیشبردی فروش به عنوان گزینههای تبلیغاتی و به عنوان پشتیبانی برای تبلیغات در سراسر جهان در حال افزایش است. برای مثال، پیامکهای بازاریابی گوشیهای تلفن همراه میتوانند شامل متن و کدهای کوتاه عددی باشند که مشتریان با شمارهگیری این کدها یک تبلیغ، کوپنهای دیجیتالی بارکددار، لینکهای وب سایت، تبلیغات نمایشی دریافت کنند. پیشبرد فروش به چندین عامل مرتبط است: هزینه و شلوغی تبلیغات رسانه، هدفگیری سادهتر مشتریان در مقایسه با تبلیغ، پیگیری آسانتر مؤثربودن تبلیغات. برای مثال، بازگشت کوپن یک معیار واضح از مؤثر بودن فراهم میکند. 
     موفقیت پودر جانشین آبمیوه شیرین شده متعلق به شرکت Tang Kraft Foods در آمریکای لاتین، قابل ردیابیترین بخش اقدامات موفقیتآمیز فعالیتهای پیشبرد فروش است. Tang در برزیل ارائه دهنده بسته های تبلیغاتی Tang برای لیوانها، جایزهها و پارچهای مجانی است. Kraft Brazil یک وب سایت به نام Club Tang را در سال 2011 برای کودکان در زبانهای اسپانیایی و پرتغالی راهاندازی کرد. Club Tang بازیافت را تشویق میکند و پاکتهای قابل استفاده مجدد Tang را هنگامی که مصرفکنندگان ثبت نام میکنند، برای آنان ارسال میکند. کودکان قادر به برنده شدن بستههای Tang میباشند و حتی میتوانند برنده یک سیستم بازی شوند. 
     برای مؤثر بودن فعالیتهای پیشبردی فروش، کمپین طراحی شده توسط تولیدکنندگان یا دفاتر نمایندگی آنان، میبایست به حمایت از جانب جمعیت فروشندگان محلی دست یابند. برای مثال، کوپنهای مشتریان میبایست باز خرید شده و به تولیدکننده یا به شرکت اداره کننده تبلیغ ارسال شوند. شرکت A. C. Nielsen سعی کرد کوپنهای زیرقیمت را در شیلی ارائه کند و با اتحادیه ملی فروشگاههای بزرگ با مشکل مواجه شد، که این اتحادیه به اعضای خود اخطار داد که این توزیع کوپنها برخلاف قوانین است و توصیه کرد که کوپنها را تائید نکنند. شکایت عمده این بود که یک واسطه، مانند Nielse، هزینهها را بدون ضرورت افزایش داده، بنابراین قیمتها به مشتریان تحمیل میشوند. همچنین، برخی منتقدان احساس کردند که کوپنها مذاکرات فردی را محدود میکنند؛ زیرا مردم اهل شیلی معمولاً برای خریدهایشان چانه میزنند. 
به صلاح بازاریابهای جهانی است که از فرصتهای محلی یا منطقهای بهره ببرند. در برزیل، افراد تحویل دهنده بنزین[footnoteRef:469] برای توزیع نمونه محصولاتشان به خانوارها، توسط شرکتهایی مانند نستله ،                                    Johnson & Johnson   Unilever به کار گرفته میشوند. افرادی که مسئولیت تحویل به مشتری را بر عهده دارند، معمولاً سالها در یک حوزه اختصاصی اشتغال دارند؛ بنابراین اعتماد مشتریان خود را به دست میآورند. برای بازاریابها، توزیع نمونهها از این راه نه تنها مؤثر بلکه بسیار مقرون به صرفه است: آنها برای هر واحد توزیع شده پنج سنت میپردازند. شرکتهای بنزین نیز روابطشان را با مشتریان ارتقاء میدهند و از طریق این ارائهها سود می برند.  [469: .gas] 

     ابزار برنامههای پیشبردی فروش تابع تفاوت در مقررات میباشند. یک سطح خاص از انگیزه ممکن است در یک بازار مجاز باشد ولی در بازاری دیگر غیرقانونی باشد. کشورهای اروپای شمالی بیشترین سختگیری را در این زمینه اعمال میکنند، چرا که هر برنامه پیشبردی میبایست توسط دولت تایید شود. در فرانسه، یک هدیه نمیتواند بیش از 4 درصد ارزش خرده فروشی محصول درحال تبلیغ داشته باشد، این عملاً برخی برنامههای پیشبردی تبلیغات را غیر ممکن میسازد. 
     مقرراتی مانند اینها فعالیتهای پیشبرد فروش جهانی را دشوار میسازد. به طور عمومی، این تبلیغات بینالمللی ممکن است برای محصولاتی مانند نوشیدنیها ، خطوط هوایی، کارتهای اعتباری، شلوارهای جین که تقسیمات فرهنگی را به یکدیگر متصل میکنند، مناسب باشند. طبیعتاً، قوانین محلی و تفاوتهای فرهنگی باید در مرحله ی برنامهریزی در نظر گرفته شوند. درحالی که بسیاری از تبلیغات ممکن است بودجه آنها از مرکز شرکت تعیین شده باشد، آنها به صورتهای مختلفی در بازارهای مختلف به کار گرفته خواهند شد و از این رو این تبلیغات میتوانند با دیگر فعالیتهای تبلیغاتی شرکت محلی مرتبط شوند. برای مثال، شرکت Johnson & Johnson Vision Care آزمایش لنزهای چشمی Acuvue یک روزه خود را در اروپا، آفریقا و خاورمیانه ارائه داد. هدف این امر، رساندن پیام این برند مبنی بر" ارتقاء تجربه های روزانه" و تشویق مصرفکنندگان به رزرو یک تست بینایی بود. محل انجام این آزمایش، محل اجرای نمایش بازیگران سیار بود که به خوبی با شرایط بازار محلی وفق داده شده بود. نصبکنندگان حرفهای لنز، پیشنهاد میدادند که محل برگزاری این آزمایشها در تالارهای ورزشی، باشگاههای ورزشی، مراکز گذراندن اوقات فراغت قرار داده شود. این برنامه در آلمان ابداع و امتحان شده بود و تا به الان در 18 کشور مختلف اجرا شده است. مطالب ابتکاری به 14 زبان ترجمه شده بودند و یک شبکه مجازی با استفاده از اینترانت به اشتراک گذاری اطلاعات توسط دفاتر و بهترین عملکرد را تضمین کرد. در استان کبک در کانادا، تبلیغکنندگان میبایست یک مالیات بر ارزش جوایزی که در یک رقابت ارائه میدهند، بپردازند، خواه آن جایزه سفر باشد یا ماشین یا پول. میزان مالیات به گستردگی جغرافیایی رقابت بستگی دارد. اگر فقط برای ساکنین کبک باشد، مالیات 10 درصد، اگر برای تمام کانادا است مالیات 3 درصد و اگر جهانی باشد، مالیات 1 درصد میباشد. تمایزات ظریفی در مقررات میان پاداش[footnoteRef:470] و جایزه[footnoteRef:471] لحاظ شده است. به عنوان مثال، تیم فوتبال Manic در هردو فروشگاههای غذایی مک دونالد[footnoteRef:472]  و  پروویگو فوت[footnoteRef:473] مشارکت داشت. این تیم پیشنهاد یک دلار کمتر برای خرید چهار بلیط را ارائه داده بود و ته بلیطها میتوانستند برای یک خرید ویژه در  McDonald’s به پول نقد تبدیل شوند. Provigo که در یک رقابت مشارکت داشت، پیشنهاد یک سال تامین خواربار را داده بود. پیشنهاد Manic–McDonald’s یک پاداش بودکه هیچگونه مالیات خاصی شامل آن نمیشد، با این وجود Provigo شامل مالیات میشد چرا که در یک رقابت شرکت داشت. براساس مقررات، یک پاداش برای همه قابل دسترس است، درحالی که یک جایزه برای تعداد افراد معینی میان شرکت کنندگان قابل دسترس است. در بعضی موارد، صنایع  ممکن است مقررات استفاده از اقلام تبلیغاتی را خودشان مشخص کنند.  [470: .premium]  [471: .prize]  [472:  McDonald’s]  [473:  Provigo Food] 

[bookmark: _Toc278046342]نمایشگاهها و فعالیتهای تجاری[footnoteRef:474] [474:  Trade Shows and Missions] 

     بازاریابی کالاها و خدمات از طریق نمایشگاههای تجاری یک سنت اروپایی است که حداقل به سال 1240 قبل از میلاد باز میگردد. پس از هزینههای نیروهای فروش، نمایشگاههای تجاری یکی از قابل ملاحظه ترین موارد هزینه در بودجه بازاریابی میباشد. اگرچه این نمایشگاهها معمولاً با شرکتهای صنعتی همکاری میکنند، برخی شرکتهای محصولات مصرفی هم نمایش داده میشوند. به طور معمول، یک نمایشگاه تجاری رویدادی است که در آن تولیدکنندگان، توزیع کنندگان و دیگر فروشندگان محصولات خود را در معرض نمایش قرار میدهند و یا خدمات خود را برای مشتریان فعلی و آتی، عرضه کنندگان، دیگر وابستگان تجاری و مطبوعات شرح دهند. برای مثال نمایشگاههای تجاری The Consumer Electronics (لاس وگاس) و Consumer and Industry Products (گوانگژو) هشت ساعت در روز و به مدت سه روز، به علاوه یک یا دو روز پیش نمایش اجرا می شوند و دویست هزار مخاطب را ثبت نام میکنند. در زمینه ی کالاهای مصرفی، نمایشگاهها رایج ترین نوع ارائه میباشند. بلیط ها معمولاً فروخته میشوند؛ نمایشگاههای عادی شامل خانه و باغچه، قایق، اتومبیل، لوازم الکترونیکی مصرفی، عتیقه جات میشوند. با اینکه یک نمایشگاه تجاری عادی یا یک شرکت کننده عادی وجود ندارد، تقریبا 75000 دلار برای هر نمایشگاه اختصاص داده می شود و تولید کنندگان یا توزیع کنندگان به طور متوسط سالانه در 9 یا 10 نمایشگاه شرکت میکند. تعداد روزهای گذرانده در نماشگاه تجاری به طور میانگین 2. 2 و ساعات روزانه 8.1 میباشند. 
    اینکه آیا یک صادرکننده میبایست در یک نمایشگاه تجاری شرکت کند یا خیر، عمدتاً به نوع روابط تجاری که میخواهد با یک کشور خاص گسترش دهد بستگی دارد. بیش از 19500 نمایشگاه تجاری سالانه 50 میلیارد دلار گردش مالی در تجارت جهانی به وجود میآورند. یک شرکت که تنها به دنبال فروش یکجا یا کوتاه مدت است ممکن است این هزینه ها را گزاف ببیند، اما یک شرکت که به دنبال مشارکت بلند مدت میگردد ممکن است آن را به عنوان یک سرمایهگذاری ارزشمند در نظر بگیرد. استدلالها موافق با حضور در نمایشگاهها، شامل موارد زیر میشوند:
1- برخی محصولات، با طبیعت عینی خود، بدون فراهم کردن مشتریان بالقوه و شانس بررسی آنها یا دیدن عملکرد آنها، فروش دشواری خواهند داشت. نمایشگاههای تجاری فرصتهای فوق العادهای برای معرفی، نمایش و نشان دادن طرز کار محصولات جدید فراهم میکنند. نمایشگاههای اتومبیل مانند آنهایی که در دیترویت، ژنو و ترکیه وجود دارد، اتومبیلهای "مفهومی" را نمایش میدهند تا صنعت و نظر عمومی را بسنجند. اخیراً، بیشتر این مدلهای جدید، سازگار با محیط زیست شدهاند، مانند 90 درصد قابل بازیافت بودن. بزرگترین رویداد تلفن همراه جهان، کنگره جهانی تلفن همراه، تقریباً 1000 بازاریاب دارد که آخرین محصولات، خدمات و راه حلهای گوشی تلفن همراه را به نمایش میگذارند. 
2- حضور در نمایشگاه باعث ایجاد حسن نیت میشود و امکان ترویج تماسهای دورهای را میسر میسازد. فراتر از تأثیر نمایش محصولات خاص، بیشتر شرکتها تاکید زیادی بر "به اهتزاز در آوردن پرچم شرکت" در رقابتها دارند. این جنبه همچنین شامل افزایش روحیه کارکنان فروش و توزیع کنندگان شرکت میشود. 
3- فرصت پیدا کردن یک واسطه میتواند یکی از بهترین دلایل برای شرکت در یک نمایشگاه تجاری باشد. یک نمایشگاه، یک راه کم هزینه برای تقاضا و مصاحبه با نمایندگان شرکتها، مخصوصاً در یک بازار جدید میباشد. شرکت کپی لایت پروداکتس [footnoteRef:475]شهر فورتلادردیل از نمایشگاه کامپیوتر و اتوماسیونCeBIT در هانوفر آلمان برای محکم نمودن جای پای خود در اروپا استفاده کرد. نتیجه، یک مرکز توزیع در روتردام[footnoteRef:476] و شش توزیعکننده پوشش دهنده هشت کشور بود. سرمایهگذاری 40000 دلاری آن در نمایشگاه تجاری میلیونها دلار سود در کسب وکار جدید ایجاد نمود.  [475:  Copylite Products]  [476: .Rotterdam] 

4- حضور به هم رساندن در نمایشگاه، یکی از بهترین راهها برای تماس با مأمورین و تصمیمگیران دولتی به خصوص در چین میباشد. برای مثال، در نمایشگاه فراوردههای صادراتی چینی[footnoteRef:477] که دوبار در سال و  در گوانگژو برگزار میشود، حضور شرکتها و دولت میزبان مورد انتظار است.  [477:  Chinese Export Commodities Fair] 

5- نمایشگاه های تجاری بهترین فرصت را برای بررسی بازار و جمع آوری اطلاعات رقابتی فراهم میکنند. صادرکننده قادر است که در یک زمان اکثر رقبای خود را مشاهده کند و واکنشهای مقایسهای خریداران را بیازماید. نمایشگاههای تجاری، یکی از کم هزینهترین راهها برای دسترسی به دادههای قابلآزمون در رابطه با میزان مؤثر بودن یک کمپین تبلیغاتی را فراهم میکند. 
6- صادر کنندگان قادر میشوند به تعداد زیادی از مشتریان احتمالی در یک دوره زمانی کوتاه با یک هزینه معقول برای هر تماس، دست یابند. نکته ی دیگری که به همین اندازه قابل ملاحظه میباشد، این حقیقت است که بازدیدکنندگان به دلیل علاقه خاصشان به نمایشگاه، در آنجا حضور دارند. 
از سوی دیگر، موارد زیر از میان دلایلی که با حضور در نمایشگاه ها موافق نیستند، ذکر شدهاند:
1- هزینههای بالا[footnoteRef:478]: با شرکت در رویدادهای مورد حمایت مالی توسط وزارت بازرگانی ایالات متحده[footnoteRef:479]   یا نمایشگاههای عرضه کننده در مراکز تجاری ایالات متحده یا دفاتر توسعه صادرات، میتوان از متحمل شدن هزینههای بالا اجتناب کرد. یک صادرکننده همچنین میتواند با اشتراکگذاری مخارج با توزیع کنندگان یا نمایندگان، هزینهها را کاهش دهد. به علاوه، هزینههای انجام یک فروش از طریق نمایشگاههای تجاری بسیار کمتر از هزینههای فروش انجام شده در ارائه شخصی برآورد شده است.  [478:  High costs]  [479:  U. S. Department of Commerce] 

2- دشواری در انتخاب نمایشگاه تجاری مناسب برای شرکت در آن[footnoteRef:480]: این یک تصمیم حیاتی است. به دلیل منابع کمیاب، بسیاری از شرکتها بر پیشنهادات توزیعکنندگان خارجی خود تکیه میکنند، پیشنهاداتی مبنی بر اینکه در کدام نمایشگاه شرکت کنند و دقیقاً چه چیزی را عرضه کنند. برای مثال، شرکت Caterpillar معمولاً به دلالهای خارجی خود اجازه میدهد که برای خودشان حق انتخاب داشته باشند. به عنوان مثال، در بازارهایی مانند چین که شرایط برای صادرکنندگان محدودیت بیشتری دارد، شرکت Caterpillar در واقع به عنوان یک دلال خدمت میکند و از این طریق خودش را در نمایشگاه شرکت میدهد.  [480:  Difficulty in choosing the appropriate trade fairs for participation] 

3- مشکل هماهنگی برای صادرکنندگان بزرگتری که دارای بخشهای چندگانه هستند[footnoteRef:481]: چندین بخش ممکن است نیاز به شرکت در یک نمایشگاه تحت نشان همان شرکت داشته باشند. به همین نحو، هماهنگی با توزیعکنندگان و عوامل در صورت تمایل به حضور مشترک در نمایشگاهها، نیازمند برنامه ریز مشترک می باشد.  [481:  For larger exporters with multiple divisions, the problem of coordination] 

     مجموعه ی واضحی از اهداف تبلیغاتی شامل هدفگیری مشتریان و جذب آنها به نمایشگاه با تبلیغات پیش نمایشی با استفاده از پست، تبلیغات در نشریات تجاری، یا اطلاعات وب سایت، وجود دارد. رقابتها و تخفیفها در جذب شرکت کنندگان به مکان عرضه ی شرکت مؤثر است. به علاوه، از مشتریان و مشتریان احتمالی میبایست قدردانی صورت گیرد. برای مثال با تدارک یک مکان مهمان نوازی(مانند تالار سرگرمی و پذیرایی). سرانجام، یک سیستم ارزیابی عملکرد و پیگیری بازخوردهای مناسب، مورد نیاز میباشد. 
     صادرکنندگان ممکن است در نمایشگاههای تجاری عمومی یا تخصصی شرکت کنند. نمایشگاههای تجاری عمومی در هانوفر آلمان و میلان ایتالیا برگزار میشوند. یک مثال از نمایشگاههای اختصاصی راه حل های خرده فروشی[footnoteRef:482] است که یک نمایشگاه چهار روزه میباشد که در رابطه با اتوماسیون فروشگاهها و در لندن برگزار میشود. شرکت کنندگانی که برای عرضه در نمایشگاههای تجاری بزرگ، برنامهریزی میکنند، ممکن است خواهان اجرای مستقلانه یا به عنوان بخشی از یک غرفه ی ملی باشند. برای شرکتهای کوچک یا متوسط، مزیت داشتن غرفه گروهی هم در هزینه آن و هم در آسانی مقدمات برگزاری، مشهود است. این غرفهها معمولاً بخشی از برنامههای تبلیغات صادرات دولتی میباشند. دیگر رویدادهای تبلیغاتی که یک صادرکننده میتواند از آنها استفاده کند، عبارتند از ماموریتهای تجاری، ماموریتهای سمیناری، عرضههای ویدئویی یا کاتالوگی، نمایشگاههای تجاری مجازی.  [482:  Retail Solutions] 

[bookmark: _Toc278046343]بازار بینالمللی 
[bookmark: _Toc278046344]در نمایشگاه[footnoteRef:483] [483:  At the Fair] 

     CeBIT نمایشگاه "بازیهای المپیک" برای صنایع بینالمللی فناوری اطلاعات و ارتباطات (ICT) است. حدود 339 هزار بیننده در سال 2011 که شامل 54240 نفر از خارج از کشور(42850 نفر از بقیه اروپا، 2170 نفر از آمریکا، 4882 نفر از خاورمیانه و آفریقا، 4339 نفر از آسیای شرقی)  در این نمایشگاه شرکت کردند. به علاوه، بیش از 4200 شرکت از بیش از 70 کشور در نمایشگاه CeBIT در سال 2011 شرکت کردند و این رویداد توسط 5000 خبرنگار معتبر از 58 کشور پوشش داده شد. زمین محل برگزاری نمایشگاه CeBIT شامل حدوداً 496000 متر مربع فضای داخلی، 58000 مترمربع فضای باز، 27 تالار و غرفه میشود. 
     مضمون مطلب اصلی نمایشگاه سال 2011 "کار کردن و زندگی کردن در ابر" که مقصود آن ارائه ی یک نظر کلی مفهومی از برنامههای کاربردی و خدمات ابری حاضر در بازار، همچنین مثالهایی از عملکرد بینقص در صنعت بود. همچنین یک تمرکز واضح بر رایانههای جیبی(تبلتها) و گوشی تلفن همراه هوشمند، راهحلهای تجاری و برنامههای کاربردی برای کارتهای شناسایی جدید آلمانی، سهبعدی( با عینک و بدون عینک)، امنیت فناوری اطلاعات، فناوریهای پرینت ابری محور، شبکهبندی هوشمند سلامتی و برنامههای کاربردی ترافیک، مفاهیم انرژی پایدار برای تجارت ها و خانوارها وجود داشت. 
[image: Untitled]
شکل 9-13 : تبلیغ نمایشگاه CeBIT برای رویداد هانوفر

     برندسازی بین المللی در حال انتقالDeutsche Messe به بازارهای جدید است. در نتیجه، مستقر بودن رویدادهایCeBIT تنها در هانوفر دیری نپایید و این نمایشگاه راه خود را به بازارهای ترکیه، استرالیا و برزیل پیدا کرد. این امر به این معنی است که عرضه کنندگان جهانی میتوانند از پلتفرمهای جدید نمایشگاههای تجاری و تقاضاهای اضافی[footnoteRef:484] که با خود به همراه میآورد، سود ببرند.  [484: .added demand] 

[bookmark: _Toc278046345]روابط عمومی[footnoteRef:485] [485:  Public Relations] 

     وجهه، راهی است که یک شرکت چند ملیتی با ذینفعان خود مرتبط میشود و توسط آنان درک میگردد، مهمترین مسئله برای مدیریت است. روابط عمومی، عملکرد ارتباطات بازاریابی است که توسط اجرای برنامههایی برای بدست آوردن درک و تایید عمومی مورد استفاده قرار میگیرد،  منظور از ارتباطات هردوی ارتباطات داخلی و ارتباطات خارجی می باشد. این عملکرد را میتوان علاوه بر این به انواع کنشگر و واکنشگر تقسیم نمود. 

[bookmark: _Toc278046346]روابط عمومی داخلی
     به خصوص در شرکتهای چندملیتی، ارتباط داخلی برای ایجاد یک فرهنگ شرکتی مناسب، مهم است. ژاپنیها این فرهنگ را با دستیابی به یک روحیه "ما"، کامل کردهاند. هرکسی در یک سازمان، از هرراهی، در بازاریابی حضور دارد و نیازمند اطلاعات اضافی موردنظر درباره مسائلی خواهد بود که لزوماً به وظیفه روزانه او مرتبط نیست. یک بخش اساسی بیشتر برنامههای داخلی، نشریهی کارمند است که به طور معمول توسط روابط عمومی شرکت یا قسمت تبلیغات تولید و ویرایش میشود و معمولاً هم در نسخه چاپی و هم در فرمتهای الکترونیکی ارائه میشود. اغلب، هر شعبه نشریهی کارکنان خود را منتشر میکند مانند اکسون موبیل[footnoteRef:486]. هرچه که این وسیله بهتر بتواند نیازهای اطلاعاتی کارکنان را برطرف کند، آنها کمتر مجبور به اتکا بر دیگران، بخصوص منابع غیررسمی مانند شایعات میشوند. رسانه سمعی و بصری در قالب ایمیلها و ویدئو کنفرانس بخصوص برای مقاصد آموزشی در حال استفاده میباشند. برخی از مطالبی که به صورت داخلی استفاده میشوند، میتوانند برای دیگر اجتماعات هم ارائه شوند؛ برای مثال کتابچهها و کتابهای راهنما برای کارکنان، توزیعکنندگان و بازدیدکنندگان شرکت فراهم میشوند.  [486:  ExxonMobil] 

[bookmark: _Toc278046347]روابط عمومی خارجی
     روابط عمومی خارجی(که به عنوان روابط عمومی بازاریابی نیز شناخته میشود) بر تعاملات با مشتریان متمرکز است. در زمینه کنشگرا، بازاریابها علاقمند به ایجاد یگانگی جهانی برای افزایش فروش، متمایز کردن محصولات و خدمات و جذب کارکنان هستند. این فعالیتها به عنوان یک ضرورت برای رقابت در برابر شرکتهایی که دارای یگانگی محلی قوی میباشند، دیده میشوند. کمپینهای خارجی از طریق استفاده از  نمادهای شرکتی، تبلیغات شرکتی، برنامههای روابط مشتری و  اطلاعرسانی قابل دستیابی هستند. برای مثال، لوگویStanley Black & Decker، که شکل و رنگ آن یک شش ضلعی نارنجی است، برای تمامی محصولات Black & Decker استفاده میشود. کتابهای خاص برند برای راهنمایی کارمندان بازاریابی جهانی در استفاده مناسب از نمادها برای حصول اطمینان از یک وجهه جهانی منسجم در دسترس قرار میگیرند. شکل 10-11یک نشریه بازاریابی کشاورزی به نام The Furrow را نمایش میدهد که به 15 زبان قابل دسترس است. برنده جایزهی فروش بین مشتریان مجله است که John deere آن را منتشر کرده است. تیراژ کلی آن یک و نیم میلیون در بیش از 100 کشور میباشد. The Furrow مقالات زیادی درباره حرفههای زراعت و آخرین تجهیزات درون صنعت کشاورزی را پوشش داده است. 
     اشتهار[footnoteRef:487]، به طور خاصی مورد توجه شرکتهای چند ملیتی میباشد. اشتهار، برخلاف تبلیغات هزینه شده برای اهداف آتی بازاریابی می باشد. به دلیل اینکه اشتهاردر محتوای سرمقاله وجود دارد، از نظر جامعه بیشتر از تبلیغات معمولی مورد اعتماد است. یک مثال خوب از اینکه چگونه اشتهار میتواند برای کمک به اقدامات تبلیغاتی استفاده شود معرفی Carnival Breeze توسط کارناوال یک کشتی مسافربری جدید بود. به دلیل طراحی و اندازه نوآورانه آن، Breeze از پوشش وافر رسانهها برخوردار گشت، که بخصوص برای مجلات مسافرتی و اوقات فراغت سودمند بود. این چنین پوششهایی به صورت خود به خودی ایجاد نمیشوند و میبایست توسط کارمندان روابط عمومی شرکت هماهنگ و آغاز شوند.  [487: .Publicity] 

     گسترشهای غیرمنتظره در بازرگانی میتواند شرکت را در موقعیتی قرار دهد که نیازمند روابط عمومی واکنشگر باشد که شامل پیشبینی و مقابله با انتقادها میشود. محدوده ی انتقادها از انتقادهای عمومی برعلیه تمام شرکتهای چندملیتی تا انتقادهای خاصتر گسترده است. آنها ممکن است بر اساس یک بازار باشند: برای مثال، مشکلات همانقدر متنوع هستند که محیطهای دشوار کاری و مشکلات جدی امنیتی در چین متنوع است. اپل تنها شرکت الکترونیکی نیست که در یک سیستم تامین دردسرساز فعالیت میکند. شرایط کاری فاقد امنیت برای کارخانههایی که تولید کننده محصولات برای Dell، Hewlett-Packard، IBM، Lenovo، Motorola، Nokia، Sony، Toshibaنیز ثبت شده است. شرکتها دارای یک کد تامین کننده ی محصول میباشند که جزئیات استانداردها بر مسائل کاری و ایمنی را بیان میکند. در اصل، شرکت اپل یک کمپین حسابرسی سختگیرانه را تدارک دیده و هرجا که سوءاستفادهای کشف میشود، اقدامات اصلاحی را انجام میدهد. 
     مدیریت بحران در شرکتها با گروههای ویژه ضربت اختصاص داده شده برای حضور در صورت بروز مشکل، در حال رسمیتر شدن میباشد. عموماً، شرکتها میبایست خط مشیهایی اتخاذ کنند که به آنها اجازه دهد به طور مؤثر به فشارها و انتقادها واکنش نشان دهند. سیاستهای مدیریت بحران باید این ویژگیها را داشته باشند: (1) شفافیت فعالیتهای صنفی، با تمرکز بر اینکه این فعالیتها چگونه عملکرد اجتماعی و اقتصادی را بالا میبرند. (2) آمادگی به کار بردن قدرت عظیم شرکت چندملیتی در یک شیوه ی معقول و در موارد فشار برای مقابله سریع با انتقادات (3) بی نقصی، که اغلب به این معنی است که بازاریاب نه تنها باید از تخطی بلکه باید از به وجود آمدن آن نیز اجتناب کند (4) شفافیت، درصورتی که به زبان رایج آنهایی که تحت فشارهای واردشده ازسوی شرکتها قرار گرفتهاند استفاده شود، به رفع خصومت کمک میکند. 
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شکل 10- 13: رسانه خارجی: The Furrow

     با رشد و تکامل فناوری تعاملی، مصرفکنندگان میتوانند موضوعات مورد علاقه را روی اینترنت جستجو و یا آغاز و در مباحثههای آنلاین شرکت کنند که موجب تأثیر قدرتمند بر دید خود و دیگران میشود. این قالب جدید ارتباط، رسانه ایجاد شده توسط مشتری در حال رشد 30 درصدی سالانه است. در حالی که این رسانهها میتوانند چندین قالب داشته باشند، برجستهترین آنان تابلوهای اعلانات آنلاین، وبلاگها، پادکستها[footnoteRef:488]و وبسایتها برای مشتریان است که میتوانند شکایات و تمجیدات خود را اعلام کنند. چالشهای مورد انتظار برای بازاریابهای جهانی شامل گسترش نامحدود رسانهها، پخش سریع اخبار، طبیعت تأثیرگذار آنهاست. برای استفاده از CGM[footnoteRef:489] به نفع بازاریابها، یک نفر لازم است که در شرکت به عنوان مسئول این پدیده قرار داده شود تا بر اطلاعات مربوطه نظارت داشته باشد و یافتههای مهم را منتشر کرده و در مواقع نیاز اقدامات لازم را انجام دهد. بازاریابها درحال ضمیمه کردن محتوای ایجاد شده توسط مصرفکننده در عناصر تبلیغاتی خود هستند. برای مثال، شرکت مرسدس بنز رانندگان را به ارسال تصاویر دیجیتالی خود در حال گذراندن سبک زندگی مرسدس بنز تشویق میکند تا شرکت این تصاویر را در وب سایت خود قرار دهد.  [488: .podcasts]  [489:  consumer-generated media] 

     عملکرد روابط عمومی میتواند به صورت درون سازمانی یا به کمک یک نمایندگی انجام شود. کاربرد و گسترش فعالیت روابط عمومی بسته به شرکت و نوع فعالیت لازم، گوناگون میباشند. روابط عمومی، در بازاریابی محصول ممکن است با وجود یک بخش کنترل مرکزی در سطح محلی به بهترین شکل عمل کند و یک شرکت روابط عمومی محلی در حالی که تحت مدیریت یک شرکت جهانی است، این کار را انجام دهد. این بدین معنی بود که بازاریابهای جهانی پروژههای کوتاه مدت را در یک دفتر برای متخصصان محلی خود متمرکز میکنند در حالی که در مواقع نیاز به یک تبلیغ جهانی به دنبال حفظ تماس با نمایندگیهای جهانی به دلیل دسترسی جهانی این نمایندگیها، میباشند. برخی شرکتهای جهانی، روابط عمومی داخلی کارمندان در ادارات اصلی خود را در سراسر جهان حفظ میکنند، درحالی که دیگران از خدمات شرکتهایی که بخشی از گروه نمایندگیهای بزرگ جهانی میباشند، استفاده میکنند. 
[bookmark: _Toc278046348]بازاریابی حمایت مالی[footnoteRef:490] [490:  Sponsorship Marketing] 

     حمایت مالی، شامل سرمایهگذاری بازاریاب در رویدادها میباشد. بودجههای جهانی حمایت مالی بیشتر به سوی رویدادهای ورزشی (هم تیمها و هم افراد ورزشی) و رویدادهای فرهنگی(در هردو دسته فرهنگهای محبوب و پیشرفته) هدایت میشوند. مخارج حمایت مالی حتی در سراسر جهان نسبی است: از تقریباً 51 میلیارد دلار خرج شده در سال 2011، آمریکای شمالی 30. 5 میلیارد دلار، اروپا 13. 5 میلیارد دلار، آسیا اقیانوسیه 11. 2 میلیارد دلار، آمریکای لاتین 3. 7 میلیارد دلار،  دیگر کشورها 2. 1 میلیارد دلار سهم داشتند. برای مثال، شرکت کوکاکولا به اینکه قدیمیترین شرکتی است که به طور مداوم حامی مالی بازیهای المپیک بوده است، افتخار می کند. قیمتهای روبه افزایش حمایت مالی و دشواری ایجاد بازده سرمایه، برخی بازاریابها را مجبور به کنار کشیدن میکند، برای مثال؛ شرکت IBM بعد از المپیک سیدنی در سال 2000 و شرکت Xerox بعد از المپیک آتن در سال 2004. 
     مسئله ی چالش برانگیز این است که ممکن است به یک رویداد خدشه وارد شود. در این حالت به وجهه ی حامی مالی نیز خدشه وارد میشود. به علاوه، به دلیل هزینه بالای حمایت مالی، بازاریابها درمورد بازاریابی گازانبری توسط رقبا، نگران هستند. بازاریابی گازانبری عبارت است از استفاده از یک رویداد بدون کسب اجازه از صاحب رویداد. برای مثال، در طی بازیهای المپیک آتلانتا در سال 1996، برخی از رقبای حامیان مالی مسابقات، جایگاه بالاتری را نسبت به خود حامیان به دست آوردند. برای مثال، شرکت پپسی در بیرون محل برگزاری مسابقات، دکههایی برپا میکرد و در شهر تابلوهایی میچسباند. شرکت نایکی میزان قابل توجهی از پخش سراسری در ایستگاههای رادیو و تلویزیون را به دست آورده بود. شرکت فوجی بیلبوردهایی در مسیر فرودگاه تا مرکز شهر آتلانتا خریداری کرده بود. از این سه شرکت، هیچکدام ربطی به کمیته ی بینالمللی المپیک در طول این مدت نداشتند. در المپیک 2012 لندن، هزینههای کلی چیزی حدود 7 میلیارد دلار تخمین زده شدند و ممکن است از حامیان مالی بزرگ انتظار رود که هرکدام 80 میلیون دلار پرداخت کنند. تدارکات بازاریابی گازانبری مربوط به آگهی المپیک لندن از استفاده اصطلاحاتی مانند طلا[footnoteRef:491]، تابستان[footnoteRef:492]، 2012 در تبلیغات توسط غیر حامیان مالی جلوگیری خواهند کرد.  [491:  .gold]  [492:  .summer] 

     بازاریابی سببی ترکیبی از روابط عمومی، فعالیتهای پیشبردی فروش و بشر دوستانه یک شرکت میباشد. این فعالیت نباید صرفاً به عنوان یک واکنش به یک بحران توسعه یابد، نباید به صورت گنگ و اقدامات مجزا برای ایجاد اطلاعرسانی باشد، در عوض بازاریابها میبایست یک بینش اجتماعی و یک خط مشی طولانی مدت طرحریزی شده داشته باشند. برای مثال، در شهرستان کاساناره واقع در کلمبیا، که سرمایهگذاریهای نفتی درحال گسترش است، شرکت بریتیش پترولیوم در فعالیتهایی سرمایهگذاری میکند که طرحهای تجاری خودش را حمایت میکند و به توسعه ی منطقه نیز کمک میکند. این بدان معنی بود که یک سرمایه گذاری 10 میلیون دلاری برای تاسیس یک صندوق وام برای کارآفرینان، دادن آموزشهای فنی به دانشآموزان، تامین کردن یک مرکز برای زنان باردار و مادران شیرده، کار بر روی احیای جنگلها، ساخت کانالهای آبرسانی و کمک به ایجاد فرصتهای شغلی خارج از صنعت نفت اختصاص داده شد. آکادمی شبکهسازی سیستمهای سیسکو[footnoteRef:493]  مثالی است از اینکه یک بازاریاب چگونه میتواند استراتژی انسان دوستانه، مزیتهای رقابتی و کالای اجتماعی گسترده را با یکدیگر، پیوند دهد. برای برطرف کردن کمبود شدید متقاضیان شغل فناوری اطلاعات، این شرکت مفهوم آکادمی شبکه را ایجاد کرد که به مدارس فعال در تجهیزات ایجاد شبکه کمک میکند. شرکت سیسکو حالا 10000 آکادمی در دبیرستانها، مدارس فوق دیپلم، سازمانهای اجتماعی محور در 150 کشور به کار انداخته است. همانند بازیکن اصلی در زمین، شرکت سیسکو بیشترین سود را از این سرمایهگذاری برده است. در همین زمان، شرکت سیسکو استقبال جهانی را برای این برنامه معطوف به خود کرده است و روحیه کارکنان و حسن نیت شرکای این شرکت را بالا برده است و یک اعتبار جهانی در خصوص پیشرو بودن در فعالیتهای بشردوستانه برای خود ایجاد کرده است. شرکت سیسکو به منظور ترویج توسعه ی اجتماعی و  اقتصادی از طریق افزایش دسترسی به منابع، آموزش،  فرصتهای شغلی در زمینه فناوری اطلاعات و ارتباطات با سازمانهای عمومی و خصوصی شراکتهایی را ایجاد نموده است  [493:  Cisco Systems’ Networking Academy] 

     به طور فزایندهای، سازمان ملل در حال ترویج برنامههای شراکت با سازمانهای چندملیتی و غیردولتی برای مقابله با مشکلاتی مانند مراقبتهای بهداشتی، انرژی، تنوع زیستی میباشد. برای مثال، شرکتهای Merck و GlaxoSmithKline با یونیسف و بانک جهانی برای ارتقا دسترسی به  مراقبتهای ایدز در مناطقی از جهان که بیشترین آسیب را دیدهاند، به شراکت پرداختهاند. 
     فعالیتهای روابط عمومی همچنین شامل پیشبینی و مقابله با انتقادات میباشد. گواهینامه دسته اول، رایجترین گونه از این موارد میباشد که یک شرکت دستورالعملها و گزارشات خود را مبنی بر پذیرش قوانین توسعه میدهد. این گواهینامه شامل ممنوعیت کار کودکان ، کار اجباری و تضمین عدم تبعیض در محل کار میباشد. گواهینامه ی دسته دوم شامل یک صنعت یا یک انجمن تجاری است که مجموعهای از ساز و کارهای اجرایی و سیستمهای گزارشدهی را به اجرا در میآورد. برنامه جهانی مراقبت مسئولیت پذیر[footnoteRef:494] برای صنعت شیمیایی میباشد، ارائه کننده ی مقررات و مجموعه قوانین توسعه یافته محیطی، سلامت و ایمنی میباشد که مستلزم همکاری شرکتها در ارائه گزارشی از اجرای این برنامه و همچنین گزارشهای جمعآوری شده از رشد صنعت میباشد. گواهی نامه دسته سوم، شامل یک گروه خارجی(بیرونی)، معمولاً یک (سازمان غیر دولتی[footnoteRef:495])، میباشد که قوانین و شیوههای پذیرش خود را بر شرکت یا صنعت خاصی تحمیل میکند. شورای اولویتهای اقتصادی[footnoteRef:496]، سازمان غیر دولتی پیشگام و مستقر در نیویورک، دادههایی درباره فعالیت شرکتها را از زمان پیدایش خود در سال 1969 جمعآوری کرده و گزارشهایی در رابطه با رفتار شرکتها چاپ میکند. گواهینامه دسته چهارم، شامل نمایندگیهای دولت یا معاهدههای چند جانبه میشود. برای مثال، معاهده جهانی سازمان ملل متحد، مقررات محیطی ، کاری،  حقوق بشری را برای شرکتها لیست کرده تا از آنها پیروی کنند؛ شرکتهای مشارکت کننده میبایست به روزرسانیهای آنلاین برای پیشرفت خود به منظور به دقت بررسی کردن این پیشرفتها توسط سازمانهای غیر دولتی را ارائه دهند.  [494:  Responsible Care]  [495:  NGO]  [496: .Council on Economic Priorities] 









شکل 11-13  روابط با جامعه در سطح جهانی
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[bookmark: _Toc278046349]خلاصه فصل 
     همانگونه که بازاریابان عناصر گوناگون تبلیغات در شرایط محیطی متنوع را مدیریت میکنند، درمورد اینکه در ارتباطات باید از چه بسترهایی استفاده کرد، در مورد پیام،  در مورد اینکه چه کسی برنامه را اجرا خواهد کرد یا به اجرای آن کمک میکند، در مورد اینکه چگونه میتوان نتایج تلاشها را  اندازه گرفت، تصمیماتی را باید اتخاذ نمایند. روند، به سوی افزایش هماهنگی استراتژی،  در عین حال اجازه ی انعطاف پذیری در سطح محلی و پیوستگی زود هنگام نیازهای محلی در برنامههای پیشبردی، در جریان است. 
     کارآمدی اجرای برنامههای پیشبرد فروش(تبلیغات) یک جزء کلیدی در موفقیت بازاریابی شرکت است. ابزار تبلیغاتی، میبایست درون فرصتها و محدودیتهای ایجاد شده به وسیله ی بسترهای ارتباطی و همین طور قوانین و مقررات حاکم بر ارتباطات بازاریابی، به کار برده شوند. 
     آژانسهای تبلیغاتی، تسهیل کنندگان کلیدی برای ارتباط با گروههای تشکیل دهنده شرکتها میباشند. بسیاری از بازاریابها در حال تغییر دادن سوابق جهانی خود در راستای تلاش برای کارامد ساختن اقدامات تبلیغاتی و دستیابی به یک رویکرد جهانی هستند. 
     کاربرد دیگر ابزار تبلیغاتی، به خصوص فروش شخصی، تمایل به محلی سازی بیشتر برای مناسبتر بودن با شرایط بازارهای مجزا است. تصمیماتی در رابطه با استخدام، آموزش، انگیزش، ارزشیابی میبایست در سطح شعبه، با راهنمایی عمومی ادارات مرکزی، اتخاذ شوند. فروش شخصی باعث رویارویی چهره به چهره بازاریاب با مشتری موردنظر میشود. 
     روابط عمومی، حوزهای است که چالش در آن برای بازاریابان جهانی در حال افزایش است. بیشترین نفع برای بازاریاب بستگی به پیشبینی مشکلات با هر دو سازه ی داخلی و خارجی و مدیریت آنها از طریق ارتباطات برای رضایتمندی همه طرفها، دارد. رابطه با جامعه[footnoteRef:497] و بازاریابی سببی در این فرایند نقش مهمی را ایفا میکنند.  [497: .Community relations] 








پرسشها 
1. رویکرد مدیریت برنامه ریزی شده برای هماهنگی تلاش های تبلیغات جهانی را ارزیابی کنید.
2. برخی از صادرکنندگان گزارش می دهند که آنها بیش از هر چیزی که از طریق نمایش در یک نمایشگاه تجاری ارائه شود ، صرف نظر از این که آیا می توانند مستقیماً در این رویداد بفروشند ، ارزش قائل هستند. در مورد این فلسفه نظر بدهید.
3. نقش روابط جامعه برای یک بازاریاب جهانی چیست؟ 
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[bookmark: _Toc278046351] استراتژی ها و تاکتیکهای قیمت گذاری


در پایان این فصل می توانید : 
· درک کنید که چگونه قیمت‌گذاری می‌تواند به عنوان یک ابزار استراتژی یا به عنوان یک ابزار رقابتی با خریداران عمل کند. ​
· تعیین نقل‌قول‌های کامل و دقیق، انتخاب شرایط فروش و انتخاب روش پرداخت در فروش یک محصول یا سرویس در خارج از کشور. ​
· بازار مالی جهانی و غیر متمرکز برای تجارت ارز در بانک‌های تجاری و امور مالی تجاری را درک کنید. ​
· تعیین قیمت‌گذاری بازار با استفاده از اهداف شرکت، هزینه‌ها، رفتار مشتری و شرایط بازار، ساختار بازار و محدودیت‌های محیطی. ​
· ارزش را در یک سازمان به عنوان ابزاری برای تعیین هزینه‌ها بین طرفین مربوطه برای کالا، خدمات یا استفاده از دارایی قرار دهید. ​
· تجزیه و تحلیل فرآیند استفاده از کالاها و خدمات به عنوان واسطه ی تبادلی علاوه بر پول برای بازاریابی بین‌المللی. ​




قیمت گذاری موفق یک عنصر کلیدی در آمیخته ی بازاریابی است. بسیاری از مدیران اجرایی اعتقاد دارند که توسعهی قابلیت قیمت گذاری برای بقای کسب و کارها ضروری است. آنها از نظر اهمیت، قیمت را تنها پس از متغیر محصول در دغدغههای مدیران بازاریابی رتبه بندی می کنند. تنظیم قیمت های صادراتی به دلیل عواملی چون فاصله ی زیاد از بازارها، نوسانات پول رایج، سیاستهای دولتی از قبیل تعرفه ها، انواع کانالهای بلندتر و متفاوت توزیع میتواند پیچیده شود. با وجود عوامل جدید موثر بر قیمت گذاری، اما هدف همچنان یکسان باقی می ماند: ایجاد تقاضا برای کالاها و خدمات بازاریاب و سودآوری در دراز مدت. برای دستیابی به این هدف، ترتیبات مالی برای معاملات صادراتی به دو علت حیاتی هستند: تضمین فروش و مقابله با انواع مختلف ریسک.
[bookmark: _Toc278046352]پویایی قیمت[footnoteRef:498] [498:  PRICE DYNAMICS] 

قیمت تنها عنصر آمیخته ی بازاریابی است که ایجاد درآمد می کند؛ بقیه ی عناصر هزینه هستند، بنابراین باید به عنوان ابزار فعال استراتژی در نواحی اصلی تصمیم گیری بازاریابی بکار برده شود. قیمت به عنوان یک وسیله ی ارتباط با خریدار بکار می رود؛ بدین صورت که مبنایی برای قضاوت در مورد جذابیت عرضه فراهم می کند.
قیمت نباید مجزا از دیگر عناصر آمیخته بازاریابی تعیین گردد بلکه باید به طور موثر برای جایگاه یابی محصول در بازار بکار برده شود. گستره ی امکان قیمت گذاری در یک موقعیت معلوم ممکن است به وسیله ی تقاضا، هزینه و ملاحظات قانونی تهدید یا تعریض گردد (به عنوان مثال قیمت گذاری یک کالا در برابر یک نوآوری). هدف نهایی بازاریاب این است که تا جای ممکن مشتری را نسبت به قیمت حساس نکند و حتی مشتری پیشنهادات بازاریاب را با یک قیمت برتر ترجیح دهد.
بطور مشابه، تصمیمات قیمت گذاری نمی توانند مجزا از دیگر وظایف شرکت اتخاذ گردند. ترتیبات مالی اثربخش چنانچه بین نواحی مالی و بازاریابی به دقت تدوین گردد، می تواند بطور قابل ملاحظه ای از برنامه ی بازاریابی پشتیبانی کند. 
خلاصه ای از موقعیت های قیمت گذاری بین المللی در شکل 1-14 فراهم شده است.
شکل 1-14: شرایط قیمت گذاری بین المللی
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چالشهای قیمت گذاری بازاریابی بین المللی از نظر فنی مانند همان مشکلاتی است که در بازارهای داخلی با آن مواجه می شویم. مثل قیمت گذاری در مرحله ورود به بازار جدید، تغییر قیمت بعنوان استراتژی حمله یا در پاسخ به تغییرات رقابتی.
در قیمت گذاری برای اولین بار، گزینه های عمومی عبارتند از 1) اسکیمینگ[footnoteRef:499]یا خامه ای (قیمت گذاری حداکثر) 2) قیمت گذاری در  بازار[footnoteRef:500] 3) قیمت گذاری نفوذی[footnoteRef:501]. [499:  skimming]  [500:  Market pricing]  [501:  penetration pricing.] 

تغییرات قیمتی برای زمانی است که یک محصول جدید روانه بازار میشود، تغییری در شرایط کلی بازار رخ میدهد (مثل تغییر در ارزش تبدیل پول) یا وقتی که تغییری در موقعیت داخلی بوجود می آید مثل تغییر در هزینه های تولید.
اگر محصولات مشابه قبلاً در بازار هدف وجود داشته اند ،می توان از قیمت بازار استفاده کرد. این تمایز بوسیلهی قیمت گذاری محصولات متناسب با نسخه اقتصادی، نسخه استاندارد یا نسخه برتر خط ایجاد میشود. یکی از محصولات خط محصول ممکن است برای حفاظت در برابر رقبا یا کسب سهم بازار از رقبای حاضر قیمت گذاری گردد. آن وقت از سایر اقلام انتظار می رود تا منافع از دست رفته ی این برند جنگنده را جبران کنند.
[bookmark: _Toc278046353]تنظیم قیمت های صادراتی[footnoteRef:502] [502:  THE SETTING OF EXPORT PRICES] 

مثل همه ی تصمیمات بازاریابی، بازار هدف مبنای اساسی برای قیمت گذاری را تعیین می کند. عواملی که باید در نظر گرفته شوند شامل اهمیت قیمت در تصمیم گیری خریدار (بویژه توانایی پرداخت)، قدرت روابط ادراک شده ی قیمت-کیفیت و واکنش بالقوه به دستکاری آمیخته ی بازاریابی توسط بازاریابان است.
سیاست های قیمت گذاری از اهداف کلی شرکت برای یک بازار هدف خاص پیگیری می شوند و شامل اصول و قوانین کلی هستند که یک شرکت در تصمیم گیری های قیمت گذاری دنبال می کند. هدف ها شامل حداکثرسازی سود، سهم بازار، بقا، درصد برگشت سرمایه و سیاستهای رقابتی گوناگون از قبیل تقلید از قیمت های رقبا، پیگیری قیمت یک رقیب خاص یا قیمت گذاری به گونه ای که رقبا را از ورود به بازار مایوس نماید، می باشند.
[bookmark: _Toc278046354]استراتژی قیمت گذاری صادراتی[footnoteRef:503] [503:  Export Pricing Strategy] 

سه استراتژی کلی تنظیم قیمت در بازاریابی جهانی وجود دارد: 1) تنظیم یک قیمت استاندارد جهانی2) قیمت گذاری دوگانه، که بین قیمت های داخلی و صادراتی فرق قائل می شود و 3) قیمت گذاری مشتق از بازار. دو روش اول روشهای هزینه محور هستند که تعیین کردن آنها نسبتاً ساده است و قابل فهم هستند. استراتژی سوم مبتنی بر جهت تقاضا است و از اینرو ممکن است با مفهوم بازاریابی سازگارتر باشد.
[bookmark: _Toc278046355]قیمت استاندارد جهانی[footnoteRef:504]  [504:  standard worldwide price] 

صرف نظر از خریدار، قیمت ها ممکن است یکسان باشد (اگر محصول خارجی یا هزینه های بازاریابی خارجی قابل اغماض باشند) یا ممکن است مبتنی بر متوسط هزینه های ثابت و متغیر واحد و هزینه های مربوط به صادرات باشد.
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 قیمت های داخلی و صادراتی متفاوتند. دو رویکرد برای قیمت گذاری محصولات صادراتی وجود دارد: روش متاثر از هزینه و روش متاثر از بازار. چنانچه رویکرد هزینه اتخاذ گردد، بازاریاب می تواند بین روش هزینه بعلاوه سود و روش هزینه نهایی یکی را انتخاب کند. مقایسه روش هایی که هزینه به آنها جهت می دهد در شکل 2-14 نشان داده شده است.
شکل [image: ] 14-2: مقایسه روش های هزینه محور در قیمت گذاری محصولات صادراتی
[bookmark: _Toc278046357]روش قیمت گذاری مشتق از بازار
 به  روش قیمت گذاری اطلاق می گردد که قیمت های صادراتی مطابق با شرایط پویای بازار تعیین می گردند. برای این شرکتها، استراتژی هزینه ی نهایی اساس کار است. قیمت ها ممکن است مکرراً به علت تغییرات رقابت، تغییرات نرخ ارز یا دیگر تغییرات محیطی تغییر کنند. چنانچه این گزینه ی قیمت گذاری انتخاب شود، نیاز به اطلاعات و کنترل ضروری خواهد شد.
در حالیکه بیشتر صادرکنندگان بویژه در مراحل اولیه جهانی شدن شان قیمت گذاری هزینه بعلاوه سود را بکار می برند، این روش منتهی به عملکرد مطلوبی نمی گردد. این روش نوعاً منجر به قیمت گذاری بیش از حد بالا در بازارهای ضعیف و بیش از حد پایین در بازارهای قوی می شود، چراکه شرایط مستولی بر بازار منعکس نمیگردد. ولی با افزایش تجربه، این فرایند انعطاف بیشتری را ممکن می سازد که بیشتر متاثر از بازار است.
بطور کلی، صادرکنندگان قیمت گذاری را به عنوان تصمیمی حیاتی مینگرند، یعنی این تصمیم تحت نظارت مدیریت ارشد اتخاذ میگردد. علاوه بر کیفیت محصول، قیمت گذاری صحیح به عنوان تعیین کننده ی اصلی موفقیت بازاریابی در نظر گرفته می شود.
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در تعیین مظنه ی قیمت، صادرکننده باید مراقب باشد که هزینه های منحصر به فرد صادرات را در نظر بگیرد و در صورت امکان آنها را لحاظ کند. این هزینه ها علاوه بر هزینه های عادی با بخش داخلی مشترک است. در زیر به برخی از این هزینه ها اشاره میشود:
· هزینه های مطابقت محصول با بازارهای خارجی.
· هزینه های عمیاتی صادرات: پرسنل، تحقیقات بازار، هزینه های اضافی ارسال و بیمه، هزینه های ارتباطات.
· هزینه های ورود به بازار خارجی: تعرفه ها و مالیات ها، ریسک های مرتبط با خریدار در یک بازار متفاوت (عمدتاً اعتبار بازرگانی و ریسک های سیاسی) و ریسک های معامله کردن با پول رایجی به غیر از پول کشور صادر کننده.
اثر ترکیبی هزینه های آشکار و نهان در قیمت های صادراتی خیلی بیشتر از قیمت های داخلی است. این علت، تشدید قیمت نامیده میشود. می توان به واسطه ی استراتژی های خلاق، بسته به شرایط کشش های تقاضای بازار بر تشدید قیمت فائق آمد. روش های مرسوم از قبیل موارد زیر بر کاهش هزینه ها تمرکز دارند:
· سازماندهی مجدد کانال توزیع.
بررسی کانال های واردات اسپاگتی در ژاپن نشان می دهد که چگونه جریان کالاها در سطوح عمده فروشی های گوناگون تنها به یک مرکز توزیع عمده فروشی داخلی کاهش پیدا کرده و این کار منجر به ذخیره ی 25 درصدی و افزایش پتانسیل کلی واردات شده است. با این وجود کوتاه کردن کانالها ممکن است دیگر هزینه ها از قبیل تقاضا برای تخفیفات بهتر را سبب شود.
· تعدیل محصول.
خود محصول را می توان با بکار بردن محتویات ارزانتر یا صرف نظر از ویژگی های پرهزینه (که می توان آنها را بعنوان آپشن در نظر گرفت) فرمول بندی مجدد کرد.
· استفاده از طبقه بندی های تعرفه و مالیات اقتصادی تر.
 در بسیاری از موارد، ممکن است بتوان محصولات را تحت طبقه بندی های متفاوتی که مالیاتهای متفاوتی به آنها بسته میشود، وارد کرد. ممکن است لازم باشد تا بازاریاب برای تغییرات لازم در سیستم موجود لابی کند، اما نتیجه ی آن می تواند ذخیره های قابل توجهی باشد.
· مونتاژ یا تولید در خارج.
 صادر کننده برای بلند مدت می تواند متوسل به منبع یابی یا حتی تولید در خارج شود. به وسیله ی منبع یابی خارجی صادرکننده ممکن است با هزینه ی کمتر به سودی اضافه دست یابد یعنی بی اثر شدن مالیات.
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مسئولیت های خریدار و فروشنده باید تفکیک شود؛ مسئولیت های مرتبط با چیزهایی که در محدودهی قیمت لحاظ شده و نشده است و زمان انتقال مالکیت از فروشنده به خریدار.  اینکوترمز تعاریف استاندارد پذیرفته شده بین المللی برای شرایط فروش است که از سال 1936 توسط اتاق بازرگانی بین المللی تنظیم شده است. متداول ترین شرایط اینکوترمز که در بازاریابی بین المللی بکار می رود در شکل3-14خلاصه شده است. 
شکل 3-14: متداوترین شرایط اینکوترمز[image: ]
قیمت های EXW تنها در نقطه ی مبدأ بکار می روند. فروشنده توافق میکند کالا را در مکانی مشخص در تاریخی قید شده یا در دوره ای ثابت در اختیار خریدار قرار دهد. بقیه هزینه ها بر عهده خریدار است.
یکی از اینکوترمزهای جدیدتر FCA، حمل مجانی است، که جایگزین گسترهای از شرایط FOB[footnoteRef:508] برای تمامی حالات حمل و نقل به جز شناور شده است. FCA، (بنام نقطه ی درون سرزمینی) تنها در نقطه ی ارسال سرزمینی مورد نظر بکار می رود. فروشنده، مسئول بارگیری کالاها به داخل وسیله ی نقلیه است و خریدار مسئول همه ی هزینه های بعدی است. [508:  Free on board] 

حمل و بیمه ی پرداخت شده (CIP)[footnoteRef:509] نشان میدهد که ریسک و مسئولیت فروشنده برای شرایط محموله هنگامی که کالاها به اولین وسیله ی حمل کننده میرسد، پایان مییابد. فروشنده باید تمامی هزینه های حمل و نقل را به مقصد مورد نظر خریدار متحمل شود و نیز مسئول بیمه کردن محموله است. [509:  Carriage and insurance paid] 

تحویل در پایانه (DAT)[footnoteRef:510] نشان میدهد که وظایف فروشنده هنگامی پایان می یابد که کالاها را در پایانه مقصد مورد نظر در اختیار خریدار میگذارد و کالاها هنوز از وسیله نقلیه تخلیه نشدهاند و مراحل ترخیصشان برای صادرات انجام شده ولی ترخیص برای واردات صورت نگرفته است. [510:  Delivered at terminal] 

تحویل در مکان (DAP)[footnoteRef:511] یعنی وظیفه ی فروشنده هنگامی که کالا را در مکان مقصد قید شده در اختیار خریدار قرار میدهد، پایان مییابد . فروشنده و خریدار باید توافق کنند که کدامشان مسئول تخلیه است. [511:  Delivered at place] 

تحویل با گمرکی پرداخت شده (DDP)[footnoteRef:512]، فروشنده کالاها را با گمرکی واردات پرداخت شده تحویل می دهد، شامل حمل و نقل داخلی از نقطه ی واردات تا محل خریدار. خریدار مسئول تحویل گرفتن کالاها در محل قید شده مقصد است.  EXWدلالت بر بیشترین وظیفه برای خریدار دارد و DDP بیشترین بار را بر فروشنده تحمیل می کند. [512:  delivered duty paid] 

کنار کشتی[footnoteRef:513] (FAS) در یک نقطه ی معلوم صادرات یعنی که صادر کننده قیمتی را برای کالا می دهد که شامل هزینههای تحویل کالا در کنار یک کشتی در بندر است. فروشنده هزینه ی تخلیه و عوارض باراندازی را تقبل میکند؛ بارگیری، حمل و نقل دریایی و بیمه برای خریدار باقی می ماند. [513:  Free alongside ship] 

روی عرشه [footnoteRef:514](FOB) فقط برای ارسال دریایی بکار میرود. فروشنده قیمتی را میدهد که همه ی هزینه ها تا تحویل کالا روی شناوری که بوسیله یا برای خریدار فراهم شده است را پوشش می دهد. این قیمت شامل هزینه خود تحویل هم میباشد. [514:  Free on board] 

به موجب هزینه و کرایه[footnoteRef:515] (CFR) تا یک بندر واردات خارجی معلوم، فروشنده قیمتی را برای کالاها می دهد که شامل هزینه ی حمل و نقل به بندر معلوم برای تخلیه است. هزینه ی بیمه و انتخاب بیمه گر بر عهده خریدار است. [515:  Under cost and freight] 

با هزینه، بیمه و کرایه[footnoteRef:516] (CIF) به یک بندر وارداتی خارجی معلوم، فروشنده قیمتی را میدهد که شامل بیمه، حمل و نقل و هزینه های متفرقه تا نقطه ی تخلیه از یک شناور است. چنانچه راههایی به جز راه دریایی استفاده شود، اصطلاحات CPT یا CIP بکار میرود. [516:  cost, insurance, and freight] 

تعیین دقیق و درک واضح اصطلاحات بکار رفته و پذیرش آنها توسط طرفهای درگیر حیاتی است. از سوءتفاهم های بعدی و تعارضات نه تنها بین طرفها بلکه درون خود سازمان بازاریاب نیز باید اجتناب کرد.
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اعتبار و شرایط صادرات بعد دیگری به سودآوری یک معامله صادراتی اضافه میکند. هدف اصلی برآورده کردن ملزومات وارد کننده بدون به خطر انداختن اهداف مالی شرکت است. صادر کننده ممکن است نگران پرداخت برای کالاهای ارسال شده شود بنابراین عوامل زیر را در مذاکره ی شرایط پرداخت در نظر خواهد گرفت: 1) مبلغ پرداخت و نیاز به حمایت 2) شرایط ارائه شده توسط رقبا 3) عادات صنعت4) ظرفیت تامین مالی معاملات بین المللی و 5) قوت نسبی طرف های درگیر. اگر صادرکننده با محصول منحصر به فرد و خدمات همراه آن بتواند به خوبی در بازار جا بیفتد، قیمت و شرایط تجاری می تواند با تمایلات صادر کننده سازگار باشد. روشهای اساسی پرداخت برای صادرات از نظر جذابیت برای خریدار و فروشنده از پرداخت نقدی گرفته تا حساب باز یا محموله فروشی، مختلف است. مطلوب ترین شرط برای صادرکننده، پرداخت نقدی است زیرا صادر کننده را از همه ی ریسک ها رها میکند و اجازه میدهد بلافاصله از پول استفاده نماید. با این وجود، از این شرط بطور گستردهای استفاده نمیشود، مگر برای معاملات کوچکتر یا از نوع اولین بار یا برای موقعیت هایی که در آن صادرکننده درباره توانایی واردکننده در پرداخت تردید داشته باشد. 
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 ابزاری است که توسط یک بانک بنا بر درخواست خریدار صادر می گردد. بانک متعهد می شود که مبلغ مشخص پولی را با ارائه ی اسناد قید شده در اعتبار اسنادی پرداخت کند. اسناد معمولاً بارنامه، صورتحساب کنسولی و سیاهه کالاهاست.
 اعتبارات اسنادی را می توان در سه بعد طبقه بندی کرد:
1- قابل فسخ در برابر غیر قابل فسخ. یک اعتبار اسنادی غیر قابل فسخ بدون رضایت ذی نفع (صادرکننده) نه
می تواند ملغی و ابطال شود نه تعدیل گردد. از اینرو پرداخت را تضمین می کند.
2- تایید شده در برابر تایید نشده. برای مثال برای یک صادرکننده ی آمریکایی، یک بانک آمریکایی ممکن است اعتبار اسنادی را تائید کند و ازاین رو ریسکها شامل ریسک معامله (تبادل) را بر عهده میگیرد.
3- گردان در برابر غیر گردان. بیشتر اعتبارات اسنادی غیرگردان هستند، یعنی فقط برای یک معامله معتبر هستند. در صورت روابط دائمی، ممکن است یک اعتبار اسنادی گردان صادر شود.
پیش بینی احتیاطی آن است که صادر کننده باید همه ی شرایط اعتبار اسنادی را اجابت کند.
با افزایش میزان تجارت الکترونیک، بعضی چیزها باید تغییر کند . راه حلها شامل صدور آنلاین و گزارش وضعیت اعتبارات اسنادی است که شبکه ی گسترده جهانی تجارت الکترونیک را ایجاد میکند و کارت هوشمندی را ارائه می دهد که مشارکت شرکت ها در معاملات کسب و کار مالی را به صورت آنلاین مقدور می سازد.
شکل 4-14 فرایند به دست آوردن اعتبار اسنادی و رابطه ی بین طرفهای درگیر را خلاصه میکند.
شکل 4-14 
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صادرکننده نیاز دارد تا ریسک عدم پرداخت را در صورت وقوع یک معامله حداقل کند. اصطلاح ریسک بازرگانی در وهله اول بر اعسار خریدار خارجی یا نکول طولانی مدت در پرداخت اشاره دارد. نکول بازرگانی، به نوبه ی خود معمولاً ناشی از خراب شدن شرایط در بازار خریدار، نوسانات تقاضا، رقابت غیرقابل پیش بینی یا تغییرات فناوری است. به علاوه، ریسک غیربازرگانی یا ریسک سیاسی کاملاً فراتر از کنترل خریدار یا فروشنده است. به عنوان مثال خریدار خارجی ممکن است تمایل به پرداخت داشته باشد ولی دولت محلی از هر حربهای استفاده کند که پرداخت را تا جای ممکن به آینده موکول کند.
ارزیابی اعتبار یک خریدار خارجی ممکن است به واسطه ی عوامل زیر پیچیده گردد:
· گزارشهای اعتبار ممکن است پایا نباشند.
· گزارشهای حسابرسی ممکن است موجود نباشند.
· گزارشهای مالی ممکن است مطابق با فرمتهای متفاوتی فراهم شده باشند.
· بسیاری از دولتها  الزام میکنند که داراییها بصورت سالانه ارزیابی مجدد گردند که میتواند نتایج را تغییر دهد.
· گزارشها به پول محلی هستند.
· خریدار ممکن است منابع مالی را به صورت پول محلی داشته باشد ولی به خاطر کنترل ارز و دیگر فعالیت های دولت از تبدیل به دلار ممانعت کند. 
باید بیش از یک گزارش اعتبار فراهم شود ( از منابعی مثل منبعی که در شکل 5-14 آورده شده است)، و مشخص گردد که آژانس تعیین کننده ی اعتبار چگونه گزارش را تهیه کرده است.





شکل 5-14: ارائه دهندگان اطلاعات اعتبار بین المللی
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جابجایی نرخ ارز ممکن است به طرفهای درگیر، سود یا آسیب برساند مگر اینکه صادرکننده و واردکننده واحد پول یکسان داشته باشند (مثل مورد 17 کشور عضو منطقه یورو). اگر قیمت بر حسب واحد پول کشور صادر کننده باشد، صادر کننده دقیقاً قیمتی را که میخواهد دریافت میکند اما ممکن است بخاطر ناسازگاری با تمایل مشتری، مقداری از فروش را از دست بدهد. اگر صادرکننده به فروش نیاز داشته باشد، ممکن است صورتحساب به واحد پول کشور وارد کننده باشد و ریسک ارز بر عهده ی صادرکننده خواهد بود. برخی صادر کنندگان، اگر نتوانند پرداخت به واحد پول خودشان را تضمین کنند، سعی در کمینه کردن ریسک از طریق مذاکره درباره دورههای کوتاهتر پرداخت مثلاً 10 یا 15 روزه میکنند. ریسکهای ارزی ممکن است نتیجه ی افزایش یا کاهش بهای پول یا ناشی از قیمت گذاری مجدد یا تنزیل قیمت پول توسط یک بانک مرکزی باشد.
دو نوع رویکرد برای حمایت از ریسک های مربوط به پول رایج وجود دارد:
 1) جابجایی (شیفتینگ) ریسک، مثل طفره رفتن قراردادی از پول خارجی و 2) تعدیل ریسک، مثل دستکاری قیمتها و دیگر عناصر استراتژی بازاریابی.
موقع صورت حساب نوشتن به نرخ پول خارجی صادرکننده نمیتواند خود را از مشکلات جابجایی پول رایج مجزا کند اما با استفاده از مکانیسم مبادله بازار پیش رو[footnoteRef:521] ، حداقل میتواند بفهمد که بالاخره چقدر دریافت خواهد کرد. [521:  forward market exchange] 

جابجایی های پول هر چه که باشند، بازاریاب باید تصمیم بگیرد که چگونه قیمت را برای مشتریان بین المللی تعدیل کند. این امر باید از نظر نرخ پول محلی مطلوبتر یا نامطلوب صورت گیرد.
 نرخ[footnoteRef:522] به عنوان حق بیمه یا تخفیف بر نرخ لحظه ای فعلی بیان می شود. نرخ ثابت به صادرکننده این امکان را می دهد تا بدون نوسانات ارزی حاشیه سود را کاهش دهد ، بودجه بندی موثری داشته باشد. اگر نرخ ارز مطابق پیش بینی حرکت نکند ، خطر همچنان باقی می ماند و وضعیت صادرکننده ممکن است بدتر از زمانی باشد که از پیش خرید نکرده بود. اگرچه قراردادهای آتی متداول ترین پرچین قراردادی ارزهای خارجی هستند ، اما سایر ابزارها و مشتقات مالی مانند اختیارات ارزی و قراردادهای آتی در دسترس هستند. پاسخ استراتژیک بستگی به شرایط بازار دارد و ممکن است منجر به استراتژیهای متفاوتی برای هر بازار یا محصول شود. [522:  rate] 
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به جز در مورد شرکت های بزرگتر که ممکن است نهادهای تأمین مالی خود را داشته باشند ، اکثر بازاریابان بین المللی به مشتریان خود در خارج از کشور در تامین منابع مالی مناسب کمک می کنند. شرایط تامین مالی صادراتی میتواند بطور قابل ملاحظهای قیمت نهایی پرداختی توسط خریدار را تحت تاثیر قرار دهد.
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بانکهای تجاری موجود در دنیا بسته به روابطشان با صادرکنندگان، ماهیت معامله، کشور قرض گیرنده و دسترسی بیمه ی صادرات، تامین مالی تجاری ارائه میکنند.
با این وجود، همانطور که سهم فروشهای بین المللی و دستیابی شرکتها افزایش مییابد روابط بانکی مهم تر میشوند. واقعیتی که خود بانک ها نیز بدان اشاره دارند. برخی بانک ها برای افزایش دستیابی به بازارهایی که مشتریانشان به آن وارد می شوند متحدانی را تشکیل دادهاند. برخی بانکهای منطقهای روابطی را با بانک های جهانی که شبکههای طرف معامله قوی در بازارهای نوظهور دارند، توسعه می دهند.
[bookmark: _Toc278046366]فورفِیتینگ و فاکتورینگ[footnoteRef:525] [525:  Forfaiting and Factoring] 

فورفیتینگ در زمان حمل برای صادرکننده پول نقد فراهم میکند. معمولاً در یک معامله ی فورفیت وارد کننده به صادرکننده پول را از طریق حواله غیر مشروط یا سفتهای که توسط یک بانک مهم در کشور وارد کننده تضمین شده است پرداخت میکند. صادر کننده می تواند این اسناد مالی را با تخفیف نسبت به ارزش اسمی شان به شخص ثالثی برای نقد شدن فوری بفروشد. 
منافع این روش برای صادرکننده کاهش ریسک، سادگی اسناد (زیرا اسناد بکار رفته بخوبی در بازار شناخته شده هستند) و پوشش 100 درصدی هست که منابع رسمی از قبیل بانکهای صادرات - واردات فراهم نمی کنند.
برخی شرکتها، معروف به خانههای (فاکتورینگ)[footnoteRef:526] ممکن است مطالبات یک صادرکننده را با یک تخفیف قیمت بخرند (2 تا  4 درصد کمتر از ارزش اسمی). حق العمل کاران نه تنها مطالبات را می خرند بلکه برای صادرکننده یک بسته ی مالی کامل فراهم میکنند که مرکب است از حمایت اعتباری، دفترداری حسابهای قابل وصول و خدمات وصول برای حذف کردن بسیاری از چالش های کسب و کار در خارج. [526:  factoring houses,] 

[bookmark: _Toc278046367]تامین مالی تجارت رسمی[footnoteRef:527] [527:  Official Trade Finance] 

تامین مالی رسمی می تواند شکل یک وام یا یک ضمانتنامه شامل بیمه اعتباری را به خود بگیرد. در وام، دولت مبالغی را برای تامین مالی فروش تهیه می کند و بر آن مبالغ با نرخ ثابت اعلام شده بهره می کشد. قرض دهنده دولتی ریسک نکول ممکن را می پذیرد. در یک ضمانتنامه، یک وام دهنده ی بخش خصوصی مبلغ را فراهم می کند و نرخ بهره را تنظیم میکند در حالیکه دولت تضمین میکند که اگر وام پرداخت نشود آنرا به وام دهنده بازپرداخت نماید. دولت مبلغ را فراهم نمیکند بلکه بیشتر از ریسک حمایت میکند.
از آنجا که اعتبار به عنوان یک جزء دارای اهمیت روزافزون در فروش صادراتی ظاهر شده است، دولت های بیشتر کشورهای صنعتی موسساتی را تاسیس کردهاند که ریسک اعتباری صادرات را بیمه میکنند.
[bookmark: _Toc278046368]لیزینگ [footnoteRef:528] [528:  LEASING] 

مشتریان صنعتی یا سازمانی اکثراً ترجیح می دهند تا تجهیزات عمده ی خود را اجاره کنند و با این کار صنعتی 220 میلیارد دلاری ایجاد کردهاند. حدود 30 درصد همه ی کالاهای سرمایهای (50 درصد هواپیماهای بازرگانی) در ایالات متحده اجاره می شوند و معمولاً هشت تا از ده شرکت درگیر مساله ی اجاره هستند.
در محیط کسب و کار رقابتی امروز، ملاحظات مالی سنتی اغلب تنها قسمت فرمول دارایی - تامین مالی هستند. بسیاری از شرکت های لیزینگ به چیزی بیشتر از یک منبع سرمایه تبدیل شدهاند. این شرکتها خدمات ارزش افزوده جدید را توسعه دادهاند که این خدمات آنها را از تامین کنندگان مالی دارایی به مدیران دارایی تبدیل کرده است، یا اینکه روابطی را با دیگرانی که می توانند این خدمات را ارائه دهند شکل داده اند. در بسیاری از موارد، اجاره دهندگان حتی به شکل شریک در فعالیت های کسب و کار تکامل یافته اند.
[bookmark: _Toc278046369]قیمت گذاری در بازارهای مجزا[footnoteRef:529] [529:  Pricing Within Individual Markets] 

قیمت گذاری در بازارهای مجزا که شرکت در آن کار می کند بوسیله ی 1) اهداف بنگاه 2) هزینه ها 3) رفتار مشتری و شرایط بازار 4) ساختار بازار و 5) محدودیت های محیطی تعیین می گردد.
[bookmark: _Toc278046370]اهداف بنگاه[footnoteRef:530]  [530:  Corporate Objectives] 

بازاریابان بین المللی باید اهدافشان را بر اساس شرایط غالب در هر یک از بازارهایشان تعیین و تنظیم کنند؛ هم اهداف مالی (از قبیل برگشت سرمایه) و هم اهداف مربوط به بازاریابی (از قبیل حفظ یا افزایش سهم بازار). قیمت گذاری ممکن است حرکات استراتژیک کلی شرکت را به عنوان یک کل تحت تاثیر قرار دهد. تصمیمات قیمت همچنین بسته به موقعیت قیمتگذاری گوناگون خواهند بود. همانطور که پیشتر بحث شد، مبانی قیمت گذاری اولیه، تعدیل قیمت و قیمت گذاری خط محصول برای قیمتگذاری در موقعیتهای غیر داخلی نیز اعمال 
می شوند.
اگر هدف شرکت فروش زیر قیمت رقبا باشد ممکن است تغییر قیمتی مکرراً اتفاق بیفتد. برای مثال یک بازاریاب ممکن است تصمیم به حفظ قیمت‌ به اندازه‌ی 10 تا 20 درصد کمتر از رقیب اصلی بگیرد؛ تغییرات قیمت هر زمانی که رقیب تغییرات قابل توجهی در قیمت‌ها ایجاد کند ضروری خواهد بود. تغییرات قیمت ممکن است به دلیل تغییرات درنرخ ارز خارجی نیز مورد نیاز باشد.
معمولاً قیمت گذاری خط تولید با توجه به تصمیمات موقعیتی انجام می‌شود. بازاریاب جهانی ممکن است یک خط عالی وهمچنین یک خط استاندارد و در برخی از موارد  ممکن است به طور مستقیم برچسب خود را به خرده فروشان برای فروش خصوصی خود بفروشند. محصولات استاندارد در مواجهه با بازار‌های عمده میل رقابت و سود حاشیه کمتری نسبت به محصولات ویژه که ممکن است قیمت آزادانه‌ی بهتری به دلیل رقابت کمتر داشته‌ باشد، دارند.
[bookmark: _Toc278046371]هزینه‌ها[footnoteRef:531] [531:  Costs] 

هزینه‌ها اغلب تا حد زیادی به عنوان پایه‌ای برای تعیین قیمت استفاده می‌شوند. زیرا آن‌ها به راحتی محاسبه می‌شوند و بستر ایجاد شده تحت این قیمت‌ها نمی‌تواند برای مدت طولانی ادامه یابد. این هزینه‌ها شامل خرید‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ ، تولید ، تدارکات و همچنین هزینه‌های بازاریابی می‌شود. کیفیت همراه با یک قیمت مناسب بیشتر سیستم‌های خرید را تحریک می‌کند. استقرار امکانات تولید در بخش‌های مختلف جهان ممکن است هزینه‌های مختلف پایین‌تری مانند هزینه‌های نیروی کار و توزیع داشته باشد.
نرخ های مختلف تورم تاثیر عمده ای بر مدیریت قیمت ها خواهد داشت به ویژه به این خاطر که آنها معمولاً توسط دولت کنترل می شوند . وظیفه ی شرکت مادر برای کمک به شرکتهای تابعه در برنامه ریزی هایشان ،اطمینان از رسیدن به اهداف بهرهوری با وجود وضعیت نامطلوب بازار است. با تجربه ترین شرکتها در بازارهای نوظهور در اصل مدیران قدرتمندی دارند که  ارزش قابل توجهی از طریق فهمشان از محیطهای محلی به دست آوردهاند . توانایی آنها برای زیرک بودن در محیطهای آشفته مزیت داشتن رقابتی قابل توجه است.
[bookmark: _Toc278046372]تقاضا و عوامل بازار[footnoteRef:532] [532:  Demand and Market Factors] 

با وجود مشکلات در به دست آوردن اطلاعات در بازار‌های خارجی و پیش بینی پتانسیل تقاضا، یک بازاریاب جهانی باید درمورد تعدادی که می‌تواند در قیمت‌های متفاوت در بازار‌ خارجی به فروش برساند قضاوت کند. بازاریاب جهانی باید کشش قیمتی تقاضای مصرف کننده را برای تعیین مناسب سطح قیمت بفهمد به خصوص اگر ساختار هزینه را تغییر دهند. 
[bookmark: _Toc278046373]ساختار بازار و رقابت[footnoteRef:533] [533:  Market Structure and Competition] 

رقابت کمک می‌کند تا قیمت ها با توجه به شاخص‌های ارزش و تقاضا تنظیم شود. بسته به اهداف بازاریاب و موقعیت رقابتی او ممکن است رقابت مستقیم پولی و یا تدابیر غیر پولی را انتخاب کند. اگر پاسخ قیمت گذاری مطلوب باشد، می‌تواند قیمت‌های دسته بندی شده (مثل ارزشمند کردن معاملات با ترکیبی از محصولات) یا برنامه‌های وفاداری برای حفظ شرکت از جنگ قیمت ارائه دهد. کاهش قیمت می‌تواند به جای انتخابی از طرف هیئت رئیسه به صورت انتخابی از طرف بازاریاب اجرا شود. برای مقابله با چالش‌های قیمت می‌توان محصولات جدید را معرفی کرد.
اگر موقعیت یک شرکت توسط رقبایی که بر قیمت تمرکز کردند دچار مشکل شد ، بازاریاب ممکن است چاره ای جز پاسخ دادن نداشته باشد . موتورولا و نوکیا ، پیشرو سازندگان تلفن همراه با شرایط سختی در بازار جهانی رو به رو هستند . علاوه بر این برای ماندن در رقابت قیمت وکیفیت ، شرکت های محلی مانند Ningbo bird مدل های جدیدی را برای برآوردن نیاز های در حال تغییر مشتریان به سرعت تولید میکنند در حالی که ارائه خدمات پس از فروش رایگان یا لحاظ شده در قیمت نهایی بهتر است.
شیوه ی قیمت گذاری یک بازاریاب جهانی ممکن است تحت بررسی بخش های مهم بازار مانند اتومبیلها و یا خرده فروشی انجام گیرد . اگر شرکت های داخلی به عنوان نتیجه ای از قیمت های پایین تر سهم قابل توجهی از بازار را نسبت به بیگانگان از دست دهند  ، ممکن است از دولت تقاضای اخراج آنان را داشته باشند . والمارت از انجمن خرده فروشان ملی مکزیک در اعتراض به یک کد اخلاقی که اعضای آن منع  مقایسه قیمت در تبلیغات  را تائید کرده بودند استعفا داد ( براساس تبلیغات منفی برای دیگر خرده فروشان ) از آنجا که کمپین های تبلیغاتی راه گشای استراتژی قیمت های پایین روزانه  والمارت هستند چاره ای ندارد جز اینکه سازمان را ترک کند.
[bookmark: _Toc278046374]محدودیت های زیست  محیطی[footnoteRef:534]  [534:  Environmental Constraints] 

دولتها مستقیماً بر قیمتها تأثیر می گذارند. علاوه بر اقدامات سیاسی  مانند تعرفه ها و مالیات ، دولت ها همچنین می توانند سطح قیمت ها را مستقیماً کنترل کنند. هنگامی که قیمت تحت کنترل قرار می گیرد ، بازاریاب جهانی باید همانطور که در یک صنعت تحت نظارت عمل می کند عمل کند. حامیان همچنین معتقدند که کنترل سقف قیمت ها موجب افزایش درآمد افراد فقیر  می شود . کار کردن در چنین شرایطی دشوار است . دستیابی به تغییر قیمت می تواند خسته کننده باشد به عنوان مثال یک شرکت ممکن برای درخواست افزایش قیمت 20 تا 45 روز منتظر بماند. 
[bookmark: _Toc278046375]هماهنگی قیمت گذاری[footnoteRef:535] [535:  Pricing Coordination] 

موضوع قیمت گذاری استاندارد در سراسر جهان به دلیل نفوذ عواملی که پیش تر در مورد آن بحث شد عمدتاً به صورت یک نظریه بوده است. با این حال ، هماهنگی قیمت به ویژه در بازار های منطقه ای بزرگتر مانند اتحادیه اروپا امری ضروری است . با افزایش سطح تلاش برای یکپارچگی در سراسر جهان و مباحثی چون ارز مشترک، کنترل و هماهنگی جهانی و منطقه ای، قیمت ها معنای جدیدی به خود می گیرد. با پیشنهاد برند‌های منطقه‌ای و جهانی بیشتر توسط بازاریاب های جهانی ، کنترل قیمت گذاری دارای اهمیتی روز افزون است. البته برخلاف نیاز شرکت‌های تابعه به آزاد بودن در قیمتگذاری ، این امر باید متعادل شود تا آنها بتوانند واکنش سریعی نسبت به موقعیت‌های خاص بازارشان نشان دهند.
مطالعات نشان می‌دهد که شرکتهای چند ملیتی خارجی به شرکت های تابعه خود در آمریکا این اجازه را می‌دهند تا آزادانه قیمت گذاری کند . این امر به دلیل ابعاد و ویژگی‌های بی‌همتای این بازار است. گفته می‌شود که این شرکت‌های تابعه اغلب بازارهای آمریکای شمالی را کنترل می‌کنند.
[bookmark: _Toc278046376]قیمت گذاری انتقالی[footnoteRef:536] [536:  Transfer Pricing] 

قیمت گذاری انتقالی یا قیمت گذاری شرکت‌های داخلی ، ارزشگذاری فروش برای اعضای خانواده گسترده ی شرکت‌های بزرگ است . با تسریع جهانی شدن و تثبیت آن در تمام دنیا ، برآورد شده که تا دو سوم تجارت جهانی بین بخش‌های مرتبط شامل محموله‌ها و حمل‌و‌نقل از شرکت مادر به شرکت‌های تابعه ، مثل تجارت بین شرکای متحد می‌باشد. این بدین معنی است که قیمت گذاری انتقالی در دنیای توصیف شده به واسطه‌ی نرخ‌های متفاوت مالیاتی ، نرخ تبادل ارز های خارجی ، تنوع مقررات دولتی و دیگر مسائل اقتصادی و اجتماعی باید مدیریت شود. حتی در مناطقی که به طور روز افزونی در حال یکپارچه سازی هستند، تفاوت قیمت می‌تواند نقشی محوری ایفا کند .  
تخصیص منابع در بین واحدهای مختلف شرکت چند ملیتی مستلزم آن است که مدیریت مرکزی شرکت ، قیمت انتقال مناسب را برای دستیابی به اهداف زیر تعیین کند
· رقابت در بازار های بین المللی
· کاهش مالیات ها و عوارض 
· به حداقل رساندن خطرات مبادلات خارجی 
· اجتناب از درگیری با داخل(کشور) و دولت‌های میزبان
· نگرانی داخلی مانند تناسب هدف و انگیزه‌های فرعی مدیران
فروش‌های داخلی می‌توانند به راحتی نتایج جهانی تلفیق شده را تغییر دهند که خود باعث ایجاد یکی از مهمترین تصمیم گیری های در حال انجام شرکت می‌شود. 
قیمت های انتقالی می توانند مبتنی بر هزینه ها یا قیمت های بازار باشند. رویکرد هزینه از یک هزینه که بطور درونزا با درصدی افزایش محاسبه شده است، استفاده می کند. رویکرد قیمت بازار مبتنی بر یک قیمت فروش بازار تثبیت شده است و معمولاً محصولات به آن قیمت فروخته می شوند. این قیمت منهای مبلغ تخفیف به منظور ایجاد مقداری حاشیه ی سود برای تصمیم خرید است. بطور کلی، قیمت های مبتنی بر هزینه برای دستکاری راحتتر هستند زیرا پایه ی قیمت ممکن است خودش یکی از این سه مورد باشد: هزینه کامل، هزینه متغیر یا هزینه نهایی.
شرایط بازار بطور کلی و آنهایی که مربوط به موقعیت رقابتی می شوند به طور خاص، معمولاً به عنوان متغیرهای کلیدی در موازنه ی اهداف عملیاتی و ملاحظات مالیاتی در نظر گرفته می شوند.
شرایط اقتصادی در یک بازار، بویژه وضع کردن کنترل بر جابجایی سرمایه ها ممکن است استفاده از قیمت گذاری انتقالی را لازم نماید تا شرکت بتواند عوایدش را به کشور بازگرداند.
یک بعد جدید افزایش در فعالیت تجارت الکترونیک است. با فرض فقدان درک شفاف و موافقت از جانب مقامات مالیاتی در خصوص مالیات بندی فعالیت های قیمت گذاری انتقالی الکترونیک، شرکت ها باید بطور خاص در خصوص چگونگی اتخاذ تصمیمات قیمت گذاری صریح باشند تا از حسابرسی های قیمت انتقالی دوری کنند. اهداف قیمت گذاری انتقالی بین المللی ممکن است منجر به تعارض اهداف شود، به ویژه اگر عوامل تاثیر گذار بطور چشمگیری از بازاری به بازار دیگر فرق کنند.


استفاده از قیمت های انتقالی برای دستیابی به اهداف بنگاه[footnoteRef:537] [537:  Use of Transfer Prices to Achieve Corporate Objectives] 

با گذر زمان سه فلسفه ی قیمت گذاری انتقالی ظهور کرده است: 1) قیمت هزینه مبنا (هزینه مستقیم یا هزینه بعلاوه سود) 2) قیمت بازار مبنا (قیمت "فروشنده" با تخفیف مشتق شده از قیمت های بازار نهایی) و 3) قیمت طول دست (وجبی) یا قیمتی که طرف های نامرتبط در معامله ی یکسان بدان نائل شده اند. اساس انتقال بر حسب هزینه این است که سود واحدهای تابعه را افزایش می دهد و سودآوری آنها سرانجام به کل بنگاه سود 
می رساند. اثر تاثیرات محیطی در بازارهای خارجی می تواند با دستکاری قیمت های انتقالی حداقل کمتر شود. وقتی که یک شریک در یک محیط با تورم پایین و دیگری در محیطی با تورم شایع کار می کند، قیمت های انتقالی ممکن است برای موازنه ی اثرات پول رایج نوسان کننده تعدیل گردد.
[bookmark: _Toc278046377]چالشهای قیمت گذاری انتقالی[footnoteRef:538] [538:  Transfer Pricing Challenges] 

سیاست های قیمت گذاری انتقالی با دو نوع چالش کلی روبرو است. اولین چالش برای بنگاه چند ملیتی داخلی است و با انگیزه ی کسانی که تحت تاثیر سیاستهای قیمت گذاری بنگاه می باشند مرتبط است. چالش دوم، که بیرونی است با روابط بین بنگاه و مقامات مالیاتی در کشورهای مبدأ و میزبان سر و کار دارد.
[bookmark: _Toc278046378]تجارت متقابل
شرایط تجارت متقابل ناشی از فقدان پول، فقدان ارزش پول، فقدان قابلیت پذیرش پول به عنوان یک واسطه مبادله یا راحتی بیشتر معامله با استفاده از کالاست. با این وجود، کوچک شدن بازارها و وجود یک محصول ضروری مازاد نیز شرایطی هستند که تجارت متقابل را تقویت می کنند.
[bookmark: _Toc278046379]چرا تجارت متقابل؟
بسیاری از کشورها تصمیم می گیرند که معاملات ضد تجارت[footnoteRef:539] برای آنها سودمندتر از معاملات مبتنی بر مبادله مالی است. یک دلیل اصلی این است که بحران بدهی جهان و بی ثباتی نرخ ارز ، تامین مالی تجارت عادی را بسیار خطرناک کرده است تجارت متقابل اغلب توسط شرکت ها و ملتها مثل یک مکانیسم عالی برای ورود به بازارهای جدید دیده می شود. همچنین برای فروش های بلند مدت می تواند ثبات فراهم کند. تحت برخی شرایط، تجارت متقابل می تواند کیفیت یک معامله ی بین المللی را تضمین کند. در مثالهایی که پرداخت به فروشنده فناوری با محصولی که توسط همان فناوری ساخته شده است صورت میگیرد، عایدی فروشنده به موفقیت انتقال فناوری و خدمات نگهداری در تولید بستگی دارد. [539:  Countertrade] 

[bookmark: _Toc278046380]انواع تجارت متقابل
در تجارت سنتی یا ترتیبات پایاپای، کالاها بطور مستقیم در برابر دیگر کالاها با ارزشی تقریباً مساوی مبادله 
می شدند. با این وجود، معاملات ساده ی پایاپای امروزه کمتر استفاده می شوند. یک شکل متداول از معاملات بازخرید، موافقت خرید متقابل یا پایاپای موازی است. طرف های شرکت کننده دو قرارداد مجزا را امضا میکنند که کالاها و خدماتی را که باید مبادله گردند را مشخص می کند. معمولاً مبادله از ارزش دقیقاً مساوی برخوردار نیست؛ بنابراین، مبلغی نقد نیز وجود خواهد داشت. با این وجود، بخاطر اینکه مبادله کالا با کالا صورت می گیرد، معامله می تواند به درستی پایاپای نامیده شود.
یک شکل رایج دیگر تجارت متقابل بای بک یا بیع متقابل است. یک طرف توافق می کند که تکنولوژی یا تجهیزاتی که طرف دیگر را قادر به تولید کالا میکند تامین نماید. قیمت محصولات یا تکنولوژی تامین شده با استفاده از کالای تولیدی بازپرداخت می گردد.
یک نوع دیگر مبادله ، با هدف کاهش اثر فوری معامله ، ترتیبات تسویه حساب[footnoteRef:540] نامیده می شود. در اینجا، حسابهای پاکسازی معین میگردند که در آن شرکت ها می توانند نتایج فعالیت های تجارت متقابل شان را سپرده یا برداشت کنند. [540:  clearing arrangements.] 

یک شکل کلیدی دیگر ترتیبات پایاپای، افست نامیده میشود. افست جبران صنعتی به امر دولتها به هنگام خرید کالاها و خدمات دفاعی است که به منظور جبران یا موازنه ی متقابل اثر این خرید در تراز پرداختها صورت میگیرد.
خلاصه فصل 
وضعیت قیمت به عنوان یک عنصر پویا در ترکیب بازاریابی تغییر کرده است. این امر هم ناشی از فشارهای داخلی و هم خارجی بر شرکت های تجاری بوده است. مدیریت باید تأثیر متقابل قیمت گذاری بر سایر عناصر ترکیب را بررسی کند و اینکه چگونه قیمت گذاری می تواند به اهداف کلی استراتژی بازاریابی کمک کند. فرآیند تعیین قیمت صادرات باید با تعیین هزینه پایه مناسب شروع شود و متغیرهایی مانند هزینه های مربوط به صادرات را شامل شود تا از به خطر انداختن حاشیه سود مطلوب جلوگیری شود. مسئولیت های مربوطه خریدار و فروشنده را در رساندن کالا به مقصد مورد نظر بیان کنید. تصمیمات قیمت گذاری معمولاً به مدیران محلی واگذار می شود. با این حال ، برنامه ریزی کمک توسط شرکت مادر ارائه می شود. قیمت گذاری در بازارهای مجزا تحت تأثیر متغیرهای محیطی قرار می گیرد و هر بازار مجموعه منحصر به فرد خود را دارد. نگرانی های مربوط به قیمت انتقال ، داخلی و خارجی است. در داخل ، دستکاری در قیمت های انتقال ممکن است مراحل کنترل و مستندات را پیچیده کند. در خارج ، مشکلات ناشی از نهادهای مالیاتی و نظارتی کشورهای درگیر است. تأثیر متغیرهای محیطی و تعامل آنها باید به طور کامل توسط بازاریاب جهانی درک شود ، به ویژه اگر تلاش برای هماهنگی منطقه ای یا حتی جهانی انجام شود. کنترل و هماهنگی با افزایش ادغام اقتصادی اهمیت بیشتری پیدا می کند.

پرسش ها 
1- افزایش قیمت چه پیامدهایی دارد؟
2- قیمت پایه استاندارد جهانی به احتمال زیاد از نظر مدیریت به عنوان قیمت تمام شده از جمله هزینه اضافی تولید ، سربار عمومی و هزینه های فروش در نظر گرفته می شود. چه عواملی نادیده گرفته شده اند؟
3- واکنش های مختلف واردکنندگان را به پیشنهاد قیمت و نحوه پاسخگویی شما به عنوان صادرکننده پیشنهاد دهید.







[bookmark: _Toc278046381]فصل پانزده 
[bookmark: _Toc278046382]توزیع و لجستیک جهانی


در پایان این فصل می توانید: 
· درک کنید که چگونه کانال‌ها می‌توانند از انواع مستقیم تولید کننده به مصرف‌کننده تغییر کنند تا کانال‌های چند سطحی که انواع مختلفی از واسطه‌ها را به کار می‌گیرند .
· عبارت طراحی کانال را تعریف کرده و تاثیر طول و عرض کانال به کار رفته را توضیح دهید. ​
· نحوه ی انتخاب، مدیریت و انگیزه دادن به اعضای هر کانال را شرح دهید. ​
· فرآیند خرید و فروش محصولات یا خدمات را بر روی سیستم‌های الکترونیکی مانند اینترنت تعیین کنید. ​
· طراحی و مدیریت سیستمی که جریان مواد را در داخل و خارج از شرکت بین‌المللی کنترل می‌کند. ​
· زیرساخت، در دسترس بودن روش‌ها، قوانین حمل و نقل بین‌المللی برای حمل و نقل و حمل و نقل را درک کنید. ​
· موجودی و ذخیره‌سازی بین‌المللی را طراحی کنید تا کاستی‌های پیش‌بینی‌شده را کاهش دهید و درک کنید که چگونه نگهداری موجودی هزینه دارد. ​
· فعالیت‌های لجستیک هماهنگ برای رسیدن به اثربخشی. ​
کانالهای توزیع پیوندهای ضروری که تولید کننده را به مصرف کننده وصل می کنند، فراهم می نماید. این پیوندها موجودیتهای درون شرکتی و برون شرکتی هستند که برخی وظایف را ایفا می کنند. سیستمهای توزیع بهینه قابل انعطاف بوده و قادر به سازگاری با شرایط بازار در دوره های بلند مدت و کوتاه مدت هستند.
یک کانال توزیع باید چیزی فراتر از پیامد موسسات بازاریابی که تولید کننده و مصرف کننده را بهم وصل میکند، باشد. کانال باید یک کار تیمی در جهت یک هدف مشترک باشد. واسطه ها اغلب و بطور اشتباه به عنوان عوامل موقت ورود به بازار ادراک می شوند نه شرکایی که با آنها تلاشهای بازاریابی برنامهریزی و اجرا می شود. واسطه اغلب بازوی بازاریابی بالفعل تولید کننده می باشد. در محیط بازارایابی امروزی نزدیکی به مشتری، خواه مصرف کنندگان نهایی خواه واسطه ها  و حل کردن مشکلات آنها برای رسیدن به موفقیت حیاتی است.
[bookmark: _Toc278046383]ساختار کانال[footnoteRef:541] [541:  CHANNEL STRUCTURE] 

تعمیم پیکربندی کانال برای مصرف کننده و محصولات و خدمات صنعتی در شکل 1-15 ارائه شده است.
شکل 1-15: پیکربندی کانال
[image: ]
سیستم کانالی که در آن کسب و کارها بطور سنتی اداره می شوند بزرگتر و پیچیده تر شده است. این سیستم دارای مشتریان، ذی نفعان و رقبای بیشتری در سطح مرزهای جغرافیایی گسترده تری گردیده است. کسب  وکارها برای مدیریت پیچیدگی های رو به رشد از تکنیک های زیر استفاده می کنند:
الف – ایجاد پلهای جدید بین تولید کنندگان و مشتریان. در فروشگاه آیتونز اپل، مصرف کنندگان می توانند بالغ بر 10 میلیون آهنگ را از هر ژانر موسیقی خریداری کنند. بطور مشابه، خرده فروشان و افراد می توانند مخاطبان بین المللی زیادی را برای کاوهای بازارشان با استفاده از بازارهای eBay پیدا کنند.
ب – مهار کردن ایده ها، ذائقه ها و قدرت تولیدی مشتریان. به عنوان مثال لگو، سازنده ی اسباب بازی دانمارکی، یک کارگاه آنلاین پلتفرم شخصی سازی  "توسط من طراحی کن" یعنی جایی که علاقه مندان اجزا را برای خودشان مونتاژ می کنند وارد بازار کرده است. لگو این را برای دیگر مشتریان در دسترس قرار داده و آنرا به 23 کشور جهان ارائه داده است. 
ج – ایجاد اشکال جدید بازاریابی صنعتی( B2B)، شامل ظهور بازیگران افقی متخصص. لی اند فانگ، یک صادر کننده ی چند ملیتی برای منبع یابی، توزیع و خرده فروشی اکنون راه حل های توزیع پیچیده ای را ارائه می دهد.
د – ارائه فعالیت های بازاریابی مصرفی (C2C)، که در آن شرکت کنندگان در عرصه های آنلاین جهانی تبادل اطلاعات می کنند. وبسایت مشاور در سفر (تریپ ادوایزر) به افراد فرصت رتبه دهی و گفتگو درباره تجاربشان در هتلها و رستورانهای پیرامون جهان را ارائه می دهد.
ه – تمرکز برP2P (peer to peer) یا شبکه نظیر به نظیر که یک تعامل همکارانه ی میان افراد را فراتر از منابع سنتی تجربه و اعتماد ارائه میدهد. زوپا یک شرکت مستقر در انگلیس خدمات صرافی آنلاین را ارائه می کند. این شرکت اجازه می دهد تا افرادی که به پول نیاز دارند به جای بانکهای سنتی یا موسسات وام دهی پول خود را به متقاضیان قرض دهند.
و – اشتغال در تعاونی توسط گروههایی از مصرف کنندگان نهایی. شرکت لیا دات کام مستقر در شانگهای اقلامی از مصالح ساختمانی گرفته تا محصولات مربوط به نوزادان را به اکثر خانوادههای جوان میفروشد. این شرکت چهار میلیون عضو دارد و بطور میانگین سی هزار معامله در ماه انجام میدهد. 
پیوندهای ایجاد شده بوسیله ی موسسات بازاریابی تنها برای حرکت فیزیکی کالا نیست. این پیوندها همچنین به عنوان جریان برنامه ی معاملاتی و جریان ارتباطات اطلاعاتی بکار برده می شوند. 
[bookmark: _Toc278046384]طرح کانال[footnoteRef:542] [542:  Channel Design] 

اصطلاح طرح کانال بر طول و عرض کانال بکار رفته شده اشاره دارد. طرح کانال با عواملی به شرح زیر تعیین 
می گردد: مشتری، فرهنگ، رقابت، شرکت، ویژگی، سرمایه، هزینه، پوشش، کنترل، تداوم و ارتباطات. در حالی که هیچ پاسخ استانداردی به طرح کانال وجود ندارد، بازاریاب بین المللی میتواند 11Cs را بعنوان چک لیستی برای تعیین رویکرد مناسب برای رسیدن به مخاطبان هدف، قبل از انتخاب اعضای کانال برای پر کردن نقش ها بکار برد. سه عامل اول بدین خاطر ارائه شده تا شرکت رویکردش را با ساختار کنونی تنظیم کند. هشت عامل دیگر تا حد مشخصی قابل کنترل هستند (توسط بازاریاب).
[bookmark: _Toc278046385]مشتریان
ویژگیهای جمعیت شناختی و روانشناختی مشتریان هدف مبنایی را برای تصمیمات طرح کانال شکل میدهد. پاسخ سوالاتی مثل مشتری چه چیزی نیاز دارد و نیز چرا، کی و چگونه خرید میکنند برای تعیین راههایی که محصولات باید برای ایجاد یک مزیت رقابتی در دسترس قرار بگیرند، بکار می رود.
[bookmark: _Toc278046386]فرهنگ[footnoteRef:543] [543:  Culture] 

بازاریاب باید ساختارهای کانال موجود یا آن چیزی که ممکن است فرهنگ توزیع بازار نامیده شود را تجزیه و تحلیل کند. بسیاری معتقد بودند که بازیگران کوچک خرده فروشی آمریکای لاتین با تثبیت و قوام این بخش و ورود سریع هایپرمارکت و سوپرمارکت های جدید از عرصه بیرون رانده خواهند شد. مثل همان چیزی که در ایالات متحده و اروپا اتفاق افتاد که در آن با رشد خرده فروشیهای بزرگ، خرده فروشان کوچک فقط 10 تا 20 درصد بازار کالاهای مصرفی بسته بندی شده برایشان باقی ماند. تا کنون این حالت در آمریکای لاتین پیش نیامده است. سوپرمارکتهای مستقل با مقیاس کوچک و فروشگاههای سنتی هنوز 45 تا 61 درصد بازار خرده فروشی کالاهای مصرفی در کشورهای آمریکای لاتین را در اختیار دارند.
[bookmark: _Toc278046387]رقابت[footnoteRef:544] [544:  Competition] 

کانالهای مورد استفاده ی رقبا ممکن است تنها سیستم توزیعی را که مورد پذیرش کسب و کار و مصرف کنندگان است ترکیب کند. در این صورت، وظیفه ی بازاریاب بین المللی استفاده اثربخش تر و کاراتر از این ساختار است. یک استراتژی جایگزین، استفاده از یک رویکرد کاملاً متفاوت توزیع نسبت به رقبا و امید به توسعه ی یک مزیت رقابتی از آن طریق است.
[bookmark: _Toc278046388]اهداف شرکت
گاهی اوقات ممکن است اهداف مدیریت با بهترین طرح کانال ممکن تعارض داشته باشد.
[bookmark: _Toc278046389]ویژگی
نوع یا ویژگی کالا بر طرح کانال تاثیر دارد. با یک حساب سرانگشتی، ممکن است محصولات خاص به چند روش حتی برای همان مخاطبان صنعت PC توزیع گردد. ممکن است یک کانال دوگانه که در آن هم واسطه ها و هم یک پیوند مستقیم با مصرف کننده بکار برده می شود، استفاده شود. در برخی موارد یک کانال میتواند فراتر از داشتن ردیفی از توزیع کنندگان و بازفروشان و تا حد واردکننده یا کارگزار توسعه یابد.
[bookmark: _Toc278046390]سرمایه[footnoteRef:545] [545:  Capital] 

اصطلاح سرمایه برای تشریح ملزومات مالی در تنظیم یک سیستم کانال بکار می رود. قدرت مالی بازاریاب بین المللی نوع کانال و مبنایی را که بر آن روابط کانال ساخته می شود تعیین می کند. هر چه منابع مالی بازاریاب قوی تر باشد، شرکت در استقرار کانالهایی که دارد یا نظارت می کند تواناتر خواهد بود.
[bookmark: _Toc278046391]هزینه[footnoteRef:546] [546:  Cost] 

هزینه یعنی مخارجی که در نگهداری یک کانال در زمان استقرارش صرف می شود و به شدت با بعد سرمایه مرتبط است. هزینه ها طبیعتاً طی چرخه عمر روابط و نیز طی چرخه عمر محصولات بازاریابی شده متفاوتند.
[bookmark: _Toc278046392]پوشش[footnoteRef:547] [547:  Coverage] 

اصطلاح پوشش برای شرح تعداد نواحی که در آن محصولات بازاریاب به نمایش گذاشته میشوند و کیفیت این نمایش بکار میرود. پوشش دو بعدی است و لازم است تا در طراحی کانال هم پوشش افقی و هم عمودی لحاظ گردد. تعداد نواحی که باید پوشش داده شود بستگی به پراکندگی تقاضا در بازار و نیز به زمان سپری شده از معرفی محصول به بازار دارد.
[bookmark: _Toc278046393]کنترل
استفاده از واسطه ها بطور خودکار به از دست دادن مقداری از کنترل بازاریابی محصولات شرکت منجر خواهد شد. هرچه رابطه ی بین بازاریاب و واسطه ها سستتر باشد، کنترل کمتری را می توان اعمال کرد. هر چه کانال طولانی تر باشد، برای بازاریاب سخت تر خواهد شد که در رابطه با قیمت، ترفیع و انواع پایانههایی که در آن محصول در دسترس قرار می گیرد، حرف آخر را بزند.
[bookmark: _Toc278046394]تداوم[footnoteRef:548]  [548:  Continuity] 

تداوم به میزان زیادی بر بازاریاب متکی است زیرا توزیع کنندگان خارجی ممکن است نگاه کوتاه مدت تری به رابطه داشته باشند. یک مثال شرکت اشتایل میباشد، سازنده ی اره برقی و سایر تجهیزات برقی که هرگز محصولاتش را به واسطه بازرگانان انبوه نفروخته است. این شرکت محصولات نوآورانه اش را بواسطه ی هزاران دلال خدمات تحت مالکیت مستقل در سرتاسر جهان به فروش می رساند.
[bookmark: _Toc278046395]ارتباطات[footnoteRef:549] [549:  Communication] 

ارتباطات مناسب نقش مهمی را برای بازاریابان بین المللی بازی می کند. ارتباطات مناسب به انتقال اهداف بازاریاب به توزیع کنندگان و به حل موقعیتهای تعارض و بازاریابی کلی محصول کمک مینماید. ارتباطات یک فرایند دو طرفه است که به بازاریاب این اجازه را نمی دهد که نظراتش را به واسطه ها دیکته کند. گاهی اوقات ممکن است برنامه ی طراحی شده بعلت نبود ارتباطات کار نکند.
[bookmark: _Toc278046396]مدیریت کانال
رابطه کانال را می توان به یک ازدواج تشبیه کرد که به موجب آن دو موجودیت مستقل دارای اهداف مشترک 
می شوند. در یک رابطه ی کاری، هر یک از طرف ها باید در رابطه با انتظاراتش شفاف باشد و آشکارا درباره تغییرات ادراک شده ی طرف مقابل که ممکن است مغایر با موافقت نامه باشد گفتگو کند. هر چه رابطه با یک شریک توزیع نزدیک تر باشد، با احتمال بیشتری اهداف بازاریابی محقق میگردد.
رابطه باید برای مدتی طولانی مدیریت شود. یک صادر کننده ممکن است در برخی کشورها یک موقعیت بازار فروش را داشته باشد که به وی اجازه میدهد تا برای امتیاز انحصاری بر واسطههایش اعمال فشار کند. شرکتهایی با روابط هماهنگ[footnoteRef:550] آنهایی هستند که تجربه خارجی بیشتری دارند و در مدیریت رابطه کانال فعال و پویا می باشند. روابط هماهنگ معمولاٌ با اعتماد ارتباطات و همکاری بیشتر بین اعضای کانال و در نتیجه تعارض و عدم اطمینان ادراک شدهی کمتر مشخص میشود. [550:  harmonious relationships] 

[bookmark: _Toc278046397]انتخاب واسطه ها[footnoteRef:551] [551:  Selection of Intermediaries] 

وقتی که طرح اصلی کانال تعیین شود، بازاریاب بین المللی باید مطالعاتی را برای پرکردن نقشهای تعریف شده با استفاده از گزینه های موجود شروع کند و همکاری گزینه را نیز تضمین نماید.
[bookmark: _Toc278046398]انواع واسطه ها
دو تصمیم اساسی در انتخاب نوع واسطههایی که در خدمت یک بازاریاب خاص هستند وجود دارد. اول، بازاریاب باید نوع رابطه با واسطه را مشخص کند. گزینهها، روابط توزیع کنندگی و کارگزاری است. یک توزیع کننده محصول را می خرد ، بنابراین نسبت به یک کارگزار مستقل عمل میکند. کارگزاران آزادی کمتری نسبت به توزیع کنندگان دارند زیرا آنها بر مبنای کمیسیون عمل کرده و معمولاً به طور فیزیکی کالا را اداره میکنند. این امر به نوبه ی خود به بازاریاب این اجازه را می دهد که ضمن اطمینان از دریافت به روز ترین و مناسب ترین نسخه ی محصول توسط مشتری بر این فرایند کنترل داشته باشد.
[bookmark: _Toc278046399]آژانسهای دولتی[footnoteRef:552] [552:  Governmental Agencies] 

وزارت بازرگانی ایالات متحده، خدمات گوناگونی به شرکتها در راستای شناسایی نمایندگان مناسب در خارج از کشور ارائه می دهد. کامرشل نیوز ،کاتالوگی است که سالی شش بار در جهان توزیع میگردد. این مجله تبلیغات تولید کنندگان آمریکایی را نشان میدهد و به آنها در پیدا کردن شرکای تجاری کمک میکند. به علاوه شرکتهای صادراتی را مکان یابی کرده و به پیدا کردن فورواردرها و دیگر شرکتهای خدماتی که می توانند صادرات را تسهیل کنند، کمک میکند.
[bookmark: _Toc278046400]منابع خصوصی[footnoteRef:553] [553:  Private Sources] 

بازاریاب می تواند حتی رویکرد مستقیم تری برای پیدا کردن واسطه ها از طریق خرید فضایی در یک منبع برای جذب نمایندگی را اتخاذ نمایند. به عنوان مثال تبلیغات نوع پشتیبانی که بازاریاب قادر به ارائه به توزیع کنندگانش باشد را نشان میدهد. نمایشگاههای تجاری یک میدان مهم برای ملاقات با توزیع کنندگان بالقوه و کسب داده هایی درباره ی واسطههای صنعت بین المللی میباشند. بطور فزایندهای، بازاریابان از وبسایت هایشان برای جذب توزیع کنندگان و کارگزاران بین المللی استفاده می کنند. یک بازاریاب ممکن است بطور مستقیم با تماس هایی از درخواست کنندهای قبلی سر و کار داشته باشد، نامههای درخواست جدید را ارسال نمایند، از سازمان فروش خودشان برای جستجو استفاده کند یا با مشتریان حاضر برای یافتن توزیع کنندگان آینده مکاتبه نماید. چنانچه منابع اجازه دهند، بازاریاب بین المللی میتواند از آژانسهای خدماتی خارجی یا مشاوران برای ایجاد لیستی از نمایندگان آینده استفاده کند.
[bookmark: _Toc278046401]موافقت نامه ی توزیع کننده[footnoteRef:554] [554:  The Distributor Agreement] 

وقتی که بازاریاب بین المللی واسطه ی مناسبی را پیدا کرد، یک موافقت نامه فروش تنظیم می شود. مدت قرارداد مهم است، به ویژه وقتی که قراردادی با یک توزیع کننده ی جدید امضا می شود. بطور کلی، توافقات توزیع باید برای یک مدت نسبتاً کوتاه مشخص باشند (یک یا دو سال). قرارداد اولیه با یک توزیع کننده جدی باید یک دوره آزمایشی سه یا شش ماهه را قید نماید و در صورت امکان مدت زمان با حداقل ملزومات خرید باید با نگاهی بر قوانین محلی باشد و در توافقات با توزیع کننده به صراحت بیان شود. مرزهای جغرافیایی برای توزیع کننده با دقت بویژه برای شرکتهای کوچکتر تعیین گردد. توسعه ی بازار آینده ی محصول ممکن است پیچیده باشد خصوصاً اگر یک توزیع کننده برای برخی مناطق ادعای حق کند. قسمت پرداخت قرارداد باید روشهای پرداخت و نیز چگونگی اجرت توزیع کننده یا کارگزار را تصریح کند. باید بر سر محصول و شرایط فروش آن نیز توافق حاصل شود. محصولات و خطوط محصول لحاظ شده باید تصریح شوند. همچنین وظایف و مسئولیتهای واسطه از نظر حمل کالاها ، فراهم نمودن خدمات و ترفیعات در ارتباط با آنها نیز باید تصریح گردند. ابزار اثربخش ارتباطات بین طرفها باید در قرارداد تصریح گردد. چنانچه یک رابطه ی بازاریاب - توزیع کننده قرار باشد به نتیجه برسد، بازاریاب باید به همه ی اطلاعات مرتبط با بازاریابی محصولاتش در قلمرو توزیع دسترسی داشته باشد. اطلاعاتی از قبیل سوابق گذشته، ارزیابی موقعیت کنونی، تحقیقات بازاریابی مرتبط با آینده.
[bookmark: _Toc278046402]بازارهای خاکستری[footnoteRef:555] [555:  Gray Markets] 

بازارهای خاکستری یا واردات موازی به اقلام دارای نشان تجاری موثق و قانونی که در خارج تولید و خریداری 
می شوند اما از طریق کنار گذاشتن کانالهای رسمی به بازار وارد یا منحرف میشوند، اشاره دارد .
برآورد میشود که فروشهای بازار خاکستری محصولات صنعت IT بیش از 40 میلیارد دلار در سال درآمد داشته باشد . این حجم بازار خاکستری مجموعاً برای تولبدکنندگان تا 5 میلیارد دلار بطور سالانه سود از دست رفته دارد. محصولات بازار خاکستری از کالاهای مصرفی ارزان قیمت مثل آدامس گرفته تا کالاهای سرمایهای گران قیمت مثل تجهیزات خاکبرداری متنوع هستند.
موافقان و مخالفان بازارهای خاکستری بر سر این موضوع توافق ندارند. مخالفان موارد زیر را اشاره می کنند:
 1) بازارهای خاکستری بطور ناروایی به صاحبان قانونی علائم تجاری ضربه می زند؛
 2) بدون حمایت، مالکان علامت تجاری انگیزه کمتری برای سرمایه گذاری در توسعه محصول دارند؛
 3) بازاریابان خاکستری از فعالیت های بازاریابی و ترفیعی مالکان علامت تجاری سواری مجانی میگیرند یا کسب مزیت غیر منصفانه می کنند؛
 4) واردات خاکستری می تواند مصرف کنندگان را به واسطه ی عدم برخورداری از استانداردهای کالا یا انتظارات طبیعیشان از خدمات پس از فروش بفریبد. آخر اینکه کالاهای بازارخاکستری میتوانند طرحهای بازایابی محلی را به بهای بسیار اندک بفروشند؛ تصاویر برند بلند مدت را فرسوده کنند، سرمایه های ترفیع پر هزینه را ببلعند و روابط تولید کننده – واسطه را خراب کنند.
طرفداران واردات موازی از جنبه ی دیگری به مسئله ورود می کنند. با اشاره بر تولیدکنندگانی که در بعضی بازارها هم اضافه تولید دارند و هم اضافه قیمت، استدلال میکنند که حق تجارت آزاد دارند. ذی نفعان اصلی مصرف کنندگان هستند که از قیمت های پایین تر سود می برند، توزیع کنندگان ارزانتر هستند که برخی سازندگان نمی خواهند با آنها معامله کنند و کسانی که اینک بخاطر بازار خاکستری یک جاویژه ی بازار سودآور را یافتهاند.
بازارهای خاکستری مصرف کنندگان حساس به قیمت بالاتر را جذب می کنند. سیاست تک نرخی می تواند یکی از دلایل اصلی بازارهای خاکستری را از بین ببرد.
استراتژیهای تولیدی میتواند نسخههای متفاوتی از محصولات را برای بازارهای متفاوت در نظر بگیرد. به عنوان مثال برخی شرکتهای تولید کننده ی محصولات الکترونیک، تولیدات خود را به گونه ای طراحی میکنند که فقط در بازارهایی که برای آن ها در نظر گرفته شده اند کار میکنند. برخی پرینترهای اخیر هیولت پاکارد اگر کارتریجی بجز کاتریج بازاری که در آن خریده شده اند را روی آنها بگذارند کار نمی کنند.
[bookmark: _Toc278046403]انقضای رابطه کانال[footnoteRef:556] [556:  Termination of the Channel Relationship] 

دلایل زیادی برای انقضای یک رابطه کانال وجود دارد اما شایع ترین آنها تغییرات در رویکرد توزیع بازاریاب صنعتی ( مثلاً استقرار یک دفتر فروش) یا یک فقدان عملکرد (ادراک شده) توسط واسطه می باشد. گاهی اوقات انقضا ممکن است ناشی از این باشد که هر یک از طرفها به قرارداد احترام نگذارند مثلاً با فروش در خارج از قلمروهای مورد توافق و شروع جنگ قیمتی.
روابط کانال دارای چرخه ی عمر می باشد. مفهوم چرخه ی عمر توزیع بین المللی در شکل 2-15 آمده است. طی زمان، قابلیتهای یک بازاریاب افزایش پیدا میکند در حالیکه توانایی یک توزیع کننده و تمایل وی به رشد کسب و کار در آن بازار کاهش می یابد.
شکل 2-15 : چرخه عمر توزیع بین المللی
[image: ]
در برخی موارد ممکن است واسطهها علاقهمند به رشد کسب و کار فراتر از یک نقطه ی خاص نباشند (مثلاً به علت بستن مالیات های تصاعدی در کشور). توزیع کنندگان مستقل ، نمایندگان بلندمدت تولید کننده ی محصول و خدمات تحت برخی شرایط باقی خواهند ماند. برخی بازارها ممکن است استراتژیک در نظر گرفته شوند (مثلاً به علت اندازه) یا بطور فرهنگی چالش برانگیز باشند.
چنانچه انقضا، نتیجه ی یک تغییر ساختاری باشد، شرایط باید به دقت مدیریت شود. اثر انقضا بر واسطه ها باید درک شده و با بهرهگیری از مراودات باز مسئله ی انتقال هموار گردد.
شرایط مربوط به انقضا یکی از مهمترین ملاحظات در یک قرارداد توزیع است زیرا علل مشروع انقضا متنوع بوده و جریمه برای بازاریاب بین المللی ممکن است اساسی باشد. علل مشروع ممکن است شامل کلاهبرداری یا خدعه (تدلیس) ، آسیب به سود طرف مقابل یا کوتاهی در انجام وظایف قراردادی در رابطه با ملزومات حداقل موجودی یا حداقل سطح فروش باشد.
زمان تامل کردن درباره این موضوعات قبل از امضای قرارداد توزیع خارجی است. به ویژه بهتر این است که ببینیم قوانین ملی درباره شرایط خاتمه چه می گویند . همچنین لازم است بررسی کنیم که شرکتهای دیگر در یک کشور خاص چه تجربه‌ای داشته اند.
[bookmark: _Toc278046404]تجارت الکترونیک
تجارت الکترونیک با توانایی ارائه ی کالا و خدمات در وب، با نفوذ رو به افزایش اینترنت، رشد سریعی را تجربه
می کند. نرخ رشد نفوذ اینترنت از سال 2000 به 2011 عبارت است از 409 درصد. بازار موبایل نیز به نوبه ی خود رشد تجارت موبایلی (M Trade) را تسهیل کرده است یعنی تبادل کالا و خدمات بواسطه ی استفاده از موبایل های هوشمند.
اگرچه بسیاری از شرکتها هنوز از وبسایت های خود به عنوان ابزارهای بازاریابی و تبلیغات استفاده می کنند بدون اینکه آنها را برای قابلیت های سفارشگیری توسعه دهند اما عواید تجارت الکترونیک در سرتاسر جهان برنامه ریزی شده است. بین 2011 تا 2013 متوسط رشدی معادل 9/18 درصد که سریعترین نرخ در ژاپن، آسیا/پاسیفیک، و مکانهایی از دنیا خارج از آمریکا و غرب اروپا بوده است را تجربه شده است.
شرکت ها برای اینکه بطور کامل به مشتریان الکترونیکی خود سرویس بدهند باید مجهز به سرویس سفارش گیری 24 ساعته از مشتری باشند، در امور مقرراتی و گمرکی برای تحویل بین المللی دارای خبرگی باشند، درک عمیقی از محیط بازاریابی و نیز عادات و ترجیحات خریدار داشته باشند تا بتوانند روابط کسب و کاری خود را بیشتر توسعه دهند. با استفاده از برون سپاری یا ایجاد شبکه های توزیع بین المللی می توان بر چالش های مرتبط با قابلیت های پاسخ دهی و تحویل فائق آمد. اگر شرکتی در خصوص پاسخ به سفارش مشتری و پشتیبانی نیازمند کمک باشد، مراکز لجستیک خدمات انبارداری و مدیریت موجودی از انبارهای داخل کشور خدمات تحویل فوری را ارائه می دهند.
معاملات و اطلاعاتی که درباره خریدار ارائه می شود، شخصی سازی و خدمات بیشتر را از طریق منطقه، بازار یا حتی مشتری انفرادی موجب می شود. اگرچه در اصل، زبان انگلیسی به عنوان زبان بین المللی وب شناخته شده است اما نفوذ اینترنت جهانی، بومی سازی محتویات وب و تجارت الکترونیک را الزام کرده است. بازاریاب باید نسبت به نقش دولت در تجارت الکترونیک از نظر مقررات محلی و الزامات مالیاتی حساس باشد.
 موضوعات حریم خصوصی مرتبط با کسب و کارهای اینترنتی بطور نمایی رشد کرده به گونه ای که کسب و کارها بطور شخصی اطلاعات  قابل شناسایی را جمع آوری و پردازش می کنند. برای صنایعی مثل موسیقی و تصاویر متحرک، اینترنت ثابت کرده که هم فرصت است و هم تهدید. وب یک روش جدید و کارای توزیع و شخصی سازی برای محصولاتی است که بطور مشتاقانهای از جانب عاشقان موسیقی و فیلم پذیرفته شده است. یک کانال بطور همزمان هم میتواند نقض حق مالکیت فکری باشد و هم به واسطه ی روشهای توزیع غیر قانونی جریانات درآمدی هنرمندان و صنایع خلاق را تهدید کند.
[bookmark: _Toc278046405]تدارکات بین المللی[footnoteRef:557] [557:  International logistics] 

لجستیک بین المللی طراحی و مدیریت سیستمی است که جریان مواد اولیه را به داخل، در درون و خارج از شرکتهای بین المللی کنترل می نماید. لجستیک بین المللی شامل مفهوم جابجایی کل می شود که همه گسترهی عملیات های مرتبط با جابجایی کالا از جمله صادرات و واردات را پوشش میدهد.
در جابجایی مواد دو فاز دارای اهمیت لجستیکی است. اول مدیریت مواد یا جابجایی به موقع مواد خام، اجزا و تدارکات به داخل و سرتاسر شرکت و دوم توزیع فیزیکی است که شامل جابجایی محصول تمام شده به مشتریان می باشد. در هر دو فاز، جابجایی شامل دورههای ایستایی (انبارش و موجودی) میباشد. هدف مدیریت لجستیک هماهنگی موثر هر دو فاز و اجزای گوناگون است بطوریکه ضمن تامین اهداف به حداکثر اثربخشی در هزینه ها منجر شود. لجستیک بطور چشمگیری با مفهوم پایداری ارتباط دارد.
در لجستیک 3 مفهوم اساسی وجود دارد: سیستمها، هزینه ی کل و تبادل. مفهوم سیستمها مبتنی بر این اندیشه است که فعالیتهای جریان مواد درون و بیرون از شرکت آنچنان وسیع و پیچیده هستند که تنها در فضای معامله شان می توان آنها را لحاظ کرد. این مقوله تصریح می کند که برخی اجزا برای بیشینه سازی منافع سیستم بعنوان یک کل ممکن است لازم شود تا زیر حد مطلوب خود کار کنند. برای این که مفهوم سیستمها کار کند، جریان اطلاعات و اعتماد شراکت اهمیت دارند. شراکت بلندمدت و اعتماد برای ساختن پیوندهای نزدیکتر بین شرکت و مدیران لازم است.
یک نتیجه ی مفهوم سیستمها مفهوم هزینه کل است. برای ارزیابی و بهینه سازی فعالیت های لجستیکی، مفهوم هزینه ی کل یعنی کمینه کردن هزینه ی کلی لجستیک شرکت درون کل سیستم. اجرای آن نیازمند این است که اعضای سیستم منابع هزینه را درک کنند. فعالیت بر مبنای هزینه تکنیکی است که برای تخصیص دقیقتر منابع مستقیم و غیر مستقیم یک سازمان به فعالیتهایی که بر مبنای مصرف اجرا شدهاند بکار میرود.
مفهوم تبادل، پیوندهای درون سیستم های لجستیک را تشخیص میدهد که ناشی از تعامل اجزا آن است. مثلاً مکان یابی یک انبار نزدیک مشتری ممکن است هزینه ی حمل و نقل را کاهش دهد. با این وجود، انبار جدید باعث افزایش هزینه های انباداری و موجودی انبار بیشتری خواهد شد.
[bookmark: _Toc278046406]مدیریت زنجیره تامین[footnoteRef:558] [558:  Supply Chain Management] 

یکپارچگی سه مفهوم به پارادایم جدید مدیریت زنجیره تامین منجر شده است که شامل طراحی و مدیریت همه ی فعالیت های منبع یابی و تهیه، تبدیل و لجستیک میباشد. همچنین شامل هماهنگی و همکاری با شرکای کانال است که می تواند تامین کنندگان، واسطهها، خدمات رسانهای شخص ثالث و مشتریان باشد.
مدیریت زنجیره تامین، مدیریت عرضه و تقاضا را درون و سرتاسر شرکت ها یکپارچه میکند.
پیشرفتهای فناوری اطلاعات برای ارتقای مدیریت زنجیره تامین حیاتی است.
[bookmark: _Toc278046407]تاثیر لجستیک بین المللی
هزینه های لجستیک مشتمل بر 10 تا 30 درصد هزینه های کل یک سفارش بین المللی است. شرکتهای بین المللی افزایشات مداومی در هزینه های لجستیک شان را تجربه میکنند. هزینه های سوخت هیچ نشانی از کاهش ندارد. جهانی سازی طول زنجیره را بیشتر کرده و فراهم کنندگان حمل و نقل قیمتهایشان را برای تعدیل هزینه های سوخت افزایش داده اند. همکاری نزدیک با تامین کنندگان برای توسعه یک سیستم موجودی بهنگام لازم است که به نوبه ی خود ممکن است برای نگهداری هزینه های ساخت در یک سطح رقابتی جهانی حیاتی باشد.
[bookmark: _Toc278046408]ابعاد جدید لجستیک بین المللی
در عملیات های داخلی، تصمیمات لجستیک با استفاده از تجربه ی مدیران، مقایسه ی صنعت، دانش بر گرفته از روندها و توسعه ی اکتشافات یا حساب تخمینی هدایت میشود. مدیر لجستیک در یک شرکت بین المللی برای تعیین گامهای لازم برای کسب یک سطح مطلوب خدمات مکرراً باید متکی بر حدسهای عالمانه باشد. تغییرات در محل یعنی تغییرات در محیط. نبود آشنایی با این تغییرات منجر به عدم اطمینان در فرایند تصمیم گیری خواهد شد. ماندگاری دراز مدت فعالیتهای بین المللی بستگی به درک تفاوتهای ذاتی در عرصه لجستیک بین المللی دارد.
تفاوتهای اساسی مثل فاصله، تغییر پول رایج و حمل و نقل در لجستیک بین المللی به این دلیل ظاهر میشود که بنگاه در بیش از یک کشور فعالیت دارد. فعالیتهای بازاریابی بین المللی مکرراً لازم است تا کالاها را برای رسیدن به مصرف کننده نهایی ارسال کنند. این فاصله ها به نوبه ی خود به تاخیرهای طولانی تر، موجودیهای انبار بیشتر و خلاصه اینکه به پیچیدگی بیشتری منتج خواهد شد. تغییر پول بنگاهها را به تعدیل برنامهها برای ترکیب پولهای مختلف و تغییرات نرخ ارز مجبور می کند. در نتیجه واسطههای اضافی در فرایند لجستیک بین المللی مشارکت میکنند. اینها شامل فریت فورواردرها، کارگزاران و آژانسهای گمرکی، بانکها و دیگر واسطه های مالی است. همه ی اینها بخاطر خدماتشان باعث تحمیل هزینه می شوند.
[bookmark: _Toc278046409]موضوعات حمل و نقل بین المللی
موضوعات حمل و نقل می توانند به سه جزء تقسیم شوند: زیرساختها، دسترسیهای بین حالتی و انتخاب بین حالتها.
[bookmark: _Toc278046411]زیر ساخت حمل و نقل[footnoteRef:559] [559:  Transportation Infrastructure] 

در کشورهای صنعتی، شرکتها می توانند روی وجود یک شبکه ی حمل و نقل پایدار حساب کنند. با این وجود از نظر بین المللی ممکن است با تغییرات زیرساختی عمده ای مواجه شوند. ممکن است برخی کشورها علیرغم دارا بودن سیستمهای حمل و نقل عالی به درون و بیرون ، اما مناسبات حمل و نقلی ضعیف درون کشوری داشته باشند. در این حالت ممکن است ترابری به بازار آسان باشد ولی توزیع درون بازار ممکن است به یک کار خیلی مشکل و زمان بر تبدیل شود. لذا بازاریابی بین المللی باید در خصوص زیرساختهای موجود و طراحی شده خارج اطلاعات داشته باشد.
[bookmark: _Toc278046412]دسترس بودن حالت های حمل
کالاها بوسیله ی ریل یا کامیون به خارج ارسال می شوند اما حمل و نقل بین المللی معمولاً حالتهای اقیانوسی یا باربری دریایی را نیاز دارد که بسیاری از بنگاهها به ندرت از آنها برای حمل درون کشوری استفاده می کنند. بعلاوه ترتیباتی مثل پلهای خشکی یا پلهای دریایی معمولاً انتقال بار را میان حالتهای گوناگون حمل و نقل که منجر به جابجاییهای بین حالتی میشود، مقدور میسازد.
[bookmark: _Toc278046413]حمل و نقل دریایی[footnoteRef:560] [560:  Ocean Shipping] 

حمل و نقل آبی یک حالت کلیدی برای جابجاییهای بار بین المللی است. سه نوع سرویس شناوری را که در اقیانوسها فعالیت میکنند بسته به خدماتشان میتوان تشخیص داد. سرویس لاینر (خطی)، سرویس فله یا حجمی و سرویس ترمپ[footnoteRef:561] یا چارتر. لاینرها سفرهایی با زمانبندیهای منظم را در مسیرهای مشخص ارائه میدهند. سرویسهای فله عمدتاً خدمات قراردادی برای سفرهای انفرادی یا برای دورههای طولانی مدت ارائه میدهند و سرویسهای چارتر برای مسیرهای نامنظم و تنها بر حسب تقاضا دارای زمانبندی هستند. [561:  tramp or charter service.] 

علاوه بر خدمات ارائه شده توسط اقیانوس پیماها، نوع باری که یک شناور میتواند حمل کند نیز مهم است. رایج ترینها شناورهای باری قراردادی، کانتینربرها و شناورهای رول اند رول هستند.
[bookmark: _Toc278046414]ارسال هوایی[footnoteRef:562] [562:  Air Shipping] 

حمل و نقل هوایی در بسیاری از کشورها ممکن است. رشد شگرف حمل و نقل هوایی در شکل 3-15 نشان داده شده است. حجم کلی حمل و نقل هوایی در مقایسه با حجم کلی حمل کسب و کارهای بین المللی، کوچک است. با این وجود 40 درصد تولیدات صادراتی از نظر ارزش از طریق هوایی جابجا می شوند.
خطوط هوایی تلاشهای زیادی می کنند تا از طریق توسعه تسهیلات خشکی بهتر و کاراتر، معرفی کانتینرهای هوایی و بازاریابی انواع مختلفی از خدمات ویژه به ارسال کنندگان، حجم بار هوایی را افزایش دهند.
شکل 3-15:ترافیک بار جهانی هوایی[image: ]
[bookmark: _Toc278046415]انتخاب حالتهای حمل و نقل
بازاریاب بین المللی باید انتخابی مناسب از حالتهای موجود حمل و نقل را داشته باشد. مدیر باید عملکرد هر حالت را با توجه به چهار بعد در نظر بگیرد: زمان انتقال، قابلیت پیش بینی، هزینه و عوامل غیر اقتصادی.
[bookmark: _Toc278046416]زمان انتقال[footnoteRef:563] [563:  Transit Time] 

زمان بین عزیمت و رسیدن حمل کننده بطور قابل توجهی بین حمل آبی و حمل هوایی تفاوت دارد. زمان حمل 45 روزه ی دریایی میتواند به 12 ساعت هوایی کاهش یابد. طول زمان انتقال تاثیری عمده بر عملیات کلی شرکت ها خواهد داشت.
[bookmark: _Toc278046417]قابلیت پیش بینی[footnoteRef:564] [564:  Predictability] 

فراهم کنندگان خدمات دریایی و هوایی تابع ناملایمات طبیعی نیز هستند که همین ممکن است تأخیراتی را تحمیل کند. با این وجود به این دلیل که قابلیت اطمینان یک سنجه ی نسبی است، یک تأخیر یک روزه در حمل و نقل هوایی به شدت سختتر و غیرقابل اطمینانتر از همان یک روز تاخیر برای حمل و نقل دریایی است. به علت قابلیت پیش بینی بالاتر حمل و نقل هوایی، انبارش ذخیره ی احتیاطی را میتوان در سطوح پایینتری نگه داشت. قابلیت پیش بینی بیشتر میتواند همچنین به عنوان یک ابزار فروش مفید برای توزیع کنندگان خارجی که قادرند تعهدات تحویل دقیقتری را به مشتریان خود بدهند، باشد.
[bookmark: _Toc278046418]هزینه
یک ملاحظه ی اصلی در انتخاب حالات حمل و نقل بین المللی عامل هزینه است. خدمات حمل و نقل بین المللی معمولاً هم بر اساس هزینه ی خدمات ارائه شده و هم بر اساس ارزش خدمات برای ارسال کننده، قیمتگذاری می شوند. بازاریاب بین المللی باید تصمیم بگیرد که آیا قیمت بالای حمل هوایی را میتوان توجیه کرد یا نه؟
ملاحظات لجستیکی کلی شرکت لازم است تا محصول، رقابت و محیط را ترکیب کند.
[bookmark: _Toc278046419]عوامل غیر اقتصادی[footnoteRef:565] [565:  Noneconomic Factors] 

اغلب ابعاد غیر اقتصادی وارد فرایند انتخاب یک شکل مناسب حمل و نقل می شود. بخش حمل و نقل از اشتغالات سنگین دولتی هم سود می برد هم رنج میکشد. حمل کنندهها ممکن است تحت مالکیت دولت یا برخوردار از یارانه ی سنگین آن باشند. در نتیجه حتی اگر گزینههای اقتصادیتر دیگری موجود باشد به فرستندگان برای استفاده از حمل کنندههای ملی، فشار دولتی اعمال میگردد. اینگونه سیاستهای ترجیحی بیشتر وقتی اعمال میشوند که کالاهای دولتی بخواهند ارسال شوند.
یک مقایسه ی کلی مفید بین حالات متفاوت حمل و نقل در شکل 4-15 آورده شده است. 
شکل  15-4: ارزیابی ویژگی های حالت های مختلف حمل و نقل
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[bookmark: _Toc278046420]حمل و نقل بین المللی[footnoteRef:566] [566:  THE INTERNATIONAL SHIPMENT] 

حمل و نقل بین المللی ممکن است انواع چندگانه ی حمل را بکار ببرد. محموله باید به بندر صادراتی ارسال شود یعنی جائیکه به یک حالت دیگر حمل و نقل مثلاً از کامیون یا قطار به شناور منتقل گردد. مستندات برای حمل و نقل های بین المللی بطور جهانی امری پیچیده تلقی می شود، بویژه برای شرکتهای کوچکتر، به حدی که می تواند یک مانع تجاری به حساب آید. با توجه به تاثیرات زمانی و پولی که مستندات می توانند داشته باشند، مناطق تجاری مثل اتحادیه اروپا، بطور عمده مستندات مورد نیاز برای حمل و نقل کالا را تسهیل کردهاند.
[bookmark: _Toc278046421]مستندات[footnoteRef:567] [567:  Documentation] 

در سادهترین شکل صادرات، تنها مدارکی که لازم است، بارنامه و اظهارنامه ی صادراتی است. در بیشتر کشورها، این اسناد هم از طرف دولت و هم شرکتهای حمل و نقل در دسترس هستند.
بارنامه مهمترین سند برای فرستنده، حمل کننده و خریدار است. بارنامه رسید کالاها را تصدیق می کند، قرارداد اصلی بین فرستنده و حمل کننده را نشان می دهد و به عنوان شاهدی بر حق خریدار نسبت به تحویل کالا عمل میکند. البته اسناد بیشتری نیزلازم است. مثل لیست بسته بندی، اظهارنامه ی فرستنده برای کالاهای خطرناک، صورت وضعیت کنسولی یا صورت وضعیت پروفورما و یک گواهی مبدأ. همچنین از حملات تروریستی 2001، دولتها اکنون اطلاعات مفصلی درباره محموله قبل از رسیدن به بندر نیاز دارند. اسناد نامناسب یا گم شده به راحتی می تواند پرداخت ها را به تأخیر بیندازد یا باعث مشکلات گمرکی شود.
[bookmark: _Toc278046422]معاونت در حمل و نقل های بین المللی[footnoteRef:568] [568:  Assistance with International Shipments] 

برخی واسطه ها خدماتی در خصوص جابجایی فیزیکی کالا ارائه میدهند. یک تصمیم بسیار مهم توزیع که یک صادر کننده باید بگیرد، انتخاب یک ارسال کننده ی بار (فریت فورواردر) بین المللی است. ارسال کننده ی بار برای بازاریاب مثل یک کارگزار در جابجایی بار به یک مقصد خارجی عمل میکند. وی در خصوص اسناد حمل و هزینه های بسته بندی به بازاریاب مشاوره می دهد و اسناد را به منظور اطمینان از اینکه مرتب هستند فراهم و بررسی می کند. یک ترخیص کار گمرک به عنوان یک کارگزار برای وارد کننده با اختیار ترخیص کالاهای وارد شونده از گمرک و ارسال آنها به مقصدشان عمل می کند.
[bookmark: _Toc278046423]موضوعات بین المللی موجودی انبار[footnoteRef:569] [569:  INTERNATIONAL INVENTORY ISSUES] 

موجودی انبار با قسمت عمده ای از سرمایه بنگاه گره خورده است. در نتیجه ی آن، سرمایه ی به کار رفته برای موجودی کالا دیگر برای سایر فرصتها در دسترس نیست. از آنجا که هزینه های حمل موجودی سالانه (هزینه نگهداری موجودی) به راحتی می تواند تا 25 درصد یا بیشتر ارزش خود موجودی ها را تشکیل دهد، سیاستهای موجودی مناسب باید برای مدیر بازاریابی بین المللی اهمیت زیادی داشته باشد. سیاستهای موجودی بهنگام، حجم موجودی را به حداقل می رساند. این سیاست از طریق در دسترس قرار گرفتن موجودی بهنگام نیاز در فرایند تولید صورت می گیرد. بازاریاب بین المللی در خصوص تصمیم برای سطح نگهداری موجودی کالا باید سه عامل را در نظر بگیرد: زمان چرخه ی سفارش، سطوح خدمت مشتری مطلوب و استفاده از موجودیها به عنوان یک ابزار استراتژیک.
[bookmark: _Toc278046424]زمان چرخه ی سفارش[footnoteRef:570] [570:  Order Cycle Time] 

زمان کلی که بین ارائه ی یک سفارش و دریافت کالا سپری میشود، زمان چرخه ی سفارش است. دو بعد در مدیریت موجودی دارای اهمیت عمدهای است: طول کل چرخه سفارش و ثبات. در بازاریابی بین الملل، چرخه سفارش معمولاً طولانی تر از کسب و کارهای داخلی است. این چرخه شامل زمان درگیر در ارسال سفارش، بار کردن سفارش، بسته بندی و تهیه سفارش برای ارسال و حمل و نقل است.
ثبات، حفظ دومین بعد زمان چرخه ی سفارش در بازاریابی بین الملل دشوار است. بسته به انتخاب حالت حمل و نقل، زمانهای تحویل ممکن است از یک ارسال به ارسال دیگر به طور قابل توجهی تغییر کند. این تغییر، نگهداری ذخیرههای ایمن بزرگتری را برای پاسخ به تقاضاها در مواقعی که تاخیر رخ داده است لازم دارد. بازاریاب بین المللی باید ثبات را بدون افزایش در هزینه ی کل افزایش دهد. این هدف را می توان با جایگزینی روشهای حمل و نقل، تغییر محلهای موجودی انبار با بهبود هر یک از اجزای زمان چرخه ی سفارش مثل روش ارسال سفارشها انجام داد.
[bookmark: _Toc278046425]سطوح خدمات مشتری[footnoteRef:571] [571:  Customer Service Levels] 

سطح خدمات به مشتریان نشان دهنده پاسخگویی است که سیاست های موجودی برای هر موقعیت معینی اجازه می دهد. بنابراین خدمات به مشتریان یک محدودیت تعیین شده توسط مدیریت در سیستم لجستیک است یک سطح خدمات مشتری 100 درصدی میتواند به عنوان توانایی در پر کردن (بارکردن) همه ی سفارشها طی زمان مشخص مثلاً سه روز تعریف شود. اگر در این سه روز 70 درصد سفارش ها بتواند انجام شود، سطح خدمات مشتری 70 درصد است. مناطق مختلف نیازها و ملزومات خدمت مشتری ویژه ی کشور خود را دارند. سطوح مشتری نباید بدواً پیرامون هزینه یا استانداردهای محلی گمرکی جهت داده شود.
از آنجایی که سطوح خدمات مشتری بالا هزینه بر است، هدف نباید بالاترین سطح خدمت مشتری بلکه باید سطحی قابل قبول باشد. مشتریان اولویتهای متفاوتی دارند. به عنوان مثال در بازاریابی صنعتی، حتی یک تأخیر هشت ساعته برای تحویل اجزای حیاتی محصول ممکن است غیرقابل قبول بوده چراکه ممکن است به معنای تعطیلی فرایند تولید باشد.
[bookmark: _Toc278046426]موجودی کالا به عنوان یک ابزار استراتژیک[footnoteRef:572] [572:  Inventory as a Strategic Tool] 

یک بنگاه می تواند با افزایش موجودیهای انبار قبل از کاهش ارزش پول رایج به جای نگهداری نقدینگی از زیانهای تنزیل قیمت جلوگیری کند. بطور مشابه در صورت تورم بالا، موجودیهای زیاد می تواند یک مانع مهم در برابر تورم ایجاد کند. در این گونه شرایط، مدیر موجودی کالای بین المللی باید هزینه های نگهداری سطوح بالای موجودی را با منافع عاید از ایجاد مانع در برابر تورم یا تنزیل قیمت تعدیل کند.
[bookmark: _Toc278046427]موضوعات انبارداری بین المللی[footnoteRef:573] [573:  International Storage Issues] 

لجستیک بین المللی شامل یک دوره ی ایستایی است و آن زمانی است که کالا در انبارها دپو می شود. بحثهای داغی در  یک شرکت میتواند در خصوص نیاز به مطلوبیت انبارداری به شکل بین المللی درگیرد. از سوی دیگر، فضای انبارداری نیز گران است. به علاوه حجم بزرگتر موجودی کالا، هزینه ی کل موجودی را افزایش می دهد. بازاریاب بین المللی باید بده بستان بین خدمت و هزینه را برای تعیین سطوح مناسب انبارداری در نظر بگیرد.
تجهیزات ذخیره سازی[footnoteRef:574] [574:  Storage Facilities] 

در دسترس بودن تسهیلات در خارج با داخل کشور فرق میکند. به عنوان مثال، درحالیکه انبارش عمومی بطور گستردهای در برخی کشورها در دسترس است، این امکانات ممکن است در کشورهای دیگر کمیاب یا به کلی نایاب باشد. وقتی برای بهره برداری از امکانات انبارش در خارج تصمیم گیری می شود، شرایط انبار باید به دقت تجزیه تحلیل شود. در آنالیز ABC محصولاتی که بیشترین حساسیت را نسبت به زمان تحویل دارند به عنوان محصولات A طبقه بندی میشوند. محصولات A در همه ی مراکز توزیع، انبار خواهند شد و سطح ایمنی انبار باید بالا نگه داشته شود. کالاهایی که برای آنها تحویل فوری ضروری نیست به عنوان محصولات B طبقه بندی و تنها در مراکز توزیع منتخب در اطراف جهان انبار می شوند. برای محصولات C تحویل کوتاه مدت مهم نیست به این دلیل که تقاضای کمی برای آنها وجود دارد. این اقلام تنها در دفاتر مرکزی انبار می شوند. این نوع طبقه بندی، بازاریاب بین المللی را قادر می سازد تا به طور اساسی ملزومات انبارداری بین المللی کل را کاهش دهد و سطوح قابل قبول را باقی نگه دارد.
[bookmark: _Toc278046428]برون سپاری[footnoteRef:575] [575:  Outsourcing] 

برای بسیاری از شرکتهای جهانی، عمل برونسپاری در حال افزایش است. عوامل قطعی برای انتخاب محل برونسپاری تمایل به کاهش و کنترل هزینه های عملیات است. بهبود تمرکز شرکت، کسب دسترسی به قابلیتهای کلاس جهانی و رها کردن منابع داخلی از جمله اهداف دیگر می باشد . تحقیق ما در خصوص آینده ی برونسپاری رشد مداوم و گستردگی این اقدام را نشان می دهد. اغلب مشاغل تولیدی به سمت بازارهای نوظهور حرکت میکنند.
[bookmark: _Toc278046429]مناطق تجاری خارجی[footnoteRef:576] [576:  Foreign Trade Zones] 

مناطق تجاری خارجی می توانند تاثیر عمده ای بر آمایشگر بین المللی داشته باشند. زیرا مزایای تولید - هزینه ممکن است یک پیکربندی مجدد استراتژیهای انبارش، پردازش و توزیع را لازم داشته باشد. به نظر میرسد به دلیل اهداف تعرفهای، مناطق تجاری خارج از قلمرو گمرکی کشوری که در آن قرار دارند، باشند. مناطق آزاد تجاری برای ممانعت از اثر مالیات گمرکی از تصمیمات مکان طراحی شدهاند. این امر با معاف کردن کالا از پرداخت عوارض گمرکی در مناطق آزاد خارجی صورت میگیرد. یکی از کشورهایی که به صورت موفقیت آمیزی برای توسعه اقتصادیاش از مناطق تجاری استفاده کرده است، چین می باشد. به واسطه ی ایجاد مناطق ویژهی اقتصادی که در آن تعرفه ای وجود ندارد، مشوقهای مالیاتی برجسته و قیمتهای پایین زمین و کارگر وجود دارد. دولت سرمایه گذاران بسیاری را جذب کرده که میلیاردها دلار را وارد کشور کردهاند. هر دو طرف از این ترتیبات سود می برند؛ دولت از ایجاد اشتغال بهره می برد و شرکت از منابع ارزان و معافیت مالیاتی.
[bookmark: _Toc278046430]موضوعات بسته بندی بین المللی[footnoteRef:577] [577:  International  Packaging Issues] 

بسته بندی برای رساندن کالا به مقصد نهایی به شکلی ایمن، قابل نگهداری و قابل عرضه استفاده می شود. سطحی از بسته بندی که برای حمل و نقل داخلی کافی است ممکن است برای حمل و نقل بین المللی ناکافی باشد زیرا حمل و نقل تابع حرکات شناوری است که محموله ها در آن قرار دارد.
مسئولیت بسته بندی مناسب بر عهده ی فرستنده کالاست. قانون 1936 آمریکا در خصوص حمل دریایی کالا بیان می کند که آسیب یا صدمه ی ناشی از ناکارآمدی بسته بندی نه بر عهده حمل کننده است نه بر عهده کشتی. بنابراین فرستنده باید تضمین دهد که کالاها برای حمل و نقل بین المللی بطور مناسبی فراهم شدهاند. تصمیمات بسته بندی باید تفاوتها در شرایط محیطی را در نظر بگیرد. وقتی که مقصد نهایی خیلی مرطوب و به ویژه سرد است، تمهیدات ویژه ای برای جلوگیری از آسیب به محصول باید انجام شود. وزن بسته بندی به ویژه موقع استفاده از حمل هوایی نیز باید در نظر گرفته شود. فرستنده باید توجه کافی به دستورالعملهای ارائه شده توسط مشتری درباره بسته بندی بنماید.
یک راه حل برای موضوعات بسته بندی در لجستیک بین المللی، کانتینرهای چند حالتی است که روی کامیونها، کشتیها، قطارها و هواپیماها جفت و جور می شوند و انتقال مکرر کالاها را در محلهای بین المللی تسهیل می کنند.
ترافیک کانتینر به شدت به وجود تجهیزات تخلیه و بارگیری مناسب هم از نظر داخلی و هم از نظر بین المللی بستگی دارد. در برخی کشورها، قوانین اداره ی کانتینرها ممکن است برای حفظ اشتغال طرح شود. بطور کلی، باید توجه دقیقی به بسته بندی بین المللی شود. مشتری که برای کالا سفارش داده و هزینه پرداخت کرده است، توقع دارد سفارش اش سر وقت و در شرایط خوبی به دستش برسد.
[bookmark: _Toc278046431]مدیریت لجستیک بین المللی
هدف یک شرکت چند ملیتی سود بردن از هم افزایی است. بنابراین هماهنگی لجستیک بین المللی در دفتر مرکزی بنگاه مهم است. بدون هماهنگی، واحدهای تابعه تمایل دارند کارایی فردی شان را بهینه کنند اما عملکرد کلی شرکت را به خطر می اندازند.
[bookmark: _Toc278046432]مدیریت لجستیک متمرکز[footnoteRef:578] [578:  Centralized Logistics Management] 

چنانچه دفاتر مرکزی اعمال کنترل کنند، برای این تصمیم باید مسئولیت اولیه را نیز به عهده بگیرند. برای جلوگیری از مشکلات داخلی، هم پرسنل دفتر مرکزی و هم مدیریت لجستیک محلی باید به یک فرد گزارش دهند. این فرد آنگاه میتواند تصمیم گیرنده نهایی برای اولویت های شرکت باشد.
[bookmark: _Toc278046433]مدیریت لجستیک غیر متمرکز[footnoteRef:579]  [579:  Decentralized Logistics Management] 

چنانچه یک شرکت در خدمت بازارهای بین المللی زیادی باشد که طبیعتاً با هم تفاوت دارند، تمرکز گرایی کلی باعث می شود شرکت به نیازهای سازگاری محلی غیر پاسخگو باشد. چنانچه هر واحد تابعه در خود یک مرکز سود ساخته باشد، هر یک مسئولیت کامل برای عملکرد خود را بر عهده خواهند داشت.
[bookmark: _Toc278046434]لجستیک قراردادی[footnoteRef:580] [580:  Contract Logistics] 

یک ترجیح در حال رشد میان شرکتهای بین المللی برونسپاری است که اغلب از آن به عنوان لجستیک قراردادی یا شخص ثالث اشاره میشود. بیشتر شرکتها حداقل یک وظیفه ی لجستیک مهم مثل ترخیص گمرکی، مدیریت حمل و نقل، پرداخت به حمل کننده ی بار، مدیریت انبار، کامیون کشی حمل یا دیگر وظایف مربوط به حمل و نقل را برونسپاری کردهاند. حیطه ی خدمات ارائه دهندگان لجستیک مختلف است. برخی ممکن است دارایی های خودشان را در حمل و نقل فیزیکی بکار ببرند، در حالیکه دیگران بخشهایی از این فعالیت ها را به پیمانکاری واگذار می کنند. یکی از بزرگترین فواید قرارداد بستن وظیفه ی لجستیک در بازارهای خارجی، توانایی بهره برداری از مزیت یک شبکه ی موجود است که با منابع و تجربه کامل میشود. یکی از بحثهایی که در مخالفت با لجستیک قراردادی میشود فقدان کنترل شرکت بر زنجیره ی تامین است.
[bookmark: _Toc278046435]لجستیک و امنیت[footnoteRef:581] [581:  LOGISTICS AND SECURITY] 

نگرانی های امنیتی بطور چشمگیری طراحی و اجرای خطوط اتصال لجستیک را تحت تاثیر قرار داده است. در دهه ی گذشته بسیاری از تلاش های دولتی به تسریع معاملات بین مرزها اختصاص یافته است. اکنون نگرانی های امنیت ملی، دولت ها را مجبور میکند تا موانع جدیدی را به منظور ورود و هدایت بازرسی ها ایجاد کنند. انعطاف پذیری زنجیره ی تامین در برابر مشکلات ناشی از تروریسم یک جزء ضروری در هدایت کسب و کارها در این روزها می باشد. شرکتها همچنین باید به نیاز به ساخت سیستم لجستیک معکوس فکر کنند. لجستیک معکوس برای وقتی است که مشتری بر می گردد و فعالیت های بازیافت این سیستم را ضروری می سازد.
خلاصه فصل 
کانال های توزیع شامل تلاش های بازاریابی و واسطه هایی است که حرکت کالا و خدمات را تسهیل می کند. تصمیماتی که باید برای ایجاد یک کانال بین المللی توزیع روی طراحی کانال و انتخاب واسطه ها برای نقشهایی که بازاریاب بین المللی انجام می دهد ، اتخاذ شود. اجرا نمی کند.
 کانال باید مطابق با الزامات مشتری مورد نظر ، پوشش ، تداوم طولانی مدت کانال پس از ایجاد  و کیفیت پوشش مورد نیاز طراحی شود. با تعیین طراحی اصلی کانال ، بازاریاب بین المللی سپس در مورد تعداد انواع واسطه های مورد استفاده و تعداد هر نوع ، تصمیم می گیرد. یا اینکه اصلا از واسطه ها استفاده شود.
 مورد دوم در توزیع مستقیم با استفاده از دفاتر فروش یا تجارت الکترونیکی صادق است. این فرایند بسیار مهم است زیرا اکثر فروش های بین المللی شامل توزیع کنندگان است و تصمیمات مربوط به کانال بلندمدت ترین تصمیمات بازاریابی است. هرچه عملکرد کانال بیشتر شبیه یک تیم باشد بهتر است تا مجموعه ای از مشاغل مستقل ، تلاش کلی بازاریابی موثرتر خواهد بود. رقابت پذیری به کارآیی هزینه بستگی دارد. تدارکات و تامین بین المللی مدیریت زنجیره از اهمیت بالایی برخوردار است زیرا توزیع بین 10 تا 30 درصد از کل هزینه فرود یک سفارش بین المللی را شامل می شود. تدارکات بین المللی مربوط به جریان مواد به داخل و خارج  ، از طریق شرکت بین المللی است و شامل مدیریت مواد و همچنین توزیع فیزیکی است. لجستیک است که باید کل سیستم های مورد نیاز شرکت را تشخیص دهد تا بتواند بین اجزای مختلف لجستیک سازش ایجاد کند.
با در نظر گرفتن زنجیره تامین ، مدیر بازاریابی می تواند توسعه سیستم های لجستیکی بسیار متمرکز بر مشتری و بسیار مقرون به صرفه پیاده سازی کند،  چنین سیستمی مستلزم همکاری نزدیک بین همه اعضای زنجیره تامین است.
تدارکات بین المللی با فعالیت های داخلی تفاوت دارد زیرا با فاصله های بیشتر ، متغیرهای جدید و پیچیدگی بیشتر به دلیل تفاوت های خاص کشور سروکار دارد. مدیریت تدارکات بین المللی اهمیت خود را افزایش می دهد. بازاریاب باید مزایا و معایبی را که انقلاب فناوری اطلاعات برای فعالیت های زنجیره تامین و تدارکات به ارمغان آورده است، در نظر بگیرد. به طور فزاینده ای ، اجرای بهتر تغییر در تدارکات، کلیدی برای تعیین رقابت پذیری شرکت است. در دهه های گذشته تلاش های بسیاری از سوی دولتها برای تسریع معاملات در خارج از مرزها اختصاص داده شده بود. در حال حاضر نگرانی های امنیت ملی دولتها را مجبور به ایجاد موانع جدید برای ورود به بازار می کند.



پرسشها 
1- بازاریاب بین المللی و توزیع کننده انتظارات متفاوتی در مورد رابطه خواهند داشت. چرا باید این انتظارات در قرارداد بیان و روشن شود؟
2- کانالهای توزیع با توجه به سطح توسعه اقتصادی بازار متفاوت هستند. هرچه اقتصاد توسعه یافته تر باشد ، کانال ها کوتاه تر میشوند. چرا؟
3- یکی از روشهای غربالگری گزینه ها این است که از توزیع کنندگان بالقوه نمونه طرح بازاریابی را بخواهید. 
می خواهید چه مواردی در این طرح گنجانده شود؟
4- اینترنت بر زنجیره تأمین ، به ویژه از نظر سرعت ، تأثیر پویایی داشته است. مزایای تأثیر اینترنت بر زنجیره تامین را مورد بحث قرار دهید. آیا اشکالاتی وجود دارد؟ آنها را توضیح دهید؟ 
5- به عنوان یک مصرف کننده ، چه ویژگی لجستیکی برای شما مهمتر است: سرعت ، قابلیت پیش بینی ، هزینه یا کیفیت؟ بحث کنید که کدام نسبتاً برای شما مهمتر است و چرا؟ 











[bookmark: _Toc278046436]فصل شانزده 
[bookmark: _Toc278046437] شبکه‌های اجتماعی و ارتباطات


در پایان این بخش می توانید: 
· ماهیت شبکه‌های اجتماعی و رسانه‌های اجتماعی را درک کنید. ​
· ابعاد بازاریابی رسانه‌های اجتماعی را درک کنید. ​
· چالش‌های رسانه‌های اجتماعی را تشخیص دهید. 
· ​​​​​​​​نقش رسانه‌های اجتماعی را در ارتباطات بین‌المللی درک کنید. ​
· تفاوت‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در سراسر جهان را درک کنید. ​
· از استراتژی‌های موفقیت رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی بین‌المللی استفاده کنید. ​


[bookmark: _Toc278046438]کمپین جهانی رسانه‌های اجتماعی فولکس‌واگن 
شرکت خودروسازی آلمانی فولکس‌واگن، به دلیل قدرت شبکه‌ها و رسانه‌های اجتماعی از موفقیت‌های بازاریابی بین‌المللی بسیاری بهره‌مند گردیده ‌است. پلت فرم‌های فیس بوک، یوتیوب و توییتر تعامل میان بازاریابان و مصرف کنندگان را تسهیل می‌کنند . شرکت‌ها از رسانه‌های اجتماعی برای ارتقاء برند خود و ارتباط با مشتریان با ایجاد صفحات وب و بازاریابی تعاملی استفاده می‌کنند. به عنوان مثال، فولکس‌واگن که در طول زمان برگزاری سوپر بول از توییتر استفاده کرده بود، توانست علاقه و تعامل با خریدار قابل‌توجهی را به دست بیاورد. در تبلیغات چاپی، فولکس‌واگن یک مسیر طولانی در نروژ را نشان می داد و از مصرف کنندگان خواست تا برنامه‌ای را دانلود کنند که به آن‌ها اجازه می‌دهد با تکان دادن یک تلفن هوشمند بر روی آگهی، یک ماشین را هدایت کنند. ​
طی یک کمپین در اروپا، فولکس‌واگن برای تشویق مردم به ورود به یک رقابت برای تبدیل شدن به بازرس رسمی ماشین از رسانه‌های اجتماعی استفاده کرد. کمپین از نفوذ رو به رشد بررسی‌های همکار در سراسر شبکه‌های اجتماعی مبتنی بر وب استفاده کرد . به شرکت کنندگان برتر یک فولکس‌واگن تیگوان و یک دوربین ویدئویی به مدت یک هفته داده شد تا بررسی‌های خود را انجام دهند. فولکس‌واگن سپس نکات برجسته برای مصرف کنندگان را بر روی یک سایت اختصاصی قرار داد تا موارد مورد علاقه خود را انتخاب کنند . این رقابت تماس‌های مثبت بسیاری را در شبکه‌های اجتماعی[footnoteRef:582] منطقه ی اروپا ایجاد کرد. ​ [582:  social network] 

بازدیدکنندگان از سایت های اجتماعی فولکس واگن می توانند فضای داخلی ، چرخ ، موتور و موارد مشابه را انتخاب کرده و با یک چکمه رانندگی آزمایشی مجازی شرکت کنند. برای مدتی تبلیغات فولکس‌واگن بیش‌ترین آمار دانلود در یوتیوب را داشت . 
استفاده از شخصیت هلگا و دیگر کمپین های آنلاین رسانه‌های اجتماعی به تبدیل فولکس‌واگن به بخشی از فرهنگ عامه کمک کرده است.  به طور فزاینده‌ای شرکت‌ها از رسانه‌های اجتماعی برای ارائه ی تجارب عمل گرا استفاده می‌کنند و مصرف کنندگان را قادر به تعامل با برندها می‌کنند.  هدف توسعه و حفظ روابط معنی‌دار، مطلوب و طولانی‌مدت بین برند و مصرف‌کننده است.  
مشتریان با شرکت‌ها ایمیل‌ رد و بدل می کنند، صفحات وب را شخصی می‌کنند، ویدئو آپلود می‌کنند، محصولات را سرعت می‌بخشند و به شبکه‌های مشتریان هم فکر می‌پیوندند و از برند لذت می‌برند. در این فصل به بررسی ماهیت و تاثیر شبکه‌های اجتماعی در بازاریابی بین‌المللی می‌پردازیم . شبکه اجتماعی یک ساختار جمعی متشکل از افراد یا سازمان‌های متصل به یکدیگر است که بر پایه ی دوستی، منافع مشترک، معاملات تجاری، تبادل اطلاعات، یا انواع دیگر روابط می باشد.  شبکه‌های اجتماعی نقش رو به رشدی را در جامعه ایفا می‌کنند، به ویژه در بازاریابی، زیرا می توانند نیازهای مصرف کنندگان را برآورده می‌کنند و به شرکت‌ها در دستیابی به اهداف خود کمک ‌کنند.  هنگامی که یک شبکه اجتماعی حول منافع، اهداف، ارزش‌ها یا نگرش‌های مشترک همگرا می‌شود، هویتی مشترک را در میان اعضای خود پرورش می‌دهد که یک جامعه ی اجتماعی نامیده می‌شود.  شبکه‌های اجتماعی زمینه‌ای را فراهم می‌کنند که از طریق آن بازاریابان رسانه‌های اجتماعی را ایجاد و به کار می‌گیرند . از فناوری ارتباطات مانند اینترنت و تلفن‌های همراه، برای تسهیل تعامل معنی‌دار بین افراد و سازمان‌ها استفاده می شود.  هدف شرکت‌هایی که از رسانه‌های اجتماعی استفاده می‌کنند ترویج برندهای خود و ارتباط با مشتریان از طریق ایجاد صفحات وب، پروفایل‌ها و تبلیغات است.  رسانه‌های اجتماعی از قدرت تبلیغات شفاهی الکترونیکی استفاده می‌کنند تا از طریق آن هر بیانیه‌ای که توسط مصرف کنندگان در مورد یک محصول یا شرکت صادر می‌شود را بتوان از طریق اینترنت در دسترس عموم قرار داد.  در زمان نوشتن این فصل، فیسبوک محبوب‌ترین سایت شبکه اجتماعی است و پس از آن لینکداین، توییتر، مای اسپیس و یوتیوب قرار دارند.  در سال ۲۰۱۲، فیس بوک نزدیک به یک میلیارد نفر عضو داشت. شکل 16-1  کشورهایی را نشان می‌دهد که در آن‌ها فیس بوک بیش از ۱۰ میلیون نفر عضو دارد . آمریکای شمالی با بیش از ۵۰ درصد کاربران فیس بوک بالاترین نرخ نفوذ فیس بوک را دارد.  پس از آن، اقیانوسیه و استرالیا (‏۳۸ درصد نفوذ)‏، اروپا (‏۲۷ درصد)‏ و آمریکای‌لاتین (‏۲۶ درصد)‏ قرار دارند.  حدود ۷۰ درصد کاربران فیس بوک خارج از ایالات‌متحده هستند . بسیاری از  شرکتهای جهانی که در لیست ۱۰۰۰ شرکت بزرگ چند ملیتی قرار دارند ، فیس بوک و سایر رسانه‌های اجتماعی را برای انجام فعالیت های بازاریابی از تحقیقات تا خدمات به مشتری انتخاب کرده‌اند. ​ارتباطات بین‌المللی از طریق شبکه‌های اجتماعی شکلی از بازاریابی انبوه هستند. این اولین باری نیست که فناوری های نو  به شکل‌های جدید و شدید، تغییر بازی ارتباطات و بازاریابی را موجب شده اند. ​ 
شکل 1-16: کاربران فیس بوک و میزان نفوذ در کشورهای منتخب (در میلیون ها نفر)[image: ]
اختراع دستگاه چاپ گوتنبرگ در حدود سال ۱۴۴۵ تولید انبوه کاغذ، بروشور و مجله را تسهیل کرد. رادیو و تلویزیون در اوایل دهه ۱۹۰۰پدیدار شدند. هر یک از این رسانه‌ها منجر به اشکال جدیدی از شیوه ی هدف قرار دادن مشتریان با تبلیغات و دیگر ارتباطات بازاریابی در مقیاس وسیع گردیدند. اینترنت که در ابتدا برای استفاده توسط ارتش توسعه داده شده‌بود، در اوایل دهه ی ۱۹۹۰ تجاری شد و منجر به ظهور تبلیغات آنلاین گردید. همان زمان، شرکت‌ها شروع به استفاده از بازاریابی رابطه مند کردند که بر اهمیت توسعه و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان، به منظور بهبود عملکرد کسب‌وکار تاکید داشت. ​
شکل 2-16 : سهم تبلیغات آنلاین در اروپای غربی، تا سال 2015 (به میلیارد دلار)
[image: ]
منبع: برگرفته از هزینه های رسانه های دیجیتال در اروپای غربی، بازاریاب الکترونیک، 15 دسامبر 2011
روندهای اخیر شامل رشد نفوذ اینترنت در سراسر جهان است. استفاده از اینترنت در ژاپن، کره‌جنوبی، آمریکای شمالی و بیشتر کشورهای اروپایی بیش از ۷۰ درصد جمعیت است. در حالی که رسانه‌های جمعی سنتی، همچنان بیش‌ترین هزینه ی تبلیغات را به خود اختصاص می‌دهند، ارتباطات مبتنی بر اینترنت سریع‌ترین گروه در حال رشد ارتباطات بازاریابی است. ​
ارتباطات بازاریابی آنلاین اشکال مختلفی دارد، از جمله پیام‌های ایمیل هدفمند، تبلیغات نمایشی و رویکردهای مبتنی بر رسانه‌های اجتماعی. استفاده از بازاریابی آنلاین به رشد خود، به ویژه در اقتصادهای پیشرفته، ادامه می‌دهد. انتظار می‌رود که مجموع هزینه‌های تبلیغات به حدود ۱۲۶ میلیارد دلار در تمام رسانه‌ها برسد که شامل اینترنت، مجلات، روزنامه‌ها، بیلبوردها، رادیو و تلویزیون می‌شود. در عین حال، نسبت هزینه‌های تبلیغات آنلاین با سرعت بیشتری در حال رشد است. تبلیغات آنلاین در اینجا نشان‌دهنده ی صرف هزینه برای نمایش، جستجو و دیگر انواع تبلیغات از طریق اینترنت است. در حالی که در سال ۲۰۱۰ تبلیغات آنلاین تنها ۱۹ درصد از کل هزینه ی تبلیغات را تشکیل می‌داد، انتظار می‌رود که این نسبت تا سال ۲۰۱۵ به بیش از ۳۰ درصد افزایش یابد. ​
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​​​​​​​​اثربخشی رسانه‌های اجتماعی از قدرت شبکه‌های اجتماعی ناشی می‌شود.  شبکه اجتماعی مجموعه‌ای از افراد و سازمان‌ها است . بازیگران و روابط شامل افراد و دوستی‌های بین آنها، شرکت‌ها و معاملات تجاری و غیره است. بازاریابان در درجه ی اول بر مشتریان و روابط بین آن‌ها، شرکت و برندهای آن تمرکز می‌کنند. قدرت روابط عمدتاً به فراوانی و کیفیت تعاملات مشتری مربوط به محصولات شرکت بستگی دارد.  شرکت‌ها از شبکه‌های اجتماعی برای تقویت روابط، به ویژه با بهترین مشتریان خود و به طور کلی افزایش اثربخشی فعالیت‌های بازاریابی استفاده می‌کنند . به عنوان مثال، بازاریابان به دنبال اطمینان از این هستند که مصرف کنندگان به طور مکرر با برندهای آنان مواجه شده و روابط تجاری معناداری را شکل ‌دهند و این روابط به نوبه ی خود منجر به ارزش برند ‌شود. ​
بازاریابان همچنین به تمایل مصرف کنندگان به تقلید از عادات و الگوهای خرید کسانی که می‌شناسند یا به آن‌ها احترام می‌گذارند، اشاره می‌کنند.  به این ترتیب، ترجیحات مصرف‌کننده اغلب به سرایت اجتماعی بستگی دارد که نشان می‌دهد تا چه حد مردم در معرض دانش، نگرش، یا رفتار دیگران به ویژه گروه همسالان​ خود قرار دارند و تحت‌تاثیر آنها قرار میگیرند.
رسانه‌های اجتماعی به چند دلیل محبوبیت کسب کرده‌اند:  به عنوان مثال، نوجوانان معمولاً همان برند‌هایی را مصرف می‌کنند که دوستانشان ترجیح می‌دهند . سرایت اجتماعی به مصرف کنندگان کمک می‌کند تا از نام‌های تجاری خاص آگاه شوند.  همچنین در کمک به اصلاح باورها و تصورات غلطی که از قبل داشتند نقش دارند . به عنوان مثال، مصرف کنندگانی که تجربه ی محدودی از یک نام تجاری خارجی دارند، در صورتی که اطلاعات مثبت مربوط به نام تجاری را از یک دوست یا منبع قابل‌اعتماد دیگر دریافت کرده باشند، نسبت به آن برند احساس اطمینان بیشتری خواهند کرد.​ ​
​ارتباطات بازاریابی سنتی یک طرفه هستند.
از نظر تاریخی، شرکت‌ها پیام‌های بازاریابی را از طریق رادیو، تلویزیون، مجلات، روزنامه‌ها، بیلبوردها و نامه‌های مستقیم منتقل کرده‌اند . اما چنین رسانه‌هایی یک طرفه هستند، با مشتری ارتباط برقرار می‌کنند و مردم را وادار به تمرکز بر یک پیام می کنند. تنها هدف، فروش محصولات است. هدف روابط‌عمومی ‏انتشار اخبار مثبت در مورد شرکت و محصولات آن است. اما مصرف کنندگان تنها در صورتی درباره یک نام تجاری اطلاعات کسب می‌کنند که روزنامه نگاران داستانی درباره ی آن منتشر کنند. 
· ارتباطات بازاریابی سنتی گران هستند. شرکت‌های مشهور و بزرگ از طریق شهرت، ارتباطات و قدرت بازار خود بر اخبار تسلط دارند.  اکثر شرکت‌های کوچک و متوسط منابع محدودی دارند.  بازاریابی سنتی اغلب برای شرکت‌های کوچک مناسب نیست و اغلب فاقد ابزار برای انتقال پیام به تعداد زیادی از مخاطبان هستند. ​
· ارتباطات بازاریابی سنتی ناکارآمد است. هر روز، مردم با جریان های بی‌پایان پیام‌های بازاریابی بمباران می‌شوند . اما کمپین های سنتی ایستا بوده و دوره ی زندگی محدودی دارند.  این مورد، به ویژه در اقتصادهای توسعه یافته، به سطوح اشباع رسیده‌است.  مردم اغلب تبلیغات گسترده را بی‌ربط و گاهی غیرقابل‌اعتماد می‌دانند. نتیجه ی نهایی این است که مردم به ارتباطات بازاریابی سنتی خیلی اعتماد ندارند.  رسانه‌های سنتی در خدمت بازارهای مناسب نیستند.  رسانه‌های سنتی و غیر هدفمند برای کالاهایی که به طور انبوه به بازار عرضه می‌شوند، مانند خمیر دندان کرست و کامپیوترهای دل به خوبی کار می‌کنند اما بیشتر محصولات برای توده ی مردم خوشایند نیستند. اکثر آن‌ها برای بخش‌های خاصی از بازار در نظر گرفته شده‌اند بنابراین  برای چنین پیشنهاداتی تبلیغات گسترده ناکارآمد است. ​
· رسانه‌های سنتی در حال متلاشی شدن هستند. چند دهه پیش، تنها چند شبکه تلویزیونی و رادیویی بر امواج رادیویی تسلط داشتند؛ تبلیغات گسترده به مخاطبان زیادی می رسید.اما به دلیل ظهور رادیو و تلویزیون های ماهواره‌ای و افزایش زیاد تعداد کانال‌ها، اندازه ی مخاطبان به شدت کاهش‌یافته است.  به طور روزافزونی مردم تنها ایستگاه‌هایی را دنبال می‌کنند که برای منافع خاص آنها جذاب است.  سهم بازار رسانه‌های جمعی کاهش‌یافته و تبلیغات پیچیده‌تر شده‌است. ​
چنین جهت گیری‌هایی شرکت‌ها را مجبور می‌کند تا روش‌های جدیدی برای ارتباط برندهای خود با مشتریان ابداع کنند. امروزه بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی راهی به جلو فراهم کرده و بیش از هر رویکرد دیگری پیام‌های هدفمند را به بازارهای هدف ویژه می رساند. هزینه های استفاده از شبکه های اجتماعی تنها کسری از رسانه‌های سنتی با بودجه های بزرگ است. 
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ارتباطات بازاریابی سنتی مصرف کنندگان را با پیام‌های یک طرفه مانند این بیلبوردها در ژاپن بمباران می‌کند. ​
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​​​​​​​​رسانه‌های اجتماعی یک رسانه ی ارتباطی مبتنی بر اینترنت هستند که در آن مکالمات و تعاملات گسترده‌ای در میان مردم به صورت آنلاین صورت می‌گیرد.  رسانه‌های اجتماعی به مردم این امکان را می‌دهد که از طریق آن با برندها و سازمان‌هایی که دوست دارند و به آن‌ها اعتماد دارند ارتباط برقرار کرده و آنها را احساس کنند. به لطف سایت‌هایی مانند گوگل، یاهو و فیس بوک، اینترنت به یک رسانه ی جهانی واقعی تبدیل شده‌است. بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی، توانایی ارائه محتوای مفید در زمان مناسب به مشتریان مناسب را فراهم می‌کند. ​
ارتباطات آنلاین هزینه ی نسبتاً کمی دارند . به هر حال، هر کسی می‌تواند یک صفحه از طرفداران فیس بوک را به صورت رایگان راه‌اندازی کند.  رسانه‌های اجتماعی انقلابی در حال پیشرفت بوده و در حال از بین بردن بازاریابی سنتی است.  تبلیغات و روابط عمومی را می توان در بازارهای بسیار خاص انجام داد. مصرف کنندگان خواهان مشارکت هستند، نه تبلیغات.  در مقابل، رسانه‌های اجتماعی تعاملی هستند که به شرکت‌ها و مشتریان اجازه تعامل و ارائه ی اطلاعات در یک رابطه ی مشترک متقابل را می‌دهند.  شرکت‌ها از رسانه‌های اجتماعی برای گوش دادن به مشتریان خود در زمان واقعی و پاسخ به موثرترین روش استفاده می‌کنند.  مصرف کنندگان به طور فزاینده‌ای پیچیده هستند.  مصرف کنندگان جوان به طور خاصی روش‌های غیر سنتی به ویژه اینترنت را برای به دست آوردن اخبار و اطلاعات ترجیح می‌دهند. ​
​ آن‌ها می‌خواهند ارتباطات بازاریابی هدفمند و معناداری را دریافت کنند که بر نیازها و خواسته‌های خاص آن‌ها تمرکز دارد.  در مقایسه با رسانه‌های سنتی، رسانه‌های اجتماعی ابزاری را برای مصرف کنندگان فراهم می‌کنند تا نظرات منفی و همچنین مثبت خود را در مورد محصولات و خدمات بیان کنند.  بازاریابی سنتی بر هل دادن یا اغوای مصرف کنندگان برای خرید محصولات شرکت تاکید دارد.  در مقابل، رسانه‌های اجتماعی تعاملی هستند و به شرکت‌ها و مشتریان آنها این امکان را می دهند تا به مشتریان خود در زمان واقعی گوش دهند و  به موثرترین روش پاسخ دهند. 
ارتباطات دائمی ایجاد شده از طریق رسانه‌های اجتماعی به شرکت‌ها اجازه می‌دهد تا به طور مداوم علاقه مندان خود را در مورد برندها و سایر پیشنهادها به روز رسانی کنند.  از آنجا که پیروان تنها اشتر​اک سایت‌هایی را دارند که بیش‌ترین علاقه را به آن‌ها دارند، رسانه‌های اجتماعی نسبت به ارتباطات بازاریابی مرسوم که از طریق رسانه‌های سنتی انجام می‌شوند می‌توانند به طور قابل‌توجهی برای ترویج محصولات موثرتر باشند. کارایی و اثربخشی بازاریابی رسانه‌های اجتماعی ممکن است به خوبی نشان‌دهنده ی کاهش رادیو، تلویزیون و چاپ رسانه‌های سنتی به عنوان وسایل پیش برنده برای بازاریابی باشد.​برای مثال، تیلور سویفت، ستاره پاپ، پیش از اجرای تور خود در سالن‌های کنسرت اروپا، یک کمپین رسانه‌ای اجتماعی پیچیده را آغاز کرد و طرفداران خود در بلژیک، فرانسه، آلمان و هلند را هدف قرار داد. حضور بسیار فعال سویفت در شبکه‌های اجتماعی به پروموتور او گروه موسیقی جهانی در لندن اجازه داد تا پیام‌های هدفگیری را در مورد تاریخ انتشار، جوایز، نظرسنجی‌های طرفداران و تاریخ‌های تور با زبان خود طرفداران بفرستد. در گذشته، ستارگان پاپ صرفاً به رادیو، تلویزیون و رسانه‌های چاپی برای بازاریابی خود در بازارهای خارجی متکی بودند.​
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رسانه‌های اجتماعی می‌توانند اشکال مختلفی داشته باشند، از جمله بلاگ ها، ویکی ها، فروم ها و پادکست ها. یک وبلاگ وب سایتی است که در آن افراد به طور منظم مطالب تفسیری یا توصیفی از رویدادها را می نویسند.  وبلاگ نویسی سریع‌ترین رسانه ی در حال رشد انتشار شخصی، بیان فردی و عقیده در اینترنت است.  وبلاگ نویسان ممکن است تصاوی، ویدئو و دیگر مطالب را آپلود کنند.  اکثر بلاگ ها بازدیدکنندگان تعاملی هستند که می‌توانند نظرات و پیام‌های خود را به یکدیگر منتقل کنند و یک وب سایت پویا را در مورد موضوعات مورد علاقه تسهیل کنند.  شرکت‌ها بلاگ هایی را برای تشویق گفتگو ، بازخورد، شرح، ویدئو و دیگر مطالب مربوط به نام‌های تجاری خاص راه‌اندازی می‌کنند.  برای مثال، کتابی که می‌خوانید با وبلاگی با عنوان michaelcinkota.com همراه است که در آن می‌توانید به روز رسانی ها، نظرات و دیدگاه‌های دیگر را پیدا کنید.  بسیاری از وبلاگ نویسان در مورد برندهای جهانی مانند اپل، بی ام و و جاستین بیبر می‌نویسند.  وبلاگ نویسی، شرکت‌ها را به مشتریان متصل می‌کند و تحقیقات بازار را تسهیل می‌کند.  نرم‌افزار تجزیه و تحلیل وبلاگ امکان تجزیه و تحلیل پدیده‌های بازار و روندهای بلند مدت را فراهم می‌کند.  بررسی مثبت یا شایعات قابل‌توجه در مورد یک محصول در یک وبلاگ معروف، می‌تواند به افزایش فروش قابل‌توجهی منجر شود. ​
ویکی یک وب سایت است که توسط گروهی از کاربران که محتوای اطلاعاتی را به انواع موضوعات اضافه می‌کنند، توسعه داده شده و نگهداری می‌شود.  مشهورترین مثال ویکی‌پدیا است.  در مقیاس کوچک‌تر، بسیاری از شرکت‌ها از ویکی ها به عنوان شکلی از نرم‌افزار مشارکتی استفاده می‌کنند که به کارکنان و مشتریان اجازه ی تعامل و افزایش یادگیری گروهی را می‌دهد.  در نهایت ویکی می‌تواند به یک پایگاه‌داده برای ایجاد، مرور و جستجو از طریق اطلاعات مفید تبدیل شود.  پروکتراندگمبل از ویکی ها برای تسهیل تحقیق بازار در میان بیش از ۱۳۸،۰۰۰ کارمند در ۱۶۰ کشور استفاده می‌کند. این شرکت از یک پلتفرم فیس بوک به نام People برای سرعت بخشیدن به تصمیم‌گیری در مورد توسعه ی محصول جدید استفاده کرد.  برای مثال، یک گروه کاری ۱۵۰ نفره از مدیران چند ملیتی یک محصول جدید را با سرعت بی سابقه ای راه‌اندازی کردند.  فروم اینترنتی اساساً مکانی است که مردم در آن مکالمات را به شکل پیام‌های پست شده نگهداری می‌کنند.  به طور معمول، یک مکالمه با یک محصول، یک برند یا برخی موضوعات خاص دیگر سر و کار دارد.  اطلاعات به‌دست‌آمده معمولاً بایگانی می‌شوند تا خریداران بتوانند تحقیقاتی را در مورد مسائلی که به آن‌ها علاقه دارند انجام دهند.  شرکت ها می‌توانند یک انجمن را راه‌اندازی و مدیریت کنند و از مشتریان علاقه‌مند و دیگر گروهها دعوت کنند تا در این گفتگو شرکت کنند.  برای مثال، فروشندگان بازی‌های ویدیویی فروم هایی را برای ترویج محصولات خود در آسیا و اروپا به کار می‌گیرند.
برای بسیاری از شرکت‌ها، پادکست بخش مهمی از فعالیتهای ارتباطی بازاریابی است.  پادکست ها به عنوان فایل‌های کاملاً صوتی خصوصاٌ برای آیپدها شروع به کار کردند.  اکنون آن‌ها در قالب‌های ویدئویی نیز در دسترس بوده و به شرکت‌ها انعطاف‌پذیری بیشتری برای ارائه ی اطلاعات مفید به مصرف کنندگان می‌دهند. به عنوان مثال راهنمایی و دستورالعمل‌های استفاده از محصول.  از نظر تاریخی، دپارتمان‌های خدمات مشتری به شکایات مشتریان واکنش نشان می دادند اما  امروزه، بسیاری از شرکت‌ها از طریق پادکست هایی که مشتریان آن‌ها را دانلود می‌کنند، در مورد مسائل محصول و برند صحبت می کنند . پادکست ها همچنین می‌توانند آگاهی از محصولات جدید و راه‌های استفاده از محصولات موجود را اضافه کنند.  برای مثال، مشتریان در آمریکای‌لاتین می‌توانند در وب سایت آیتونز اپل، به پادکست های مالی مرسدس‌بنز در مورد گزینه‌های خرید خودروهای لوکس دسترسی داشته باشند. 
[bookmark: _Toc278046442]​ چرا رسانه‌های​ اجتماعی فعالیت می‌کنند؟​[footnoteRef:586] ​ [586:  Why Do Social Media Work?] 

رسانه‌های اجتماعی عمدتاً به دلایلی چون امکان نظر خواهی و نظر دادن موفق می‌شوند . مصرف کنندگانی که بیشتر به دنبال نظرات دیگران هستند معمولاٌ تمایل دارند تا هنگام تصمیم‌گیری در مورد خرید، به دنبال اطلاعات و توصیه‌های دیگران باشند . افرادی که رفتار نظر دادن را از خود نشان می‌دهند گاهی اوقات به عنوان رهبران عقیده شناخته می‌شوند. آنها می‌توانند تاثیر زیادی بر نگرش‌ها و رفتارهای دیگران داشته باشند.  از آنجا که اینترنت ارتباطات چند جانبه را تسهیل می‌کند، رسانه‌های اجتماعی می توانند ابزاری را برای انتقال یا اشتراک گذاری نظرات با سرعت بسیار موثر فراهم ‌کنند.  ماهیت پویای فضای مجازی به این معنی است که یک فرد می‌تواند نقش ارائه‌دهنده ی نظر، گیرنده و شریک را بر عهده بگیرد. تمایل مصرف کنندگان به جستجو، ایجاد و به اشتراک گذاری محتوای آنلاین برای افزایش ارتباط و تعامل برندها بسیار مفید است. جویندگان نظر، تمایل دارند تا توصیه‌های دوستان یا همکلاسی‌ها و یا کسانی که به طور خاص معتبر و قابل‌اعتمادند را بشنوند. در نتیجه برای به دست آوردن اطلاعات در مورد خریدهایشان به رسانه‌های اجتماعی تکیه می‌کنند.  مصرف کنندگان با استفاده از چند کلید می‌توانند نظرات مثبت و منفی خود را در مورد نام‌های تجاری در جامعه ی جهانی پخش کنند.  شبکه‌های اجتماعی از طریق رسانه‌های اجتماعی در سراسر جهان شهرت پیدا کرده‌اند.  شکل 16-3 تعداد متوسط ساعت‌های صرف‌شده ی ماهانه در سایت‌های شبکه اجتماعی آنلاین را در مناطق مختلف نشان می‌دهد. این داده‌ها نشان می‌دهند که مردم آمریکای‌لاتین، اروپا و آمریکای شمالی همگی کاربران مشتاق رسانه‌های اجتماعی هستند. ​
رسانه‌های اجتماعی برای زمانی که اعضا مشارکت می‌کنند، تعامل می‌کنند، به اشتراک می‌گذارند و اعضای جدید را استخدام می‌کنند، به بهترین نحو عمل می‌کنند. یکی از شرکت‌هایی که چنین استفاده ای از رسانه‌های اجتماعی را انجام داده‌است، "آدیداس اورجینالز[footnoteRef:587]"  ‏است که بیش از ۱۰ میلیون طرفدار دارد و از فیس بوک برای اتصال به برند "آدیداس"، تولید کننده ی پوشاک و کفش‌های ورزشی استفاده می‌کند . اگر کسی از یک رسانه ی بین‌المللی استفاده کند، باید برای یک واکنش در سطح بین‌المللی نیز آماده باشد . آدیداس نظرات مصرف کنندگان را به زبان‌های فرانسوی، اسپانیایی، آلمانی، ژاپنی و بسیاری از زبان‌های دیگر دریافت می‌کند.  رسانه‌های اجتماعی فقط برای کالاهای مصرفی استفاده نمی شوند.  [587:  Adidas Originals] 
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امروزه، رسانه‌های اجتماعی به بخش مهمی از ارتباطات بازاریابی در سراسر جهان تبدیل شده‌اند. به عنوان مثال، WPP بریتانیا، بزرگ‌ترین آژانس تبلیغاتی جهان، بیش از ۲۵ درصد از کل درآمد جهانی خود را از فعالیت‌های دیجیتال تولید می‌کند. موفقیت ارتباطات مبتنی بر رسانه‌های اجتماعی ناشی از عوامل متعددی است، از جمله: 
· مصرف کنندگان تمایلات اجتماعی طبیعی دارند. مردم به طور غریزی اجتماعی هستند و به دنبال راه‌هایی هستند که از طریق آن نیازهای خود را برای اجتماعی شدن و تعامل با دیگران ارضا کنند. ظهور ارتباطات مبتنی بر اینترنت و همچنین پیام‌رسانی فوری و پیام‌رسانی متنی، به مردم این امکان را می‌دهد که در طول روز با دوستان و سایت‌های مورد علاقه خود ارتباط برقرار کنند.​ رسانه‌های اجتماعی توانایی اجتماعی شدن را به سطح جدیدی ارتقاء داده است . بررسی ۲۵۰۰۰ کاربر اینترنت در ۲۵ کشور اروپایی نشان داده است که حضور در شبکه‌های اجتماعی محبوب‌ترین فعالیت در میان کودکان ۹ تا ۱۶ ساله است. رسانه‌های اجتماعی به جوانان فرصت‌های بی شماری برای کنکاش در مورد برندها و موضوعات دیگری که به آن‌ها علاقه دارند، می‌دهد. ​
· رشد فن‌آوری اطلاعات و ارتباطات. کامپیوترها، تلفن‌های همراه، تبلت ها و دیگر ابزارها، روش‌های جدیدی را برای ایجاد، هدف قرار دادن و انتقال تبلیغات و ارتباطات تسهیل می‌کنند. چنین فناوری‌هایی به افراد اجازه می‌دهد تا به صورت آنلاین اجتماعی شوند و شرکت‌ها خدمات خود را ارتقا دهند، مصرف کنندگان را پی‌گیری کنند و اثربخشی تلاش‌های بازاریابی خود را اندازه‌گیری کنند. ظهور گوشی‌های هوشمند به ویژه کلید ظهور رسانه‌های اجتماعی بود..
·  توانایی دسترسی مصرف کنندگان به روش های  بی شمار جدید و جذاب . 
مصرف کنندگان زمان زیادی را صرف جستجو در اینترنت می‌کنند. این روند در همه ی گروه‌های عمده جمعیتی، از جمله مصرف کنندگان مسن رخ می‌دهد. جوامع اجتماعی الکترونیکی فرصت‌های گسترده‌ای را برای ترویج و تعامل با برندهای شرکت فراهم می‌کنند، به ویژه آن‌هایی که با ویژگی‌های خاص جوامع مورد نظر تناسب دارند. شرکت KLM که یک شرکت هواپیمایی هلندی است، از توییتر برای پاسخگویی فوری به مسائل مربوط به خدمات مشتریان استفاده می‌کند.  شرکت KLM  توانایی ردیابی و اندازه گیری رفتار بیش از ۲۰۰۰۰۰  مصرف کننده و هدف قرار دادن و اندازه‌گیری رفتار آنها  در بخش‌های بسیار خاص بازار را دارد. 
تکنولوژی‌های اخیر ردیابی رفتار مصرف‌کننده را به صورت آنلاین تسهیل می‌کنند . به عنوان مثال، با وجود برخی بحث‌ها، گوگل عادات وبگردی شما را دنبال می‌کند، از جمله اینکه شما از چه سایت‌هایی بازدید می‌کنید و چه مدت در هر سایت سپری می‌کنید. گوگل تبلیغاتی را در موتور جستجو و سایت‌های جیمیل قرار می‌دهد که با منافع خاص مورد نظر شما هماهنگ هستند. Sina Weibo، بزرگ‌ترین وب سایت چین، به بازاریابان این امکان را می‌دهد تا پرمخاطب ترین گرایش‌ها در چین را به سرعت و در هر زمانی پیدا کنند.
[bookmark: _Toc278046443]​ ​ ایجاد محتوا از طریق رسانه‌های اجتماعی [footnoteRef:588] [588:  Creating Content via Social Media] 

بازاریابی رسانه‌های اجتماعی بر محتوای تبلیغاتی تاکید دارد که مصرف کنندگان آن را با شبکه‌های اجتماعی خود به اشتراک می‌گذارند.  اشتراک گذاری نشان می‌دهد که اعضا محتوایی را برای جامعه‌ فراهم می‌کنند که خودشان آن را ساخته اند یا با دیگر اعضاء برای تهیه ی آن همکاری کرده‌اند.  هنگامی که محتوایی چه توسط صاحبان سایت و چه از طریق اعضا ایجاد می‌شود، می تواند از طریق ابزارهای ویروسی در میان اعضا و به طور بالقوه فراتر از آن، منتشر ‌شود . برای مثال، گوچی از یک سایت شبکه اجتماعی جهانی چندزبانه برای راه‌اندازی مجموعه‌ای جدید از عینک‌های آفتابی با هدف گذاری افراد ۱۸ تا ۲۵ ساله استفاده کرد. این سایت کاربران را تشویق کرد تا عکس‌های خود را آپلود کرده و به اشتراک بگذارند، بر روی یک تصویر سه‌بعدی از عینک‌های آفتابی دوران داده و طوری به نظر برسند که انگار در لنزهای تاریک منعکس شده‌اند. کاربران می‌توانند بین لندن، میلان، پاریس و توکیو سوئیچ کرده و گالری‌های عکس گوچی خود را در هر سا​یتی به اشتراک بگذارند. در فیسبوک، یوتیوب  و سایت های دیگر، مصرف کنندگان نیز محتوای خود را تولید می کنند و تعامل بیشتری با نام های تجاری داده شده را تسهیل می کنند. 
کاربران فیس بوک در هر ماه، بیش از ۳۰ میلیارد قطعه محتوا، از جمله لینک‌های وب، داستان‌های خبری، پست‌های وبلاگ، یادداشت‌ها و عکس‌ به اشتراک می‌گذارند.  شرکت‌ها تلاش می‌کنند تا کاربران را به ارسال محتوایی تشویق کنند که از برندهای آن‌ها پشتیبانی می‌کند.  برخی از شرکت‌ها کمپین های بازاریابی ویروسی را بر عهده می‌گیرند، تکنیکی که افراد را برای انتقال پیام بازاریابی به دیگر کاربران یا سایت‌ها تشویق می‌کند و منجر به رشد بالقوه ی نمایی ارتباطات می‌شود.  بازاریابی ویروسی می‌تواند شکل بسیار موثری از بازاریابی شفاهی باشد، تولید اخبار در مورد برندها یا فعالیت‌های شرکت و گسترش سریع از طریق اینترنت. ​
بسیاری از شرکت‌ها از قدرت رهبران عقیده ی آنلاین برای ایجاد همهمه و سرعت بخشیدن به پذیرش محصول استفاده می‌کنند . برای مثال، فورد یک برنامه ی رسانه‌ای اجتماعی تهاجمی را توسعه داد که از ۱۰۰ وبلاگ نویس برای معرفی اتومبیل جدید فیستا استفاده کرد.  هدف از این کار این بود که مخاطب مدل برای ماه‌ها در طول مرحله ی رونمایی به صحبت در مورد ماشین بپردازد.
فورد این خودرو را در اروپا طراحی کرد و 100 فیستا را به مدت شش ماه به سازندگان رسانه‌های اجتماعی قرض داد.  این صد نفر که از میان 4000 متقاضی آنلاین انتخاب شده‌بودند درباره تجربیات پشت فرمان، وبلاگ نویسی کردند و دوستان و پیروان خود را در فیسبوک، یوتیوب و توییتر به روز می کردند . توانمندسازی ۱۰۰ مصرف‌کننده معمولی برای ارائه ی افکار صادقانه و بررسی آنلاین یک استراتژی خطرناک برای فورد بود که نیازمند نوع جدیدی از پاسخگویی و انعطاف‌پذیری شرکت بود.  فورد همچنین از رسانه‌های اجتماعی برای انجام تحقیقات بازار و با هدف ساخت ماشین‌های جهانی که نیازهای خریداران را در هر یک از مناطق آسیا، اروپا و ایالات‌متحده برآورده می‌کند ، استفاده می‌کند. 
جنبه ی شخصی سازی وب سایت‌های ارتباط جمعی مانند فیسبوک قدرتمند است؛ زیرا نشان می‌دهد که دوستان شما چه چیزی را می‌خر​ند و شرکت‌هایی که مورد علاقه آنهاست کدامند. با این حال، اگر دوستان فیسبوکی شما طرفدار یک برند خاص باشند، احتمالاً شما نیز آن را ترجیح خواهید داد. برای مثال، اگر شما نیاز به خرید یک لپ‌تاپ جدید داشته باشید، احتمالاً اهمیت کمی در مورد اینکه کامپیوترها در تلویزیون تبلیغ می‌شوند خواهید داد.​ رسانه‌های اجتماعی به عنوان یک ابزار بازاریابی موفق شناخته می‌شوند زیرا مردم معمولاً به توصیه‌های دوستانی که می‌شناسند اعتماد می‌کنند، به ویژه نسبت به شرکت‌هایی که از آنها شناخت کافی ندارند. 
در شکل 16-4 رایج‌ترین دلایل ارائه‌شده توسط مصرف کنندگان در مناطق مختلف برای دنبال کردن یا دوست داشتن یک برند یا شرکت خاص در سایت‌های شبکه‌های اجتماعی نشان‌داده شده‌است . به عنوان مثال، آمریکای شمالی به دریافت پیشنهادها یا تخفیف‌های خاص به عنوان دلیل شماره یک برای دنبال کردن یا دوست داشتن یک برند یا شرکت خاص اشاره کرده در حالی که اروپایی‌ها تمایل کمتری به ارائه ی این دلیل داشتند . اروپایی‌ها نشان دادن حمایت از یک برند یا شرکت برای آن‌ها نسبتاً مهم بود . برای شبکه‌های اجتماعی در منطقه آسیا - اقیانوسیه، در میان اولین کسانی که اخبار مربوط به یک برند یا شرکت را دریافت می کردند، یکی از دلایل مهم علاقه به یک برند یا شرکت خاص بود در حالی که این منطق اهمیت نسبتاً کمی برای آمریکای شمالی داشت.  در آمریکای‌لاتین، بسیاری از کاربران شبکه‌های اجتماعی نشان دادند که یک برند یا شرکت خاص را بعد از دیدن آگهی آن دوست دارند. در مقابل، تنها نیمی از شبکه‌های اجتماعی در منطقه ی آسیا - اقیانوسیه از این امر به عنوان یک دلیل مهم یاد می‌کنند . این یافته‌ها نشان می‌دهد که استفاده از رسانه‌های اجتماعی به عنوان یک رسانه ی بازاریابی در سراسر جهان چقدر با هم متفاوت است. ​
ایالات‌متحده نمونه ی برجسته ی استفاده شرکت ها از رسانه‌های اجتماعی و چگونگی تکامل آن در سایر کشورها است.  یک بررسی نشان داده که حدود دو سوم شرکت‌های آمریکایی از رسانه‌های اجتماعی استفاده می‌کنند و قصد دارند در آینده چنین کاربردی را در این زمینه افزایش دهند. اکثر پاسخ دهندگان گفتند که رسانه‌های اجتماعی با افزایش آگاهی و توجه به برندهای شرکت، اثربخشی بازاریابی را بهبود می‌بخشد. حدود نیمی از شرکت‌ها گفتند که رضایت مشتری را افزایش و هزینه‌های بازاریابی را کاهش می‌دهد.  نیمی دیگر به اثربخشی رسانه‌های اجتماعی برای تحقیقات بازار و ارتباط با اعضای زنجیره ارزش، مانند تامین کنندگان و توزیع کنندگان اشاره کردند.  بسیاری اشاره کرده اند که رسانه‌های اجتماعی زمان مورد نیاز برای راه‌اندازی محصولات در بازارهای جدید را کاهش می‌دهد.  کاربران سنگین برای رسانه‌های اجتماعی دستاوردهای قابل‌توجهی را در سهم بازار و دیگر اهداف عملکرد گزارش کرده اند، اگرچه نمی تواند تنها علت باشد. شرکت‌های متعددی در اقتصادهای در حال توسعه نیز رسانه‌های اجتماعی را پذیرفته‌ و فعالیت های بازاریابی خود را با استفاده از آن تسریع کرده‌اند.
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این فعالیت‌ها با کنار گذاشتن رویکردهای کم‌بازده یا پرهزینه‌تر مانند شرکت‌های تحقیقات بازار و تلویزیون و استقبال از رسانه‌های اجتماعی مقرون‌به‌صرفه برای رسیدن به اهداف بازاریابی انجام می‌شوند . ​
همانطور که اینترنت در سراسر جهان شتاب می‌گیرد، شرکت‌ها از رسانه‌های اجتماعی برای به عهده گرفتن کمپین های بازاریابی بین‌المللی نیز استفاده می‌کنند . از آنجا که رسانه‌های اجتماعی مقرون‌به‌صرفه هستند، حتی شرکت‌های کوچک نیز می‌توانند به بازارهای خوبی در سرتاسر جهان دست پیدا کنند. رسانه‌ها ابزار مهمی برای ایجاد علاقه به محصول در بازارهایی هستند که مشتریان آن ممکن است تجربه ی قبلی کمی از برند داشته باشند.  نفوذ شبکه‌های اجتماعی می‌تواند به ویژه در بازارهای نوظهور و اقتصادهای در حال توسعه موثر باشد، زیرا ممکن است مشتریان این مناطق کمتر پذیرای اشکال سنتی ارتباطات بازاریابی غربی مانند تلویزیون ​و تبلیغات چاپی باشند.  حتی برخی فرهنگ‌ها خود را به روش‌های بازاریابی رسانه‌های اجتماعی نسبت می‌دهند.  به عنوان مثال، فرهنگ‌های جمع‌گرا که با نیاز بالا به وابستگی اجتماعی و احترام به همکاران مشخص می‌شوند، به احتمال زیاد برای تعامل برندگرا که از طریق رسانه‌های اجتماعی در دسترس است، ارزش قائل می‌شوند. چین یکی از کاربران برتر ایمیل و رسانه‌های اجتماعی در سراسر جهان است. چینی‌ها تمایل به نشان دادن اولویت قوی برای رسانه‌های آنلاینی دارند که روابط اجتماعی را افزایش می‌دهند.  بازار کارت‌های اعتباری در روسیه همچنان در حال ظهور بوده و یافتن اطلاعاتی در مورد ارزش اعتباری دارندگان کارت اعتباری چالش برانگیز است.  بانک‌ها از سایت‌های رسانه‌های اجتماعی مانند وکنتکت و اودنوکلاسنیکی[footnoteRef:589] برای شناسایی کاربران بالقوه با رتبه‌بندی اعتباری بالقوه قوی استفاده می‌کنند. چنین سایت‌هایی به موسسات مالی کمک می‌کنند تا مصرف کنندگان روسی را با سطح درآمد و مدارک تحصیلی بالاتر هدف قرار دهند، چرا که آن‌ها معمولاً ارزشمندتر از مصرف کنندگان با صلاحیت کم‌تر هستند. [589: Vkontakte and Odnoklassniki ] 

[bookmark: _Toc278046444]​​​​​​​​شکوفایی رسانه های اجتماعی آفریقا[footnoteRef:590] [590:  Africa’s Blossoming Social Media] 

​​​​​​​​آفریقا از نظر اتصال به اینترنت، کم توسعه‌یافته‌ترین منطقه ی جهان است.  دسترسی به اینترنت در آفریقا به شدت با درآمد در ارتباط است و بیشتر آفریقایی‌ها در فقر مداوم زندگی می‌کنند.  عدم دسترسی به فناوری و اینترنت مانع توسعه اقتصادی و چشم اندازهای افزایش استانداردهای زندگی می‌شود . با این حال، اخیراً برخی از بخش‌های آفریقا پیشرفت زیادی در توسعه ی فن‌آوری اطلاعات و ارتباطات داشته‌اند. کنیا و چندین کشور آفریقایی دیگر در سال‌های اخیر ظرفیت پهنای باند بین‌المللی خود را دو یا سه برابر کرده‌اند. ​
پیشرفت کنیا تا حد زیادی به دلیل رشد اخیر در ظرفیت پهنای باند اینترنت و اشتراک تلفن همراه است.  رقابت میان چندین ارائه‌دهنده ی خدمات مخابراتی منجر به کاهش قیمت‌گذاری شده‌ که این امر دسترسی بیشتر به اینترنت را برای کنیایی‌ها میسر می‌سازد.  در یک سرمایه‌گذاری مشترک با شرکت Gateway Business آفریقا، یکی از شرکت‌های تابعه آفریقایی ارتباطات ورایزون ایالات‌متحده گسترش یافت. پوشش اینترنتی آن در سراسر کنیا رخ داد. کنسرسیومی از شرکت‌های چندملیتی در حال نصب کابل‌های زیردریایی در اقیانوس هند برای ارتقاء خدمات اینترنت بین آفریقا و اروپا است. ​
بین سال‌های ۲۰۰۵ تا ۲۰۱۰، پهنای باند اینترنت بین‌المللی در آفریقا از ۳۵۰۰ مگابایت به ۸۲،۰۰۰ مگابایت افزایش یافت.  افزایش اتصال، موجی از تجارت بین‌المللی با این قاره را به وجود آورده‌است. در کنیا، نامیبیا و دیگر کشورهای آفریقایی، تلفن‌های همراه ابزار معمول برای آنلاین شدن هستند.  در بسیاری از مناطق، آفریقایی‌ها با استفاده از تلفن همراه از فن‌آوری تلفن زمینی پیشی گرفته‌اند. ​
بیش از ۸۰ درصد کاربران اینترنت در نامیبیا از رسانه‌های اجتماعی استفاده می‌کنند . ارائه دهندگان محبوب عبارتند از فیس بوک، توییتر و فیس بوک [footnoteRef:591]یکی از آن‌ها بود. ​ پلت فرم مهمی برای انتشار اطلاعات در طول انقلاب‌های بهار عربی در شمال آفریقا که در سال ۲۰۱۰ آغاز شد.  [591:  Facebook] 

سازمان‌های رسانه‌ای در آفریقای جنوبی و شرکت‌های متعددی مانند کنیا ایرویز، از رسانه‌های اجتماعی برای تعامل با مشتریان استفاده می‌کنند.  در Cote d Ivoire، نامزدهای دفتر ملی از سایت‌های اجتماعی برای کمپین های سیاسی خود استفاده و به روز رسانی ها را در توییتر و فیس بوک منتشر کردند. 
Pundits تغییر بزرگی در استفاده از رسانه‌های اجتماعی را پیش‌بینی می‌کند زیرا بیشتر آفریقایی‌ها به اینترنت دسترسی دارند. ​
فیس بوک نسخه‌هایی به زبان‌های اصلی آفریقایی، سواحیلی، هوسا و زولو را راه‌اندازی و دسترسی رایگان به پلتفرم خود برای کاربران تلفن همراه در کشورهای مختلف آفریقایی را فراهم کرده است. در آفریقای جنوبی، ، یک برنامه پیام‌رسانی فوری رایگان، محبوب‌ترین پلتفرم شبکه‌های اجتماعی محلی است.  رشد رسانه‌های اجتماعی در آفریقا نشان‌دهنده ی افزایش فعالیت‌های تجاری، بهره‌وری و فرصت‌های تجاری است.
قدرت فیس بوک، توییتر و دیگر رسانه‌های اجتماعی در این است که برای آنچه که قادر به انجام آن هستند هزینه بسیار کمی دارند.  در آفریقا، حوزه ی اقتصادی با حوزه‌های اجتماعی و فناوری درهم‌آمیخته شده‌است.  بازاریابان برای درک انقلابی که در حال وقوع است بسیار خوب عمل می‌کنند.  به طور فزاینده‌ای، تعامل اجتماعی برای فعالیت اقتصادی و موفقیت بازار، اساسی است. ​
رسانه‌های اجتماعی به ویژه برای شرکت‌های کوچک و متوسط مفید بوده چرا که معمولاً فاقد منابع اساسی برای راه‌اندازی وب سایت‌ها و توسعه ی مشتریان در سراسر جهان می باشند. رسانه‌ها حتی توسط ادارات دولتی و سازمان‌های غیردولتی نیز مورد استفاده قرار می‌گیرند. برای مثال، گروه حقوق بشر بین‌المللی عفو بین‌الملل از رسانه‌های اجتماعی برای ترویج اهداف خود به چندین زبان در سراسر جهان استفاده می‌کند. 
عفو بین‌الملل، گروه‌های خاص از جمله سیاست گذاران جهانی و گروه‌های فعال را با تبلیغات آنلاین خود و با استفاده از رسانه‌های اجتماعی مورد هدف قرار می‌دهد.
 نزدیک به دو سوم از مصرف کنندگان جوان هزاره ی جدید، کسانی که بین ۱۹۸۰ تا ۲۰۰۰ به دنیا آمده‌اند، استفاده از اینترنت برای منافع اجتماعی یا شخصی را به عنوان فعالیت رسانه‌ای مورد علاقه خود در نظر می‌گیرند. در میان سایت‌های بی شماری که در سراسر جهان وجود دارند، فیس بوک و مای اسپیس به بهترین شکل مشتریان خرده‌فروشی را جذب می‌کنند. هدف LinkedIn مدیران و کسانی است که در حال توسعه ی شغل خود هستند. 
LinkedIn بیش از ۱۰۰ میلیون عضو دارد، از جمله گروه‌های بی‌شمار مبتنی بر شرکت در صنایعی از امور مالی گرفته تا داروسازی. 
گوگل پلاس میلیون‌ها عضو در کشورهایی مانند برزیل، کانادا، آلمان، هند، تایوان، بریتانیا و ایالات‌متحده دارد. وبلاگ نویسی و LinkedIn اغلب برای بازاریابی صنعتی بهترین هستند. یوتیوب مجمعی را ارائه می‌دهد که در آن شرکت کنندگان نظرات و سایر اطلاعات را از طریق ویدئوهای خود ساخته پخش می‌کنند. بلاگ‌اسپات و وردپرس دو وب سایت محبوب برای میزبانی وبلاگ هستند که معمولاً در رده ی دوازده سایت برتر سراسر جهان رتبه‌بندی می‌شوند. ​
در میان میلیون ها وب سایت در سراسر جهان، بسیاری از آن‌ها بر روی جوامع علاقه‌مند به موضوعات خاص و نام‌های تجاری تمرکز دارند. سایت Muslim.com از پیروان اسلام در سراسر جهان درخواست می‌کند. یک میلیون مسلمان برای به اشتراک گذاشتن ایمانشان و کسب اطلاعات در مورد موسیقی، سرگرمی، غذا، فرهنگ و غیره از این سایت دیدن می‌کنند. Muslim.com ویدئوهای تعاملی، صوتی، وبلاگ‌ها و تصاویر را با هم ترکیب می‌کند. شرکت‌ها از این سایت برای ترویج محصولات و خدمات به مسلمانان و یادگیری در مورد منافع مورد نظر آن‌ها استفاده می‌کنند. ارتباطات بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی نشان‌دهنده مرز جدید در بازاریابی بین‌المللی است. 
[bookmark: _Toc278046445]ابعاد بازاریابی رسانه‌های اجتماعی[footnoteRef:592]  [592:  MARKETING DIMENSIONS OF SOCIAL MEDIA] 

​​​​​​​​رسانه‌های اجتماعی مشارکت با جوامع آنلاین را برای ایجاد، ارائه، فرصت و فروش تسهیل می‌کنند.  مزایای عمده ای وجود دارد که شرکت‌ها با استفاده از رسانه‌های اجتماعی در فعالیت‌های بازاریابی بین‌المللی خود به دست می‌آورند که در این بخش به بررسی آن‌ها می‌پردازیم.​
[bookmark: _Toc278046446]قرار گرفتن در معرض شرکت و محصولات آن[footnoteRef:593]  [593:  Generate Exposure for the Firm and Its Products] 

شاید مزیت شماره یک رسانه‌های اجتماعی، توانایی جلب توجه برای محصولات و خدمات شرکت باشد. یک وب سایت خوب و استفاده ی ماهرانه از رسانه‌های اجتماعی پایه و اساس فروش محصولات و ترویج شرکت است. مصرف کنندگان در معرض یک برند خاص قرار میگیرند، سپس بازاریابان گام‌های بیشتری برای ایجاد علاقه و تمایل برداشته و خریداران بالقوه را به فعالیت تشویق می‌کنند. شبکه‌های اجتماعی آنلاین یک کانال مهم هستند که از طریق آن اطلاعات مربوط به محصولات جدید و موجود از طریق بازارها در سراسر جهان منتشر می‌شوند. برای مثال، میلیون ها مصرف‌کننده ی ژاپنی برای دریافت پیام های موبایلی از مک‌دونالد مانند پیام‌های سفارشی، کوپن‌های تخفیف، فرصت‌های رقابتی و دعوت‌های مراسم خاص ثبت‌نام کردند. 
[bookmark: _Toc278046447]ایجاد ارزش ویژه برند[footnoteRef:594] [594:  Build Brand Equity] 

 رسانه‌های اجتماعی فرصت‌های بی شماری را برای توسعه و حفظ آگاهی از برندهای شرکت فراهم می‌کنند. این سایت‌ها همچنین برای افزایش شهرت و تصویر برند به کار می‌روند. برای مثال، ریباک، تولید کننده ی کفش های ورزشی آلمانی، یک کمپین تبلیغاتی دیجیتال را با هدف قرار دادن نوجوانان در نه بازار عمده ی اروپا راه‌اندازی کرد. ریباک از محبوبیت ستاره رپ 50 سنت برای ایجاد یک رویداد آنلاین استفاده کرد که در آن شرکت کنندگان برند را به کار گرفتند. شرکت کنندگان برای دریافت جوایز رقابت کرده و در آخر برندگان در یک کنسرت ۵۰ سنتی شرکت کردند. حدود ۱۸۰،۰۰۰ نوجوان از مرکز ریباک دیدن کردند و بیش از ۲۳۰۰۰ نفر با آپلود کردن ورود خود به مسابقه، در دوستی با ریباک و کمک به ساخت ارزش ویژه برند در این رویداد مشارکت داشتند.
[bookmark: _Toc278046448] هدایت به وب سایت‌های سازمانی[footnoteRef:595] [595:  Drive Traffic to Corporate Websites] 

 بهترین سایت‌های رسانه‌های اجتماعی شامل لینک به وب سایت‌های شرکت است که طیف وسیعی از اطلاعات مفید در مورد برندهای شرکت را فراهم می‌کند. بازاریابان از روش‌های مختلفی برای تشویق شرکت کنندگان در رسانه‌های اجتماعی برای بازدید از سایت اصلی شرکت استفاده می‌کنند. یک وب سایت خوب شرکتی چشم‌نواز بوده و شامل لوگوهای شرکت و تصاویر گرافیکی است. این وب سایت، شرکت و محصولات آن را توصیف می‌کند و اغلب حاوی انتشار مطبوعات و ارتباط با مقالات خبری درباره ی شرکت است. این وب سایت باید شامل صفحاتی با هدف مشتریان فعلی و بالقوه، ایجاد علاقه و فروش باشد و دلیل روشنی را نشان دهد که چرا مردم باید بعداً به سایت بازگردند. شرکت بزرگ محصولات مصرفی جهانی یونیلور از توییتر و فیس بوک برای هدایت خریداران به وب سایت‌های شرکتی خود استفاده می‌کند، که پنج منطقه عمده در سراسر جهان را پوشش می‌دهد. ​
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شرکت های چند ملیتی مانند یونیلور از قدرت رسانه های اجتماعی برای متقاعد کردن مشتریان برای بازدید از وب سایت شرکت خود استفاده می کنند.
[bookmark: _Toc278046449]ابعاد بازاریابی رسانه‌های اجتماعی 
​​​​​​​​رسانه‌های اجتماعی مشارکت با جوامع آنلاین را برای ایجاد فرصت و فروش تسهیل می‌کنند.  برخی مزایای عمده وجود دارند که شرکت‌ها با استفاده از رسانه‌های اجتماعی در فعالیت‌های بازاریابی بین‌المللی خود به دست می‌آورندکه در این بخش به بررسی آن‌ها می‌پردازیم.​
[bookmark: _Toc278046450]پیوند با سایت‌های دیگر در سراسر اینترنت[footnoteRef:596] [596:  Link with Other Sites across the Internet] 

 بر خلاف ارتباطات بازاریابی سنتی، رسانه‌های اجتماعی ابزاری را برای به دست آوردن فوری اطلاعات در مورد یک برند، طبقه محصول و شرکت ارائه می‌دهند . با قرار دادن لینک‌ها در پیام‌های رسانه‌های اجتماعی، مشتریان می‌توانند فوراً به مرتبط‌ترین سایت‌های خود در اینترنت برده شوند.  
[bookmark: _Toc278046451]نفوذ شبکه‌های اجتماعی
 رسانه‌های اجتماعی می‌توانند به سرعت به شبکه‌های اجتماعی مصرف کنندگان دسترسی پیدا کنند و بازاریابی کلامی را تولید کنند که می‌تواند به صورت نمایی گسترش یابد . این اهرم به بهترین شکل با دکمه مانند نشان داده می‌شود که فیس بوک در سال ۲۰۱۰ آن را معرفی کرد . از آن زمان، میلیون ها شرکت یک دکمه مانند را به وب سایت خود اضافه کرده‌اند که به تقریباً یک میلیارد کاربر فیس بوک اجازه می‌دهد تا تایید خود را از برندهای منحصر به فرد بیان کنند . وقتی مصرف کنندگان متعدد نشان می‌دهند که آن‌ها یک محصول را دوست دارند، نظر آن‌ها به سرعت در شبکه‌های اجتماعی گسترش می‌یابد و به افراد بیشماری در سراسر جهان می‌رسد.  در اروپا، تبلیغات اینترنتی با رشد قابل‌توجهی در تبلیغات رسانه‌های اجتماعی آغاز شده‌است. شرکت‌های اروپایی در حال حاضر بیش از ۲۰ میلیارد دلار در سال برای تبلیغات آنلاین هزینه می‌کنند.   
[bookmark: _Toc278046452]همهمه تولید کنید و پیغام‌های خاص را پخش کنید[footnoteRef:597] [597:  Generate Buzz and Spread Specific Messages Virally] 

 بازاریابی ویروسی دلالت بر یک پیام بازاریابی دارد که به سرعت از فردی به فرد دیگر از طریق شبکه‌های اجتماعی منتقل می‌شود.  هدف دستیابی به اهداف بازاریابی خاص مانند ایجاد همهمه و هیجان در مورد یک برند خاص است.  بازاریابی ویروسی به نرخ بالای پذیرش بستگی دارد. اگر بسیاری از دریافت کنندگا​ن پیام را به دیگران ارسال کنند، سرعت انتقال کلی می‌تواند بسیار سریع افزایش یابد. با این حال، این رویکرد می‌تواند خطرناک و بحث‌برانگیز باشد. امروزه، بسیاری از شرکت‌ها تلاش می‌کنند تا پیام‌های آگاهانه ی ویروسی را در استراتژی کلی بازاریابی شرکت ادغام کنند.
با این حال، این رویکرد می‌تواند خطرناک و بحث‌برانگیز باشد. در واقع، کمپینهای بازاریابی ویروسی نسبتاً کمی موفق هستند . بهترین رویکرد، حمایت صادقانه از یک برند خاص از مشتریان حقیقی است.
[bookmark: _Toc278046453]فروش محصول[footnoteRef:598]  [598:  Generate Product Sales] 

​ فروش محصول هدف نهایی اکثر فعالیت‌های بازاریابی شرکت‌ها است.  رسانه‌های اجتماعی ابزاری را برای تعامل موثرتر بازارهای هدف فراهم می‌کنند.  رسانه‌های اجتماعی فرایند​های تصمیم‌گیری خریداران و خریدهای نهایی را تسهیل می‌کنند.  فیلیپس، شرکت الکترونیک هلندی، از طریق جامعه ی آنلاین در چین کار بزرگی انجام داده‌است.  سایت‌های رسانه‌های اجتماعی به فیلیپس کمک کرده‌اند تا در میان ۱۱ گروه محصولی خود محبوب‌ترین برند شود.
 این شرکت با بازیگران برجسته در پنج گروه آنلاین، از جمله Tudou.com برای ویدئو آنلاین و renren.com برای شبکه‌های اجتماعی کار می‌کند.
[bookmark: _Toc278046454]انجام تحقیقات بازار[footnoteRef:599]  [599:  Conduct Market Research] 

​ ​ پویش محیطی، داده کاوی و دیگر اشکال تحقیق با غنای اطلاعاتی که شرکت کنندگان در مورد خودشان در سایت‌های اجتماعی فراهم می‌کنند، تسهیل می‌شوند. برای مثال در فیسبوک، اعضاء، اطلاعات جمعیت شناختی و جغرافیایی مختلف و همچنین وابستگی سیاسی، آموزشی را فراهم می‌کنند. ​
سطح و داده‌های روان نگاری مانند علائق، نگرش‌ها و نظرات در موضوعات مختلف، از کتاب‌های مورد علاقه و سرگرمی گرفته تا مسائل معاصر.  برخی سایت‌ها عادات خرید اعضای​ خود را ردیابی می‌کنند.​  علاوه بر این، بازاریاب‌ها اطلاعات منتشر شده توسط اعضاء را برای درک بهتر نگرش‌ها و ترجیحات در مورد برندهای فردی داده کاوی می کنند.  چنین داده‌هایی منجر به انجام بهتر بخش‌بندی بازار، هدف گذاری، موقعیت یابی و تدوین استراتژی های مربوط به وظایف بازاریابی می‌شود.  هنگامی که مشتریان اولویت‌های خود را برای ویژگی‌های مختلف محصول از طریق رسانه‌های اجتماعی نشان می‌دهند، هوش مهمی ایجاد می‌شود که شرکت‌ها از آن برای اصلاح محصولات فعلی و راه‌اندازی محصولات جدید استفاده می‌کنند.  برای مثال، فرض کنید که محصول خود را به طرفداران بیسبال در ژاپن که سالانه بیش از ۵۰۰۰۰ دلار درآمد دارند ارائه می کنید، فرض کنید بازار شما تنها پدر و مادرانی باشند که در هر یک از کشورهای فرانسه، آلمان و اسپانیا محصولات با فرهنگ بالا مصرف می‌کنند یا  فرض کنید هدف شما شرکت هایی در بخش تجهیزات صنعتی در برزیل هستند . رسانه‌های اجتماعی ابزاری را برای یافتن و مشارکت در چنین بازارهایی فراهم می‌کنند.  فیس بوک به تنهایی هدف قرار دادن بخش قابل‌توجهی از جهان را با استفاده از معیارهای بسیار خاص با هزینه ی کم یا بدون هزینه تسهیل می‌کند. ​
[bookmark: _Toc278046455]ایده‌های نویی برای محصولات جدید ایجاد کنید 
[bookmark: _Toc278046456]رویکردهای بازاریابی [footnoteRef:600] [600:  Marketing Approaches] 

بازاریابان از رسانه‌های اجتماعی برای توسعه ی محصولات جدید، بهبود محصولات موجود و تدبیر رویکردهای بازاریابی جدید استفاده می‌کنند. شرکت سیسکو سیستم، از جوامع اجتماعی آنلاین خود درخواست کمک کرده تا طرح‌های تجاری نوآورانه ی خود را توسعه دهند. بیش از ۲،۵۰۰ نفر از ۱۰۴ کشور از جمله یک تیم سه‌نفره ی آلمانی که در این رقابت برنده شد، در این مسابقات شرکت کردند. فیس بوک بیش از ۳۰۰ هزار کاربر شبکه اجتماعی خود را در سراسر جهان برای ایجاد نسخه‌های زبانی مختلف سایت خود استفاده کرد که منجر به سازگاری بیشتر نسخه‌های سایت با فرهنگ‌های محلی شد.
[bookmark: _Toc278046457]تبلیغات از طریق رسانه‌های خبری[footnoteRef:601] [601:  Garner Publicity from News Media] 

 امروزه، کاربران اینترنت برنامه‌های فروش غیر هدفمند را به عنوان اسپم در نظر می‌گیرند . فیلترهای اسپم پیچیده به چنین پیام‌هایی اجازه نمی‌دهند که به مخاطب مورد نظر خود برسند.  بر این اساس، انتشار اخبار و دیگر اشکال انتشار اطلاعات به صورت آنلاین باید ماهرانه انجام شود . هیات گردشگری مکزیک از رسانه‌های اجتماعی برای ایجاد شایعات مثبت در مورد مکزیک استفاده می‌کند و به دنبال ایجاد اشتیاق در مردم آمریکای شمالی برای بازدید از استراحتگاه ها و مکان‌های تاریخی مکزیک است. مقامات گردشگری از رسانه‌های اجتماعی برای غلبه بر اطلاعات منفی در مورد جرائم مکزیک و تولید اخبار مثبت در خروجی‌های روزنامه‌ها و مجلات استفاده می‌کند. این استراتژی شامل استفاده از رسانه‌های اجتماعی برای هدف قرار دادن آمریکایی‌هایی است که در ​مکزیک زندگی می‌کنند و به رسانه‌های اصلی مانند بلومبرگ و سی ان ان دسترسی دارند.  خیریه‌های بین‌المللی متعددی نیز از رسانه‌های اجتماعی برای افزایش جمع‌آوری پول مورد نیاز خود استفاده می‌کنند. ​
[bookmark: _Toc278046458]بهبود رتبه‌بندی موتور جستجو ( سئو )[footnoteRef:602] [602:  Improve Search Engine Rankings] 

بازاریابی موتورهای جستجو شکلی از تجارت الکترونیک است که به دنبال ارتقاء محصولات یا خدمات با استفاده از موتورهای جستجو برای رسیدن مستقیم به خریداران است. برای مثال، زمانی که یک خریدار یک عبارت جستجو را در گوگل تایپ می‌کند، در نتایج جستجو از شرکت‌هایی مانند دل و توشیبا که به گوگل پول داده‌اند تا محصولات خود را همراه با یک جستجوی آنلاین نمایش دهند از او استقبال خواهد شد.  دل و توشیبا احتمال پیدا شدن محصولات خود را از طریق جستجوهای آنلاین بهینه می‌کنند و به یافتن مشتریان بالقوه کمک می‌کنند . بازاریابان تلاش می‌کنند تا تبلیغات خود را به این شکل براساس کلمات کلیدی و عباراتی که مصرف کنندگان به صورت آنلاین وارد می‌کنند، نمایش دهند.
[bookmark: _Toc278046459]​ ​رسانه‌های اجتماعی برای تامین مالی خیریه[footnoteRef:603]  [603:  Social Media for Charity Fundraising] 

توییتر یک شبکه اجتماعی رایگان است که کاربران را قادر به ارسال پیام‌های کوتاه از دید دیگر مشترکین می‌کند. توییت های ۱۴۰ کاراکتری یا کمتر از کامپیوترها، بلک بری ها ، ایفون ها و دیگر دستگاه‌های موبایل ارسال و دریافت می‌شوند.  فیس بوک محبوب‌ترین سرویس شبکه اجتماعی است. فیس بوک بیشتر درآمد خود را از تبلیغات کسب می‌کند، و شرکت‌ها از این سایت برای ترویج محصولات و خدمات خود استفاده می‌کنند.  در سال ۲۰۱۱، فیس بوک یک پورتال جدید برای بازاریابان و سازمان‌های خلاق راه‌اندازی کرد تا به آن‌ها در توسعه تبلیغات برند کمک کند.  
رسانه‌های اجتماعی از طریق وب 0.2 تکامل یافته‌اند، عبارتی که موج جدیدی از نوآوری اینترنت را توصیف می‌کند و کاربران را قادر به انتشار و تبادل محتوا می‌سازد.  مصرف کنندگان بیشتری از رسانه‌های اجتماعی برای به دست آوردن اطلاعاتی استفاده می‌کنند که بر تصمیم خرید آن‌ها تاثیر می‌گذارد.
رسانه‌های اجتماعی به طور خاص تاثیر بزرگی در جمع‌آوری کمک‌های مالی خیریه دارند، حوزه‌ای که از بازاریابی بین‌المللی بسیار سود می‌برد .برای مثال موسسه خیریه بریتانیایی آکسفام رسانه‌های اجتماعی خود را گسترش داد . آکسفام یک متخصص دیجیتال  را ​برای تعامل آنلاین بهتر مخاطبان استخدام کرد.  آکسفام سایت‌های فیسبوک خود و یک کانال تلویزیونی اینترنتی را نیز راه اندازی کرده است. ​
خیریه‌ها برای جمع‌آوری پول برای زلزله 2010 هائیتی از رسانه‌های اجتماعی استفاده کردند.  توئیتر، فیسبوک و شبکه های اجتماعی دیگر برقراری ارتباط میان موسسات خیریه را آسان‌تر کرده‌اند.  صلیب‌سرخ از چنین رسانه‌هایی برای جمع‌آوری کمک‌های مالی سنتی مانند ایمیل و تلفن استفاده می‌کند.  رسانه‌های اجتماعی برای تماس با اهداکنندگان مسن‌تر تاثیر کمتری دارند، بنابراین استفاده از انواع روش‌های ارتباطی منطقی به نظر می‌رسد.  موسسه ی خیریه خانه‌های کودکان اورفان، رسانه‌های اجتماعی را به دلیل مقرون‌به‌صرفه بودن آن نسبت به روش‌های سنتی‌تر ترجیح می‌دهد. این موسسه ی خیریه ویدئوها را در یوتیوب قرار می‌دهد و از فیس بوک و توییتر استفاده ی فراوان می‌کند . برای بسیاری از سازمان‌های خیریه، رسانه‌های اجتماعی موثرترین روش‌ برای جمع‌آوری پول هستند.
[bookmark: _Toc278046460]اثربخشی و کاهش هزینه ها[footnoteRef:604]  [604:  Achieve Cost Effectiveness] 

بهره‌وری هزینه یک منطق مهم برای استفاده از رسانه‌های اجتماعی است . شرکت ها از شکاف بزرگ هزینه بین رسانه‌های سنتی و بازاریابی آنلاین استفاده می‌کنند . با این حال، در همان زمان، بازاریابان باید منابع مدیریتی و مالی کافی را به سایت‌های اجتماعی اختصاص دهند تا از بازدیدکنندگان یک تجربه برتر و سازگار اطمینان حاصل کنند. ​
[bookmark: _Toc278046461]چالش‌های رسانه‌های اجتماعی [footnoteRef:605] [605:  CHALLENGES OF SOCIAL MEDIA] 

​​​​​​​​پس از بحث در مورد مزایای رسانه‌های اجتماعی، اکنون به بررسی کاستی‌های آن‌ها می‌پردازیم. ​
[bookmark: _Toc278046462]ارسال پیام اشتباه[footnoteRef:606]  [606:  Send the Wrong Message] 

رسانه‌های اجتماعی مانند یک شمشیر دو لبه هستند. درست همانگونه که شرکت‌ها و برندها از فناوری برای ایجاد وجهه مثبت بهره می برند، مصرف کنندگان نیز از این سایت‌ها برای نشان دادن تجربیات بد محصول و سایر اطلاعات مخرب استفاده می‌کنند.  شرکت‌های متعددی از انتشار پربیننده ی شایعات، رسوایی و داستان‌های خبری که شرکت و برندهای آن را به صورت منفی به تصویر می‌کشند، رنج برده‌اند. برای مثال، زمانی که خانم شارون استون سخنگوی شرکت کریستین دیور طی اظهاراتی با انتقاد از عملکرد دولت چین در سرکوب قیام تبت، وقوع زلزله ی سیچوان را نتیجه ی اقدامات خشونت آمیز دولت چین دانست ؛ کریستین دیور مجبور شد ضمن عذرخواهی، استون را از تمام تبلبغات خود در چین حذف کند.. 
دیو کارول ، نوازنده ی کانادایی، در سال ۲۰۰۸ به خطوط هوایی یونایتد شکایت کرد که گیتار او طی سفری به شیکاگو در این خط هوایی شکسته شده‌است. کارول طی 9 ماه پیگیر ماجرا بود و مرتباً به این خط هوایی شکایت کرد اما پاسخ مناسبی دریافت نکرد. کارول در پاسخ یک آهنگ اعتراضی در مورد این حادثه نوشت که در یوتیوب و آیتونز پخش شد. رسانه‌ها این داستان را منتشر کردند و این ترانه بیش از ۱۰ میلیون بار به صورت آنلاین پخش گردید . این واقعه، پیام اشتباه خدمات مشتری را برای مصرف کنندگان ارسال کرد . توانایی رسانه‌های اجتماعی برای آسیب رساندن به شرکت و برندهای آن بر اهمیت اطمینان از اینکه مصرف کنندگان به طور مداوم تجربه مثبت محصول در تمام نام‌های تجاری و فعالیت‌های بازاریابی شرکت را دارند، تاکید می‌کند.
[bookmark: _Toc278046463]​ تمرکز بر منابع
 بازاریابی آنلاین مستلزم تعهد اساسی زمان و منابع است که ممکن است به طور خاص بر شرکت‌های کوچک‌تر با فعالیت‌های بین‌المللی گسترده با زبان‌های مختلف مالیات وضع کند. بنابراین، بسیاری از شرکت‌ها واقعاً فاقد منابع لازم برای انجام جدی تلاش‌های رسانه‌های اجتماعی هستند. استراتژی موفق با تضمین توسعه یک وب سایت خوب آغاز می‌شود و به طور مداوم در فعالیت‌های بازاریابی آنلاین خود ماهر بوده و در ردیابی تغییرات یا حملات هوشیار است. تعیین تیمی از مدیران که به طور مداوم به نظارت و نگهداری از سایت‌های اجتماعی شرکت اختصاص دارند، بسیار مهم است. وبلاگ‌های شرکتی نادیده گرفته‌شده این احساس را منتقل می‌کنند که شرکت توجه کمی به مشتریان و نیازهای آن‌ها دارد.
[bookmark: _Toc278046464]نتایجی که به سختی می توان آن‌ها را اندازه گرفت[footnoteRef:607] [607: Results Are Difficult to Measure ] 

اندازه‌گیری اثربخشی رسانه‌های اجتماعی اغلب دشوار بوده زیرا معیارهای مورد استفاده در رسانه‌های سنتی برای رسانه‌های اجتماعی کارآمد نیستند. مشکل عمده این است که عموماً اندازه‌گیری بازگشت سرمایه‌گذاری فن‌آوری به شرکت دشوار است. بدون توانایی اندازه‌گیری اثربخشی رسانه‌های اجتماعی، مدیران ممکن است تمایلی به استفاده از آن نداشته باشند. مدیریت ارشد ممکن است تمایلی به صرف منابع برای رویکردهای بازاریابی براساس رسانه‌های اجتماعی نداشته باشد. همانطور که شرکت‌ها بودجه‌های بازاریابی را از تبلیغات سنتی (‏که تعیین میزان تاثیر آن بر فروش نسبتاً  راحت است) ‏به رسانه‌های اجتماعی تغییر می‌دهند، نیاز بیشتری به اندازه‌گیری تاثیر رویکردهای آنلاین بر سود و عملکرد بازاریابی وجود دارد. 
[bookmark: _Toc278046465]فقدان دسترسی[footnoteRef:608] [608:  Lack of Access] 

در سطح بین‌المللی، بسیاری از مردم و سازمان‌ها به فن‌آوری‌های کامپیوتری دسترسی ندارند. همچنین این شکاف دیجیتالی زمانی رخ می‌دهد که افراد در مورد چگونگی استفاده از چنین فن‌آوری‌هایی فاقد دانش باشند. شکاف دیجیتالی اقتصادهای توسعه‌یافته و در حال توسعه را به طور یکسان تحت‌تاثیر قرار می‌دهد. با این حال، این مساله در کشورهای فقیر بیشتر مشهود است. برای مثال، تخمین زده می‌شود که حدود نیمی از جمعیت جهان تنها با چند دلار در روز زندگی می‌کنند. چنین افرادی قادر به دسترسی به رسانه‌های اجتماعی نیستند، چه برسد به کامپیوتر و اینترنت. 
یک مطالعه نشان داده که تعداد مشترکین اینترنت در لندن به تنهایی بیشتر از کل قاره ی آفریقا است. با وجود پیشرفت‌های زیاد در توسعه اقتصادی سال‌های اخیر، بسیاری از نواحی جهان از اینترنت و رسانه‌های اجتماعی جدا مانده اند. 
در سال ۲۰۱۱، شرکت نفتی بریتیش پترولیوم پس از نشت نفت شرکت در خلیج مکزیک خشم مشتریان سراسر جهان را از طریق رسانه های اجتماعی تجربه کرد. بریتیش پترولیوم یکی از اولین شرکت هایی بود که این حجم از تبلیغات منفی را در مقیاس جهانی تجربه کرد. علاوه بر این، سازمان‌های طرفدار محیط‌زیست و دیگر گروه‌های فعال از رسانه‌های اجتماعی برای تحت فشار قرا​ر دادن شرکت‌ها در مورد چنین اقداماتی استفاده می‌کنند.​ به عنوان مثال، صلح سبز ، نستله را در رابطه با استفاده از یک تامین‌کننده ی بزرگ روغن نخل به دلیل نگرانی‌های مر​بوط به تخریب جنگل‌های انبوه تهدید کرد. گزارش‌ها حاکی از این بود که این غول محصولات غذایی 28000 ایمیل از استرالیا از طریق فیس بوک و یوتیوب دریافت کرد. در حال حاضر سازمان‌های طرفدار محیط زیست، رسانه‌های اجتماعی را به عنوان ابزار مهمی برای انجام کمپین های فعال علیه شرکت‌ها در سراسر جهان می شناسند
[bookmark: _Toc278046466]رسانه‌های اجتماعی و ارتباطات بین‌المللی[footnoteRef:609] [609:  SOCIAL MEDIA AND INTERNATIONAL COMMUNICATIONS] 

وب سایت‌های ارتباط جمعی به رویکردی برای ارتباطات بازاریابی نیاز دارند که نسبت به قبل پیچیده‌تر است. در یک محیط آنلاین، مصرف کنندگان به طور گسترده‌ای دیدگاه‌ها و تجربیات برند خود را از طریق ایمیل و بلاگ ها منتشر می‌کنند. در محیط آنلاین معاصر، بازاریابان باید پیام‌های مرتبط و جالبی را در زمان و مکانی که مصرف کنندگان آن‌ها را می‌خواهند فراهم کنند و کاربران را با تشویق کردن برای ایجاد محتوا و نظرات که از اهداف بازاریابی شرکت حمایت می‌کنند، درگیر کنند. ما به بررسی این موضوع می‌پردازیم که چگونه رسانه‌های اجتماعی بر عناصر فردی آمیخته ارتباطات بازاریابی تاثیر می‌گذارند.
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​ ​ تلاش‌های اولیه در ارتباطات مبتنی بر اینترنت، تبلیغات نمایشی ایستا و تبلیغات پاپ آپ را نشان می‌داد. حتی تبلیغات سنتی بر روی کامیون‌ها و تخته‌های ساندویچ وجود داشت که مردم را تشویق می‌کرد تا وب سایت‌های خاصی را جستجو کنند.  تبلیغات روی وب سایت‌ها به نوبه ی خود از رویکردهای سنتی با تاکید بر ارتباط یک طرفه تقلید می‌کنند.  وقتی اولین بار در اوایل دهه ۱۹۹۰ امتحان شد، تبلیغات و پاپ آپ ها از موفقیت زیادی برخوردار بودند زیرا اینترنت تقریباً برای همه جدید بود . مصرف کنندگان امروزی پیچیده‌تر هستند و معمولاً تبلیغات نمایشی را نادیده می‌گیرند. اغلب آن‌ها پاپ آپ ها را آزار دهنده می‌دانند . با این حال بازاریابان به استفاده از تبلیغات آنلاین ادامه می‌دهند زیرا آن‌ها به مصرف کنندگان در مورد برندهای خاص کمک می‌کنند و می‌توانند به طور قابل‌توجهی فروش را در هنگام هدف قرار دادن مخاطبان مناسب افزایش دهند . بسیاری از شرکت‌ها از فیس بوک برای نمایش تبلیغاتی استفاده می‌کنند که هدف آن‌ها گروه‌های بسیار خاص است . به عنوان مثال، با انتخاب ژاپن و آشپزی در بخش ایجاد تبلیغات فیس بوک، یک بازاریاب وسایل آشپزی می‌تواند به سرعت ۴۰۰۰۰ کاربر فیس بوک در ژاپن را شناسایی و هدف قرار دهد که آشپزی را به عنوان یک حوزه ی مورد علاقه فهرست کرده‌اند. ​
در حال حاضر اینترنت از تلویزیون به عنوان بزرگ‌ترین بازار برای تبلیغات پیشی گرفته‌است.  شرکت‌ها اغلب با درخواست از بینندگان برای بررسی آن‌ها در فیس بوک، توییتر یا سایت‌های دیگر به تبلیغات تلویزیونی خود پایان می‌دهند . تبلیغات رسانه‌های چاپی درخواست‌های مشابهی برای دیدن آنلاین شرکت ها دارند که اغلب با بارکدهایی همراه است که مصرف کنندگان با تلفن‌های همراه خود اسکن می‌کنند.  برای مثال، در کره‌جنوبی، تسکو، خواروبار فروشی زنجیره‌ای بریتانیا، دیوارهای ایستگاه‌های مترو را با عکس‌هایی از انواع گوشت، لبنیات و محصولات مختلف پوشانده بودکه هر کدام حاوی یک بارکد منحصر به فرد بودند که باید با یک گوشی هوشمند اسکن شوند.  مشتریان در حالی که منتظر رسیدن قطار هستند خرید کرده و صورتحساب خود را با استفاده از یک اپ تلفنی پرداخت می‌کنند. سپس در حالی که در پایان روز کاری به خانه باز می‌گردند،کالاها را درب خانه تحویل می گیرند.
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فروش معمولاً به معنای برقراری تماس‌های متعدد با مشتریان بالقوه و حضور در زمان و مکانی است که آن‌ها آماده خرید هستند. رسانه‌های اجتماعی مکمل مهمی برای فعالیت‌های فروشند .  وب سایت‌های ارتباط جمعی می‌توانند در تسهیل این تعامل و حفظ روابط مداوم با مشتریان فعلی بسیار پیشرفت کنند. چنین فعالیت‌هایی را می توان با استفاده از رسانه‌های اجتماعی با هزینه ی بسیار پایین انجام داد. ​
رسانه‌های اجتماعی ابزاری را برای رساندن پیام درست به مخاطب مناسب در زمان مناسب فراهم می‌کنند. پیچیده‌ترین بازاریابان، سایت‌های رسانه اجتماعی را طراحی می‌کنند تا خریداران احتمالی را وارد چرخه ی خرید کنند. بنابراین شرکت ها باید برای مصرف کنندگان در مراحل اولیه ی چرخه خرید، اطلاعات اساسی در مورد مشکلات و راه‌های حل آن‌ها توسط برندهای شرکت را فراهم کند. ​​​​​ افراد در مراحل بعدی چرخه ی خرید، فناوری‌هایی را ترجیح می‌دهند که به آن‌ها در مقایسه ی محصولات و خدمات کمک می‌کند.  آن‌ها خواستار اطلاعات دقیق تری درباره مزایای پیشنهادی شرکت هستند . برخی از شرکت‌ها سایت‌های گفتگو و کمک‌های فروش بلادرنگ را به صورت آنلاین فراهم می‌کنند.  هنگامی که مشتریان آماده ی خرید هستند، به مکانیزم‌های آسان نیاز دارند که خرید سریع محصول را تسهیل می‌کند. ​
برای مثال، بریتنی اسپیرز در سال ۲۰۱۱ از رسانه‌های اجتماعی برای تبلیغ آهنگ "محکم در برابر من[footnoteRef:612]" استفاده کرد و فروش زیادی داشت.  چهار روز قبل از انتشار این آهنگ، نوار نمایشی به یوتیوب درز کرد و در توییتر پست شد . این ارسال همراه با نوار نمایشی منجر به پوشش مطبوعاتی قابل‌توجهی از یک موضوع واحد و همچنین شایعات فراوان ایجاد شده توسط کاربر شد. این آهنگ در هفته اول عرضه ی رسمی خود، ۴۱۱۰۰۰ بار از آیتونز، بهترین هفته فروش برای یک آهنگ دیجیتالی در تاریخ بریتنی اسپیرز، دانلود شد. این آهنگ در ۱۶ کشور استرالیا، بلژیک، کانادا، دانمارک، فنلاند، فرانسه، یونان، ایرلند، ایتالیا، نیوزیلند، نروژ، پرتغال، اسپانیا، سوئد، سوئیس و ایالات‌متحده به صدر جدول آیتونز صعود کرد.  به لطف استفاده ی ماهرانه از رسانه‌های اجتماعی، این آهنگ در سراسر جهان موفقیت مهمی به دست آورد.​ [612:  Hold It Against Me] 

[bookmark: _Toc278046469]روابط عمومی[footnoteRef:613]  [613:  Public Relations] 

هدف از روابط‌عمومی ایجاد حسن‌نیت و ارائه ی تصویر مثبت از شرکت یا محصولات آن است. از نظر تاریخی، مدیران روابط عمومی در روزنامه‌ها، مجلات، رادیو و تلویزیون و رسانه‌های سنتی با روزنامه نگاران همکاری نزدیکی داشتند تا درباره ی شرکت و فعالیت‌های آن تبلیغات کنند . امروزه، در مقایسه با رسانه‌های سنتی، افراد بیشتری اخبار اصلی خود را از سایت‌های آنلاین ​مانند یاهو دریافت می‌کنند. بهترین وب سایت‌ها یک اتاق مطبوعاتی دارند که در آن روزنامه نگاران و وبلاگ نویسان می‌توانند به سرعت به اخبار شرکت دسترسی داشته باشند . روزنامه نگاران برای به دست آوردن آخرین اخبار در مورد شرکت‌های خصوصی به سایت‌های اتاق مطبوعات شرکتی وابسته هستند. اتاق مطبوعاتی آنلاین یک دارایی حیاتی برای تبلیغات شرکت سی ان ان و برندهای آن است. بنابراین، روابط معاصر نیاز​مند ایجاد یک وب سایت شرکتی است که یک درگاه مناسب، محتوای مرتبط و جذاب و فعالیت‌هایی که از مصرف کنندگان و جامعه حمایت می‌کنند را ارائه دهد.  اتاق مطبوعاتی آنلاین دارایی حیاتی برای تبلیغ شرکت و برندهای آن است.  مدیران روابط‌عمومی در شرکت‌ها و سازمان‌های عمومی با استفاده از کلمات کلیدی که به روزنامه نگاران کمک می‌کند تا آن‌ها را در هنگام تحقیق در مورد موضوعات مشخص پیدا کنند، گزارش‌های مطبوعاتی آنلاین می‌نویسند. همچنین استفاده ی ماهرانه از کلمات کلیدی به مشتریان بالقوه کمک می‌کند تا وب سایت‌های خاصی را راحت‌تر پیدا کنند.
علاوه بر روزنامه نگاران، شهروندان عادی نیز از وب سایت‌های شرکتی بازدید می‌کنند تا اطلاعاتی را که در پست‌های خود در سایت‌های اجتماعی در مورد شرکت‌ها و برندهای آن‌ها قرار می‌دهند، به دست آورند.  شرکت‌ها می‌توانند به کاربران فیس بوک، یوتیوب و سایت‌های دیگر کمک کنند تا محتوای مفیدی را با اطمینان از اینکه وب سایت شرکت شامل تعداد زیادی از اخبار و اطلاعات مفید است، تولید کنند.  این وب سایت باید محتوای جذاب و تازه‌، ویدئوها و عکس‌های هیجان‌انگیز داشته باشد و با سایت‌های مفید و رسانه‌های اجتماعی ارتباط برقرار ‌کند. داشتن یک وب سایت شرکتی عالی به یک نیاز برای فعالیت‌های موفق روابط عمومی تبدیل شده‌است.
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ترفیع فروش به انگیزه‌های کوتاه‌مدت اشاره دارد که ارزش بیشتری را برای پرسنل فروش، واسطه‌ها و مصرف کنندگان فراهم می‌کند . به طور خاص، اینترنت و رسانه‌های اجتماعی به تسهیل فعالیت‌های ترفیع فروش که شامل ارائه کوپن‌ها، تخفیفات، نمونه‌های محصول، مسابقات و هدایای رایگان یا کم‌هزینه کمک شایانی می کند. شرکت‌ها ممکن است ترکیبی از این موارد را برای ترغیب خریداران به اقدام فوری پیشنهاد دهند، مانند بازدید از یک وب سایت، ثبت آنلاین یا خرید کردن.  برای مثال، ارائه کوپن‌ به صورت آنلاین به طور قابل‌توجهی هزینه‌های توسعه، توزیع و ایجاد پایگاه‌داده را کاهش می‌دهد . برخلاف کوپن‌های سنتی، شرکت اینجا هیچ هزینه‌ای برای چاپ ندارد . بسیاری از مصرف کنندگان به دلایلی چون صرفه‌جویی در زمان جستجو و سازماندهی آن‌ها ترجیح می‌دهند کوپن‌ها را به صورت آنلاین به دست آورند. ​
 بسیاری از شرکت‌ها از رسانه‌های اجتماعی برای مشارکت کاربران در مسابقات و بازی‌ها استفاده می‌کنند. برخی سایت‌ها به کاربران اجازه می‌دهند تا قبل از خرید، پیشنهادهای دیجیتالی را به صورت نمونه استفاده کنند . این رویکرد در فروش بین‌المللی موسیقی، نرم‌افزار و بسیاری از انواع خدمات آنلاین رایج است. معمولاً هدف ایجاد علاقه، ایجاد هیجان و تشویق کاربران برای بازدید از یک وب سایت خرده‌فروشی است . به عنوان مثال، سونی در اروپا، به طور منظم از مسابقات آنلاین برای کشیدن گیمرها به وب سایت‌های پلی استیشن خود استفاده می‌کند. شرکت کنندگان با انجام بازی‌های مختلف پلی استیشن برای جایزه رقابت می‌کنند.
[bookmark: _Toc278046471]​​ ادغام رسانه‌های اجتماعی با ارتباطات بازاریابی سنتی[footnoteRef:615] [615:  Integrating Social Media with Traditional Marketing Communications] 

 از نظر مدل سنتی ارتباطات بازاریابی AIDA ، شرکت به دنبال ایجاد آگاهی، علاقه، تمایل و اقدام در میان مصرف کنندگان است . رسانه‌های اجتماعی به ویژه برای ایجاد آگاهی و علاقه به برندهای شرکت مفید هستند.  رسانه‌های اجتماعی مورد استفاده در ترکیب با سایر فعالیت‌های بازاریابی مانند تبلیغات سنتی، فروش و تبلیغات به افزایش تمایل و اقدام نهایی یعنی خرید در میان مصرف کنندگان کمک می‌کنند. ​
رسانه‌های اجتماعی بعد دیگری را به ارتباطات یکپارچه بازاریابی اضافه کرده‌اند.  به عنوان مثال، یک مشتری خرده‌فروشی ممکن است یک محصول را از وب سایت شرکت خریداری کند، در مورد یک مشکل به صورت آنلاین شکایت کند و محصول را به فروشگاه های فیزیکی مرجوع کند . هر نقطه ی تماس با شرکت باید یک تجربه رضایت‌بخش را فراهم کند، زیرا هر برخورد می تواند تصویری از شرکت و یا برندهای آن ایجاد یا تایید ‌کند . بنابراین بازاریابی انجام‌شده از طریق رسانه‌های اجتماعی باید با فعالیت‌های بازاریابی شرکت به منظور ایجاد و حمایت از روابط تجاری مثبت با مشتریان یکپارچه و سازگار باشد. ​
[bookmark: _Toc278046472]رسانه‌های اجتماعی در سراسر جهان[footnoteRef:616]  [616:  SOCIAL MEDIA AROUND THE WORLD] 

رسانه‌های اجتماعی اشکال مختلفی در کشورها و مناطق مختلف سراسر جهان دارند. شکل 16-5 دلایل مختلفی را نشان می‌دهد که مردم برای مشارکت در فعالیت‌های خاص اینترنت در کشورهای مختلف استفاده می‌کنند. تفاوت ‌در فرهنگ، شرایط اقتصادی، انتشار فناوری و عوامل دیگر باعث تفاوت در شیوه ی استفاده از رسانه‌های اجتماعی می‌شود. ​ در آمریکای شمالی، رسانه‌های اجتماعی به بخش جدایی ناپذیری از فروش و بازاریابی تبدیل شده‌اند.  مردم در همه سنین از سایت‌های شبکه‌های اجتماعی استفاده می‌کنند.

​شکل 5-16 فعالیت های اینترنتی و رسانه های اجتماعی در کشورهای مختلف
[image: ]
​جدول درصد کاربران اینترنتی را نشان می دهد که در چنین فعالیت هایی مشارکت دارند. داده های مربوط به سال های 2009 و 2010 هستند.
منبع: اتحادیه بین المللی مخابرات، اندازه گیری جامعه اطلاعاتی2011 (ژنو: اتحادیه بین المللی مخابرات سازمان ملل متحد)
ایالات‌متحده، رهبری توسعه و نوآوری رسانه‌های اجتماعی را در اختیار دارد. شرکت‌های آمریکایی که از رسانه‌های اجتماعی استفاده ی قابل‌توجهی می‌کنند عبارتند از: اپل، آمازون، مایکروسافت، نایک و فورد. شرکت‌های متعددی از دیگر کشورها نیز در بازاریابی بین المللی خود از رسانه‌های اجتماعی استفاده ی بسیار زیادی می‌کنند، از جمله ال جی (‏کره‌جنوبی)‏، سونی (‏ژاپن) و بلک بری (‏کانادا)‏. در کانادا و ایالات‌متحده، کالج‌ها و دانشگاه‌های متعددی کلاس‌هایی را در مورد شیوه‌های رسانه‌های اجتماعی معرفی کرده‌اند و دانشجویان را برای کار در بازاریابی رسانه‌های اجتماعی آماده می‌کنند. ​حدود ۸۰ درصد کاربران فعال اینترنت از سایت‌ها و وبلاگ‌های شبکه‌های اجتماعی بازدید می‌کنند.تقریباً نیمی از کاربران رسانه‌های اجتماعی در ایالات‌متحده از طریق دستگاه‌های تلفن همراه مانند گوشی‌های هوشمند به سایت‌های خود دسترسی دارند. حدود سه چهارم از بزرگسالان فعال شبکه‌های اجتماعی نیز از اینترنت برای انجام حداقل برخی از خریدهایشان استفاده می‌کنند که آن‌ها را به یک بازار هدف بالقوه ی قابل‌توجه برای فروش تبدیل می‌کند. بیشتر مردم آمریکای شمالی که از رسانه‌های اجتماعی استفاده می‌کنند حداقل یک برند آنلاین را دنبال می‌کنند. محبوب‌ترین فعالیت‌های آنلاین شامل شبکه‌های اجتماعی، وبلاگ‌های مشاهده و بازی است. فیسبوک محبوب‌ترین وب سایت اجتماعی است و پس از آن گوگل و یوتیوب قرار دارند. مردم کشورهای کانادا و ایالات‌متحده بیش از هر کشور دیگری فیلم‌های آنلاین تماشا می‌کنند.کشورهای ​اروپایی با تفاوت‌های اساسی در فرهنگ، درآمد و دیگر عوامل در میان کشورها شناخته می‌شوند. در نتیجه، تنوع زیادی در استفاده از رسانه‌های اجتماعی در سراسر قاره وجود دارد.  در مجموع، حدود ۹۰ درصد از تمام اروپایی‌ها که از اینترنت استفاده می‌کنند، به طور منظم از یک سایت شبکه اجتماعی بازدید می‌کنند. فیسبوک به عنوان سایت برتر، محبوب حدود ۷۰ درصد از اروپائیان آنلاین رتبه‌بندی شده است. با این حال، کشورهای اروپایی طرفدار سایت‌های اجتماعی در داخل کشور هستند، مانند اسکای راک در فرانسه و استدیوز در آلمان. به طور متوسط، کشورهای اروپای شمالی از نظر کیفیت زیرساخت‌های فن‌آوری اطلاعات و ارتباطات پیشرفت بیشتری دارند. با این حال، کشورهای اروپای جنوبی تمایل دارند که فعال‌ترین کشورها در شبکه‌های اجتماعی باشند.
 مصرف کنندگان اروپایی ساعت‌های بیشتری را صرف گشت و گذار در اینترنت می‌کنند تا خواندن روزنامه و مجله.  بیش از ۸۰ درصد وب گردانان در اتحادیه ی اروپا از اینترنت برای به دست آوردن اطلاعات در مورد محصولات و خدمات استفاده می‌کنند. حدود نیمی از مردم اتحادیه اروپا از اینترنت برای خرید یا سفارش آنلاین محصولات یا خدمات استفاده می‌کنند. ۵ کشوری که بیش‌ترین پتانسیل بازار برای تبلیغات از طریق رسانه‌های اجتماعی را دارند عبارتند از: آلمان، بریتانیا، فرانسه، ایتالیا و اسپانیا.  با این حال، اروپا قوانین و مقررات متعددی با هدف حفاظت از حریم خصوصی فرد دارد که چالش‌هایی را برای تحقیقات آنلاین با استفاده از شبکه‌های اجتماعی ایجاد می‌کند.  برای مثال، گوگل در چندین کشور اروپایی برای جمع‌آوری داده‌های بازار با درگیری‌های قانونی مواجه شده‌است. ​
چین با حدود ۵۰۰ میلیون نفر بیش‌ترین کاربران اینترنت را دارد، بسیار بیشتر از هر کشور دیگری. 
حدود یک سوم چینی‌ها از اینترنت استفاده می‌کنند و میلیون ها نفر دیگر هر ماه آنلاین می‌شوند. با این حال، از ترس انتشار حملات محتوایی به مقامات، ​دولت چین سایت‌های رسانه‌های اجتماعی غربی مانند فیسبوک، یوتیوب و وردپرس را مسدود کرده‌است.  کاربران اینترنت چینی به جای آن به سایت‌های محلی مانند بیدو، یک وب سایت خدمات که دفتر مرکزی آن در پکن قرار دارد و توسط ۵۰۰ میلیون چینی مورد استفاده قرار می‌گیرد، هجوم می‌آورند.  تنسنت همانند گوگل، یک موتور جستجو و سایت‌های اجتماعی و اجتماعی متعدد دارد. QQ با بیش از ۶۰۰ میلیون کاربر، محبوب‌ترین سرویس پیام‌رسانی فوری در چین است که آن را در میان سه جامعه اینترنتی برتر جهان قرار داده‌است. سایت sina.com بزرگ‌ترین درگاه وب سرگرمی در چین است که اخبار و بلاگ ها را به نمایش می‌گذارد. در میان کاربران اینترنت، بیش از ۲۳۰ میلیون چینی به طور منظم از رسانه‌های اجتماعی استفاده می‌کنند . بیش از ۹۰ درصد کاربران رسانه‌های اجتماعی چین سه یا چند بار در هفته از این سایت‌ها بازدید می‌کنند و اکثریت قریب به اتفاق آن‌ها برندهای خاص شرکت را دوست دارند.  بنابراین، حدود ۲۰۰ میلیون چینی به طور منظم از نام‌های تجاری از طریق سایت‌های رسانه‌های اجتماعی پیروی می‌کنند که بیشتر از آمریکا است . نفوذ فیسبوک در چین نسبتاً پایین است. دلیل آن جایگاه بسیاری از سایت‌های اجتماعی چین، مانند کیوکیو و رن رن است.  از لحاظ جمعیتی، بیشتر کاربران اینترنت چینی زیر ۳۰ سال سن دارند.
​بیشتر چینی‌ها از خانه به اینترنت می‌روند. کاربران به طور متوسط روزانه بیش از دو ساعت در اینترنت به گشت و گذار می‌پردازند.  در واقع، چینی‌ها نسبت به تماشای تلویزیون زمان بیشتری را صرف ایمیل و وب می‌کنند. دو سوم کاربران وب چینی از طریق تلفن همراه خود به اینترنت دسترسی دارند. چین حدود ۹۰۰ میلیارد مشترک تلفن همراه در جهان دارد. استارباکس، لوئیس ویتون و شرکت‌های بی شماری از رسانه‌های اجتماعی و سایت‌های دیگر برای بازاریابی محصولاتشان در چین استفاده می‌کنند.  سایت خرید Taobao در سال ۲۰۱۰ حدود ۶۰ میلیارد دلار فروش داشته‌است. 
بیشتر ۱۰ کشور برتر وبلاگ نویسی در آسیا هستند. کره با ۷۷ درصد کاربران اینترنت که هر هفته بلاگ ها را می‌خوانند، پیشتاز است. چین بزرگ‌ترین بازار برای نوشتن وبلاگ است. یکی از دلایل محبوبیت وبلاگ نویسی در چین این است که آزادی مطبوعات تا حدودی محدود شده‌است بنابراین، میلیون ها چینی اخبار خود را از طریق وبلاگ‌ها دریافت می‌کنند که با محدودیت‌های کمتری مواجه هستند. 
با گذشت زمان بازاریابی رسانه‌های اجتماعی می‌تواند به برقراری ارتباطات بازاریابی در سراسر جهان کمک کند. حتی یک شرکت کوچک در یک کشور در حال توسعه می‌تواند با استفاده از فیس بوک و دیگر رسانه‌های اجتماعی در برقراری ارتباط محصول خود با مخاطبان گسترده موفق شود.  این نتیجه به این دلیل است که اخبار در مورد محصولات عالی به سرعت به صورت آنلاین و با هزینه بسیار کم منتشر می‌شود . تبلیغات دهان به دهان مثبت درباره ی یک محصول برتر به سرعت در رسانه‌های اجتماعی گسترش می‌یابد.
[bookmark: _Toc278046473]راهبردهای موفقیت رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی بین‌المللی[footnoteRef:617] [617:  SOCIAL MEDIA SUCCESS STRATEGIES IN INTERNATIONAL MARKETING] 

این بخش استراتژی‌های مهمی  را که شرکت‌ها باید برای به حداکثر رساندن اثربخشی رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی بین‌المللی دنبال کنند، خلاصه می‌کند.
[bookmark: _Toc278046474]تفاوت بین بازاریابی سنتی و رویکردها و رسانه‌های اجتماعی را درک کنید[footnoteRef:618] [618:  Understand the Difference between Traditional Approaches and Social Media] 

در محیط اینترنت امروز، ارتباطات بازاریابی اغلب شامل پیام‌های برنامه‌ریزی نشده ی ایجاد شده توسط مشتریان به صورت آنلاین است. تبلیغات شفاهی برنامه‌ریزی نشده در میان مصرف کنندگان و تبلیغات در رسانه‌های جمعی می‌تواند آسیب زیادی به بار آورد. بنابراین، شرکت‌ها باید بر ایجاد تجارب مثبت از برند تمرکز کنند. 
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شرکت‌های پیچیده تخصص های خود را به روش‌های مختلف آنلاین مانند وب سایت‌ها، پادکست ها، وبلاگ‌ها و رسانه‌های اجتماعی که همگی بر نیازهای خریداران تاکید دارند به اطلاع عموم می‌رسانند. اساساً، بیش از اهمیت دادن به خود محصولات، مشتریان به دنبال راه‌حل‌هایی برای مشکلات خاص خود هستند. با ارائه ی تخصص آنلاین که مشکلات خاص بازارهای هدف را مورد خطاب قرار می‌دهد، شرکت به اعتبار و وفاداری دست می‌یابد. 
[bookmark: _Toc278046476]سفارشی‌سازی پیغام برای مخاطب[footnoteRef:620] [620:  Customize the Message to the Audience] 

به جای استفاده از رسانه‌های جمعی برای ارائه ی راه‌حل‌ به عموم مردم، بازاریابان امروزی نیاز به شناسایی مخاطبان خاص هدف و سفارشی‌سازی ارتباطات دارند که به مشکلات خاص آن‌ها می‌پردازند. برای مثال، وقتی یک مشتری در ایالات‌متحده از یک ماشین کپی معیوب شکایت می‌کند می‌خواهد به سرعت ثابت شود اما یک مشتری ژاپنی علاوه بر انتظار برای یک اصلاح سریع همچنین خواهان توضیح در مورد اشتباه و آنچه که تولید کننده به منظور اجتناب از تکرار شکست انجام خواهد داد، است. به طور خلاصه، آمریکایی‌ها و ژاپنی‌ها هر کدام به یک رویکرد و راه‌حل متفاوت نیاز دارند.
[bookmark: _Toc278046477]یک بازار خاص را هدف قرار دهید[footnoteRef:621] [621:  Target a Specific Market] 

اکثر شرکت‌ها باید مخاطبان نسبتاً خاصی را با ارتباطات بازاریابی خود هدف قرار دهند. به عنوان مثال، شرکتی که کالاهای ورزشی تولید می‌کند ممکن است بازار هدف خود را در فیس بوک و دیگر سایت‌های اجتماعی شناسایی کند و رسانه‌ای ایجاد کند که به مشتریان بالقوه در آنجا خدمت دهد. ممکن است یک وبلاگ در مورد کالاهای ورزشی ایجاد کند، ویدیوهای یوتیوب را توسعه دهد که ورزش‌های مختلفی را هدف گرفته و محصولات آن را برجسته کند و غیره. 
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اینترنت یک ابزار عالی برای درک ویژگی‌های خاص بازارهای هدف است. بازاریابان باید ارتباطات بازاریابی را تنها پس از کسب دانش اساسی از ویژگی‌های خریداران مورد نظر طراحی کنند. با داشتن چنین دانشی، شرکت ها باید محصولات و خدمات مناسب را براساس آن ایجاد و ارائه کنند. با دانستن این که چه کسی از سایت‌های اجتماعی استفاده می‌کند، بازاریابان می‌توانند محصولات خود را به مخاطبان هدف خود در سایت‌های مناسب ارائه دهند. برای مثال، یک سایت شبکه اجتماعی طرفداران محیط‌زیست و دیگر افراد علاقه‌مند به زندگی سبز را از سراسر جهان را جذب می‌کند. ​
[bookmark: _Toc278046479]بر شهرت آنلاین موسسه خود نظارت کنید[footnoteRef:623] [623:  Monitor Your Firm’s Online Reputation] 

اعتماد نقش مهمی در موفقیت بازاریابی رسانه‌های اجتماعی ایفا می‌کند. در دنیای چرخه‌های خبری ۲۴ ساعته و خروجی‌های اطلاعاتی نامحدود، شرکت‌ها ممکن است قربانی شایعات و یا موجب خشم مصرف کنندگان ناراضی، فعالان و دیگران شوند. بنابراین بازاریابان باید روزانه تلاش کنند تا اینترنت را بررسی کرده و اخبار موجود درباره شرکت و برندهای آن را نظارت کنند. پویش مداوم به مقابله فعالانه با داستان‌های خبری فوری که می‌تواند به نام خوب شرکت آسیب برساند کمک می‌کند. همچنین امکان درک عمیق‌تر حافظه ی بازار را فراهم می‌کند. 
[bookmark: _Toc278046480]مدیریت اطلاعات شرکت و نام‌های تجاری تان[footnoteRef:624] [624:  Manage Information about Your Company and Brands] 

امروزه بسیاری از شرکت‌ها از فیس بوک و سایت‌های دیگر برای انتشار اخبار پیوسته ای که برای مشتریان ارزشمند است، استفاده می‌کنند. خریداران به اطلاعاتی که به نیازها و نگرانی‌های شان در مورد محصولات و برندهایی که از آن‌ها لذت می‌برند، پاسخ مطلوب می‌دهند. اخبار، ارتباط آنلاین با وب سایت شرکت را منتشر می‌کند که در آن توضیحاتی در مورد روندهای نوظهور و رویدادهایی که خریداران علاقه‌مند به آن هستند، ارائه می‌شود. شرکت‌های هوشمند مخاطبان خود را با تبلیغات، پیشنهادها و درخواست‌هایی هدف قرار می‌دهند که الهام‌بخش آنها برای پاسخ مثبت است. موفق‌ترین سایت‌های رسانه‌های اجتماعی، لینک‌های مفید متعددی را با سایت‌های دیگر پیوند می دهند و ابزارهای آسانی را برای مشتریان جهت تماس با نمایندگان شرکت فراهم می‌کنند. مشارکت منظم در فیس بوک، توییتر و دیگر سایت‌های اجتماعی برای اطمینان از جریان مداوم اطلاعاتی که به نفع مصرف کنندگان است، حیاتی است. رسانه‌های اجتماعی به شرکت‌ها کمک می‌کنند تا سرعت و چابکی خود را افزایش دهند تا به سرعت با رویدادهای به سرعت در حال تحول و نیازهای مشتری سازگار شوند. برای مثال، لنوو، غول کامپیوتر چینی، سایتی را به نام "صداهای بازی‌های المپیک" راه‌اندازی کرد تا از ورزشکارانی که در المپیک ۲۰۰۸ پکن رقابت می‌کردند، پست‌های خود را جمع‌آوری کند. این سایت به لنوو اجازه داد تا برند خود را به رویدادهای هیجان‌انگیز المپیک مرتبط کند. ​
خلاصه فصل
رسانه‌های اجتماعی انقلابی در حال پیشرفت هستند. آن‌ها چهره بازاریابی بین‌المللی را تغییر می‌دهند. رسانه‌های اجتماعی بستری برای بازاریابی بین‌المللی فراهم می‌کنند که معتبر و مقرون‌به‌صرفه است و روابط رضایت‌بخش با مشتریان سراسر جهان را ایجاد می‌کند. ​
در بازاریابی بین‌المللی شرکت‌ها به طور فزاینده‌ای از قدرت شبکه‌های اجتماعی، ساختارهای جمعی افراد یا سازمان‌هایی که از طریق دوستی، منافع مشترک، معاملات تجاری، تبادل اطلاعات، یا انواع دیگر روابطی که با یکدیگر دارند، استفاده می‌کنند. شرکت‌ها به شبکه‌های اجتماعی دسترسی دارند تا بازاریابی بین‌المللی را از طریق فناوری ارتباطات رسانه‌های اجتماعی مانند اینترنت و تلفن‌های همراه انجام دهند تا تعامل معنی‌دار با مشتریان را تسهیل کنند. رسانه‌های اجتماعی قدرت خود را از سرایت اجتماعی به دست می‌آورند. رسانه‌ها از تمایلات اجتماعی طبیعی مردم، توانایی تعامل با مصرف کنندگان و توانایی ردیابی و تحقیق رفتار مصرف‌کننده نیز بهره می‌برند. ​
رسانه‌های اجتماعی مزایای متعددی را برای بین‌المللی کردن شرکت‌ها فراهم می‌کنند، از جمله توانایی در معرض قرار گرفتن و فروش برای شرکت و محصولات آن، ایجاد ارزش ویژه برند، هدایت ترافیک به سمت شرکت.
با این حال، رسانه‌های اجتماعی نیز معایبی دارند. آن‌ها می‌توانند پیام اشتباهی بفرستند و به انواع جدیدی از منابع سازمانی نیاز داشته باشند. اندازه‌گیری نتایج اغلب دشوار بوده و بسیاری از مردم در سراسر جهان به اینترنت دسترسی ندارند. ​شرکت‌ها از رسانه‌های اجتماعی برای هدایت فروش، تبلیغات، روابط‌عمومی و فعالیت‌های تبلیغاتی در مقیاس جهانی استفاده می‌کنند. شرکت‌ها باید در ابداع استراتژی‌های مناسب رسانه‌های اجتماعی برای فعالیت‌های بازاریابی در سراسر جهان مهارت داشته باشند. ​
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۱. رابطه بین شبکه‌های اجتماعی و رسانه‌های اجتماعی را توصیف کنید.
۲. چه روندهایی منجر به ظهور رسانه‌های اجتماعی به عنوان یک ابزار بازاریابی بین‌المللی مهم شده‌است؟ 
۳. تمایز بین رسانه‌های اجتماعی و  رسانه های سنتی در بازاریابی بین‌المللی را بیان کنید.
 ۴. اشکال مختلف رسانه‌های اجتماعی را توصیف کنید. 
۵. مصرف کنندگان چگونه با استفاده از رسانه اجتماعی محتوا خلق می‌کنند ؟ ​
۶. رسانه‌های اجتماعی چه مزایایی را برای فعالیت‌های بازاریابی بین‌المللی شرکت‌ها فراهم می‌کنند؟
 ۷. رسانه‌های اجتماعی چه معایبی دارند ؟
 ۸. توضیح دهید که چگونه شرکت‌ها از رسانه‌های اجتماعی در اینترنت استفاده می‌کنند. 
 ۹. رسانه‌های اجتماعی در سراسر جهان چگونه تغییر می‌کنند؟
 ۱۰. استراتژی‌های موفقیت استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی بین‌المللی چیست؟ ​
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در پایان این بخش میتوانید: 
· نقش کلیدی که رهبران بازاریابی باید در پرداختن به نیازهای در حال تحول و متغیر حوزه‌های انتخابی در بازارهای جهانی ایفا کنند را درک کنید. ​
· مسئولیت بازاریابان بین‌المللی نسبت به جامعه را در نظر بگیرید. ​
· مسئولیت‌هایی که کسب و کارها برای تاثیر محیطی خود دارند را بررسی کنید.​
· بررسی کنید که چگونه بازاریابی بین‌المللی می‌تواند اثرات اشتباهات گذشته را برای آینده‌ای بهتر درمان کند. ​
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بازاریابی بین المللی هرگز تا این اندازه مهم و قدرتمند نبوده است. همانطور که در فصل 1 به آن اشاره شده تجارت جهانی با شکل قابل توجهی در هفت دههی گذشته، رشد کرده است. توسعهی سریع جهانی شدن با اضافه شدن میلیونها مشتری و رقیب جدید در محیط بازار جهانی خصوصاً از طرف کشورهایی مانند چین و هند به پیش رانده شده است. به علاوه انقلاب ارتباطات و حمل نقل و لیبرالیزه کردن اقتصاد سهم قابل توجهی در جهانی شدن ایفا کرده اند. 
رشد سریع درآمدهای قابل تصرف در بازارهای نوظهور و تسهیل دسترسی به شبکه های وسیع رسانه ای به مخاطبین جدید این امکان را می دهد تا در نتیجه ی فعالیت های بازاریابان بین المللی به منافع بیشتر دسترسی پیدا کنند. البته هنوز ترس ها و چالش هایی از رشته و فعالیت بازاریابی بین المللی نشات میگیرد. درست مانند ژانوس، که دو چهره داشت و آمده بود تا نکات مربوط به تضادها را به متفکران مدرن نشان بدهد، بازاریابی بین المللی نیز فواید مثبت و منفی برای بازارهای جهانی دارد. استثمار کارگران کارخانه از جانب بازاریابان کفش و پوشاک در دهه های گذشته، یا استثمار همان کارگران توسط کارخانههای الکترونیک و برندهای کامپیوتری در دهههای اخیر، نمونهای از عواقب منفی جهانی شدن هستند. این اثر منفی در درجهی اول یک موضوع بازاریابی است، زیرا این رشته ارتباط نزدیک با مشتری و تامین کنندهها دارد. عملکردهای غیراخلاقی و نامناسب، ریسکهای بسیار زیادی مانند چهره ی منفی و مخدوش برند به همراه خواهد داشت. نقش کسب و کارها و بازاریابان جهانی در بحران مالی که در سال 2008 شروع شد، منجر به خشم عمومی و افزایش بررسی های دقیق توسط جامعه، به خصوص افرادی که به شکل قابل توجهی در سختی قرار گرفتند، شده است. همه ی بازارها دستخوش تغییرات منفی و جدی نشدند، ولی برخی از کشورهای ضعیفتر در جهان شدیداً تحت تأثیر قرار گرفتند. در گزارش صلح  واتیکان، اکتبر 2011 این گونه گزارش شده است:
هزینه ها برای بسیاری از کشورهای توسعه یافته، سنگین بوده است، ولی این فشارهای سنگین دو برابر یا چند برابر برای کشورهای در حال توسعه اتفاق افتاده است. در کشورها و مناطقی که در آن بسیاری از اولویتهای اساسی مانند سلامت، غذا و سر پناه هنوز معضل است، بیش از 1 میلیارد نفر این روزها مجبورند با حقوق معمول کمتر از 1 دلار در روز به حیات خود ادامه بدهند. سلامت اقتصاد جهانی که به طور سنتی توسط درآمد ملی و هم چنین توسط سطح ظرفیت، محاسبه میشود در نیمهی دوم قرن بیستم رشد کرده است و این رشد به اندازهای با سرعت شکل گرفت که نمونه ی آن قبلاً مشاهده نشده بود. نابرابری ها در داخل و میان کشورهای گوناگون نیز به شکل قابل توجهی رشد داشته است. در حالیکه برخی از کشورهای صنعتیتر و توسعه یافتهتر و مناطق اقتصادی آنهایی که صنعتی تر و توسعه یافته تر هستند متوجه افزایش قابل توجه درآمد خود شدند، کشورهای دیگری وجود داشتند که از توسعه ی کلی اقتصادی بی بهره بوده و حتی شرایط آنها بدتر نیز شده است. 
[bookmark: _Toc278046485]رهبری[footnoteRef:625] [625:  Leadership] 

با افزایش قدرت، نگرانی ها و مسئولیت ها نیز بیشتر می شود. بازاریابان بین المللی، نقش اساسی و راهبری در زندگی مردم و جوامع در تمام دنیا ایفا می کنند. این رهبری اثرات اجتماعی جدی که نیاز به ملاحظاتی دارد را ایجاد نموده است. 
[bookmark: _Toc278046486]درک چالش ها و سختی های بازاریابی[footnoteRef:626] [626:  Recognizing Marketing Challenges and Dilemmas] 

ژانوس نه تنها خدای تناقض بلکه خدایی بود که رومیان چهره او را به عنوان نمادی از گذار بر درها و دروازه ها قرار دادند. در دوران گذار ، بسیاری از کسانی هستند که تازه وارد بازار شده تغییر باعث پیچیدگی زندگی برای بازاریابان و آن افرادی که برای آن ها بازاریابی صورت می گیرد، شده است. مثلاً، برخی از شعارهای تبلیغاتی به صورت روتین به بازار عرضه می شوند مانند " شما ممکن است یک اتومبیل جدید برنده شده باشید"، ممکن است توسط تازه واردها به دنیای بازاریابی به صورت کاملاً متفاوتی استنباط شود. انتظارات بالای آن ها ممکن است منجر به ناامیدی و حتی خصومت گردد. با توجه به این که بازاریابان شروع کنندگان عملکردهای جدید هستند، بنابراین ممانعت از بروز مشکل از وظایف اساسی بازاریابان است. 
همانطور که اقتصاد در بازارهای توسعه یافته و در حال توسعه رشد پیدا می کند، این روند رو به رشد به افراد اجازه می دهد به طبقه ی میانی جامعه بپیوندند . در نتیجه ی آن فرصت های جدید خارق العاده برای آن ها برای تجربه ی زندگی با کیفیت تر و محصولات و خدماتی که به شکل های گوناگون              می تواند به آنها کمک نماید را ایجاد می نماید. البته فاصله ی میان ثروتمندان، طبقه ی میانی رو به افزایش و فقرا معضلات اخلاقی و عملکردی را ایجاد می نماید. مصرف کنندگان جهانی جدید باید یاد بگیرند که چگونه ابهامات درونی خود را در مواجهه با جذابیتهای بازاریابی احساسی محصولات و خدماتی که عملاً برای آنها خوب نیستند را کنترل نمایند. فیلیپ کاتلر دو بعد از معضلات بازاریابی را برای بازاریابی معرفی کرده است:
 1) چه اتفاقی میافتد اگر مشتری چیزی را بخواهد که برایش خوب نیست؟ 
2) چه اتفاقی می افتد اگر محصولات یا خدمات با این که برای مشتری خوب هستند ولی برای جامعه و دیگر گروهها خوب نباشند؟
 چگونگی مدیریت کردن این دوراهی توسط مصرف کنندگان، بازاریابان و جوامع نیازمند بازنگری کشور به کشور و بین فرهنگی است. معمولاً فرهنگ ها به خوبی مورد مطالعه قرار نمیگیرند و یا از طرف تازه واردها به اشتباه تفسیر میشوند. اینگونه بنظر میرسد که پاسخ گو بودن به تغییرات و تفاوت های فرهنگی باید از اساس کار بازاریابان در نظر گرفته نشوند و بنابراین باید به صورت مجازی منعطف باشند. اما، همانطور که در فصل 3 اشاره شده است، تفاوت های فرهنگی همچنان در حال به چالش کشیدن بازاریابان است و میتواند به طور منفی محیط بازار را تحت تأثیر قرار دهد. بسیاری از مواقع، صرف نظر کردن از ویژگیهای ذاتی محلی مانند معرفی و نشر ویروس است که اثرات مخرب آن احتمالاً بر روی فرهنگ اعمال خواهد شد. اگرچه مکرراً درباره اینکه چگونه ما یکدیگر را بسیار بهتر از گذشته درک می کنیم صحبت می شود ، اما واقعیت متفاوت به نظر می رسد. همپوشانی واقعی بین جوامع معمولاً بسیار کوچک است. ممکن است تعدادی از رهبران صنایع چینی باشند که در ایالات متحده یا اروپا بوده اند و درک روشنی از فرهنگ های غربی یافته اند ، اما آنها بخش بسیار کمی از جمعیت چین را نشان می دهند. یک فرد چینی معمولی ممکن است به اندازه آگاهی در مورد کلمبوس ، اوهایو[footnoteRef:627] ، همانطور که ساکنان ایالت بوکی در ایالت تیانجین می دانند بداند. پیامد این محدودیت خطر سوء تفاهم و مستعد خصومت است. عواقب این محدودیت ها خطری برای سوء تفاهم و احتمال خصومت ایجاد می نماید. یک بعد کلیدی بازاریابی غربی، درخشش پیروزی در رقابت است. این تمایل به پیروزی غالباً به معنای این مسئله است که هیچ گونه بخشش برای فرد مغلوب وجود نخواهد داشت. این موضوع به خصوص زمانی مهم تر است که خطر از دست دادن شغل و حس امنیت در مسیر زندگی کارکنان مدنظر قرار بگیرد. این نگرش و گرایش در همه ی موارد صادق نیست، در برخی از مناطق هدف برای فرد پیروز ترمیم و اصلاح مرزها، تقویت حس با هم بودن و فراهم کردن دلیلی برای کنار هم ایستادن است. در بسیاری از جوامع، انتظار می رود که فرد تنها از فواید آنچه اتمام شده، بهره برداری کند، بلکه معمولاً انتظار می رود آنچه لازم است انجام گیرد، بخصوص زمانی که اهمیت فرهنگی ارتباطات بلندمدت مدنظر قرار گرفته باشد. این زمینه ها مانع از فعالیت هایی از قبیل " بازاریابی ومپایری" یا خون آشام میگردد که در آن یک شرکت هواپیمایی یا هتل یا شرکت ارتباطات قیمت های جان فرسایی برای خدمات یا محصولات جانبی از مخاطبین علاقمند خود پس از اتخاذ تصمیم های اصلی تر، درخواست می نماید. احتمالاً بازاریابان میتوانند از این زمینه درس های بازاریابی یاد بگیرند و متعاقباً خود را برای مشتریانشان ارزشمندتر نمایند.  [627:  Columbus, Ohio] 

بازاریابی بین المللی و گرایش اجتماعی به طور نزدیکی با یکدیگر در تعاملند. مثلاً در ایالات متحده، فرد یک جزء انسانی جامعه در نظر گرفته می شود. اما این دیدگاه به طور جامع در سراسر جهان اعمال نمی گردد. در جوامع سوسیالیست یا قبیله ای، معمولاً گروهها به افراد ارجحیت دارند و خانواده از سهم بالایی برخوردار است. تصور کنید که چگونه تاکیدات متفاوت در اخذ تصمیم های مالی می تواند در موارد گوناگون تفاسیر متعدد داشته باشند. دزدی و فساد از جانب یک فرد می تواند به از خود گذشتگی برای فرد دیگر ترجمه گردد. 
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امروزه، انتقالات و مبادلات جایگزین در نتیجه ی پاسخ دولت ها به شکست ها و ضعف در اقتصاد جهانی و سیستم مالی که موجب بحران اقتصادی 2008 شده بود، در حال شکل گیری است. در اقتصادهای توسعه یافته، عصبانیت و خستگی عمومی ناشی از بحران منجر به دخالت گسترده ی دولت برای جلوگیری از سقوط سیستمی، تثبیت بازارهای مالی و بهبود فعالیت های اقتصادی شد. 
فشارهای دولتی برای تصحیح پول رایج و عدم تناسب و تعادل تجارت در بسیاری از کشورها رشد داشته است. سیاست ها و قوانین با هدف اصلاح سیستم برای تصحیح اشتباهات و سوء استفاده ها که در طول مدت بحران به چشم می خورند، به وجود آمده است. دولتها، قوانین ابزاری مالی را افزایش داده و از بانک ها ایمنی و امنیت بیشتری خواسته اند. امروزه محدودیت هایی بر اندازه ی بانکها و حوزه ی فعالیت آنها وجود دارد. در مجموع کنترل دولتی بر روی مسائل بازارهای مالی در اتحادیه اروپا و امریکا در حال گسترش است. آژانس حمایت مالی مصرف کننده در سال 2011 رونمایی شد. این آژانس با هدف جلوگیری و تصحیح سوء استفادهها توسط بازاریابان کارت اعتباری، با وام های مسکن و دیگر محصولات مالی فعالیت می کند. جالب است اگر بگوییم که بحران اقتصادی و مالی باعث کاهش اعتماد به نفس در سرمایه داری امریکایی شد. به ویژه، این بحران اهمیت بازارهای نوظهور را نشان داده و حوزه و وسعت وابستگی میان بازارهای مختلف در تمام دنیا را آشکار کرد. بازارهای در حال ظهور و کشورهای در حال توسعه، سهم بزرگتری در سیستم اقتصاد جهانی دارند. این یعنی آنها باید انتظار داشته باشند که سیستم در راستای نیازها و صلاح دید آن ها عمل کند و تنها به فکر اصلاح اقتصادهای توسعه یافته نباشد. شکاف میان ملل فقیر و ثروتمند و احتمال بسته شدن این شکاف توسط کشورهای در حال توسعه، نقش بسیار مهم تری در توسعه ی مراحل اقتصاد جهانی خواهد گذاشت. رهبران ملل G20 متعهد شدند که با یکدیگر همکاری نمایند و از طریق این همکاری باعث توسعه ی اقتصاد جهانی، جلوگیری از سیستم حمایت از تولید داخلیو قدرتمند ساختن سیستم های بین المللی گردند. آنها متعهد شدند تا جلوی اشتباهاتی را که در طول دوران بحران بزرگ و رکود بزرگ 1930  بوجود آمد را بگیرند. رهبران ملل G20 تمایل دارند تا بر خصوصی سازی تمرکز نمایند. در نشست نوامبر سال 2011 کن فرانسه، رهبران G20 به طور ویژه ای متعهد شدند تا برای اصلاح بخش مالی و افزایش روح عدالت مندی بازار با همدیگر فعالیت نمایند. آنها قول دادند " ما نخواهیم گذاشت رفتار پیش از بحران در بخش های مالی رخ بدهد و ما قویاً اجرای تعهداتمان را در رابطه با بانک ها، بازارهای OTC و پاداش دهی ها کنترل و بازرسی میکنیم". افزایش شراکت دولت ها به شکل تلاش های به هم مرتبط برای اصلاح شرایط آب و هوایی، مصرف انرژی، خسارت های محیطی، فقر، سوء تغذیه و امنیت غذایی در نظر گرفته می شوند. رهبران G20 به ویژه متعهد شدند تا " بازارهای انرژی را توسعه دهند و علیه تغییرات آب و هوایی مبارزه نمایند." موارد زیر در اهداف توسعه و دستور العمل G20 آمده است و بخش خصوصی در این بحث نقش مهمی ایفا 
می کند:
همینطور موافق هستیم که در طول زمان منابع جدید تامین مالی برای پوشش نیازهای توسعه ای و تغییرات آب و هوایی لازم است. مجموعه ای از گزینه ها را برای سرمایه گذاری های خلاقانه توسط آقای بیل گیتس شناسایی کردیم. برخی از آن ها را پیاده کردیم یا برای جستجوی برخی از این گزینه ها خودمان را آماده کرده ایم. ما بدعت گذاری های برخی از کشورهایمان برای ایجاد مالیات بر روی بخش مالی با اهداف مختلف را شناسایی کرده ایم. این فعالیت ها شامل تبادلات مالی برای حمایت از توسعه می باشد. هر زمان که "منابع جدید تامین مالی" در چرخه های دولتی ظاهر شوند، به نظر می رسد اثرات اساسی بروی شرکت های بخش خصوصی خواهد داشت چرا که به مالیات های بالاتر یا انتظارات بیشتر برای سرمایه گذاری های داوطلبانه احتیاج خواهد داشت. نمی توان انتظار داشت که دولت ها کنار بنشینند و اثرات منفی و مخرب سرمایه داری و بازاریابی بین المللی را نظاره گر باشند. در هر کشور، نوعی سوء ظن عمیق میان بسیاری از گروههای قوی دربارهی اقتصادهای بازار وجود دارند. بیشترین چیزی که می توان از رهبران و قانون گذاران اقتصادهای اصلی انتظار داشت این است که آن ها جهت گیری بازار باز (آزاد) را تحت نظارت سیاستهای داخلی بازار شروع نمایند. جهت گیری بازار آزاد تنها زمانی حفظ خواهد شد که دولت ها بتوانند اطمینان قابل توجهی برای شهروندان خود ایجاد نمایند. بنابراین، عملیات غیرمنصفانه ی تجارت مانند کمک هزینه های دولتی، دامپینگ و هدف گذاری صنعتی با دقت بیشتری مورد ارزیابی قرار خواهند گرفت. زمانی که شرکتها، قوانین و هنجارها را زیر پا بگذارند به احتمال قوی با عکس العمل قوی دولت و پرداخت جریمه مواجه خواهند شد. این روزها، دولت یک بازیکن کلیدی در تجارت و محیط بازاریابی بین المللی است و این نقش از دهههای پیش بسیار پر رنگ تر است و این گونه به نظر می رسد که به همین منوال پیش برود. 
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اندازه و حوزه ی فعالیت شرکتهای جهانی در قرن 21 بی سابقه بوده است. شرکتهای جهانی دسترسی وسیع و قدرت مالی فوق العاده ای دارند. شرکت کوکاکولا، محصولات برند خود را در بیش از 200 کشور به فروش 
می رساند. پروکتراندگمبل با فعالیت در بیش از 80 کشور جهان، تخمین می زند که 4 میلیارد از 7 میلیارد جمعیت دنیا محصولات آن شرکت را خریداری می کنند. اگر بخواهیم درآمد سالیانه بزرگترین شرکتهای جهانی را با اندازهی اقتصادهای رهبر جهان تخمین بزنیم، بسیاری از شرکتها در میان ده قدرت اقتصادی برتر دنیا قرار می گیرند. شکل 1-17، آنالیز چگونگی تخمین شرکتها در مقایسه با اقتصادهای جهان را در سال 2010 نشان می دهد. وال مارت با درآمد تقریباً 422 میلیارد دلار در سال 2010 به عنوان 23 امین اقتصاد بزرگ دنیا قبل از کشورهایی مانند نروژ و ونزوئلا قرار دارد. رویال داچ شل قبل از اتریش ، عربستان سعودی، آرژانتین و افریقای جنوبی و در رده بیست و سوم قرار دارد. اکسون موبایل با رتبه ی 31، قبل از ایران، تایلند و دانمارک قرار دارد. 
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بریتیش پترولیوم قبل از یونان و در رده ی 35 قرار دارد. این تجزیه و تحلیل نشان می دهد 45 شرکت می توانند در لیست 100 اقتصاد برتر دنیا قرار بگیرند. با این قدرت اقتصادی، انتظارات بیشتری برای حاکمیت شرکتی، مسئولیت و اخلاق از جانب بسیاری از ذی نفعان وجود خواهد داشت. در اقتصاد جهانی بخشش برای کسب و کارها وجود ندارد. سیستم سرمایه داری و شرکتهایی که توسط آن خلق می شوند به خواسته ی جوامع و مللی که در آن فعالیت میکنند، وجود دارد. بردباری این ملل برای فعالیتهای سیستم سرمایه داری همیشه بر اعتماد آن ها و بر این حقیقت استوار است که کسب و کار خوب، نتایج و فواید خوب برای جامعه ایجاد خواهد کرد. فایننشیال تایمز در سر مقاله ای در اکتبر 2011 از این حقیقت حمایت کرد: " برای جلوگیری از مدل سرمایه داری اصلاحات لازم است. بدون حمایت عمومی، این سیستم زنده نخواهد ماند". اعتماد عمومی در کسب و کار ممکن است به عنوان مقیاسی که به تمایل جوامع برای آزاد گذاشتن بازاریابان جهانی و بین المللی است، در نظر گرفته شود. از سال 2000، بخش روابط عمومی شرکت ادلمن، یک نظر سنجی جهانی از اعتماد عمومی برای دولت، تجارت و دیگر موسسات با نام بارومتر اعتماد ادلمن[footnoteRef:630]، راه اندازی کرد. پس از اتمام نظر سنجی، نتایج نشان داد که اعتماد در کسب و کار به طور عام زمانی که تعداد نفرات بیشتری منافع کسب و کار را درک می کنند، بیشتر خواهد بود. سطح اعتماد در کسب و کارها در اقتصادهای توسعه یافته به شکل جدی بوسیله ی اختلالات اقتصادی مرتبط با رکود و بحران اقتصادی، متزلزل شده است. اعتماد در کسب و کار در اقتصادهای توسعه یافته در اوایل 2009 نشان داد که کمتر از40 % مردم مطلع در ایالات متحده، آلمان و فرانسه به کسب و کارها برای انجام آنچه باید انجام دهند، اعتماد دارند. در سال 2011 و 2012، سطح کلی اعتماد همچنان، پایین باقی مانده است. ادلمن گزارش داد که" هنوز شکاف قابل توجهی برای کسب و کارها وجود دارد." علیرغم آن که اعتماد در کسب و کارها به جای اولیه ی خود برگشته است، ولی همانطور که شکل 2-17 نشان می دهد، اعتماد در دولت شدیداً در میان بسیاری از کشورها از سال 2009 کاهش پیدا کرده است. ناامیدی عمومی مرتبط با بحران یورو، نرخ رشد ضعیف اقتصاد در کشورهای توسعه یافته، افزایش قرض های دولت و عدم توانمندی رهبران سیاسی برای همکاری اثر بخش برای حل معضلات در ایالات متحده نهایتاً باعث صدمه زدن به اعتبار دولت شده است. [630:  Edelman Trust Barometer] 






شکل 2-17 : تکیه به اعتماد رهبران دولت ها
چه میزان به صداقت کلام رهبران ، فارغ از پیچیده یا غیر معمول بودن موضوع ، می شود اعتماد کرد ؟
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در سال 2012-2011، اعتماد به رهبران دولت ها در اروپا برای بیان حقیقت به پایین ترین سطح رسید، به خصوص در ایتالیا این عدم اعتماد بسیار شایع بود. مشکلاتی که در دنیا وجود دارند پیچیده و نگران کننده هستند. تشویش درباره ی این موضوعات زمانی افزایش می یابد که شکاف و کمبود مثبت نگری و مسیری روشن برای حل مشکلات وجود داشته باشد. بر همین اساس، یافته های ادلمن درباره ی کمبود اعتماد در دولت ها منطقی است. با این که اعتماد کلی به کسب و کار در کشورهای توسعه یافته از 2013-2011 همچنان، باقی مانده است ولی همانطور که در شکل 3-17 نشان داده شده است، اعتماد به کسب و کارها میان بازارهای در حال توسعه قوی تر باقی مانده است. 



شکل 3-17 : اعتماد به کسب و کار
چه میزان به مسیر درست کسب و کارها اعتماد است؟[image: C:\Users\operator\Desktop\Untitled77l;oi7fhf.jpg]
اعتماد، کارکردهای مستقیمی برای بازاریابان بین المللی دارد. مصرف کنندگان در سراسر جهان اهمیت قابل ملاحظهای برای اعتماد در شرکتهای فناوری و شرکتهای تولید اتومبیل ، غذا و نوشیدنی، محصولات بسته بندی شده مصرفی و ارتباطات از راه دور قائل می شوند. نتایج در شکل 4-17 نمایش داده شده است. 
بازاریابان سریعاً متوجه می شوند که چگونه و کجا می توانند نقش رهبر را ایفا نمایند. بسیاری از مصرف کنندگان احساس می کنند شرکتها توجهی به نگرانی ها و علاقمندی های آنان ندارند. ادلمن پیشنهاد می کند که بازخوردهای مشتریان را درست کنید و به اهمیت قرار دادن مشتریان بالای هرم سود دهی توجه نمایید. این دو رویکرد برای ایجاد اعتماد عمومی لازم و ضروری است. گرایش مبتنی بر مشتری، نوعی مذهب برای بازاریابان عالی در سطح بین المللی است. هر اندازه که صنعتی از اعتماد بالاتری برخوردار باشد، تمایل بیشتری برای گرایش به بازاریابی از خودنشان می دهد.اما در مقابل، بانک ها و شرکتهای مالی که در درجه ی پائینی از اعتماد قرار دارند کمتر گرایشات بازاریابی از خود نشان می دهند. احتمالاً صنعت خدمات مالی درباره اهمیت ارتباطات مشتری باید از شرکتهای دیگر درس هایی بیاموزد. 

شکل 4-17 : اعتماد به فناوری بالا درحالیکه اعتماد به سرمایه گذاری پایین است
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ادلمن متعقد است:
امروزه کسب و کارها نسبت به دولت ها از جایگاه بهتری برخوردارند و بهتر می توانند بحران اعتماد را هدایت و رهبری نمایند. اما تعادل باید تغییر یابد تا کسب و کار به عنوان عامل تغییر مثبت و هم چنین موتور سود دهی باشد. کسب و کارها عامل تغییر مثبتند. بله، ریسکهایی از تصمیم گیری های جدی وجود دارد، این ریسک ها هم چنین در بیان حقایق سخت، ساختار بندی اهداف کسب و کار که در خدمت جامعه و سرمایه گذاران است، دیده می شوند، اما ریسک بزرگتر برای کسب و کارها، صبر آنها برای دست به اقدام زدن دولت است. 
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نیروهای قوی در کار وجود دارند که دولت ها را وادار می کنند تا دست به اقدام بزنند. این ادعا در سال 2011 و در جنبش اعتراضی " حالا اشغال کن[footnoteRef:632]" در بسیاری از شهرهای جهان منتشر شد و بیانگر این مطلب بود که در طی آن افراد بسیاری به دلیل تغییر در اندازه ی سود و مزایای بانک ها، از شغل خود اخراج شده بودند. مانند رویال بانک در اسکاتلند و بارکلی کمک های مالی بانک ها و شرکت ها موضوع بسیار احساسی برای بسیاری از افراد است. بانکداران و بازاریابان بین المللی درک عمیق تری کسب کرده اند که " مثل همیشه کسب و کار" بدون شک در نتیجه ی فشارهای عمومی و اهمیت دیگر عوامل اخلاقی تغییر خواهند کرد. مثلاً، واتیکان براساس نگرش اخلاقی، قوانین بخصوصی برای کسب و کارها در سال 2011 اعمال کرده است که به نظر منطقی می آید: [632:  Occupy Now] 

 الف) مقیاس های مالیات بندی بر روی تبادلات مالی را از طریق نرخ های رسمی و عادلانه و براساس حجم عملکرد اعمال نماییم . به خصوص آن دسته از کسب و کارهایی مدنظرند که در بازارهای ثانویه بنا شده اند. این روش مالیات بندی می تواند در بهبود توسعه ی جهانی و پایداری انرژی ها بر اساس قانون عدالت اجتماعی مفید باشد.  همچنین می تواند به خلق تامین مالی برای حمایت از اقتصاد کشورهایی که در نتیجه ی بحران آسیب دیده اند، کمک نماید. 
ب) روش های جدید سرمایه داری بانک ها با کمک مالی عمومی که شرایط حمایتی را ایجاد کرده و رفتارهای متعددی برای توسعه ی اقتصاد واقعی را مورد هدف قرار می دهد.
 ج) توصیف ابعاد اعتبار معمولی و بانکداری سرمایهگذاری. این تمایز می تواند مدیریت اثر بخش "بازارهای جعلی" که در آن ها هیچ کنترل و محدودیتی وجود ندارد را ممکن نماید. این منطقی و واقع گرایانه است اگر زمان لازم برای ایجاد اجماع نظر وسیع را اتخاذ کنیم. اما هدف انتفاع جمعی و تقاضاهای غیر قابل اجتناب آن در افق همچنان باقی است. پیشنهاد واتیکان، باعث ایجاد مالیات بر روی ارزش ویژه ی تبادلات مالی ، اوراق قرضه، پول رایج و مبادلات مشتقات مالی در اتحادیه ی اروپا و ایالات متحده شد. این پیشنهادات در ظاهر ممکن است به نظر برسد که همگی بر بازارهای مالی و موسسات مالی متمرکز هستند، اما کارکردهای بیشتری برای بازاریابان بین المللی در تمام صنایع وجود دارد. اگر بخش خصوصی هدایت کننده نباشد، هدایت خواهد شد. چالش رهبری در بخشهای بسیاری گسترش یافته است. تلاقی روندهای گوناگون جهانی مانند رشد جمعیت، تغییرات جمعیت شناختی، تفاوت در درآمدها، فقربومی، شهر سازی، کمبود منابع، تغییرات آب و هوایی، بیمارهای محلی، شکست فرهنگی و تهدید ترورسیم و دیگر توسعه های علمی و فناوری همگی نیازمند رهبری با کیفیت در میان رهبران دولت، جوامع و کسب و کارها می باشد. چارچوب جهانی اقتصاد مشکل را تحت عنوان ریسک هایی که رهبران باید مدیریت نمایند میان تغییرات سریع فناوری، افزایش ارتباطات و اتصالات، عدم قطعیت اقتصادی، چندگانگی فعالان و تغییرات ساختارهای قدرت می باشد که از ترکیب آنها دنیا برای شرکتها، موسسات و دولت ها، بدون شک پیچیده و چالشی خواهد بود. از میان چالش ها و فرصت های اصلی بازاریان بین المللی ، انتخاب رهبران با مهارت و توانمندی های رهبری سازمان و مشتریان گوناگون، کارکنان و دیگر ذینفعان مخاطب به عنوان اساسی ترین چالش شناخته شده است. هیئت مدیره های شرکتهایی که با عنوان رویاپرداز شناخته شدهاند غالباً رهبرانی هستند که بر مشتری و بازاریابی تمرکز کرده اند. رابرت مک دونالد از پروکتراندگمبل، موهتار کنت از کوکاکولا و استیو جابز از اپل، ریچارد برانسون از ویرجین، جفری ایملت از جنرال الکتریک و سام پال میسانو از آی بی ام به این دلیل معروف و موفق هستند که دیدی روشن از چگونگی موفقیت و تعاملات شرکت خود با جامعه در این بازار جهانی پویا دارند. 
استراتژی ، محصولات و علایق اجتماعی را همسو کنید[footnoteRef:633] [633:  Aligning Strategy, Products, and Societal Interests] 

شرکتهایی مانند آی بی ام و جنرال موتورز و زیمنس استراتژیهای شرکتی خود و همچنین پیشنهادات محصول خود را با علاقمندی های اجتماعی و روندهای جهانی که بر روی جوامع اثر گذار هستند هم تراز و هم جهت 
می نمایند. بسیاری از بزرگترین مشتریان آنها، دولتهای ملی و ایالتی هستند که با چالش های پیچیده ای مواجهند. شرکت جنرال الکتریک در راستای ارائه ی محصولات و خدماتی در حوزههایی مانند بهداشت و سلامت، هواپیمایی، انرژی، توزیع الکتریکی، موتورهای خط آهن و روشنایی، تعامل بسیار قوی با علاقمندهای اجتماعی دارد. موقعیت یابی بازاریابی شرکت جنرال الکتریک نیاز دولت به عنوان مشتری را منعکس می کند و بر مبنای برخورداری از خیال پردازی و خلاقیت برای حل بزرگ ترین مشکلات دنیا متمرکز است. شرکت جنرال الکتریک ادعا می کند که کسب و کارش در مجموع یک ویژگی اساسی را تامین می کند. هر چیزی که قدرت خیال پردازی را برای ایجاد زندگی بهتر برای مشتریان ما و مصرف کنندگان در تمام دنیا  بیشتر نماید. به همین شکل، زیمنس به عنوان یکی از رقبای اصلی جنرال الکتریک ، محصولات و خدمات خود را در حوزه هایی از قبیل انرژی، بهداشت و درمان ، شبکه های قدرت، ساخت و ساز، تکنولوژی اطلاعات، حمل و نقل و مدیریت لجستیک و زیر ساختها ارائه می کند. زیمنس یک کارفرمای بسیار عظیم جهانی است که بالغ بر 360000 کارمند در بیش از 140 کشور و فعال در 190 ناحیه دارد. زیمنس موقعیت خود را به عنوان " یک پیشرو" که از نوآوری برای " فراهم کردن پاسخ به جوامع" استفاده می کند، در دنیا جا انداخته است. 
همهی شرکت ها محصولاتی که برای تحقق اهداف جوامع لازم باشند را تولید نمی کنند. اما تمام بازاریابان بین المللی ارتباط یکپارچه با کشورهای مبدأ و مقصد که در آن فعالیت می کنند، خواهند داشت. بخشی از آن ارتباط، مسئولیت شرکت برای فعالیت به عنوان یک شهروند مسئول است. دولت ها در حال ایفای نقش در حال توسعه در بازاریابی بین المللی هستند. به خصوص، این نقش می تواند به خاطر بروز بحران های شدید جهانی باشد که وقوع آنها از جانب نیروهای بازار پیش بینی نشده بودند. امروزه قوانین جهانی و محدودیت های جدید بوجود آمده اند. اما هنوز کاملاً دستورالعمل هایی برای تعیین مهم ترین شاخص ها ارائه نشده اند. دولت ها همیشه خالی از مشکل و اشتباه نیستند. بازاریابان بین المللی باید از فواید و مقررات پیروی از مسیرهای مختلف آگاهی داشته باشند. آنها باید راههای جدیدی را برای پیروی شناسایی نمایند تا بتوانند در کشورهای مختلف با موفقیت عمل کنند. بازاریابان بین المللی در قرن 21 نیازمند نوع جدیدی از رهبری هستند که این راههای ناشناخته را شناسایی نمایند. 
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در یک مقاله ی معروف مجله ی نیویورک تایمز در سال 1970، میلتون فریدمن به مفهوم  مسئولیت اجتماعی کسب و کار در سیستم کسب و کار آزاد که افزایش سودهای آن است، حمله برد.  وی این مدیران را با عنوان" بی مغز و کوته بین" و سوسیالیت هایی که بحث های " بی ارزش " دارند تلقی کرد. اگر بخواهیم  نقطه نظر فریدمن را به خوبی درک کنیم، باید شرایط سیاسی آن زمان که بر شرایط کسب و کار در ایالات متحده اثر گذار بوده را شناسایی کرده و باید بتوان درک درستی از انعکاسات این شرایط بر مسائلی مانند حقوق و کنترل قیمت ایجاد نمود. در آن زمان، فشارهای تورم باعث ایجاد انتقادات به سیستم سرمایه داری و کسب و کارهایی که به دنبال کسب سود بیشتر بودند شد و شرکت ها را مجبور به فعالیت، مسئولیت بیشتر در قبال سیاست های قیمت گذاری آن ها نمود. 
فریدمن محور مسئولیت شرکت ها در اجتماع را مطرح کرد. در نقطه ی مقابل بحث فریدمن افرادی قرار داشتند که معتقد بودند شرکتهای عظیم سودآور می توانند باعث ایجاد سرمایه خصوصی شوند و از آن طریق صاحبان این سرمایه می توانند کانال های گوناگون را انتخاب نمایند و از آن طریق از سرمایه خود با اهداف "خیرخواهانه"  استفاده نمایند. ایالات متحده از سنت طولانی" خیرخواهی" برخوردار است و کشور رهبر برای بخشش های خیرخواهانه به ازای هر درآمد ملی در دنیا است. شرکت کارنگی[footnoteRef:634] در نیویورک هر ساله مدال خیرخواهی کارنیژ را به خود اختصاص می دهد. این پاداش به افرادی تعلق می گیرد که سرمایه های خصوصی خود را با هدف ایجاد تغییرات مثبت و همیشگی به نفع دنیا اهدا می نمایند. برخی معتقدند که شرکت ها نباید از اثر بخشی اهداف اصلی خود که به حداکثر رساندن بازگشت سرمایهی سهام داران  است منحرف گردند. آن سر طیف اذعان می کنند که یک شرکت نقش های چندگانه ای دارد و اثرات آن در جامعه چیزی غیر از تولید سرمایه است. شرکت ها در جوامع و ملل وجود دارند و فعالیت میکنند، افراد را استخدام میکنند، از منابع جامعه بهره برداری می کنند، از طریق فعالیت های تولیدی خود محصولات و زباله تولید می کنند و ارتباطات یکپارچه متعددی با جامعه دارند. برای نفع و پیشبرد خود، دولت ها با این شرکتها  به عنوان افراد حقیقی برخورد می کنند و به آنها  تنها به عنوان شخصیت های مالی نگاه نمیکنند. بنابراین، خیلی دور از انتظار نخواهد بود اگر آنها به نیازها به عنوان افراد و نه هویت های مالی پاسخ دهند.  [634:  Carnegie Corporation] 

همچنین نوعی جنبش فکری در دنیا وجود دارد که با ادعای فریدمن در ارتباط است. همان طور که شکل 5-17 نشان می دهد، وقتی از آنها پرسیده می شود که آیا با دیدگاه میلتون فریدمن موافق هستید که " مسئولیت اجتماعی کسب و کار افزایش سودآوری آن است"، تفاوت عظیمی میان پاسخگویان ملی مطلع وجود دارد. در حالیکه 84 درصد پاسخگویان در امارات متحده عربی، 72 درصد در ژاپن و 70 درصد در هند و کره جنوبی، با این دیدگاه موافق بودند تنها 30 درصد از پاسخ گویان در اسپانیا، 33 درصد در ایتالیا و 35 درصد در آلمان با دیدگاه فریدمن موافق بوده اند. صرف نظر از این که فردی با دیدگاه میلتون فریدمن موافق است یا مخالف، این منطقی به نظر می دهد که بازاریابان بین المللی باید در راستای بکارگیری مسئولیت اجتماعی شرکت در سطح بالا، سودآوری داشته باشند. 
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مسئولیت اجتماعی شرکت[footnoteRef:636] (CSR) معانی متفاوتی برای مخاطبین متفاوت دارد. تحقیقات نشان داده است که بسیاری از افراد با این واژه به درستی آشنا نیستند. در یک مطالعه در سال 2007 که در ایالات متحده انجام شد، بسیاری از پاسخ گویان مسئولیت اجتماعی شرکت را تحت عنوان " تعهد به جوامع" یا " تعهد به کارکنان" شناسایی کرده اند. معانی دیگر شامل مواردی مانند " مسئولیت نسبت به محیط" و " تهیه محصولات با کیفیت" بوده اند. این مطالعه دریافت که مصرف کنندگان امریکایی انتظار دارند تعهد شرکت چیزی بیش از اهداهای خیرخواهانه باشد. آنها انتظار دارند برخورد صحیح و پرداخت موجه به کارکنان ازا همیت اساسی برخوردار باشد.  [636:  Corporate social responsibility] 

مسئولیت اجتماعی شرکت یک مفهوم وسیع است که شامل بسیاری از عملکردهای شرکت می شود. کمیسیون اروپایی آن را به عنوان مفهومی که از آن طریق شرکتها نگرانیهای اجتماعی و محیطی را در فعالیت های کسب و کارشان و در روابطشان با ذینفعان به طور داوطلبانه ادغام می کنند، تعریف کرده است. معنی وسیع تری از این مفهوم توسط واژه های دیگر مانند رفتار شهروندی شرکت، خیرخواهی شرکت یا پایداری مورد استفاده قرار می گیرد. رفتار شهروندی شرکت به این نکته اشاره دارد که بطور سنتی بسیاری از شرکت ها جوامع ملی و محلی خود را از طریق نقشهای متعدد مانند حمایت از سازمانهای غیرانتفاعی تاثیرگذار بر توسعه ی اجتماعی جوامع، مورد حمایت قرار می دادند. این حمایت ها شامل عضویت در هیأت برنامه های داوطلبانه کارکنان و اهدای خیرخواهانه بوده اند. یکی دیگر از واژگان و مفاهیم که به وفور از آن استفاده می شود خیرخواهی شرکت است که مفهومی محدودتر و اختصاصی تر با هدف فعالیتهای خیرخواهانه و خیریهی شرکت را در بر می گیرد. همانطور که در بخش های بعدی این فصل به آن اشاره خواهد شد، مفهوم پایداری برای تعیین مسئولیت اجتماعی، نشان می دهد که این مسئولیت اجتماعی شامل مجموعهای از موارد درباره اثرات محیطی فعالیتها و محصولات شرکت می باشند. فعالیتهای مرتبط با رفتار شهروندی شرکت از قرن ها پیش وجود داشته است. در آگسبرگ آلمان[footnoteRef:637] یک موسسه برای اسکان فقرا وجود دارد که توسط جیکوب فیوگر ثروتمند در سال 1520 افتتاح شد و همچنان از طریق حمایت های خیریهای عمومی پا برجاست. 145 نفر ساکن این موسسه به نام فاگری[footnoteRef:638] هستند و بسیاری از آنها بیوه های مسنی هستند که سالیانه اجاره ای کم تر از 1 یورو برای زندگی در این محل پرداخت می نمایند. فاگری یک بازاریاب و سرمایه گذار بین المللی بود که حتی از یک ماموریت تجاری در هند هم حمایت مالی کرد.  [637:  Augsburg Germany]  [638:  Fuggerei] 

فیوگر می تواند برای بازاریابان بین المللی امروز که می خواهند فعالیت های تجاری موفق خود را با مسئولیت اجتماعی ترکیب نمایند، یک مثال بسیار خوب باشد. موسسه ی بین المللی تجارت (ICC)[footnoteRef:639] مسئولیت اجتماعی شرکت را این گونه تعریف می کند " تعهد داوطلبانه کسب و کارها برای مدیریت فعالیتهایشان به روش مسئولیتپذیر". ICC اعضای خود را تشویق میکند تا در فعالیت های خیرخواهانه و مسئولیت پذیری پیش قدم باشند. مسئولیت اجتماعی شرکت ها، امروزه توسط دولت ها و کسب و کارها در سراسر جهان تقویت می شود. تلاش های مسئولیت اجتماعی در اروپا نمونه های موفقی هستند. برای این که بتوانند رهبری این فعالیت ها را از آن خود کنند مسئولیت اجتماعی اروپا در سال 1998 توسط رهبران کسب و کار در سراسر اروپا و با همکاری کمیسیون اروپا راه اندازی شد. در آن زمان رئیس اتحادیه اروپا، جکوئیس دلورس[footnoteRef:640]، شرکت ها و کسب و کارها را برای اخذ نقش فعال تر در پوشش نیازهای اجتماعی تشویق می کرد. امروزه این اتحادیه شامل 80 شرکت چند ملیتی و 35 شرکت شریک با دسترسی به 4000 شرکت در سراسر اروپا می باشد. اتاق بازرگانی ایرلند، پاداش مسئولیت اجتماعی را سالیانه از سال 2004 برای "تعیین کاری که شرکت های چند میلتی ایرلندی برای توسعه زندگی کارکنان و ارتقا محیط کاری شان که در آن فعالیت می کنند" کسب می کند. کنسول مؤسسات تجاری بریتانیا در اروپا که توسط ویلیام ویلبرفورس راه اندازی شد، یک نوآوری مسئولیت اجتماعی برای پایان بخشیدن به بن بست های بشر از طریق برنامه های آموزشی و دیگر تلاش ها، ایجاد نمود. تبدیل های گوناگونی توسط دولت ها برای تعیین آنچه که معنای واقعی مسئولیت اجتماعی است صورت گرفته است. ICC دیدگاه قدیمی “یک چیز برای همه مناسب است" را منع می کند و از طبیعت داوطلبانه مسئولیت اجتماعی حمایت میکند.  [639:  International Chamber of Commerce]  [640:  Jacques Delors] 

نقش دولت ها تهیه ی چارچوب های ابتدایی ملی و بین المللی قوانین و مقررات برای فعالیت های تجاری است و این نقش حیاتی ادامه دار خواهد بود. به علاوه، عملکرد صحیح شرکت غالباً توسط دستورالعمل ها و نمونه های قوی و اثر بخش آن صورت می گیرد. تعهد به اخلاق و مسئولیت پذیری شرکتی نیازمند تعهد و پیگیری در داخل شرکت است. دستورالعمل ها و قواعد داوطلبانه می توانند پلی میان تنوع های فرهنگی در درون شرکت و ارائه کننده انعطاف پذیری برای تناسب با شرایط خاص باشند. رویکردهای داوطلبانه می توانند انحرافات رقابتی را کاهش داده و هزینه ی مبادلات مرتبط با قوانین را به حداقل برسانند، بعلاوه قادرند بسیاری از شرکت را به حرکت ورای قوانین پایه ای و نتیجتاً حذف نیاز به قوانین تکمیلی، تشویق نمایند.
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در ابتدا، فعالیت های شهروندی شرکت ها با هدف حمایت از عوامل جامعه شامل سازمانهای خیریه یا موسسات فرهنگی بوده است. در آن زمان، شرکت ها در توسعه ی زیر ساختهای فرهنگی بسیاری از جوامع مثمر ثمر بودند. اینکه این فعالیت های خیرخواهانه شرکت ها برای سازمان سود آور بوده یا نه، مسئله ی قابل توجه و بحث برانگیزی بوده است. اما، بسیاری از این تلاش های اولیه برای اهداف استراتژیک سازمان نبودند. مایکل ای. پورتر و مارک آر. کرامر توضیح می دهند که یک شرکت لازم است فعالیت های اجتماعی خود را بر مبنای استراتژی انتخاب نماید. آن ها مفهوم ارزش مشترک[footnoteRef:642] شده را ارائه کردند که این گونه تعریف شده است: " سیاست ها و عملکردهای اجرایی که رقابت پذیری شرکت را افزایش می دهد و در همین حین شرایط اقتصادی و اجتماعی جوامعی که در آن فعالیت می کنند را بهبود میدهند. خلق ارزش تقسیم شده بر شناسایی و توسعه ی ارتباطات میان برنامه های اجتماعی و اقتصادی متمرکز است". پورتر و کرامر سه رویکرد که برای بازاریابان بین المللی مفید هستند را ارائه نمودند: [642:  shared value] 

 1) ارائه محصولات جذاب که واقعاً برای جامعه مفیدند.
 2) حذف مشکلات زنجیره ی تامین که هزینه بر و مخرب اجتماعی هستند مانند کاهش گازهای گلخانه ای.
 3) توانمند کردن توسعه ی خوشه های محلی برای کمک به رقابت پذیری بیشتر جوامع.
 آنها معتقدند:" ما به نوع کامل تری از سرمایه داری احتیاج داریم که با اهداف اجتماعی هم راستا باشد". اما آن اهداف باید نه فقط از خیریه بلکه از درک عمیق تری از رقابت و خلق ارزش اقتصادی حاصل گردد. بازاریابان بین المللی معمولاً، با هدف خلق ارزش و بهبود جایگاه رقابتی خود فعالیت می کنند و بر این اساس، ارزش های تقسیم شده می توانند روش های درست و هوشمندانه ای باشند. 
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پورتر و کرامر میان ارزش های تقسیم شده و مسئولیت اجتماعی شرکت تمایز قایل شدند و معتقدند مسئولیت اجتماعی بر شهرت شرکت متمرکز است و کمتر توجه مستقیم به سودآوری و جایگاه رقابتی شرکت دارد. این تمایز می تواند گمراه کننده باشد. بسیاری از شرکت ها قطعاً از مسئولیت اجتماعی در فعالیت هایشان استفاده کرده اند ولی این به معنای رویکرد استراتژیک به مسئولیت اجتماعی نیست. نکته ی حیاتی در واقع تعهد هیئت مدیره به برنامهی جامع مسئولیت اجتماعی است. اگر هیئت مدیره، رهبر مسئولیت اجتماعی در شرکت باشد، شرکت بیشتر به سمت فعالیت های مسئولیت اجتماعی تشویق میشود. برخی از شرکت های بسیار متعهد مانند جنرال الکتریک، این دیدگاه را با ایجاد فعالیت های مسئولیت اجتماعی در برنامه های بازاریابی خود می گنجانند.
چگونگی انتقال شراکت و تعهد شرکت به مسئولیت اجتماعی بسیار مهم است. ادلمن معتقد است شرکت ها باید " از شفافیت کافی برخوردار باشند". این می تواند از طریق ارتباط اثر بخش با گروههای مختلف ذینفعان بخصوص کارکنان درباره اهداف مسئولیت اجتماعی و پیشرفت آنها در راستای تحقق این اهداف، حاصل گردد. توانمند سازی کارکنان برای پیشبرد مباحثات با یکدیگر به صورت انفرادی و از طریق کانالهای مهم شبکه های اجتماعی می تواند برای مخاطبان بسیار مهم باشد. 
معمول ترین ابزار ارتباطات رسمی از طریق گزارشات دیکته شده است. شرکت های بزرگ، سالیانه و یا دوره ای گزارشات عملیات مسئولیت اجتماعی خود را منتشر می کنند. دستورالعملهای گزارش دهی و کیفیت گزارش ها دریچهی بسیار خوبی برای نگاه کردن به تعهد شرکت ها جهت تحقق برنامههای مسئولیت های اجتماعی است. KPMG ،گزارش دهی شرکت های بزرگ از فعالیت های مسئولیت اجتماعی را مورد ارزیابی قرار داده است. در این گزارش که به نام " نظرسنجی بین المللی از گزارش دهی مسئولیت پذیری شرکت ها در سال 2011" معروف است، KPMG گزارش می دهد" علیرغم آنکه گزارش مسئولیت شرکت در گذشته براساس نوعی اجبار اخلاقی صورت می گرفته است، ولی امروزه بسیاری از شرکت ها این گزارش را به عنوان بخش اساسی کسب و کار خود در نظر می گیرند. امروزه شرکت ها به شکل قابل توجهی نشان می دهند که گزارش مسئولیت اجتماعی ارزش مالی و خلاقیت های جدید برای شرکت ایجاد می کند و ضرب المثل قدیمی را در ذهن مبتادر می نماید که هر آنچه را بتوان اندازه گیری کرد می توان مدیریت کرد". همانطور که در شکل 6-17 نشان داده می شود، در ارزیابی 34 کشور، شرکت های اروپایی رهبران حرفه ای فرآیندهای تحت اختیار و کیفیت ارتباطات هستند.






شکل 6-17 : گزارش مسئولیت اجتماعی شرکت ها : کیفیت ارتباطات در مقابل بلوغ فرآیند
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بسیاری از شرکت ها در کشورهایی مانند آفریقای جنوبی، رومانی، مکزیک، نیجریه و روسیه و همینطور فنلاند، دانمارک در هر دو رده  بندی بسیار عقب هستند. شرکتهای ایالات متحده، کانادا، برزیل، ژاپن در ابتدای راه کیفیت ارتباطی خود هستند اما در فرایندهای تحت کنترل تا حدودی به بلوغ دست پیدا کرده اند. این شرکت ها از بالاترین ریسک عدم ارائه فعالیت هایی برخوردار هستند که در گزارشات خود، قول آنها را داده اند. این دسته از شکستها می تواند منجر به عکس العمل سریع از جانب ذینفعان گردد. KPMG گزارش می دهد افزایش بسیار زیادی در تعداد شرکت هایی که فعالیت های مسئولیت اجتماعی را گزارش می دهند، رخ داده است. همانطور که شکل 7-17 نشان می دهد که امروزه تقریباً تمام شرکت های جهانی نوع خاصی از گزارش دهی را استفاده می کنند . 
شکل 7-17 : گزارش شرکتها در مورد مسئولیت اجتماعی شان
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براساس پژوهش در سال 2011 ، 95 درصد از 250 شرکت عظیم دنیا (250G) و 64 درصد از 100 شرکت بزرگ در 34 کشور (100 N) نشان دادند که فعالیت های مسئولیت اجتماعی را گزارش می دهند. این روش گزارش دهی تنها میان شرکت های جهانی در سال 1999 شروع شد و کم کم بعد از سال 2002 سرعت پیدا کرد. یک گزارش مستقل از دانشگاه جرج تاون از شرکت های برتر ایالات متحده نشان داد که چنین گزارشاتی در سال 2007 کم شد و سپس در سال 2010 دوباره رونق پیدا کرد. یک نشانگر مهم تعهد مسئولیت اجتماعی شرکت، درجه ی شفافیت و صداقت این گزارشات است که غالباً از طریق ایجاد اهداف روشن و گزارش گام به گام فرایندها برای دستیابی به آن اهداف صورت می گیرد. نشانگر دیگر بسیار مهم کیفیت پیام از جانب هیئت مدیره است که غالباً به شکل یک نامه است. فرد می تواند میان یک اعتقاد صادقانه و ادعا تمایز قائل گردد. 
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مسائل مرتبط با محیط احتمالاً یکی از مهم ترین مسائل مسئولیت اجتماعی است. از میان 100 شرکت برتر در لیست فورچون که تا حدودی گزارش مسئولیت اجتماعی را منتشر می کنند، از سال 2010 بالغ بر 1 چهارم آنها به طور ویژه به مسئله ی " پایداری" اشاره کرده اند. تمرکز بروی این دسته از مسائل زمانی منطقی است که فرد اثرات شرکت های بزرگ را بر روی محیط در ارتباط با مصرف آب یا دفع زباله ها، مصرف انرژی، انتشار انرژی، دسترسی مداوم به اکوسیستم، اثرات اجزای شیمیایی محصولات و بسته بندی: دفع محصولات و بسته بندی و زباله های عمومی ناشی از فعالیت ها در نظر میگیرد. بیشتر شرکت ها در جهان شروع به توجه به مسائل پایداری نموده اند و این توجه روز افزون نه تنها به بهبود شهرت آنها کمک می کند بلکه بعنوان بخشی از استراتژی هسته ای شرکت برای بهبود اثر بخشی و حتی افزایش درآمد تبدیل شده است. 
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درست مانند مفهوم گسترده تر مسئولیت اجتماعی شرکت، پایداری نیز معانی متفاوتی برای مخاطبین گوناگون در بر دارد. بدون شک، گروهها و سازمانهایی که به مسائل ویژه ی مرتبط با محیط علاقمند هستند تمایل دارند این مسائل را با دقت و حساسیت بیشتری تعریف نمایند. درک این مفهوم به طور عام که شامل برخی نیازهای تجاری با حفظ محیط طبیعی برای آینده است، مفید خواهد بود. تعاریف متعدد میتواند در حفظ محیط طبیعی برای آینده ، مفید باشد. در کمیسیون جهانی محیط و توسعه در سال 1986 (کمیسیون برانت لند[footnoteRef:646])، توصیف توسعه ی پایدار توانست به عنوان تعریف فعالیت های پایدار کسب و کار مورد استفاده قرار بگیرد: " توسعه ای که نیازهای امروز را بدون توقف توانمندی نسل آینده برای تحقق نیازهایشان محقق نمایند." یک اصطلاح ساده ولی قدرتمند از رابرت گیلمن وجود دارد: " در برابر نسل آینده به گونه ای فعالیت کنید که دوست دارید آنها با شما رفتار می کردند". [646:  Brundtland Commission] 

رشد جمعیت، افزایش شهرنشینی و صنعتی شدن در تمام دنیا و افزایش سریع تولید و مصرف همگی اثرات معناداری بروی محیط داشته اند. نتیجه منجر به افزایش فشارها از طریق سازمانهای غیردولتی و مؤسسات چند جانبه برای ایجاد آگاهی بیشتر و توسعه فعالیت های دولت ها، کسب و کارها و افراد در جهت کاهش اثرات تخریبی شد. این شراکت گاهی عدم توافق های سیاسی و فلسفی را ایجاد نموده است. به عنوان نمونه پروتکل کیوتو در سال 1997، که یک توافق بین المللی مرتبط با چارچوب پیمان ملل متحد برای تغییرات آب و هوایی است را می توان نام برد. این توافق، اهداف الزام آوری برای 37 کشور صنعتی و اتحادیه ی اروپایی برای کاهش سطح تولید گازهای گل خانه ای ملل را ایجاد نمود. ایالات متحده شرکت در این توافق را رد کرد چرا که این توافق، کشورهای در حال توسعهی اصلی مانند چین، هند و برزیل را که به عنوان تولیدکنندگان گازهای گل خانهای شناخته شده اند را حذف کرده بود. مشاجرات بر سر این موضوع که گازهای گلخانه ای باعث ایجاد تغییرات آب و هوایی یا گرم شدن زمین می شوند، همچنان ادامه دارد. در ملل مختلف، عدم توافق سیاسی بر سر خِرد جمعی و اهمیت سیاست های "سبز" غالباً نمایانگر عقاید مختلف درباره ی این حقیقت است که "سبز خوب است". مثلاً، اتحادیه ی اروپا اعلام کرد که تمام پروازهایی که به داخل اروپا صورت می گیرد باید مالیات انتشار کربن را پرداخت نمایند. این تصمیم باعث ایجاد تظاهرات از جانب دولت های ایالات متحده، هندی ، روسی و چینی و کشورهای دیگر شد. در مثالی دیگر، قوانین ایالات متحده اروپا که استانداردهای جدید برای میزان نور منتشر شده که به ازای هر وات قدرت باید به طور اثر بخش از طریق لامپ های فلورسنت تولید شوند و استفاده از حباب لامپ های قدیمی باید منسوخ گردند. در نتیجه، نگرانی ها درباره ی معضل جیوه در حباب های جدید و چگونگی انهدام آن ها و همینطور میزان اثر بخشی آن لامپ ها برای نوردهی مورد بحث و مشاجره قرار گرفتند. در نتیجه، بسیاری از افراد هنوز از حباب های قدیمی لامپ استفاده می نمایند. مسائل مشابه و بازارهای ثانویه در تولید توالت های قدیمی منجر به وضع مقررات جدید برای تولید توالت ها با مصرف کم تر جریان آب شد.
بازاریابان جهانی مستلزم توجه به قوانین متعدد مرتبط با اثرات محیطی محصولات هستند. اتحادیه اروپا روش REACH (ثبت، ارزیابی، استقلال، و محدودیت های محصولات شیمیایی) را بکار می گیرد که مجموعه ای از قوانین برای استفاده از مواد شیمیایی است تا از آن طریق کسب و کارها را به حذف مواد شیمیایی خطرناک مانند کادمیوم در محصولات خود اعم از کامپیوترهای شخصی و تلفن های همراه تشویق نمایند. 
هر جا مشکل وجود داشته باشد، یک فرصت کسب و کار نیز وجود دارد. همانطور که در این فصل به آن اشاره کردیم ، شرکت هایی مانند آی بی ام و جنرال الکتریک و زیمنس استراتژی های شرکتی خود را بگونه ای تعیین می کنند که بتوانند برخی از چالش های محیطی سیاره و برنامه های دولت را تحت پوشش قرار دهند. در بیاینهی رئیس جمهور اوباما در سال 2011، وی ایالات متحده را تشویق کرد تا 80 درصد از انرژی الکتریسته را از طریق منابع پاک تا سال 2035 تأمین نمایند. براساس تعریف نو ظهور "انرژی پاک"، این هدف ممکن است به معنای فرصت خوب برای شرکت هایی باشد که محصولات و خدمات خود را از انرژیهای قابل بازیافت، قدرت اتمی، گازهای طبیعی مفید، زغال سنگ با جداسازی کربن، انرژی باد و انرژی خورشیدی تولید نمایند. برخی از کسب و کارها مخالف این مسئله هستند و معتقدند این هدف غیر قابل دستیابی است چرا که موانع قانونی موجود انجام این اهداف را با مشکل مواجه می نمایند. گروههای تجاری و سازمانهای محیطی در بسیاری از کشورها غالباً با قوانین متعدد به شدت برخورد می کنند که می تواند دسترسی آنها به انرژی را تحت تاثیر قرار بدهد. حتی" انرژی پاک" می تواند منجر به اختلافات محیطی شود، مانند مسئلهی حفاری و خطوط لوله گاز شل در ایالات متحده و جنبش جدا شدن از انرژی اتمی در آلمان. 
[bookmark: _Toc278046497]مشتریان  پایدار[footnoteRef:647] [647:  Sustainable Consumers] 

در سالهای منتهی به بحران 2008، افزایش قابل توجهی در محصولات پایدار یا سبز رخ داد. در سال 2009 ، Advertising Age گزارش داد، محصولات با بسته بندی های جدید که مدعی " پایداری" "دوست دار محیط[footnoteRef:648]" و " دوست دار طبیعت " هستند نسبت به سال گذشته یعنی 2008 دو برابر شدند. در مطالعه ای که توسط Deloitte درباره "خریداران سبز" برای محصولات خواروبار انجام شد نتایج نشان دادند: [648:  Environmentally friendly] 

خریداران سبز، اهداف بسیار خوبی هستند که ارزش بسیار بالایی از بخش های مختلف بازار را از آن خود کرده اند، این افراد نسبت به مشتریان دیگر در هر دفعه مراجعه بیشتر خرید می کنند، به طور منظم تر به فروشگاه مراجعه می کنند و وفاداری بیشتری نسبت به برند و خرده فروش و رفتار خرید نشان می دهند. این ها معرفهای فعالی هستند که بیشتر خرید می کنند و بیشتر برای خرید مراجعه می نمایند. آنها نسبت به قیمت حساسیت کم تری دارند و غالباً کم تر چانه زنی می کنند. همینطور نشان داده شد خریداران دربارهی اینکه کدام محصول واقعاً پایدار است و چگونه می توان آن را قضاوت کرد، مطمئن نبودند. علیرغم آن که بسیاری از خریداران سبز" به دنبال محصولات سبز" بودند، و 22 درصد آنها " محصولات سبز خریدند"، ولی تنها 2 درصد خریداران خواروبار  نسبت به خریدهای سبز " متعهد" بودند. مطالعهی Yankelovich  در سال 2008، نشان داد که 13 درصد از مصرف کنندگان ایالات متحده " مشتاق محصولات سبز" بودند و مسائل محیطی برایشان حائز اهمیت بود، 15 درصد " درباره محصولات سبز صحبت می کردند" و نسبت به مسائل محیطی از نگرش بسیار قوی برخوردار بودند ولی الزاماً نگرش های خود را در رفتار خریدشان منعکس نمی کردند و 25 درصد " به طرف سبز بودن قدم برداشتند" آنها کسانی بودند که " آگاه بودند، نگران بودند و برخی عکس العمل ها را از خود بروز دادند". پرسش های اساسی دربارهی چگونگی و شدت تمایل مصرف کنندگان برای فعالیت های سبز کسب و کارها و اثرات آن بر رفتار خرید مصرف کنندگان همچنان باقی مانده است. زمانی که مصرف کنندگان احساس فشار اقتصادی بیشتری داشته باشند، بسیاری از آنها نگرش های سبز خود را فدای ویژگیهای اساسی تر محصول مانند کیفیت، اثر بخشی، راحتی خرید و قیمت خواهند کرد. مثلاً، کلارکس در 2008، محصولات سبز خود را معرفی کرد که خط تولید محصولات پاک کننده دوست دار محیط را در  بر می گیرد و از این طریق به موفقیت چشم گیر ابتدایی بالغ بر 100 میلیون دلار دست پیدا کرد. اما، بعد از اثرات بحران، فروش 40 درصد کاهش پیدا کرد و مشتریان کم تر تمایل برای پرداخت مبالغ بالاتر برای محصولات سبز از خود نشان دادند. در طولانی مدت، اگر بازاریابان بتوانند محصولات سبز با کیفیت ارائه نمایند و این محصولات قیمت موجهی داشته باشند می توانند با استقبال مصرف کنندگان روبرو شوند. حتی در دوران شرایط اقتصادی مطلوب، مصرف کنندگان نسبت به نرخ های بالایی که برای فواید ثانویه پرداخت میکنند کمی با احتیاط برخورد می کنند. 
افرادی که مشتاق به خرید محصولات سبز هستند ممکن است هنوز با کمبود اطلاعات خوب و قابل اعتماد مواجه شوند. برچسب زدن مناسب و وجود گواهینامه می تواند موثر باشد. اما، احتمالاً یکی از عوامل مهم در ایجاد سر درگمی پایداری محصولات، تنوع قوانین ارائه ی گواهی محصولات سبز است. همانطور که یک نمونه گیری نشان داد (شکل 8-17)، بسیاری از مسئولین ارائه گواهینامه و برچسب که مسائل پایداری را دنبال می کنند، وجود دارند که مسائل مرتبط با آن را تحت پوشش قرار می دهند.
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 بیش از 400 سیستم گواهی دهی سبز و برچسب محیطی در محیط بازار در سال 2011 وجود دارد. چگونه یک مصرف کننده باید کاملاً متوجه شود مفاهیمی مانند ارگانیک، اثر بخشی انرژی، شفقت انسانی، دوستدار پرندگان و امن برای دلفین ها یا تجارت عادلانه به چه معنا هستند؟ این مسئله می تواند حتی توسط استانداردهای مختلف گواهی در طول مرزهای مختلف سخت گیرانه تر نیز به نظر برسند. مصرف کننده ای که نگران خرید قهوه از تولیدکنندگانی است که از روش های قانونی مسئولیت نسبت به نیروی انسانی و عملیات کشاورزی سبز استفاده می کنند، نیاز دارد تفاوت میان گواهینامه اتحادیه جنگل بارانی، گواهینامه تجارت عادلانه و ارزش ویژه کشاورز و قهوه ی استار باکس را بداند. نمونه ی همکاری دولت ها برای حل سردرگمی می توانند همکاری میان ایالات متحده، ژاپن، کره، استرالیا و اتحادیه اروپا برای خلق ستاره ی انرژی باشد که از آن طریق یک برچسب اختصاصی برای تسهیلات اداری که در آن اثر بخشی انرژی لحاظ شده، اعطا خواهد شد. به علاوه اتحادیه اروپا یک برنامه ی برچسب دهی داوطلبانه دارد که بازاریابان بین المللی محصولاتی مانند مصرف کنندگان لوازم خانگی، ضدعفونی کنندگان و رنگ باید مدنظر قرار بدهند. 
[bookmark: _Toc278046498]سبزشویی[footnoteRef:649]  [649:  Greenwashing] 

عاملی که موجب سر درگمی مصرف کنندگان و حتی بدبینی نسبت به بازاریابی سبز می شود، سبز شویی است. بعبارت دیگر ادعاهای بیش از اندازه در نگرانی های محیطی یا خلق تصویر سبز اشتباه، باعث ایجاد سردرگمی در مصرف کنندگان شده است. فعالان محیطی بسیار در شناسایی شرکتهایی که فعالیت های این چنین دارند، فعال بوده اند. روزنامه ی گاردین در انگلستان، ستونهای متفاوتی با عنوان " سبز شویی" نوشته است که در معرض " زیاده گویی، ادعای پوچ یا دروغ بزرگی درباره ی فعالیت ها و اعتبار نامه های سبز شرکت ها" قرار گرفته است. 









شکل 9-17 : تردید در مورد ادعاهای بازاریابی محیطی
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کاملا موافق	                 تا حدی موافق
بیشتر شرکت ها در مورد مسئولیت های زیست محیطی صحبت می کنند اما تغییرات قابل توجهی ایجاد نمی کنند
من به شرکت هایی که ادعا می کنند خود را از نظر محیط زیست مسئول میدانند ،شک دارم



نمونه های متعددی از شرکت ها وجود دارند که برای سبز شویی مورد اتهام قرار گرفته اند. بسیاری از گروههای محیطی پترولیوم بریتانیایی را برای کمپین تبلیغاتی " ورای نفت خام" مورد انتقاد قرار دادند. البته، سبز شویی می تواند بسیار فردی و مرتبط با ذهن افراد باشد. ادعای علمی یک نفر می تواند از جانب برخی گروههایی که اساساً با آن قوانین مخالف هستند، مورد انتقاد قرار  بگیرد. این مخالفت ها می توانند در راستای اجرای سیاست ها، منبع سرمایه گذاری یا متدولوژی پژوهش برای ایجاد فعالیت ها بوجود بیایند. یکی از اثرات انتقادات درباره این مطلب برای بسیاری از بازاریابان بین المللی در ارتباط با فعالیت ها و تلاش های بازاریابی می تواند به این شکل باشد که شرکت ها مدعی عملکرد پایدار هستند ولی کمپین های بازاریابی خود را بر این مطلب استوار نمی کنند. 
[bookmark: _Toc278046499]اهمیت رو به رشد برای  بازاریابی[footnoteRef:650] [650:  Growing Importance to Marketing] 

در طولانی مدت، پایداری برای بازاریابان بین المللی مهم خواهد شد چرا که این مطلب برای دولت ها، مصرف کنندگان و کارکنان نیز مهم خواهد بود. داگ ابرهلمن، رئیس هیئت مدیره ی شرکت کاترپیلار تناسب استراتژیک پایداری را  از نقطه نظر بازاریابان بین المللی در نظر گرفته است:
این یک تناسب کامل است. استراتژی ما درباره ی خدمت رسانی به مشتریان است. مشتریان ما می پرسند، چگونه می توانیم برای اثر بخشی بیشتر و تحقق چالش های پایداری کمک کنیم. این کشش از جانب مشتریان همه ی چیزی است که ما به آن احتیاج داریم، ولی مردم، به هدایت نیز مشغولند. کارکنان کاترپیلار نسبت به پایداری محصولات و اثر بخشی هر چه بیشتر فعالیت های ما، بسیار مشتاق هستند. ما باید با سهام دارانی که اعتقادی به سرمایه گذاری برای آینده و تولید محصولات برتر ندارند، ملاقات نماییم و این چیزی است که ما در مواجه با مشتریانمان برای ارائه ی راه حل های پایدار انجام  می دهیم. علیرغم  آن که ما دیدیم برخی از مشتریان اعتماد خود را به کسب و کارها از دست داده و نسبت به ادعاهای پایداری با شک و تردید برخورد می نمایند ولی بازاریابان بین المللی باید اهمیت پایداری را برای تعداد رو به رشد مصرف کنندگان در آینده درک نمایند. 
پژوهش گالوپ در سال 2011 نشان داد بخش عظیمی از مصرف کنندگان " تمایل دارند شرکتهایی که بر محیط متمرکز هستند را مورد توجه بیشتر خود قرار دهند" و برندهایی را ترجیح می دهند که " دوستدار محیط" هستند. همانطور که بازاریابان می دانند، زمانی که آگاهی قابل توجهی در میان مصرف کنندگان در مورد موضوع مورد نظر وجود دارد، بازاریابی باید آن موضوع را تحت پوشش قرار دهد. 
[bookmark: _Toc278048162][bookmark: _Toc278046500]مک کینزی موضوع پایداری را خلاصه می کند: "انتخاب شرکتها امروزه این نیست که چگونه باید فعالیتهای پایداری خود را مدیریت کنند. شرکت ها می توانند این دستور کار را به عنوان یک شر ضروری ، موضوعی در مورد رعایت یا ریسک مدیریت شده در حین فعالیت تجاری  انتخاب کنند ، یا می توانند آن را راهی جدید برای باز کردن فرصت های تجاری جدید در حین ایجاد تصور کنند. ارزش برای جامعه است.
[bookmark: _Toc278046501] بازاریابی درمانی[footnoteRef:651] [651:  Curative Marketing] 

بازاریابی درمانی بین المللی، سلامت اقتصادی جهانی را بازسازی می کند و ممکن است گام بعدی برای بازاریابی باشد. " بازسازی" نشان می دهد چیزی که قبلاً آن جا بوده، گم شده است. "توسعه" اشاره دارد به مسائل جدیدی که باید با ابزار و چارچوب های جدید پوشش داده شوند. "سلامت" در مقابل به اهمیت موضوع برای رفاه عمومی اشاره دارد. بازاریابان باید لذت، افتخار، پیروزی، امنیت، رشد فردی و توسعه  در جهت جامعه ی بهتر را ارائه نماید.
بازاریابی درمانی بین المللی، مسئولیت مسائل که بازاریابی ایجاد کرده را به عهده می گیرد. هم چنین از قابلیت های بازاریابی برای تعیین حل مسائل برای ترمیم مشکلات گذشته و بهبود سلامت تک تک افراد جامعه در  سطح جهانی استفاده می کند. دیدگاه بازاریابی درمانی شامل نگاه به عقب برای بررسی آنچه بازاریابی فراموش کرده و نیز ترمیم و جبران مسائل و مشکلات گذشته برای اعمال آینده می باشد. مشکلات جهانی نیازمند رویکرد جهانی است. بازاریابی درمانی بین الملل مستلزم مواردی مانند حقوق یا فقه الهی، انسان شناسی فرهنگی، فلسفه و تاریخ است. این رویکرد معتقد است بازاریابی بسیار مهم تر از آن است که تنها وظیفه ای برای بازاریابان در نظر گرفته شود. بازاریابان بین المللی باید بر اشتباه ها و مشکلات گذشته که بوسیله ی بازاریابی بین المللی رخ داده تمرکز نمایند و آن ها را از زیر فرش بیرون کشیده و به ترمیم و بازسازی آن بپردازند. نادیده گرفتن خصیصه های ذاتی محلی توسط بازاریابان گاهی مانند معرفی ویروس مخربی عمل می کند که در فرهنگ ریشه می دواند و متهم به وارد کردن مار به گوام که باعث فراری دادن تمام پرندگان محلی می شود و اینکه چگونه خارجیان اروپایی ویروس آبله، سرمایه خوردگی و تیفوس را وارد پرو کردند.  اروپای شرقی در طول انتقال از سوسیالیسم به عملیات بازار، مثالی دیگر را فراهم می کند. در واقع تبلیغات منجر به ناامیدی مصرف کنندگان شد چرا که آنها ماشینی که " قول" آن داده شده بود را دریافت نکردند. غذاهای محلی (و تولید کنندگان آن) ناپدید شدند چرا که فروشگاههای زنجیره ای جدید تامین کنندگان قبلی خود را داشته اند. افراد مجبور بودند مصرف محصولات را افزایش دهند که برای بسیاری از  آن ها به اعتیاد مصرفی منجر شد. 
رشد از دید بسیاری به عنوان کلید موفقیت های بازاریابی در نظر گرفته می شود. مدیران اجرایی تنها با هدف حفظ سهم بازار که تنها در مدت زمان تصدی پست، به برنامه ریزی و هدایت می پردازند. ولی بیش از این ها انتظار می رود. citivs, altius,forties (سریعتر، بالاتر، قوی تر) ممکن است یک شعار عالی برای المپیک باشد ولی منجر به ملاحظات غیر قابل انتظار در مشتریان و بازاریابان خواهد شد. علاقه مندی مصرف کنندگان و آمادگی آن ها برای بازاریابی به طور یکسان تقسیم نشده است. اثرات منفی ممکن است از طریق منحرف کردن مصرف کنندگان توسط بازاریابان و یا حتی به سادگی در نتیجه ی عدم آگاهی ایجاد شود. این اجبار بازاریابان بین المللی برای درک شرایط محلی و برای پیش بینی و محدود کردن اثرات احتمالی منفی است. تمام چیزهایی که می توان انجام داد را نباید انجام داد. باید دیدگاه منطقی بازاریابی مدنظر قرار بگیرد: " اولاً، صدمه ای ایجاد نکنید". علاوه بر این ضرب المثل بازاریابان لازم دارند هر کار ممکن را انجام دهند تا انسانهای بهتری بسازند و باعث شوند آنها احساس بهتری داشته باشند. نگرانی کلیدی دوم نقطه نظر آتی است: بازاریابی چگونه می تواند مسائل را دوباره به درستی تعیین نماید؟ چهار حوزه برای فعالیت های بازاریابی بین المللی با هدف کسب موقعیت روشن وجود دارند: حقیقت گویی، سادگی ، مشارکت گسترده،  مسئولیت فردی.
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در بسیاری از مناسبت ها، جامعه ی بین المللی بازاریابی بطور آگاهانه انتظارات را منحرف کرده و یا اعضای خود را با نوعی احساس سردرگمی تنها گذاشته است. بازاریابی باید خود را بر مبنای حقایق بنا کند و نه احساسات، بر روی بینش و نه حدس و گمان استوار گردد و در این راستا باید تغییرات محیط و محیط در حال تغییر را در ذهن داشته باشند. به این دلیل که بشر تغییر می کند پس نمی توان انتظار  داشت عموم اجتماع ثابت و ابدی باشند، بلکه آنها نیز بر مبنای تغییرات زمان تغییر خواهند کرد. زمانی که یک مشتری احساس می کند که به وسیله ی بازاریابی مورد هجوم قرار گرفته است، ساختار دستور العمل ها و قوانین ضعیف می شوند. این مسئولیت عظیم و گسترده ی این رشته باعث ایجاد الزامات صداقت در رفتار بازاریابی و فرد بازاریاب شده است. 
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بازاریابی باید روش های جدیدی برای ساده کردن زندگی پیدا نماید چرا که سادگی ارزش ایجاد می کند. شاخص سادگی برند جهانی بیان می کند که بیش از 19 درصد مصرف کنندگان تمایل دارند بر ای تجربه های غیر پیچیده و ساده تر پول بیشتری پرداخت نمایند. ساده سازی هم چنین به شکل قابل توجهی با حقیقت گویی در ارتباط بوده و در تلاش است تا از درک درست افراد نسبت به کارکردهای تصمیم های بازاریابی اطمینان حاصل نماید. برای بازاریابان ، حقیقت گو بودن زمانی سخت است که خود آنها نیز به درستی ندانند سیستم چگونه کار می کند. حقیقت و سادگی همراه با هم هستند. درک چگونگی عملکرد محصول و یا یک سیستم و چگونگی ارتباط میان آنها از ویژگیهای اساسی و ارزشمند محصول است. هم چنین سادگی به شناسایی و حذف تضادها اشاره دارد. اصلاً جالب و منطقی نخواهد بود اگر مشتری را پشت خط نگه داریم و یک پیام را مدام تکرار کنیم مبنی بر اینکه: " تماس شما برای ما مهم است"، اگر تماس واقعاً برای ما مهم بود، شرکت افراد بیشتری را استخدام می کرد تا به تماس ها پاسخ دهند. 
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بازاریابی بین المللی مستلزم رویکرد واقعی بین المللی است. مثلاً، استفاده از انگلیسی به عنوان تنها زبان کسب و کار، باعث کم رنگ شدن استفاده ی زبانهای دیگر و کاهش شراکت ملل دیگر و شهروندان آنها خواهد شد. اگر یک اسکیمو مجبور باشد درباره ی برف فقط به زبان انگلیسی صحبت کند، تنوع غنی موضوع به زبان محلی آنها از بین خواهد رفت. 
مشمولیت نیز می تواند برای تغییرات آتی مفید باشد. تاریخ نشان می دهد قدرت همیشه در تلاطم بوده است. رهبران غالباً برای انتقال آماده نمی شوند. به اینکاها، یونانی ها، ایسلندی ها، عراقی ها و ایرانی ها فکر کنید. آماده سازی بازاریابی می تواند سقوط های محلی را به فرود آهسته تبدیل نماید. 
ارتباطات بیشتر همراه با انتقادات ضروری هستند. مخالفین موسساتی هستند که باید وارد بازی شوند. بازاریابی بین المللی بر این عقیده ی زیر بنایی در خاصیت ریسک، رقابت، سود و املاک خصوصی استوار است، البته 
همه ی افراد این چهار بعد را به عنوان ابعاد ضروری و یا حتی قابل قبول، به شمار نمی آورند. زمانی که از جزر و مد انتظار می رود تمام کشتی ها را بلند کند، نباید هیچ نشتی در بدنه ی کشتی وجود داشته باشد و کارکنان کشتی نیز لازم است بخوبی آموزش دیده باشند تا با بالا آمدن آب دریا مقابله نمایند. در غیر این صورت همه ی عواید،  از آن برنده (winner takes it all)خواهد بود. 
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شراکت شخصی در بازاریابی بین المللی مهم است، چرا که می تواند به معنای کناره گیری و چشم پوشی از مسئولیت ها باشد. گاهی بازاریابان ترجیح می دهند کم تر بدانند. بهترین بازاریابان بین المللی همه ی چیزها را بسیار جدی میگیرند و فعالانه به عنوان یک شهروند مسئول برای بهبود شرایط فعالیت می نمایند. 
آنها با اهمیت مشتری در شبکه های توزیع، سیستم سلامت برای جوامع نزدیک، تسهیلات تولیدی، زیر ساختهای آموزش تکنیکی و قابلیت های قانونی که به نفع شرکت و کشورهای مقصد می باشند، به خوبی آَشنا هستند. جک ولش، رئیس پیشین جنرال الکتریک، همیشه سبک سفر می کند تا به راحتی بتواند به مسائل و مشکلات در بخش های مختلف رسیدگی نماید. 
لازم است موانع منطقی برای شرکتها وجود داشته باشند. نکته ی کلیدی بازاریابی، احترام و تکریم مشتری است، ولی هنوز برخی شرکت های برخلاف این عمل می کنند. اسکوبا درباره ی مسئله ی بازاریابی ومپایری می نویسد تا رفتار تخریبی، غیرعادلانه و نامناسب شرکتها را روشن نماید. غالباً این زمانی رخ می دهد که تصمیمات کلیدی مصرف قبلاً اتخاذ شده اند ولی شرایط مانع از آن شده و روش های دیگری را پیشنهاد می دهد. قیمت های بالای مینی بار در هتل یا قیمت بالای پتو و بالش در هواپیما برای اجاره توسط مسافران می توانند مثالهایی از این روش باشند. نهایتاً، هدف بازاریابی بین المللی تنها بکارگیری چارچوب های فعلی برای شرایط جدید نیست بلکه لازم است چارچوب های جدید از بینش بازاریابان نسبت به محیط در حال تغییر بوجود بیاید. آنها باید این کار را برای حفظ و رشد تجربیات، تخصص خود و کارکردهای فعالیت هایشان، پیاده سازند. تغییر برای بازاریابان بین المللی یک فرصت کلیدی است. بازاریابی درمانی می تواند به ما برای غلبه بر تمامی کاستی های  پیشین و جلوگیری از بیماری های آتی کمک نماید. بازاریابان عاملان تغییر هستند و لازم است مستقیماً در تغییرات سهیم شوند. همانطور که لودویک ویتگن اشتاین بزرگ می گوید: فیلسوف کسی نیست که در مباحثات شرکت نکند یا مانند بکسوری که هرگز وارد رینگ نمی شود". الان زمانی است که بازاریابان بین المللی باید وارد رینگ شوند.
خلاصه فصل 
بازار بین المللی در آخرین دوره جهانی شدن به طرز چشمگیری تغییر کرده است. با افزایش بازارهای جدید و منابع عرضه برای بازاریابان بین المللی ، شرکت ها به بازیگران بزرگی در عرصه جهانی تبدیل شده اند. جهان بسیار بیشتر به هم وابسته شده است ، که منجر به قرار گرفتن بیشتر کشورها و جوامع در معرض خطرات جدید شده است. این گسترش به نوبه خود الزامات بیشتری را برای پاسخگویی به یک محیط سیاسی ، اقتصادی ، اجتماعی ، تکنولوژیکی و حتی آب و هوایی که به سرعت در حال تغییر است بر عهده همه گذاشته است. سهام بسیار بیشتر شده است. جوامع و دولتها انتظار دارند که شرکتها در آینده نقش اخلاقی و مسئولانه ایفا کنند. در حال حاضر استاندارد بالاتری از رهبری برای بازاریابان بین المللی مورد نیاز است.
همانطور که در گزارش 2010 شرکت آینده آمده است : 
با توجه بیشتر به مارک ها ، شیوه های رفتار برندها بسیار مهمتر خواهد بود و نه فقط مربوط به مسائل قدیمی کار و محیط زیست بلکه رفتار مربوط به مسائل جدید مرتبط با خطرات ، شفافیت ، جبران خسارت و پاسخگویی نیز می باشد. بحران مالی برای مصرف کنندگان آشکار کرده است که این نوع اخلاق تجاری می تواند ارتباط شخصی داشته باشد ، بنابراین تعهد شرکت ها به شیوه های تجاری اخلاقی اهمیتی کمتر از سایر ویژگی های برند نخواهد داشت. همانطور که این بحران نشان داده است ، گاهی اوقات اخلاق ضعیف می تواند مزایای نام تجاری را به طور کامل از بین ببرد. روحیه ای حرص طلبانه تمام بازار مصرف کننده بازیابی را فرا خواهد گرفت. در حال حاضر بهترین بازاریابان بین المللی در حال تغییر مسئولیت اجتماعی شرکت ها و شیوه های پایداری هستند که هم برای شرکت و هم برای جوامعی که در آن فعالیت می کنند سود می رسانند. نسل جدیدی از رهبران در حال ظهور در این شرکت ها هستند که از این شیوه ها به عنوان استراتژی های اصلی استقبال می کنند. شاید این رهبران جدید بازاریابی درمانی را بعنوان مرحله بعدی بازاریابی بین المللی آغاز کنند.









پرسشها   
1- چرا اعتماد به تجارت در کشورهای توسعه یافته کاهش یافته اما در کشورهایی مانند چین و هند همچنان بالاست؟
2- آیا نیاز به افزایش مقررات بازاریابی محصولات خدمات مالی برای مصرف کنندگان وجود دارد؟
3- آیا مالیات معاملات مالی بر معاملات حقوق صاحبان سهام ، اوراق قرضه ، ارز و مشتقات مالی در اتحادیه اروپا و ایالات متحده به اهداف اجتماعی بیشتری می انجامد یا برای تجارت بد است؟
4- آیا با نظر میلتون فریدمن مبنی بر این که تنها مسئولیت کسب و کار "استفاده از منابع و مشارکت در فعالیتهایی است که برای افزایش سود آن طراحی شده اند تا زمانی که در قواعد بازی باقی بماند" موافق هستید؟
5- آیا بازاریابان بین المللی باید از رویکرد درمانی بازاریابی بین المللی استفاده کنند و مسئولیت مشکلاتی را که بازاریابی ایجاد کرده است بپذیرند؟
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در پايان اين فصل، قادر خواهید بود تا:
· با روندها و عوامل محيطي اي كه در آينده، بازار يابي بين الملل را به پيش مي رانند، آشنا شويد.
· شناسايي فرصت ها را در محيط خارجي فرا گيريد.
· تلاش هاي استراتژيكي كه بازاريابان براي پيشروي به سوي روندهاي كليدي ،عهده دار مي شوند را درك نماييد.
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مدارس كسب و كار سراسر جهان از روش هاي آموزشي بسيار متفاوتي استفاده مي كنند. برخي مدارس بطور همزمان برنامه هاي فارغ التحصيلان و دانشجويان را در دستور كار خود  دارند در حاليكه ديگران تنها به برنامه هايي براي دانشجويان اهميت مي دهند. بسياري ازمدارس كسب و كار اروپا، دانشگاه هايي هستند كه صرفاً بر آموزش دانشجويان خود در حوزه كسب و كار تمركز دارند. مهمترين تمايز ميان مدارس كسب و كار، مدل برنامه آموزشي (تحصيلي) است كه آنها دنبال مي كنند. مدل هاي اصلي، مدل مطالعه موردي و  مدل مهارت-محور هستند.
مدل مطالعه موردي بر تكرار و ممارست و همچنين تجارب قابل لمس بعنوان ابزاري براي يادگيري تاكيد دارد. مطالعات موردي برگرفته از يك آرايش گسترده تبادلات (تعاملات) كسب و كار واقعي است كه توسط دانشجويان، مورد مطالعه قرار مي گيرد. در كلاس، دانشجويان بايستي در خصوص سئوالات ارائه شده همديگر، اتخاذ تصيمات سودآورتر و چگونگي مواجهه با انواع پيچيدگي هاي احتمالي كه ممكن است در تعاملات تجاري رخ دهند، به بحث و تبادل نظر بپردازند. اساتيد با بهره گيري از اين مدل، كلاس درس را به سوي جهان واقعي (كسب و كار) هدايت مي كنند به گونه اي كه بتوانند دانشجويان خود را به ابزار دانش براي حضور در آينده تجهيز نمايند. روش مهارت-محور بر اهميت پاسخگويي به مسائل و ارائه راه حل ها، تاكيد دارد. دانشجويان در انواع مختلف روش هاي تحقيق، كسب و كار بين المللي و داخلي، آمار و مسائلي از اين دست، واحد درسي مي گذرانند.
دكتر پيتر سِنگه از موسسه تكنولوژي ماساچوسِت احساس مي كند كه ضروري است كه اين مدلها را بجلو هدايت كرد . ايشان در مصاحبه اي با مجله BizEd با تاكيد بيان مي کند كه چگونه نياز است تا مدارس كسب و كار، دانشجويان را براي تمركز بر تصوير بزرگتر با چشم انداز هاي بلند مدت در ذهن، آموزش دهند. او از اينكه نتايج كوتاه مدت و تصوير مداومِ گزارش هاي فصلي از منظر برنامه هاي آموزشيِ مدارس كسب و كار و دانشجويان آنها بسيار پر اهميت شده، ابراز نگراني كرد.
همچنانكه اين مدل غربي، تغيير و توسعه مي يابد، به اشكال مختلف نيز در سراسر دنيا منتشر مي گردد. نكته جالب توجه اينكه مدارس كسب و كار در آفريقا به اين مدل غربي تمسك جسته اند. با حضور اين مدلهاي غربيِ گيتي گستر، برخي سازمان هاي محلي كسب و كار آفريقايي و همچنين بوميان تحصيل كرده در غرب، خواستار يك تغيير در اين خصوص شده اند. شاخص جهاني رقابت پذيري كه توسط مجمع جهاني اقتصاد اداره مي شود كشورهاي آفريقايي را در رتبه ی 32 ليست رقابتي ترين بازارها قرار داده است. بازارهاي آفريقايي در حال پيشرفت هستند و تحليل گران مي گويند كه توسعه ی برنامه هاي مدارس كسب و كار در آفريقا، امري ضروري است. انجمن مدارس كسب و كار آفريقا (AABS)، در سال هاي اخير گام هاي مهمي را براي دستيابي همه ی فارغ التحصيلانِ مدارس آفريقا به سطح عالي برداشته است. اين انجمن صرفاً بر آموزش در بازار قاره آفريقا تاكيد دارد. با اين وجود، پيش از اينكه مدارس كسب و كار در آفريقا، تبعيت از مدارس كسب و كار غربي را متوقف سازند،كماكان تغييرات بسياري بايستي ايجاد شود. 
دكتر والتر بائِتس- مدير مدرسه فارغ التحصيلان كسب و كار از دانشگاه كِيپ تاون خاطر نشان مي كند که چگونه آفريقا مي تواند و بايد مدلِ خود را ايجاد نمايد. در مقاله اي از او كه در مجله ی فاينانشِل تايمز نيز به چاپ رسيد، خاطر نشان كرد كه مدارس كسب و كار مدل غربي در آفريقا، ايده ها و تفكرات غربي را به قاره اي وارد مي كنند كه كسب و كار (در عمل) به روشي ديگر ، در آن صورت مي گيرد. در اين مقاله او اشاره مي كند "آيا مي شود يك داستان (تجربه) موفق آميز را از يك جاي جهان برداشت و به جايي ديگر پيوند زد" ؟ پاسخ كاملاً مشخصي براي اين سئوال وجود ندارد، اما اگر بائِتس واقعاً روش خود را بكار گيرد، آفريقا اين فرصت را خواهد داشت كه مدل كسب و كار خود را ساخته و پرداخته نمايد- شايد با تلفيق مدل هاي متفاوت غربي- مدلي كه بصورت مستقيم، محيط كسب و كار آفريقايي را مورد هدف و تاكيد قرار خواهد داد.
بازاريابان در سرتاسر جهان با عوامل خارجي عمده اي روبرو هستند كه اين موضوع به نحو شگرفي بر تلاش هاي آنها براي دستيابي به موفقيت در بازار اثر مي گذارد. شكنندگي بازار جهاني در چندين مورد ظرف چند سال گذشته ديده شده است، از طغيان هايي كه خاورميانه و شمال آفريقا را درنورديده تا بحران مالي جهاني كه به جان كشورها افتاد و زلزله ی خانمانسوز در ژاپن كه باعث خسارت جاني به 15000 نفر و خسارت هاي مالي به شركت هاي بي شماري گرديد. در همه اين موارد، شاهد بوده ايم كه چگونه نتايجِ مصائب دنياي بدون مرز همچون تصاويري از اين فجايع طبيعي هولناك فوراً به خانه هاي ما راه پيدا كرده اند. ما نظاره گر فجايع ناشي از عدم ثبات سياسي، تنش در خاورميانه و مصيبت اقتصادي ناشي از فروپاشي موسسات مالي بزرگ، قيمت هاي بسيار لجام گسيخته ی نفت و افزايش بيكاري بوده ايم.
وظيفه ی ما بازاريابان، درك بهتری از نقاط مثبت و منفي تغييرات بازار، ضمن شناخت نيروهايي است كه باعث ايجاد تغييرات سريع در مقياس جهاني مي شوند. در يك بررسي كه اخيراً صورت گرفته، حوزه عملي (عملكردي/ كاركردي) بازاريابي پس از لجستيك از لحاظ اهميت بعنوان دومين وظیفه در عرصه ی جهاني معرفي گرديده است. بازاريابان بين المللي بطور پيوسته با تغييرات جهاني مواجه مي شوند. اين رخداد، موضوع جديدي نيست و همچنين موضوعي نيست كه بايستي از آن هراس به دل راه داد زيرا تغيير، فرصت ظهور موقعيت هاي جديد بازار را فراهم مي نمايد. با اين وجود اخيراً تغييرات بطور متناوب تر و سريع تر با پتانسيلي براي تاثير شديدتر در حال رخ دادن هستند.
به دليل افزايش دسترسي آني به آگاهي در خصوص مشتريان، تامين كنندگان و رقبا، محيط بازاريابي بين الملل بطور فزاينده اي بوسيله مرزگذاري بسيار سريع ، متمايز مي گردد. گذشته، تا حدود زيادي ارزش خود را براي پيش بيني آينده از دست داده است.
اين فصل به بررسي موضوعاتي اساسي مي پردازد كه بازاريابان براي موفقيت در آينده، نيازمند درك آنها هستند.
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 شناسايي روندهاي جهاني، خاستگاه مطالعات متعدد اخير بوده است. روش هاي متفاوتي براي كشف اين روندها مورد استفاده قرار مي گيرند. واحد هوش اكونوميست[footnoteRef:658] تحقيقي را بر بيش از 260 مدير اجرايي ارشد بازاريابي جهاني و CEO در سطح جهان به قصد درك چالش هايي كه اين بازاريابان با آن روبرو هستند، انجام داده است. شاخص جهاني سازي KOF ابعاد اقتصادي، اجتماعي و سياسيِ جهاني سازي را مورد سنجش قرار مي دهد. از اين شاخص مي توان براي مشاهده ی تغيير در جهاني سازي در تعداد بيشتري از كشورها در يك بازه ی زماني طولاني تر استفاده نمود. در 5 مطالعه اخير بين الملليِ "دهلي" كه با حضور متخصصين جهاني برتر در حوزه هاي سياست، تجارت و پژوهش برگزار گرديد، "چينكوتا" و "رانكاينِن[footnoteRef:659]" ابعاد مهم تجارت بين المللي كه تا سال 2020 دستخوش تغيير هستند را شناسايي (تبيين) كردند. [658:  Economist Intelligence Unit]  [659:  Czinkota and Ronkainen] 

مجموعه ی اين مطالعات، چندين روند عمده يا محرك هايي كه نياز به توجه ويژه بازاريابي دارند را تبيين 
مي كنند. اين محرك ها در بازاريابي بين الملل حوزه هايي همچون جمعيت شناسي، فناوری، فرهنگ، توسعه اقتصادي، منابع طبيعي و موضوعات قانوني و سياسي را در بر مي گيرد.
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ويژگي هاي جمعيت شناختي از دير باز، اساسي براي ايده هاي بازاريابي بوده اند و روندها در حوزه ی جمعيت شناسي براي آينده ی تصميمات بازاريابي بسيار حائز اهميت خواهند بود. بر اساس آمارهاي اداره مرجع جمعيت[footnoteRef:661]، شكاف جمعيتي در حال عريض شدن است. اين شكاف مقياس (واحد) نابرابري در جمعيت و تصوير (پروفايل) سلامت بين كشورهاي فقير و غني است. جمعيت جهان در سال 2012 بيش از 7 ميليارد نفر تخمين زده شد و پيش بيني مي شود به 6/9 ميليارد نفر در سال 2050 برسد. اداره مرجع جمعيت تخمين زده كه تقريباً كل رشد جمعيت جهان اكنون در كشورهاي فقيرتر در جريان است. حتي مقدار بسيار كم از كل رشد جمعيت در كشورهاي غني تر نيز، حاصل مهاجرت (از كشورهاي فقير به غني) مي باشد. شكل 1-18ليست جوانترين و پيرترين كشورهاي جهان را نشان مي دهد. چنين داده هايي به بازاريابان در هدف گذاري محصولات و خدمات براي جوانان و سالخوردگان در كشورهاي هدف، كمك شاياني مي نمايد. [661:  Population Reference Bureau] 


شکل 1-18 پرجمعيت ترين كشورهاي جهان در سال 2010 و 2050
	پرجمعيت ترين كشورهاي جهان در سال 2010
	پرجمعيت ترين كشورهاي جهان در سال 2050

	كشور
	جمعيت (به ميليون نفر)
	كشور
	جمعيت (به ميليون نفر)

	1
	چين
	1338
	1
	هند
	1748

	2
	هند
	1189
	2
	چين
	1437

	3
	آمريكا
	310
	3
	آمريكا
	423

	4
	اندونزي
	235
	4
	پاكستان
	335

	5
	برزيل
	193
	5
	نيجريه
	326

	6
	پاكستان
	185
	6
	اندونزي
	309

	7
	بنگلادش
	164
	7
	بنگلادش
	222

	8
	نيجريه
	158
	8
	برزيل
	215

	9
	روسيه
	142
	9
	اتيوپي
	174

	10
	ژاپن
	127
	10
	جمهوري كنگو
	166


منبع: مركز جهاني داده هاي جمعيتي 2010، اداره مرجع جمعيت 2012 






شکل 2-18  جوان ترين و پيرترين كشورهاي جهان در سال 2011
	جوانترين كشورها
	درصد سن كمتر از 15 سال 
	پيرترين كشورها
	درصد سنين بالاي 65

	1
	نيجر
	9/48
	1
	ژاپن
	2/23

	2
	اوگاندا
	3/48
	2
	آلمان
	7/20

	3
	مالي
	6/47
	3
	ايتاليا
	2/20

	4
	آنگولا
	3/47
	4
	يونان
	9/18

	5
	زامبيا
	5/46
	5
	سوئد
	5/18

	6
	بروندي
	3/46
	6
	پرتغال
	9/17

	7
	جمهوري كنگو
	46
	7
	بلغارستان
	7/17

	8
	موزامبيك
	3/45
	8
	اتريش
	6/17

	9
	چاد
	3/45
	9
	فنلاند
	5/17

	10
	بوركينافاسو
	2/45
	10
	لِتويا
	4/17


منبع: مركز جهاني داده هاي جمعيتي 2011، اداره مرجع جمعيت 
همچنين تعداد جمعيت متاثر از تغييرات اميد به زندگي مي باشد. طول عمر جمعيت كنوني نسبت به قبل، بي سابقه بوده است. ميزان اميد به زندگي در حال افزايش بوده و افراد بطور تصاعدي سال هاي بيشتري عمر مي كنند. عبارت "60 سالگي، 40 سالگي جديد است" عبارتي است كه بازاريابان را به چالش خواهد كشيد. موضوعي كه سابق بر اين به هيچ وجه وجود خارجي نداشته است. شكل 3-18شاخص هاي ميانگين كنوني و قابل پيش بينيِ جهاني را نشان مي دهد.

10 كشور برتر جهاني بر اساس شاخص جهاني سازي سال 2010 عبارتند از:
1- هنگ كنگ
2- ايرلند
3- سنگاپور
4- دانمارك
5- سوئيس
6- بلژيك
7- سوئد
8- هلند
9- مجارستان
10- فنلاند









شکل 3-18   متوسط سن مناطق بزرگ جهان
	*
	2005
	2045

	جهان
	1/28
	1/37

	مناطق بيشتر توسعه يافته
	6/38
	5/45

	مناطق كمتر توسعه يافته
	6/25
	7/35

	مناطق ضعيف در توسعه يافتگي
	9/18
	1/26

	آفريقا
	9/18
	1/26

	شرق آفريقا
	5/17
	3/24

	مركز آفريقا
	8/16
	6/21

	شمال آفريقا
	23
	6/34

	جنوب آفريقا
	23
	6/28

	غرب آفريقا
	6/17
	6/25

	آسيا
	7/27
	39

	شرق آسيا
	5/33
	5/45

	جنوب مركزي آسيا
	5/23
	6/35

	آسياي جنوب شرقي
	7/25
	8/38

	غرب آسيا
	6/23
	34

	اروپا
	39
	2/47

	شرق اروپا
	5/37
	3/47

	شمال اروپا
	9/38
	8/43

	جنوب اروپا
	8/39
	4/50

	غرب اروپا
	7/40
	7/46

	آمريكاي لاتين و كارائيب
	9/25
	5/38

	آمريكاي مركزي
	24
	9/38

	آمريكاي جنوبي
	6/24
	4/38

	آمريكاي شمالي
	3/36
	1/41


منبع: وارِن ساندرسون و سِرگِي شِربوف ، "سن بازنگري و سالخوردگي" بولتون جمعيت 63، شماره 4 (2008) 
8 كشور از 10 كشور مذكور سرزميني كوچكتر از ايالت اينديانا در آمريكا داشته و 7 كشور از اين كشورها جمعيتي كمتر از 9 ميليون نفر دارند. جابجايي و تحرك كليد چنين رشدي در جهان محسوب مي شود. كشورها بايستي بتوانند براي برداشت منابعي كه در داخل كشور با كمبود مواجه هستند، در خارج از مرزهاي خود گام برداشته (مانند كشورهاي سنگاپور و هلند كه دچار كمبود منابع طبيعي هستند) يا به آرامي به بازارهاي بزرگتر ورود نمايند (به عنوان مثال، كشور ايرلند داراي يك اندازه ی بازار محدود مي باشد).
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امروزه توسعه فناوری مهمترين محرك انساني در ابعاد جهاني محسوب مي شود. مرزهاي داخلي و ميان كشورها و مصرف كنندگان كه در اواخر قرن 19 بسيار زمانبر و غير قابل عبور بوده اند، امروزه گشوده شده اند و سرعت بالاي انتقال اطلاعات در سراسر گيتي، اين گشودگي فاصله ها را از ميان برداشته است. در حالي كه مهاجرت مي تواند محرك رشد جمعيت در كشورهاي ثروتمندتر باشد، رشد فناوری مي تواند موتور محرك در جهان تجارت باشد.
در گذر تاريخ، جابجايي كارگر به عنوان يك متغير حساس در حوزه ی منابع انساني محسوب مي شده كه تغييرات محيط هاي فيزيكي را نيز در بر داشته است. امروزه، جابجايي كارگر به اندازه تعامل يك كاربر در يك سوي جهان با يك مشتري در نقطه اي ديگر از جهان ، مي تواند كوتاه باشد.
شکل 4-18 تعداد كاربران اينترنتي ثابت استفاده كننده از پهنای باند در هر 100 نفر در مجموعه اي از كشورها را در سال 2010 نشان مي دهد. اين كاربران بعنوان يك شاخص (معيار) از سطح توسعه فناوری محسوب 
مي شوند. شمار بالايِ سرانه ی كاربران، معمولاً نشان دهنده سطح بالاي فناوری است. كشورهاي برخوردار از اقتصاد پيشرفته مايلند كاربران اينترنتي عريض ترين پهناي باند را در اختيار داشته باشند. برخلاف اين جريان، شمار كاربران در بسياري از كشورهاي در حال توسعه مانند بنگلادش و كنيا در عمل صفر مي باشند. بنابراين تمايل فناوری هاي برتر به سوي اقتصادهاي پيشرفته و فناوری هاي سطح پايين به سوي كشورهاي در حال توسعه ميل مي كند. اين تمايز، اهميت دارد زيرا فناوری در خصوص موضوعاتي چون كارآفريني، بهره وري و ساير عواملي كه حيات اقتصاد ملي و استانداردهاي برتر زندگي را حمايت مي كنند، بسيار اثرگذار است.
پيشرفت هاي فناوری در دهه گذشته منجر به تغييرات قابل توجهي در شيوع تفكر افراد نسبت به ارتباطات و تبادل اطلاعات شده است. تعداد مشتركين تلفن همراه در سراسر جهان به سرعت در حال افزايش است و اين موضوع بزرگترين سهم را در فروش جهاني در بخش صنعت الكترونيك مصرفي (مصرف كننده) ايجاد كرده است. نفوذ تلفن همراه در بسياري از بازارهاي بالغ با بيش از 100% روبرو بوده است. (اين گفته به اين معني است كه برخي كاربران بيش از يك دستگاه تلفن همراه دارند. به گفته ی ديگر همه اعضاي آن جمعيت بازار تنها داراي يك دستگاه تلفن همراه نيستند). 
پيشرفت ها در فناوری به تبادل بيشتر اطلاعات در جهان منجر مي شوند و اين امكان را ايجاد مي نمايد تا تجهيزات جديد پيچيده تر شده و قادر باشند عملكردهاي بيشتر با هزينه ی كمتری داشته باشند. تجهيزات كامل تر و هوشمندتر مي توانند موجب اثربخشي انرژي با صرفه جويي هايي بزرگتر در هزينه ها شوند.

نمودار 4-18 كاربران اينترنتيِ ثابتِ استفاده كننده از باند پهن (در 100 نفر)
[image: ]
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فرهنگ، نتيجه ی رفتار آموزش ديده و سازگاري با شرايط جديد است. از منظر موضوعات كلان همچون پاسخگويي، انتظارات عملكرد، آزادي منطبق با جامعه و ترجيحات محصول، فرهنگ هاي سراسر جهان به همديگر شباهت دارند. با اين وجود انتظار مي رود برخوردهاي فرهنگي (اختلافات فرهنگي) در سطح خرد وجود داشته باشد. به عنوان مثال ايالات متحده، گروه هاي بزرگي از لاتين تبارها را در خود جاي داده است و به اين دليل ممكن است سفيدپوستان محلي (سنتي) در اقليت منطقه اي قرار گيرند. بطور مشابه كشورهاي اروپاي غربي با هجوم جمعيت و فعاليت رقابتي با آنچه همسايگان كمونيستي قلمداد مي شوند، روبرو هستند.
احتمال برخوردهاي فرهنگي به ويژه به دليل مقوله ی مذهب وجود دارد. به عنوان مثال در حال حاضر تعداد 3 ميليون نفر مسلمان در بريتانيا ساكن هستند. شريعت بدنه ی قانون مذهبي اسلام بر اساس قرآن است (قرآن تشكيل شده از گفتار و اعمال حضرت محمد و احكام پيروان ويژه ی اسلامي) شريعت بطور جدي در حال ورود به سبك زندگي بريتانيايي است.
شوراهاي محلي غير رسمي، قوانيني در خصوص موضوعات خانوادگي مانند طلاق و رهن هاي بانكي كه منطبق با قوانين شريعت است را تصويب مي كنند. همانگونه كه در فصل 5 ملاحظه نموديد، اسقف اعظم "كنتر بري" زماني كه خواستار بررسي نقش شريعت در زندگي انگليسي ها شد، احساسات عمومي را به خروش آورد. انگليسي ها سخت برآشفته شده بودند از اينكه اسقف اعظم ممكن است موضوع را بطور كامل درك نكرده باشد و در مقابل جامعه ی مسلمانان، از اين هراس داشته كه بريتانيا سعي داشته كه شريعت را بخشي رسمي از قانون نشان دهد كه جنبه غير رسميِ موفق شوراهاي شريعت را مردود مي شمارد.
حوزه هاي بسيار بيشتري وجود دارند كه در آنها فرهنگ محلي مي تواند مانع از جهاني شدن باشد. براي مثال فرانسوي ها علاقمند به حمايت از كشاورزي داخلي هستند و آمريكايي ها از سپردن مديريت بنادر به خارجي ها هراس دارند.
يك روند فرهنگي كه نخستين بار پس از حملات تروريستي 11 سپتامبر مشاهده شد، Cocooning نام گرفت. اين روند يعني صرف زمان بيشتر در خانه (در كنار اعضاي خانواده) اكنون بعنوان يك پديده در سراسر جهان از آمريكا تا استراليا شناخته شده و افراد اكنون زمان بيشتري (در مقايسه با پيش از 11 سپتامبر) را در خانه صرف مي كنند. آنها قاعدتاً بجاي بيرون انجام دادن كار و سرگرمي هاي خود، آنها را در خانه انجام مي دهند. فرصت هاي اقصادي چالش برانگيز (براي مثال قيمت هاي بالاي بنزين، زوال ارزش خانواده و بسته هاي بزرگ سهام) پشت اين فشار براي كاستن از خريدهاي عمده مانند مسافرت، بيرون غذا خوردن و تماشاي فيلم در سينما، قرار دارد. خرده فروشان در ايالات متحده از فروش هاي تمايل-محورِ Cocooning در حوزه هاي خريد غذا، تجهيزاتِ كباب پزي در هواي آزاد، بازي هاي ويديويي و تلويزيون هاي صفحه تخت را گزارش مي كنند. بطور مشابه، خرده فروشان در استراليا خريد يا اجاره DVD ها، اجراي تهيه غذا، وسايل قابل استفاده در هواي آزاده و لوازم جانبي را در بالاي ليست اولويت هاي خريداران گزارش كرده اند.
Cocooning البته بخاطر پيشرفت هاي تكنولوژيك كه Telecocooning را امكانپذير مي سازند، آسانتر ايجاد 
مي شود. تكنولوژي افراد را قادر مي سازد تا بدون ترك خانه هايشان از طريق سايت هاي Matchmaking و شبكه هاي اجتماعي در تعاملات اجتماعي شركت كنند و با دوستان و خويشاوندانشان بصورت آنلاين از طريق متن نوشته (تکست) و ارتباط اينترنتي، تعامل داشته باشند.
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اقتصاد، يك شاخص بسيار مهم در توسعه ی هر كسب و كار بين المللي محسوب مي گردد. بدون شك بحران اقتصادي كه در سال 2008 آغاز شد، به طور جدي باعث نوسان جهاني گرديد. افراد حقيقي و ملت ها با فروپاشي بازارهاي مالي، ضربه شديدي را متحمل گرديدند. يكي از كشورها كه خسارت بزرگی متحمل شد كشور ايسلند است كه جمعيتي حدود سيصد هزار نفر دارد. در ابتداي بحران 2008، سه بانك بزرگ ايسلند ورشكسته شدند. آشفتگي در نظام مالي ايسلند دلايل متعددي داشت. اين دلايل از سلامت شهروندان ايسلندي تا بازارهاي جهاني گستردگي داشت.
روابط ميان ايسلند و بريتانيا از زماني بطور جدي صدمه ديد كه بريتانيا نوع مشابهي از قوانين ضد تروريستي كه بر عليه دشمناني مانند القاعده بكار مي بست را براي توقيف سرمايه هاي بانكي ايسلند، تصويب كرد.
بازارهاي نوظهور در برخورد با بحران مالي از سه طريق متحمل ضرر گرديدند:
(1) صادرات كالا و خدمات صدمه ديد.
(2) واردات خالص سرمايه كاهش يافت.
(3) بانك ها پول كمتري براي قرض دادن در اختيار داشتند.
عليرغم همه ی اين مسائل، بازارهاي نوظهور به سرعت از ضربه ی ناشي از بحران مالي بهبود يافته و به نرخ رشد 6 درصدي يا بيشتر در GDP دست يافتند.
بطور همزمان، دو سوم كل اقتصاد جهان تنها در 4 منطقه عمده خلاصه شده كه عبارتند از چين، ژاپن، ايالات متحده و اتحاديه اروپا می باشد. اما اقتصاد هاي جهان دچار درهم تنيدگي هستند. بنابراين محرك هاي اقتصادي كه توسط يك كشور اعمال مي شود بسرعت بر كشورهاي ديگر تاثير خواهد گذاشت و موجب عكس العمل آنها خواهد شد.
با نگاهي به بحران 2008 مي توان دريافت كه سازمان هاي ارائه دهنده خدمات بين المللي ممكن است ضعيف تر شده باشند. براي مثال از نقش توسعه اي بانك جهاني كاسته شده است. كشورهاي فقير ممكن است احساس كنند كه كمك مالي بسيار كمتري براي آنها از سوي انجمن (بانك جهاني) وجود خواهد داشت. بطور مشابه، صندوق بين المللي پول ممكن است بخاطر تعدد وام هاي محلي و منطقه اي كارايي كمتري نسبت به قبل داشته باشد. قدرت سرشاري كه اخيراً كشورهاي غني تر در سيستم راي گيري IMF بدست آورده اند، اين احساس را در كشورهاي كمتر توسعه يافته ايجاد كرده كه در مقايسه با اعضاي غني تر از جايگاه يكساني برخوردار نيستند. در حالي كه همه كشورها و شركت ها بايستي سهم زيادي از اقتصاد كشورهاي قدرتمند داشته باشند، اما آنها همچنان در حال از دست دادن منابع هستند.
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يكي از نگراني هاي فزاينده ی كره زمين كه توجه و سرمايه گذاري زيادي را بخود اختصاص داده، موضوع منابع طبيعي زمين است. حفاظت از زمين ريشه در مراقبت از مردم، گياهان، حيوانات و سيستم هاي طبيعي دارد. از اين پديده جهاني به انواع متفاوت ياد مي شود مانند توسعه ی پايدار، تغييرات آب و هوايي، حمايت از سبزي زمين، انرژي قابل بازگشت، بيوانرژي و انقلاب سبز. از نظر منابع طبيعي، آينده نگرها پيش بيني مي كنند كه ظرفيت منابع طبيعي سياره زمين تا سال 2050 مي تواند ادامه داشته باشد. موضوعاتي مانند افزايش و سالخوردگي جمعيت جهاني، شهرسازي، تقاضاي انرژي و غذا و آب مورد نياز 9 ميليارد نفر به ملتها و افكار سازمان هاي سراسر جهان بسيار نزديك هستند.      
نگراني از منابع طبيعي زمين و پايداري منجر به پيش بيني هاي متعددي براي آينده شده است از جمله:
· دولت ها تلاش خواهند كرد تا زمين بيشتري را به توليد غلات اختصاص دهند و همچنين از ابزارهايي چون سوبسيدها (يارانه ها) و كنترل قيمت ها بهره گيرند.
· بازيافت و بهبود محصولات به مثابه فرصت هاي كسب و كار حياتي رشد خواهند كرد.
· زراعت، جذابيت و سودآوري خود را بعنوان توليد سوخت از منابع غذايي مجدداً بدست خواهد آورد.
· كمبود آب آشاميدني به عنوان يك موضوع آب و هوايي كليدي، مورد بررسي مجدد قرار خواهد گرفت و اين موضوع منجر به سرمايه گذاري بيشتر دولت ها در نمك زدايي (آب شور دريا براي نوشيدن) و اختصاص فناوری هاي اسمزي و تاكيد بر موضوع آب خواهد شد.
· ترجيحات براي فناوری هاي ذخيره انرژي رو به فزوني خواهد نمود و با كاهش گرايش و محدوديت در زمينه ی مصرف انرژي مواجه خواهيم شد.
اين نگراني ها به ایجاد و توسعه ی بخش هايي جهاني منجر خواهد شد. به عنوان مثال مي توان انتظار داشت، شاهد تمركز بيشتر بر حمايت (حفاظت) از سلامت عمومي و يك رشد در حوزه هاي بيو فناوری، علم ژنتيك و نانو فناوری باشيم. فناوری هاي بازيافتِ آبِ پايدار، صنايع جديدي را ايجاد خواهد كرد. مشاركت دولت ها در بازسازي موضوعات و خلق صنايع جديد بسيار بي سابقه خواهد بود.
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جهاني شدن بازارها بر خلافِ يك مساله پشت پرده عدم ثبات سياسي و ديدگاه هاي گوناگون در خصوص آنچه قانوني است يا نه (موارد قانوني يا غير قانوني) رخ داده است. با نگاهي پيش بينانه به لحاظ سياسي، ايالات متحده شاهد يك انتخابات مهم رياست جمهوري درسال 2012 بود. اين فرايند خود را در قالب شورش ها و آشفتگي ها به سراسر كشورهاي مصر، ليبي، سوريه و كشورهاي ديگر در خاورميانه نشان داد. در نشست توسعه دوحه در سال 2008، آخرين مذاكرات سازمان تجارت جهاني در خصوص تجارت آزاد جهاني بدليل عدم موافقت آمريكا، هند و چين در خصوص دسترسي به بازارهاي كشاورزي، با شكست مواجه گرديد.
وزير امور خارجه آمريكا، كشورهاي مكزيك و همه كشورهاي آمريكاي لاتين را در انتهاي ليست اولويت هاي منطقه اي خود قرار داد. در يك مطالعه كه در سال 2008 انجام گرديد، نويسندگان از تروريسم بعنوان يك بُعد اساسي از تجارت بين الملل در دهه اخير نام بردند. تروريسم بمثابه ی يك شير آب در زندگي بين المللي است كه بايستي مديريت گردد گرچه نمي توان آنرا بطور كامل شكست داد (از بين برد). در ادامه ی اين تحقيق دريافتيم كه ريشه ی اصلي تروريسم، سياست هاي مهاجرتي و نقش هاي جداكننده ی گاه و بي گاهي است كه توسط حاميان اديان خاص،فرهنگ ها، مناطق يا نژادها دامن زده مي شود. مصرف كنندگان در سرتاسر جهان تمايل داشتند تا الگوهاي مصرف خود را در صورت نياز بنا به ملاحظات امنيتي تغيير دهند و شركت ها عدم تمايل خود را به انجام داد و ستد در كشورهايي كه فاقد نظم و قانون بودند، نشان دادند.
از فساد در رتبه ی بعدي با فاصله ی بسيار نزديك به تروريسم در تحقيق دهلي نام برده شده است. وقتي نوبت به موضوعات اجتماعي و اخلاقي در تجارت مي رسد، تصميم سازان استراتژيك از سوي ذينفعان تحت فشار قرار مي گيرند. فساد به مثابه ی سدي بزرگ در برابر تلاش سازمان هاي بين المللي براي حركت دادن كالاها و خدمات در خارج از مرزها، عمل مي كند. صرف نظر از پتانسيل بازار، فساد يك مانع بزرگ در برابر توسعه كسب و كار و موفقيت محسوب مي گردد. نگراني بسيار بزرگ اين است كه فساد خود توليد فساد مي كند. همچنين اين نگراني وجود دارد كه رهبران كسب و كار آينده بجاي بهره گيري از يك قطب نماي اخلاقي براي تعيين درست يا غلط تصميمات خود، بيشتر انتظار دارند تا قوانين، اعمال آنها را هدايت نمايد {بجاي رعايت اخلاق}. بنابراين در حالي كه قوانيني مانند قانون مبارزه با فساد خارجي آمريكا براي كنترل فساد وجود دارند، چنانچه "تقلب" با اين توجيه كه همه در حال انجام آن هستند به يك "الگو" بدل شود، كيفيت محيط كسب و كار در خطر قرار مي گيرد. 
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جعل (تقلب) يكي از اشكال فساد است كه بيش از يك ميليارد دلار براي كسب و كارها در سال 2012 هزينه در بر داشته است. يكي از حوزه هاي بسيار مهم (بسيار موشكافي شده) جعل در كسب و كار دنياي  امروز، سرقت مالكيت معنوي است. مالكيت معنوي، مالكيت ايده ها و كنترل بر عرضه مجازي و ملموس آن ايده هاست. سرقت اين مالكيت معنوي به يكي از اشكال عمده كسب و كار غير قانوني بدل شده است.
در سال 2011 مامورين امنيت داخلي وزارت خارجه ايالات متحده، محصولات سرقت شده و جعلي را در درون مرزهاي آن كشور به ارزش خرده فروشي بالغ بر يك ميليارد و يكصد ميليون دلار توقيف كردند. بيشترين محصولات جعل شده عبارت بودند از وسايل الكترونيكي مصرفي، كفش و محصولات ديگر. دوردست ترين منبع جعل كالاها كشور چين بود كه بيش از دو سوم كالاهاي توقيف شده را شامل شده است.
نرم افزار نيز مانند كتاب ها، فيلم ها و موسيقي در زمره مالكيت معنوي محسوب مي گردد. ارائه دهندگان (صاحبان) موسيقي، نويسندگان و پيشگامان نرم افزار جهت حمايت از آثار و سرمايه گذاري هاي خود در زمينه هاي مربوطه از قوانين كپي رايت بهره مي گيرند. سرقت هاي نرم افزاري در سراسر جهان به ارزش هاي مالي دارايي هاي نجومي رسيده است. بر اساس گزارش اتحاديه نرم افزاري تجاري (BSA) تنها 5 % از كل نرم افزارهاي (محصولات نرم افزاري) خريداري شده در سال به سرقت رفته است كه نتيجه آن خسارت هاي چند ده ميليارد دلاري بوده است.
IDC يك شركت مشاوره مخابراتي، تكنولوژيكي، اطلاعاتي شناخته شده در سطح بازارهاي جهاني، تخمين زده است كه 10% كاهش در سرقت نرم افزار در سطح جهان در يك دوره چهارساله، مي تواند 400 ميليارد دلار به سبد رشد اقتصادي كمك نمايد. اين رشد اقتصادي بيش از يك ميليون شغل ايجاد كرده و نيز با استفاده از ماليات هاي جديد قادر به ايجاد ميليون ها شغل ديگر است.
شركت هايي كه با مالكيت معنوي خود باعث توسعه جهاني مي شوند، بطور روز افزونی مترصد شاخه شاخه كردن (منشعب كردن) سرقت نرم افزاري هستند. سرقت هايي كه دامنه ی آنها به خسارت هاي چند صد ميليون دلاري تا عدم توسعه نرم افزاري در آينده منجر خواهد شد. دسترسي به نرم افزارها و سهولت كپي كردن، آنها را بشدت در برابر كپي غير مجاز ضربه پذير كرده است.
BSA پنج نوعِ رايج سرقت نرم ازاري را اينچنين تشريح مي نمايد:  (1) سرقت از مصرف كننده نهايي (2) استعمال مفرط سروِر-مشتري (3) معاملات اينترنتي (4) بارگذاري سخت افزاري و (5) جعل تبليغاتي. سرقت نرم افزاري زماني رخ مي د هد كه شخصي كپي هاي نرم افزاري را بدون اجازه (كسب مجوز) توليد مي نمايد. استعمال مفرط سروِر-مشتري زماني اتفاق مي افتد كه افراد بسيار زيادي در يك شبكه بطور همزمان در حال استفاده از يك كپي مركزي از يك برنامه هستند- يك شركت بايستي براي تمامي كاربراني كه بطور همزمان به يك برنامه دسترسي دارند، گواهي نامه (مجوز) داشته باشد. مبادله ی اينترنتي يا بارگذاري كپي هاي غير مجاز برنامه هاي كپي رايت شده از اينترنت زماني غير قانوني است كه آن نرم افزار از طريق وب سايت هاي سرقتي يا شبكه هاي جفتي (زوجي) قابليت دسترسي پيدا مي كند. بارگذاري سخت افزاري وقتي اتفاق مي افتد كه يك عمده فروش بطور غير قانوني و بمنظور جذاب تر كردن آن براي مشتريان اقدام به بارگذاري نرم افزار مي نمايد.
جعل تجاري نرم افزار، كپي برداري غير قانوني برنامه هاي كپي رايت شده با محتواي مشابه است كه مستقيماً نرم افزار كپي شده را جعل مي نمايد. خلق كردن يا اجازه دادن به ديگران به منظور توليد يا فراهم كردن هرگونه كپي نرم افزارهاي غير قانوني (بدون مجوز) بدون درنظر گرفتن منافع مالي و تجاري، جعل كپي رايت محسوب گرديده و در بسياري از كشورها مي تواند مورد تعقيب مدني و جنايي قرار گيرد.
پليس بين الملل (اينترپل)، جعل، جرايم سازمان يافته و تروريسم را به نوعي با يكديگر مرتبط مي داند. دبير كل پليس بين الملل (اينترپل) پا را از آن فراتر نهاده و اشاره دارد به اين نكته كه سود حاصل از سي دي هاي سرقتي (كپي شده جعلي) در آمريكاي مركزي به حساب فعاليت هاي تروريستي واريز مي گردد. بر اساس گزارش شوراي شفافيت بين الملل، كشورهاي داراي نرخ فساد بسيار بالا، از سطوح بسيار بالاي سرقت نرم افزاري رنج مي برند.
با توجه به تبعات خطير جعل و سرقت مالكيت معنوي براي اقتصاد جهان، اين موارد بدقت هر چه بيشتر در آينده، مورد توجه قرار خواهد گرفت. دهكده الكترونيكي جهاني مدلي از سود (سهام) را ارائه مي كند كه در آن درآمدِ متناسب با توسعه مالكيت هاي معنوي را بطور همزمان با ايجاد دسترسي به چنين محتواهاي معنوي براي مشتريان تضمين مي نماید.  
[bookmark: _Toc278046518]بازاريابان آينده – تلاش هاي استراتژيك[footnoteRef:667] [667:  THE MARKETER OF THE FUTURE—STRATEGIC EFFORTS] 

بازاريابي در آينده شباهت ها و تفاوت هايي با بازاريابي امروزي خواهد داشت. بازاريابان در تصميمات آميخته بازاريابي مهم (بحراني) درگير خواهند شد همچنانكه مثل هميشه به درك پيچيدگي هايي كه بازار كسب و كار در آن هدايت مي شود، نيازمند هستند. با نگاهي به آينده در مي يابيم كه 5 حوزه ی مهم وجود خواهند داشت كه بازاريابان بطور ويژه بايستي در آنها احتياط بيشتري بخرج دهند. این حوزه ها عبارتند از:
 1) ايجاد تعادل ميان انتظارات محلي و جهاني
 2) نوآوري
 3) همكاري هاي مشاركتي
 4) ايجاد ارتباط با مشتريان در سطح جهان
 5) تحقيقات بازاريابيِ فناوری -محور.
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شعارِ "جهاني بينديش، محلي عمل كن" از دير باز در جهان بازاريابي مطرح بوده است. در حالي كه احتمالاً تا كنون كمتر شاهد يك تغيير چشمگير در اين تفكر بوده ايم، اما ايجاد تعادل ميان بازاريابي جهاني و محلي در قرن بيست و يكم مورد پذيرش قرار گرفته است. 
فناوری ، محركي بزرگ در پسِ اين تعادل پرمخاطره در بازاريابي جهاني و محلي بوده است. بطور ويژه، اينترنت يك جهاني هموار (يكپارچه) را ايجاد كرده است. وابسته كردن و عادت دادن مشتريان به دليل سهولتِ دسترسيِ بازديدكنندگان آنلاين به اطلاعاتي كه در كشورهاي مختلف توليد مي شوند، به كار بسيار دشواري بدل شده است. اكثر شركت هاي بزرگ اين موضوع را با پرسش از كاربران براي انتخاب يك كشور جهت ورود به وبسايت آن شركت، مديريت مي كنند. كليد اين موضوع در سطح شركت، حفظ ثباتِ حضور و پيشنهاد هاي محصول براي نسخه هاي (versions) كشورهاي مختلف است.
در سطح ملي، تعادل مخاطره انگيز ميان بازارهاي جهاني و محلي، تاثيري بزرگ بر ساختار سازماني يك شركت مي گذارد. اگر ذائقه مشتريان جهاني به هم شبيه تر باشد، آنگاه ايجاد يك ساختار متمركز به لحاظ ثبات و بودجه بندي منطقي بنظر مي رسد. با اين وجود حتي اگر مشتريان جهاني، ترجيحات محلي داشته باشند، بر اساس گفته مدير ارشد اجرايي اينتر بِرند: "يكي از بزرگترين درس ها اين است كه شما در بازار محلي خود، وظيفه ی سنگين تري براي شاداب تر ماندن بعهده داريد". افراد خيلي زود دچار کسالت مي شوند. روند، بايستي اينگونه باشد كه شما بايد يك فرايند بودجه بندي متمركز با خرج كرد و اختصاص بودجه غيرمتمركز، توسعه غير متمركز پيام بازاريابي و يك آميخته بازاريابي غيرمتمركز داشته باشيد. در آنِ واحد، شركت هاي كوچك تر با تمركز بر گوشه هاي كوچك بازار (Market niche) - بويژه در قسمت هايي كه توسط شركت هاي بزرگ در بخش هايي كه عدم تعادل جهاني / محلي بسيار شديد است، رها شده اند-  قادر به كسب سود خواهند بود.
بازاريابان كماكان از جانب ذينفعان متعددي از جمله سفته بازان دولتي و سازمان هاي مردم- نهاد، تحت فشار خواهند بود. سيستم هاي حسابداري بايستي رويه هايي براي محاسبه ی ارزش و عملكرد جهاني مشخص و ايجاد نمايند. از مسئوليت پذيري شركت به منظور حضور در فعاليت هاي همگاني و اشتراك گذاري "منفعت" تعبير مي شود. ذينفعان خواستار مشاركت بيشتر خواهند شد و نقشي عمده در ايجاد تصوير جهاني شركت ايفا مي كنند.
CSR ناگزير خواهد بود تا اثر جهاني را مد نظر قرار دهد زيرا لغزش ها در اخلاق و مسئوليت پذيري اجتماعي مي تواند بطور عمده بر ارزش ويژه برند اثر بگذارد. اقدامات انجام شده بازاريابي در سطح محلي، در گستره جهاني مورد توجه قرار مي گيرد. ديگر از شعار "محلي در برابر جهاني" اثري نخواهد بود زيرا هر دوي آنها بطور همزمان و دست در دست خواستار مشتريان در سطوح محلي و جهاني خواهند بود. در تفكر راجع به اهداف، برنامه ريزي ها و برنامه هاي بازاريابي، بازاريابان ناگزير خواهند بود تفكر به لحاظ جهاني و محلي را همزمان آغاز كنند.
[bookmark: _Toc278046520]نوآوري[footnoteRef:669] [669:  Innovation] 

تا زمان فرارسيدن آينده بازاريابي به نوآوري توجه كافي گذارده نمي شود. نوآوري معاني متعدد و حوزه هاي مرتبط زيادي دارد از جمله: توليد ايده هاي جديد، كشف ايده هاي جديد، خلق كالاها، خدمات با كيفيت بالاتر و حمايت از رشد و توسعه دانش نوين. اينها چندين مثال از نوآوري بودند. نخست وزير سابق بريتانيا (توني بِلِر) گفت: خلاقيت و نوآوريِ مردم ما، بزرگترين دارايي ما در اين دنياي جهاني است. توانايي ما در اختراع، طراحي و توليد كالاها و خدماتي كه مورد نياز مردم است، براي موفقيت آينده ما بسيار حياتي تر از گذشته است.
دامنه ی سودآوري بسيار گسترده است و تنها شامل توسعه محصولات و خدمات نوين نمي شود. هشت نوع از نوآوري ها به شرح زير شناسايي شده اند:
1) نوآوري در هم گسيخته[footnoteRef:670]: در مركز توجه بالايي قرار دارد و ريشه هاي آن در عدم توقف فناوری قرار دارد. [670:  disruptive] 

2) نوآوري كاربردي[footnoteRef:671]: فناوری هاي موجود را جهت دستيابي به اهداف جديد به بازارهاي جديد هدايت مي نمايد. [671:  application] 

3) نوآوري محصول: پيشنهادهاي ثبت شده را در بازارهاي دائمي به سطح بعدي هدايت مي نمايد.
4) نوآوري فرايند: فرايندها را براي پيشنهادهاي ثبت شده در بازارهاي دائمي موثرتر و كارآتر مي كند. 
5) نوآوري تجربي[footnoteRef:672]: اصلاحات سطحي اي را ايجاد مي نمايد كه تجارب مشتريان از محصولات يا فرايندهاي تثبيت شده را بهبود مي بخشند. [672:  experimental] 

6) نوآوري بازاريابي: فرايندهاي لمس- مشتري را بهبود مي بخشند. 

[image: ]نمودار 5-18: همسویی نوآوری با چرخه زندگی
7) نوآوري مدل كسب و كار: يك گزاره ارزش تثبيت شده را براي مشتري يا نقش تثبيت شده يك شركت در زنجيره ارزش يا هر دوي آنها را سازماندهي (ساختاربندي) مجدد مي نمايد.
8) نوآوري ساختاري: برشكستن (از بين بردن) جهت ساختارسازي مجدد روابط صنعت را سرمايه گذاري مي نمايد.
انواع مختلف نوآوري در نقاط متفاوت در جريانِ چرخه زندگي طبقه يك محصول رخ مي دهند. شكل 5-18 اين 8 نوع نوآوري را براي چرخه زندگي طبقه يك محصول نشان مي دهد. شركت ها نمي توانند خود را تنها به يك نوع نوآوري محدود نمايند. رقابت در اقتصاد جهاني امروزي مي طلبد كه شركتها طيفي از تلاش هاي نوآورانه را براي سودآوري و رشد مداوم دنبال نمايند. اهميت نوآوري در آينده ی كسب و كار جهان توسط مجمع جهاني اقتصاد مورد تاكيد قرار گرفته است. نمودار 6-18 ، سي و يك شركت آينده نگر (روياپرداز- نوآور) كه مجمع جهاني اقتصاد بعنوان شركت هاي پيشرو، برگزيده را  در یک ليست بیان کرده است. اين شركت ها بدليل دستاوردهايشان بعنوان نوآوران با بالاترين ظرفيت، انتخاب شده اند.
همكاري هاي مشاركتي
 شراكت با شركت هاي خارجي در حوزه هاي فرمول سازي و اجراييِ استراتژي هاي بازاريابي مشتري- محورانه جهاني براي شركت هاي قرن بيست و يكمي يك ضرورت است. انجام كسب و كار در روزگار اقتصادي كنوني، نتيجه ی مشاركت فرا ملي و فرا شركتي است. شركت ها دريافته اند كه بازار جهاني كنوني به تنوعي از ورودي ها نيازمند است. شركت هايي كه توانمند شده اند تا با موفقيت، مرزهاي رقابتي و جغرافيايي را مديريت نمايند همان هايي هستند كه در جهان پرسرعت كسب و كار امروزي پيشرفت مي نمايند. همانگونه كه در فصل 17 تشريح گرديد، مشاركت نيز در دستيابي به بازاريابي درماني، امري ضروري است. اغلب اوقات، تمايل به پرداخت غرامت بخاطر اشتباهات بازاريابي گذشته كه به يك جامعه صدمه وارد كرده بعنوان يك اقدام لازم، كافي نبوده مگر اينكه اين موضوع از طريق شركت هاي يك طبقه (در يك كلاس) كه همگي احساس تعهد مي كنند، حمايت و تقويت شود.
مثال هايي از مشاركت هاي فرا مرزي و فرا شركتي عبارتند از:
· نوكيا: تحقيقات مشتري در اروپا و آسيا، مهارت هاي طراحي از ايتاليا و ايالات متحده و تعويض هايي در خطوط زميني از كشورهاي هند و چين.
· EADS: علوم ايروديناميك بال هواپيما از بريتانيا، فناوری هاي دستگاه هاي الكتريكي و خودكار هوانوردي از فرانسه، تكنيك هاي كنترل پرواز از ايالات متحده و دانش از پيك هاي منطقه اي شاغل در سطح جهان.
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· SAP: دانش بازار از مشتريان خارجي براي توانايي در برقراري ارتباط، واحد پول و محاسبه تفاوتها
· Starbucks : تكنولوژي ايتاليايي براي برشته كردن قهوه اسپرسو، مفهوم اروپايي براي واژه كافه (Cafe)، تخصص آمريكايي در مفاهيم خرده فروشي (مانند خدمات فست فود، لجستيك، آموزش كاركنان و سيستم هاي تشويقي) و يك برنامه تامين كننده موجه براي توسعه پايدار.
شركت هايي كه در سطح فرا مرزي و فراشركتي نوآوري مي كنند به نوآوران فرا ملي شهرت دارند. گاهي اوقات چنين شراكت هايي نتيجه ی اين است كه شركت ها بعنوان شركت هاي تابعه شركت هاي بزرگ چند مليتي فعاليت مي كنند. بعنوان مثال Tom's of Maine يك محصول niche-brand شناخته شده بخاطر توليد متعهدانه در برابر جامعه اش شناخته شده است. اين شركت در سال 2006 توسط شركت Colgate-Palmolive خريداري شد. شركتي كه خود محصول Colgate-Palmolive يعني يك قلم كالاي بسيار مورد نياز براي محصولات مراقبت شخصي طبيعي در بازار به شدت در حال رشد ايالات متحده، توليد مي كرد.
شركت هاي ديگر نيز با ايجاد امكان خريد و فروش موجودي هاي انبار خود به عموم، در جستجوي فرصت هاي ورود به بازار جديد هستند. 
شراكت    Body Shopبا Daabon
شركت Body Shop با ادامه تلاش هاي خود در تجارب كسب و كار مسئولانه به نخستين شركت خرده فروشي محصولات آرايشي بدل شد كه روغن پالم پايدار (سازگار با محيط زيست) را به صنعت محصولات زيبايي جهاني معرفي نمود. با ايجاد شيطنت حاصل از نگراني هاي فزاينده در خصوص تاثير كشت روغن پالم، این شركت جهت آوردن روغن پالم پایدار به شراكت با  Daabon كه يك توليدكننده ارگانيك معتبر در كلمبيا بود، متوسل شد. 
روغن پالم يكي از رايج ترين روغن هاي نباتي در جهان مي باشد. اين روغن يكي از محتويات رايج در اقلام بهداشتي، محصولات خانگي و غذاها مي باشد. دو كشور پيشرو در توليد این روغن، مالزي و اندونزي هستند. متاسفانه، افزايش سريع توليد روغن پالم به بهاي از دست رفتن جنگل هاي باراني، گونه هاي زيستي و اراضي داراي زغال سنگ غني كه گازهاي گلخانه اي را در خود ذخيره مي كنند، تمام شده است. تخمين زده شده كه 2 ميليون تُن از دي اکسيد كربن سالانه تنها از اراضي زغال سنگ بصورت كُنده و تخليه شده در جنوب شرق آسيا آزاد مي شود، هشت درصد از انتشار جهاني اين گازها را تشكيل مي دهد. بيش از 50% نهال كاري هاي جديد در جنوب شرق آسيا در اين مناطق صورت گرفته است. در واقع روغن خرما به محركي جديد براي انتشار گاز دي اكسيد كربن در جهان تبديل شده است. علاوه بر تخريب جنگل هاي باراني و موضوعات مرتبط با انتشارات گازها در سطح جهان، گسترش كشت روغن پالم زندگي گونه هاي جانوري مانند اورانگوتان ها را در برونئي و سوماترا در معرض خطر قرار داده است. در حالي كه كشت اين محصول باعث ايجاد فرصت هاي شغلي براي افراد محلي مي گردد، اما در عين حال كشمكشي بزرگ در نقض حقوق انساني نيز مي باشد. Body shop بر آن شد كه نياز به منابع روغن پالم خود را از يك توليد كننده ی پايدار تامين نمايد. براي توليد 5/14 ميليون قالب صابون در سال، آن شركت به منبع قابل اطميناني براي تامين مواد اوليه نياز داشت اما منبعي كه در خصوص موضوعات محيط زيستي، دغدغه هاي مشابهي با شركت Body shop داشته باشد. Daabon يك شركت كلمبيايي خانوادگي توليد كننده ارگانيك است كه محصولاتي چون روغن پالم، قهوه، موز و كاكائو توليد مي كند و داراي تاييديه از اتحاديه جنگل هاي باراني، SA800، ECocert و سازمان برچسب زني تجارت منصفانه مي باشد. فلسفه اين شركت بر كشاورزي ارگانيك، پاسخگويي ارگانيك، قابليت رديابي (قابليت تعقيب و تفحص كالا) و پايداري (سازگاري محصول با محيط زيست) استوار است. همچنين اين شركت تنها شركت در جهان است كه ساختار عمودي يكپارچه اي از كاشت دانه تا محصول نهايي براي فرايند توليد روغن پالم دارد. شركت Daabon  داراي سه مزرعه روغن پالم ارگانيك به مساحت 2500 هكتار درخت پالم (خرما) مي باشد. این شرکت همچنين در حال سازماندهي بمنظور توسعه 2000 هكتار از اراضي خود با مشاركت كشاورزان محلي مي باشد. 
هر دو شركت  Daabonو  Body shop از اعضاي ميزگرد مالزيايي در خصوص روغن پالم پايدار هستند. گروه هاي شركت كننده، اين اقدامِ شركت Body shop را تحسين كردند. با اين وجود تنها از طريق مشاركت با يك شركت بين المللي بود كه امكان حضور در يك چنين اقدام اثربخشي فراهم گرديد. اين موضوع چيزي نيست كه يك شركت به تنهايي قادر به انجام آن باشد. ساير شركت هاي جهاني محصولات مصرف كنندگان مانند  Unilever و Markus & Spencer براي كاهش استفاده از روغن پالم ناپايدار در محصولات توليدي خود، به شراكت متوسل مي شوند. آينده پایداري (محصولات با محيط زيست) ممكن است در شراكت هاي جهاني خلاصه (محقق) گردد.
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به لحاظ تاريخي، ارتباط با مشتري به اين معني بوده كه یک شركت، ارتباطات يك طرفه (از طريق تبليغات، بسته بندي و ترفيع) داشته باشد. در جهان كنوني اين احتمال وجود دارد كه مشتريان آغازگر تماس با شركت باشند. ارتباط دو جانبه براي بازارياب امروزي به يك "بايد" تبديل شده و اين موضوع در آينده از اهميت بيشتري برخوردار خواهد بود. بازاريابي بين الملليِ درماني كه بطور مفصل در فصل 17 مورد بررسي قرار گرفت براي اصلاح استانداردهای جهاني، يك روش مهم تلقي مي گردد. جهاني كه از يك طرز فكر خروجي-محور به طرز فكري كه تمركز بيشتري بر كيفيت نسبت به كميت قائل است، بدل شده است.
رسانه ديجيتال تعاملي، چشم انداز يك بازارياب را تغيير مي دهد. برند سازي جهاني، ساختار كانال و پيام هاي بازاريابي تنها اشاره هاي كوچكي از اين كوه يخ هستند وقتي نوبت به حوزه هايي مي رسد كه در آنها قرار است رسانه ديجيتالِ تعاملي بر آينده بازاريابي، تاثير بگذارد. واحد هوش اكونوميست (Economist Intelligence Unit) ايده "مشتري انفرادي جديداً توانمند شده" را كشف كرد. بيش از 50% پاسخ دهندگان شركتي به اين بررسي، گزارش دادند كه شركت هاي آنها بشدت مشتري-محور بوده و انتظار داشته اند مشتريان بطور مستقيم به برند و فرايند توسعه (محصول) آنها متصل گردند. قائم مقام استراتژي شركت IBM اظهار داشته "ما بدنبال در هم تنيدگي (عجين شدن) با مشتريان به روش دلخواه آنها" هستيم.
امروزه مصرف كنندگان به طرق مختلفي با شركتها در ارتباط هستند. بازاريابان و مصرف كنندگان از طرق زير با هم در ارتباط هستند:
· وبسايت هاي شركت
· ويدئوكنفرانس، وبينارها، ارتباط صوتي اينترنتي و پادكست ها
· تجهيزات قابل حمل بمنظور نمايشِ محصول و پايانه هاي معاملات متحرك كارت هاي اعتباري
· سوئيت هاي الكترونيك براي فرايندهاي تماس، ميهمانان الكترونيك، دعوتنامه هاي الكترونيك، يادآوري هاي الكترونيك، مجله هاي الكترونيك و خبرنامه هاي الكترونيك
· سايت هاي شبكه هاي اجتماعي، بلاگ ها، پيام دهي متني و يوتيوب
شركت نورتل از اتصال با مشتريان به منظور متمایز كردن جديدترين خط محصول آنها، جذب مشتريان به سايت هاي خود و تاكيد بر تمركز شركت بر پايداري بهره گرفت. آن شركت يك ماشين حساب انرژي تعاملي ساخته كه به بازديدكنندگان امكان مي دهد تا متغيرهاي عملياتي شان را جهت محاسبه مصرف انرژي و هزينه ها  در 49 كشور جهان وارد (اين ماشين حساب) كنند. 
آينده بازاريابي جهاني در ارتباط با مصرف كنندگان در چهارگوشه جهان خلاصه شده و انجام اين مهم با شناسايي طرز فكر مشتري-پسند و موقعيت مكاني ارتباط و پيشي گرفتن از رقبايي كه خواهان اين ارتباط هستند، امكانپذير خواهد بود. 
[bookmark: _Toc278046522]پیشنهاد اولیه سهامی شدن شرکت فیسبوک
در اول فوریه سال 2001، بنیانگذار و مدیر ارشد اجرایی شرکت فیسبوک آقای مارک زاکِربرگ تصمیم خود را مبنی بر سهامی شدن شرکت فیسبوک به اطلاع عموم رساند. رقم پیشنهاد اولیه برای سهامی شدن فیسبوک از سوی او 5 میلیارد دلار بود که (تا آن زمان) بزرگترین پیشنهاد اولیه فناوری در طول تاریخ بوده است. به گفته کارشناسان، این پیشنهاد اولیه (IPO) تا فوریه 2012 موفق به فروش کل 100 میلیارد دلار شده بود. یک IPO زمانی شکل می گیرد که یک شرکت خصوصی تمایل پیدا می کند سهام خود را بصورت عمومی در بازار سهام عرضه نماید. تصمیم برای سهامی شدن، دارایی های سرمایه ای شرکت را افزایش داده و در عین حال اهمیت نظرات سرمایه گذاران عمده نیز افزایش می یابد.
در حال حاضر حدود 845 ميليون نفر كاربر فيسبوكي كه در حال افزايش نيز هستند، وجود دارد. پيش بيني ها حاكي از آن است كه فيسبوك پس از جهاني شدن حدود يك ميليارد نفر كاربر خواهد داشت. علاوه بر آن سياست هاي خصوصي (سازي) فيسبوك دائماً به كاربران خود اعلام مي دارد كه تمامي اطلاعات به اشتراك گذاشته شده در پلتفورم اين شبكه ی اجتماعي، به اين شركت تعلق دارد. 
در نتيجه، فيسبوك آنچه را كه عموماً به عنوان بزرگترين پايگاه داده ايِ داده هاي شخصي محسوب مي شود را، ‌بطور فشرده ايجاد كرده است. فيسبوك پيشتر از اين تلاش هاي زيادي براي تبديل به پول كردن اين اطلاعات از طريق تبليغات جامعه هدف انجام داد. اين شركت چهره ی موفق خود را با استفاده از فناوري ديجيتال و بهره گيري از انبوه اطلاعات براي سرمايه گذاران احتمالي ارتقا داده است. اين سرمايه گذاران بالقوه، توجه روز افزون به سودها و درآمدها را (به شرط داشتن يك سرمايه گذاري (سهم) بزرگ از سهام شركت) تقويت و تشويق مي كنند. تصميم  گیری در خصوص سهامي كردن شركت، به احتمال زياد تبعات عمده اي براي كاربران، بازاريابان و مديران اجرايي كنوني شركت خواهد داشت. مديران اجرايي ممكن است براي توسعه منابع درآمدي، تسليم فشارها شوند در حاليكه تجربه فيسبوكي كاربران بطور مداوم در حال بهبود است. اين فشار جديد مي توانست پاداش (حق بيمه، حق العمل) كوچكتري (پايين تر) در حريم خصوصي كاربران ايجاد نمايد. بازاريابان ممكن است تمايل به صرف هزينه هاي بيشتر بازاريابي داشته باشند اگر فيسبوك پا را از بازاريابي هدف (هدفمند شده) به سوي رهبري بازار فراتر نهد كه در اين صورت تبليغ گران، اجازه ی دسترسي بيشتري به اطلاعات كاربران پيدا خواهند كرد. کسب و کار سهامي فيسبوك بدون شك بر تلاش هاي پيشين زاكربرگ مبني بر حفظ كنترل و نفوذش بر اين شركت اثر خواهد گذاشت. فشار سرمايه گذاران، مسير فيسبوك را به سمت سود-محوريِ بيشتر، تغيير خواهد داد. آينده فيسبوك مانند ساير شبكه هاي اجتماعيِ از اين دست بطور كلي در حال تغيير خواهد بود چرا كه به بخش سهامي (عمومي) منتقل خواهد شد. البته اين تغييرات ممكن است فوراً در سطح عموم جلوه گر نشود. با اين حال زماني كه نتايج و پيش بيني ها ظهور پيدا مي كنند، بخوبی در مي يابيم كه يك خدمت جهاني با داشتن بازاريابي موثر و محركي براي كسب سود، تا چه اندازه مي تواند موفق و تهاجمي باشد.    
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بازاريابان به طرق مختلفي تقريباً تا چندين سال غيرقابل تصور در ارتباط خواهند بود. پيام بازاريابي بدرستي به يك جريانِ ارتباطي دو طرفه تبديل شده است و بازاريابان در حال بهره گيري از روش هاي جديد و كنونيِ جمع آوري اطلاعات درباره مصرف كنندگان هستند. همانگونه كه قبلاً در فصل 8 اشاره شد، روش هاي سنتي تحقيقات بازاريابي قبلاً به تارنماي 0-2 منتقل شده اند. راي گيري در سايت هاي شبكه هاي اجتماعي مانند فيسبوك، مسير اصلي در تحقيقات بازاريابي مي باشد. شركت ها براي راي گيري درخصوص دنياهاي مجازي مانند سايت زندگي دوم (پس از مرگ) در صدد فراتر عمل كردن از سايت هاي شبكه هاي اجتماعي هستند. دنياهاي مجازي، مزيت هاي زيادي را براي انجام تحقيقات بازاريابي پيشنهاد مي دهند. دنياهاي مجازي در واقع يك پديده جهاني هستند كه 60%  از كاربران اين سايت در خارج از مرزهاي ايالات متحده آمريكا زندگي مي كنند. دنياهاي مجازي همانند بسياري از فناوری هاي تارنماي 2.0 توجه خود را به يك گروه مخاطب جوانتر معطوف داشته اند زيرا اين گروه براي هدايت دنياهاي مجازي در كنسول هاي بازي مورد استفاده قرار مي گيرند. نمودار 7-18 ليستي از چندين شركت تحقيقات بازاريابي ارائه مي کند كه عمدتاً بر دنياهاي مجازي براي جمع آوري داده هاي مشتريان تمركز دارند. علاوه بر آن موسسه ی تحقيقات اجتماعي يك پانل تحقيقاتي مجازي را آغاز كرده كه داراي ميليون ها نفر كاربر ثبت شده است.
پيشرفت ديگري كه بخوبي نشانگر آينده ی تحقيقات بازاريابي است، فناوری رديابي-چشمي ِ ويديويي است. رديابي چشمي دقيقاً چيزي است كه اين نام به آن اشاره دارد. اين فناوری ، حركت چشم را درحاليكه تصاوير را به روي يك پرده مشاهده مي كند، رديابي مي نمايد. از منظر يك تحقيق بازاريابي، محقق مي تواند آنچه را واقعاً مصرف كنندگان در هنگام ديدنِ يك تبليغ، يك طراحي بسته بندي يا وبسايت از نظر مي گذرانند، مشاهده كنند. در اين فناوری ، يك فرد در مقابل يك صفحه كامپيوتري تخصصي نشسته و مقتضيات material)) بازاريابي را مشاهده مي كند، در همين حال اين كامپيوتر نقاط و مدت زماني كه اين شخص بر تصويري تامل مي كند را رديابي و ثبت مي نمايد. يك گزارش تحقيق بازاريابي رديابيِ چشمي مي تواند موارد زير را ارائه نمايد:
· مسير اسكن لحظه اي يا حركت چشم و مناطقِ تمركز
· تشريح ِنقشه هاي ايستايي كه جهت و مدت زماني كه فرد تحت آزمايش به تصاوير نگاه كرده است.
· تصاويري كه مورد توجه قرار گرفته و نگرفته و آنچه توجه را به خود تحريك و جلب كرده است.
محققان، تحقيق رديابي چشمي را بمنظور درك بهتر تاثير فناوری هاي مصرف كننده ی خاص بر تبليغات آغاز كرده اند. يك بررسي رديابي چشمي نشان داد كه تبليغات در جايگاهي بالاتر از تنيدگي (بهم آميختگي) قرار دارد. در وبسايتي كه براي همه بازديدكنندگان  قابل رويت است، در واقع تنها 60% از آنها به تبليغات نگاه مي اندازند.
يك مطالعه مرتبط ديگر، نگراني متوليان تبليغات با مصرف كنندگاني را مورد بررسي قرار داد كه دستگاه هاي ضبط ويديويي ديجيتال را بمنظور انتقال سريع (Fast-forwarding) از طريق آگهي هاي تبليغاتي مورد استفاده قرار مي دهند.
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يافته هاي زير، نتايج حاصل از چندين مطالعه ردياب چشمي هستند:
·  تماشاگرانِ داراي انتقال سريعِ چشم (Fast-Forwarding) نگاه خود را به مركز صفحه متمركز مي كنند، بنابراين اطلاعات برند در مركز صفحه بيش از اطلاعات در هر قسمت ديگر از صفحه مورد توجه قرار مي گيرد.
· اطلاعات برندِ ديده شده در مركز صفحه يك پيشگوي بسيار قوي براي به رسميت شناختن تبليغات
مي باشد.
· تبليغات ارائه شده با مركزيت قرار دادن برند كاملاً منجر به نگرش فزاينده برند و رفتار انتخاب براي برندِ در مركزيت قرار داده شده، خواهد شد. 
بهره گيري از تجهيزات به منظور اندازه گيري پاسخ هاي مصرف كنندگان به محرك ها، در را بروي تكه ديگر از تجهيزات یعنی تجهيزات اسكني تصويرسازي شدت مغناطيسي كاربردي(functional Magnetic Resonance Imaging) fMRI ، كه كماكان به هدف تحقيق مورد استفاده قرار نمي گيرد، مي گشايد. fMRIيك تكنيك تصويرسازي-خنثيِ تهاجمي است كه اساساً در مغز كاربرد دارد. با مشاهده سيگنال هاي اكسيژن خون در طول يك fMRI محققان بازاريابي با اطمينان پيش بيني مي كنند كه بعنوان مثال آيا يك فرد، يك محصول معين را خريداري مي كند يا اينكه آيا قيمت يك محصول بر پاسخ هاي مثبت و منفي در باره يك محصول اثر مي گذارد يا خير.
چندين شركت تاكنون از fMRI براي اندازه گيري پاسخ هاي مصرف كنندگان برای موضوعاتي چون تبليغات، برند سازي و رفتار انتخاب بهره گرفته اند. اين شركت ها عبارت هستند از: دايملر-كرايسلِر، خطوط هوايي دلتا، جنرال موتورز، هال مارك، هوم دي پات، موتورولا و پروكتر-اند-گمبِل. اما اين تكنيك بدون شك و شبهه هم نبوده است. يك گروه از مصرف كنندگان به نام Commercial Alert در ايالات متحده خواستار بررسي كنگره درباره اين تكنيك شده اند. بيم آنها از اين است كه محققان بازاريابي مطالب زيادي راجع به فعاليت خنثي فرا خواهند گرفت و بازاريابان آينده را قادر خواهند كرد تا پاسخ هاي بسيار موثر و مطلوبي از مصرف كنندگان اخذ كنند.



[bookmark: _Toc278046524] خلاصه
عوامل خارجي هميشه خارج از كنترل بازاريابان بوده است. با اين وجود يك بازارياب خوب فرا خواهد گرفت که چگونه فرصت ها را در محيط خارجي شناسايي نمايد. با نگاهي به آينده، تغييرات در محيط خارجي بخوبي بسياري از فرصت ها را خلق مي نمايد همانگونه كه تهديد هاي بي شماري وجود خواهند داشت كه بايستي بدرستي مديريت شوند. بازارِ بدونِ مرز بين الملل در حال تغيير است و ما بعنوان بازارياب ناگزيريم فراتر از اين تغييرات گام برداريم.
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مصرف كنندگان در اروپا، آمريكاي شمالي و ساير اقتصادهاي پيشرفته در خواب كاملاً عميق هستند. به مدت چندين دهه، چنين مصرف كنندگاني از استانداردهاي برتر زندگي و توان رفع نيازهاي ضروري زندگيِ خويش لذت برده اند. با اين وجود در بحث جمعيت، اين اقتصادهاي پيشرفته تنها يك ششم جمعيت جهان را تشكيل 
مي دهند. خوشبختانه شهروندان بازارهاي نوظهور مانند برزيل، چين و هند امروزه پيشرفت سريعي در كيفيت زندگي را تجربه مي كنند. نرخ هاي رشد اقتصادي به بالاترين مقدار در چنين كشورهايي رسيده و براي نخستين بار در طول تاريخ، ميلياردها انسان فقير در حال دستيابي به استاندارهاي آبرومندانه زندگي هستند. در كشورهاي چين و هند، درآمدهاي واقعی سرانه به نحوي در حال افزايش هستند كه در تاريخ بي سابقه بوده است. ظرف دو دهه ی آتي، بيش از سه ميليارد نفر به طبقه متوسط جهاني ملحق مي شوند.
با اين وجود و بطور همزمان اين طبقه متوسط جهاني و رو به گسترش بطور ضمني اعلام مي دارد كه دنيا در حال ورود به عصرِ تقاضاي فزاينده براي مواد خام، كالاها و ساير منابع است. اضافه شدن ميلياردها مصرف كننده به بازار جهاني نشان دهنده ی این است كه دنيا مي تواند انتظار كمبودها و افزايش قيمت هاي بالاتر انرژي، غذا، فولاد و ساير كالاهاي گرانبها را داشته باشد. علاوه بر آن، افزايش مصرف گرايي چالش هاي مهمي براي محيط زيست طبيعي ايجاد مي نمايد. همانگونه كه مصرف كنندگانِ بازار نوظهور، محصولات و بسته بندي هايي كه آنها را در برگرفته  را به دور مي اندازند، زباله ها در گودال هاي دفع زباله روي هم تلنبار مي شوند. فعاليت اقتصادي فزاينده باعث توليد آلاينده ها خواهد شد كه اين موضوع بر سلامتي انسان اثر گذاشته و ممكن است بطور دائمی به كره زمين  صدمه وارد كند. اثرات جانبي زيانبار قابل وقوع احتمالي، مي تواند ظهور ميلياردها انسان فقير باشد كه يكي از بزرگترين معماهاي لاينحل بشري را ايجاد خواهد كرد. از يك سو، ريشه كن كردن فقر جهاني يك هدف مهم است. از سوي ديگر، اين روند ايجاد شده بطور بالقوه 
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یافتن یک شغل در بازاریابی بین الملل تنها شامل سفر به لندن، پاریس و رُم نمی شود بلکه در سفر به شهرهای اینگل استاد، اینچان و ایگازو نیز معنا می یابد. جهانی سازان (طرفداران بینش جهانی سازی) نیازمند این هستند که در نقش های تجاری خاص به تبحردست یابند و ممکن است نیاز باشد در دوره های کارورزی تابستانی در خارج از کشور کار کنند، دوره های زبان را بگذرانند و به سفر بروند نه به قصد تفریح بلکه به قصد مشاهده ی نقص های کسب و کار در خارج از کشور و دستیابی به درکی بهتر از مردمان و فرهنگ های متفاوت. مبادرت و تکمیل کردن با موفقیتِ یک ماموریت بین المللی بعنوان یک ضرورت بمنظور توسعه مهارت های حرفه ای، مدیریتی و بین فرهنگی (چند فرهنگی) از سوی مدیران شناخته شده و به احتمال زیاد بر پیشرفت حرفه ای تاثیر گذار خواهد بود. علاوه بر آن، همچنان که دنیا به سمت جهانی شدن پیش می رود سازمان های بیشتری قادرند تا دانشجویان علاقمند به مطالعات در خارج از کشور یا دانشجویان درگیر با تجربه کار در خارج از کشور را یاری دهند.
صرفنظر از دانشگاه های خصوصی و برنامه های آنها برای تحصیل در خارج از کشور، بسیاری از موسسات غیر انتفاعی آماده کمک و تهیه امکانات آموزشی مناسب هستند.
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یکی از گزینه ها برای مشارکت بیشتر بین المللی برای دانشجویان در این زمینه، گذراندن دوره های آموزشی ژرف پژوهانه (عمیق و عملی) با ثبت نام در برنامه های مدرسه های کسب و کار فارغ التحصیلان است که بطور تخصصی در مراکز آموزشی کسب و کار بین الملل انجام می گیرد. بر اساس تحقیقی که توسط موسسه ی آموزش بین الملل در سال 2012 انجام گرفته، دانشجویان آمریکایی بطور روزافزون برای اخذ مدارک رشته های اقتصاد و بازرگانی به خارج از کشور سفر کرده اند و این موضوع صرفاً برای گذراندن یک یا دو ترم نبوده است. در همین زمان، رشته های مدیریت و کسب و کار، محبوب ترین رشته های تحصیلی برای تعداد 723277 دانشجوی بین المللی در دانشگا ه های ایالات متحده در طول سالهای تحصیلی 2011-2010 بوده است. بر اساس بررسی انجام شده حاصل از کاتالوگ های دانشجویی و امکانات آموزشی توسط گروه هایی همچون آکادمی کسب و کار بین الملل مشخص گردیده که کاتالوگ های دانشجویی و امکانات آموزشی در دانشگا ه های ایالات متحده مفید بوده اند.
اشتغال در یک شرکت بزرگ 
یک جایگزین شغلی در بازاریابی بین الملل، اشتغال در یک شرکت چند ملیتی است. این قبیل شرکت ها دائماً درجستجوی کارکنان برای کمک به آنها در انجام نقش های بین المللی شان هستند.
بسیاری از شرکت های چند ملیتی، ضمن جستجوی دانش تخصصی مانند زبانها، از کارکنان انتظار دارند که مهارت ها را در عمل و از منظر مدیریت کسب و کار بطور اساسی فرا گرفته باشند. آنها بندرت یک کارمند جدید در سطوح اولیه را استخدام کرده و یا او را در یک سِمت پرمسئولیت بین المللی انتصاب می کنند. بطور معمول انتظار می رود یک کارمند جدید پیش از قرار گرفتن در یک سِمت بین المللی، ابتدا با نقش های داخلی شرکت آشنایی پیدا کرده باشد. دلیلی که یک مدیر به خارج از کشور اعزام می شود این است که شرکت انتظار دارد که او به وضعیت شرکت اهمیت نشان داده، با فرهنگ شرکت عجین شده و همچنین قادر باشد بخوبی هم با پرسنل محلی و هم با مدیریت شرکت ارتباط موثر برقرار نمايد. در این سِمت ارتباطی، این مدیر بایستی بطور خاص هم به ادارات مرکزی و هم نقش های محلی توجه داشته باشد. 
مديري كه بعنوان يك ميانجي (واسطه) به خارج اعزام شده بايستي عاطفي و فهيم بوده و در عين حال براي اجراي اهدافي كه توسط دفاتر مركزي تبيين شده، كاملاً آماده باشد. اعزام يك كارمند به خارج از كشور براي شركت ها، يك اقدام پر هزينه محسوب مي گردد. بطور مثال هزينه ی سالانه نگهداري يك مدير در خارج از كشور سه برابر هزينه استخدام يك مدير محلي است. شركت ها مي خواهند اطمينان حاصل كنند كه هزينه اي كه در قبال اين تصميم بر آنها تحميل مي شود، ارزش منافعي كه بدست مي آورند را داشته باشد. اگر چه در اين مورد هيچگونه اطميناني نيست.
حتي اگر يك سِمت در نقش هاي بين المللي ايجاد گردد، حقيقت اين است كه بهترين جايي كه براي آن سِمت در يك كسب و كار بين المللي مي توان متصور بود در همان طبقه يعني بعنوان رييس در دفاتر مركزي است. كاركنان شركت هايي كه مسير بين الملل را طي نموده اند اغلب براي يافتن چند سِمتِ باقيمانده براي آنها در دفاتر مركزي باز مي گردند. البته چنين رويارويي هايي منجر به ايجاد مشكلات سازماني، فشارهاي مالي و مشكلات خانوادگي شده كه همه اين موارد استرس اجرايي عظيمي در بر خواهد داشت. زيرا احساس نگراني خانوادگي حاصل از ورود مجدد (به دفاتر مركزي) دليل ترك كار 25% از مديران شاغل در خارج يك شركت ،‌يك سال پس از بازگشت شان مي باشد. از اينرو شركت ها توجه بيشتري به مديران و خانواده هاي آنها معطوف مي دارند. براي مثال، 15%  از 500 شركت برتر مجله فورچون، حمايت از فرزندان و كاركنان بازگشته از خارج كشور را در دستور كار خود قرار مي دهند.
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گزینه ی دوم، اشتغال در يك شركت كوچك يا متوسط است. بعضي از اين شركت ها به تازگي چشم انداز بين المللي را در دستور كار خود قرار داده كه در اينگونه شركت ها يك كارمند جديد در طبقه پاييني قرار مي گيرد. حضور (مشاركت) اوليه اين كارمند طبيعتاً در زمينه ی اداری، ارزيابي مشتريان خارجي بالقوه، تهيه پيشنهاد (پيش فاكتور) و سروكار داشتن با فعاليت هايي چون حمل و نقل مي باشد. 
با يك بودجه ی بسيار محدود، مدير صادرات تنها گاهي به منظور تبادل نظر در خصوص استراتژي بازاريابي با توزيع كنندگان خارجي، از بازارهاي خارجي ديدن مي كند. قسمت اعظم كار بوسيله ايميل، فاكس و يا تلفن انجام خواهد شد. ساعات كاري اغلب بخاطر دسترسي به مشتريان خارجي طولاني هستند مانند ساعات تجاري طولاني در كشور هنگ كنگ.
با اين وجود، احتمال اجراي روش هاي كسب و كار خلاقانه بصورت مجازي، بدون محدوديت است و مشاركت صورت گرفته توسط مدير صادرات موفق در حجم صادرات در حال رشد يك شركت، قابل رويت خواهد بود.
از سوي ديگر، شغل بين المللي در يك شركت كوچك مي تواند شامل واردات، يافتن منابع جديد و كم هزينه براي محصولات توليد شده در داخل كشور باشد. تصميمات اغلب بايستي بر مبناي اطلاعات محدود اتخاذ گردد و يك مدير واردات با عدم اطمينان هاي بسياري روبرو است. در اغلب موارد، امور به نحوي كه برنامه ريزي شده اند، پيش نمي روند. حمل كالاها با تاخير روبرو مي شوند، اعتبارات اسنادي (L/C ها) ابطال گرديده و محصولات با شكل و شمايلي مورد انتظار دريافت نمي شوند. با اين وجود مشكلات هميشه جديد بوده و يك چالش مداوم را بوجود مي آورند.
در نتيجه، ‌به عنوان يك تجربه ی آموزشي در حوزه فعاليت هاي بازاريابي بين الملل، احتمالاً براي اشتغال جايي بهتر از يك شركت كوچك نيست. بطور ايده آل، فردي با چند سال تجربه كاري مي تواند شغلي را در يك شركت تجاري صادراتي يا مديريت صادرات با تمركز انحصاري و مجازي بر حوزه هاي بين الملل براي خود بيابد.
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نياز به مديران ماهر جهاني به فراخور درگير شدن بيشتر شركت ها در فعاليت هاي كسب و كار جهاني در حال رشد مي باشد. اين افزايش در فعاليت هاي تجاري با حضور هميشه در حال رشد و نقش مديريتي زنان  در كسب و كار بين الملل متقارن گرديده است.
تحقيقات انجام شده در سال 2011 حاكي از آن است كه زنان 20% از پست هاي ارشد مديريتي را از آنِ خود كرده اند اين در حالي است كه اين ميزان نسبت به سال 2009 كه 24% بوده، اندكي كاهش داشته است. كشور تايلند با 45% از پست هاي ارشد مديريتی براي زنان در مقام نخست قرار دارد. بالعكس اين مقدار در كشور ژاپن براي زنان به كمتر از 10% مي رسد. دليل اين مشاركت محدود زنان در نقش هاي مديريتِ جهاني بنظر مي رسد فرضِ نقش هاي كم اهميتِ زنان در ژاپن، آمريكاي لاتين و خاور ميانه باشد كه در اين كشورها به زنان در سِمت هاي مديريت داخلي (محلي) و پست هاي مديريتي خارج از كشور اجازه موفقيت داده نمي شود. اشكال كار در اينجاست كه مديران خارج از كشور به عنوان زنان محلي (داخلي) بنحو شايسته مورد پذيرش قرار نمي گيرند. بلكه خارجي هايي كه بايستي زن باشند (زنان خارجي) در سِمت مدير مورد پذيرش قرار مي گيرند بنابراين راه حل برون رفت از اين مشكلات، انتصاب يك مدير داخلي (محلي) زن مي باشد.
به نظر مي رسد برخي مزاياي خاص براي زنان در يك سِمت مديريتي در خارج از كشور وجود داشته باشد. از جمله آن مزايا مي توان به قابليت ديده شدن بيشتر و دسترسي مضاعف به مشتريان نام برد. فرض مشتريان بر اين است كه مديرانِ زن خارجي بايستي در كار خود عالي باشند وگرنه شركت هايشان آنها را به خارج اعزام 
نمي كردند.
همچنين بنظر مي رسد شركت هايي كه به لحاظ فروش، دارايي، درآمد و تعداد كاركنان بزرگتر هستند، نسبت به شركت هاي كوچكتر زنان بيشتري را به خارج اعزام مي دارند. به علاوه، تعداد زنان شاغل در خارج از كشور بطور مساوي در ميان گروه هاي صنعت توزيع نشده است. گروه هاي صنعت كه از تعداد بيشتري از زنان در مشاغل خارج از كشور بهره مي برند شامل بانكداري، صنعت الكترونيك، صنايع نفتي، انتشارات، شركت هايِ با محصولات متنوع }مثلاً دوو، ميتسوبيشي}، داروسازي، خرده فروشي و حقوقي مي باشند.
در آينده، پيش بيني مي شود كه روند صعودي كه پيشتر بدان اشاره گرديد، مشاركت حداكثري زنان را در نقش هاي مديريت جهاني نشان دهد.
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گزينه ی سوم ايجاد يك شركت مشاوره اي يا يك شركت بازرگاني است. بسياري از شركت ها يك نياز مبرم براي كمك به تلاش بين المللي در بازاريابي خود احساس مي كنند و كاملاً آماده اند با چشم پوشي از درصدي از سود خود به اين نياز پاسخ گويند. با اين وجود مشاركت جدي در تلاش بازاريابي بين المللي يك شركت يا اداره موفقيت آميز يك شركت بازرگاني نيازمند دانش عميق (عملي) و تجربه خارجي (بازارهاي خارجي) مي باشد. خدمات تخصصي كه يك مشاور ممكن است ارائه نمايد عبارتند از تحقيقات بازار بين الملل، برنامه استراتژيك بين المللي يا بطور ويژه دستياريِ (معاونت) مطلوب از ابتدا تا انتها در ورود به بازار بين الملل يا مذاكرات بازاريابي بين الملل مي باشد. 
هزينه هاي بالا در ارائه چنين خدماتي قابل توجه بوده و با گردش مالی پوشش داده نمي شوند بلكه غالباً با سودها قابل پوشش هستند. با اين وجود، اين پاداش ها بقوت خود باقي هستند. براي يك كارشناس بازاريابي بين الملل نرخ قابل پرداخت ساعتي حدود 900 دلار كه معادل دستمزد مديران باتجربه و 400 دلار براي كارمندان (كاركنان) است. در صورت نياز به مسافرت بين المللي براي فعاليت هاي خارج از كشور اغلب نرخي حدود 6500 دلار  بصورت روزانه به ساير هزينه ها اضافه مي گردد. زماني كه بخواهيم تجارت را با شركت خود انجام دهيم، درآمد و ريسك مي تواند بدون محدوديت باشد. حتي با اين نرخ هاي نسبتاً بالا، پيش از پرداخت هزينه هاي بالاسري، پايه خالص هزينه ها بايستي پرداخت گردد. مزيت اين كار، تبديل شدن به يك كارآفرين واقعي بين المللي است. مشاوران و صاحبان شركت هاي بازرگاني با نرخ ريسك بالاتر البته با فرصت پاداش هاي كلان تر نسبت به كاركنان يك شركت، كار مي كنند.
بازاريابي بين الملل بسيار پيچيده و دشوار است اما با اين وجود چالش ها و فرصت های بسياري را به دنبال خواهد داشت (هزينه چالش ها و فرصت ها را پرداخت خواهد كرد). "انگار در يك زمانه جالب زندگي مي كنيد"  (May you live in interesting times) يك دشنام چيني است. براي يك بازارياب بين المللي اين دشنام به منزله ی يك دعوت به انجام كار است.
مشاهده ی تغييرات و تحليل چگونگي ادغام آنها در نقشه هاي خود به بهترين نحو ، رزق و روزي يك بازارياب بين المللي است. تغييرات پي در پي دقيقاً آن چيزي است كه بازاريابي بين الملل را تا این اندازه هيجان انگيز كرده است. اين بازاريابان بين المللي هستند كه مورد نظر اين ضرب المثل قديمي هندي هستند كه ميگويد: "وقتي طوفان ها آغاز مي شوند، پرندگان كوچك در جستجوي سرپناهند در حالي كه عقابها اوج مي گيرند". شايد شما يك عقاب باشيد.
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خانم آمپاوان بنجاتاناراك سه سال پس از اخذ مدرك MBA خود به سِمت مدير صادرات شركت تايلندي ساپانان جنرال فود، ارتقاي مقام يافت. صادرات شركت در آن زمان بطور سالانه از سال 2009 از 20% به 40% افزايش يافته بود. اگرچه سود سهام حاصل از صادرات تنها حدود 10%  از كل حجم فروش را تشكيل مي داد اما پيش بيني مي شد كه اين رقم طي چند سال آینده به 40% برسد. آمپاوان پيش بيني كرده بود كه سود سهام حاصل از بازار اروپا بطور چشمگيري افزايش خواهد يافت. با اين وجود چالش هاي زيادي پديدار گشت.
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اين شركت در واقع يك كسب و كار خانوادگي بود كه در اصل نان شيريني و اسنك هاي محلي را در ايستگاه هاي قطار و اتوبوس به فروش مي رساند. در سال 2002، دو برادر به نام هاي "آدسياك" و "آرنوپاپ" هدايت كشتي خانواده را بدست گرفتند. زماني كه آدسياك در ژاپن مشغول به تحصيل بود، متوجه شده بود كه در آن كشور گستردگي نوشيدني هاي غيرالكلي بسيار بيشتر از تايلند است. در مواجهه با اُفت فروش اسنك محلي شركت ساپانان، او بدنبال خطوط جديد توليد مي گشت. در نتيجه يك نوشيدني ميوه اي به سبك ژاپني به نام "موگو-موگو" متولد شد. آبميوه "موگو-موگو" با طعم نارگيل با ساير نوشيدني هاي تايلند تفاوت داشت زيرا محتواي ژل نارگيل بود. اين محصول آنچنان موفقيت آميز بود كه دو برادر تصميم گرفتند تنها محصولاتي كه داراي ويژگي هاي خاص بودند را عرضه نمايند. با اين اوصاف عرضه همه محصولات با موفقیت روبرو نمي شد. O-Sac يك نوشيدني شفاف با يك تكه پرتغال در درون آن و نوشيدني ديگر به نام Evolution Sport از بازار جمع آوري شدند. موفق ترين محصول اين دو برادر در بازار نوشيدني هاي نيروزا (غیر الکلی -Functional -مفید) يك نوشيدني به نام Sappe Beauti بود. به محض در اختيار گرفتن كنترل كسب و كار خانواده، دو برادر بر راه اندازي صادرات تمركز نمودند. صادرات شركت آنها به بيش از 30 كشور در آسيا، اروپا و خاورميانه ارسال مي شد. با اين وجود، درآمد حاصل از صادرات در سال 2010 تنها 10%  از كل سود شركت بود. در اين ميان، بازار اروپا 30%  درآمد صادرات را شامل مي شد. 
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افزایش نگرانی ها در خصوص سلامتی در میان مصرف کنندگان تایلندی به ایجاد تلنگر رشد محصولات نيروزا (غير الكلي) کمک کرد. بازار نوشیدنی های نيروزا در حال رشد بود و از 800 میلیون بات (واحد پول تایلند) به 4 میلیارد بات در سال 2010 ارتقا نمود. رقابت فشرده ای در میان شرکت های داخلی و بین المللی وجود داشت.
مصرف کنندگان در ابتدا با مفهوم نوشیدنی های نيروزا بیگانه بودند. همچنین اداره کل دارو و غذا به طرز سختگیرانه ای شکایت های مربوط به منفعت-محصول را کنترل می کرد. این قبیل موضوعات توصیف منافع محصول را برای مصرف کنندگان دشوار می نمود. چندین برند از جمله  Coca Cola’s Alive و   Uni Firm در سال های 2004 و 2005 پس از تلاش هایی نه چندان جدی در راستای بدست آوردن سهم، بازار را ترک کرده بودند.
عرضه محصولی به نام "پپتین"، آغازکشمکش نوشیدنی های نيروزا را در این بازار تشریح می کند. با یک بودجه 400 میلیون باتی (حدود 12 میلیون دلاری)، پِپتین تلاش نمود تا خریداران بالقوه را در خصوص منافع محصولات سویادار برای عملکرد مغزی آموزش دهد. این برند، سطوح بالای آگاهی برند، بخاطرآوری برند و میزان آزمون محصول را بدست آورد. بدلیل ضعف در مزه ی محصول، پِپتین به جای اشاره به منافع عاطفی، بر منافع عقلایی محصول تاکید نمود.
مصرف کنندگان مشاهده می کردند که قیمت این برند در مقایسه با سایرنوشیدنی های نيروزا کماکان در حال افزایش است. در نتیجه پِپتین نتوانست سهم بازار مناسبی بدست آورد و همچنین درگیر کشمکش برای بدست آوردن "پذیرش مشتری" بود. 
اگر چه چندین برند از بازار خارج شده بودند اما بخش نوشیدنی های نيروزا کماکان فعال بود بگونه ای که برندهای بیشتری وارد شده و برندهای کنونی در حال خروج از بازار بودند. رهبری بازار تعریف کرد: در سال 2006 شرکت Uni Firm کنترل 71% حجم فروش بازار را در دست داشت در حالی که شرکت  Sappeدر سال 2011، 60% سهم بازار را در اختیار داشت.    
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شرکت ساپانان جنرال فود در سال 2006 با معرفی نوشیدنی خود به نام sappe beauti که یک نوشیدنی طعم دار با محتویاتی شامل کلاژن، ال-کارنتین، کلروفیل و آنزیم Q-10 برای زیباییش بود وارد بازار نوشیدنی های نيروزا شد. این محصول مزایایی را برای زنان برای مقابله با تاثیرات مخرب نور خورشید و جلوگیری از پیری پوست ارائه نمود. شعار sappe "فقط بنوش، تو می توانی زیبا باشی" بود. این نخستین باری بود که یک نوشیدنی نيروزا مستقیماً با زیبایی پیوند خورده بود. آن شرکت همچنان برای ارائه خدمت به بخش های مختلف بازار مبادرت به عرضه برندهای دیگری همچون Beauti shot، Smarti shot، For One Day، Juice Me، Beauti Drink M For Me، و St Anna. نمود. با این وجود، در حالی که حجم فروش شرکت به بیش از 1000 میلیون بات در سال 2009 رسید، بزرگترین نسبت فروش از نوشیدنی sappe beauti برای خانم ها بدست آمد.
این نوشیدنی موفقیتی کسب کرد که فراتر از انتظارات شرکت بود. در زمان معرفی این محصول، ساپانان حتی از پسِ هزینه های بازاریابی انبوه بر نمی آمد اما ناگزیر بود به سایر تکنیک های متفاوت به منظور برقراری ارتباط با مشتریان بالقوه، اعتماد نماید. نام Beauti drink (نوشیدنی زیبایی) مزایای محصول را دربرداشت. علاوه بر آن، به منظور ارتباط با گروه هدف خریداران مونثِ خود، یک بطری نازک و مات با طرحی گلدار در ویترین خرده فروشی ها (مغازه داران) خودنمایی می کرد. یک برچسب نیز جهت تاکید بر مزایای محصول برای مشتریانی که با این محصول آشنایی نداشتند بر گردن بطری نصب شده بود. با قیمت 20 بات برای هر بطری، قیمت این نوشیدنی با سایر برندهای این صنف یکسان بود. همچنین در فروشگاه های بزرگ زنجیره ای  11-7 که مهمترین فروشگاه های زنجیره ای در تایلند بودند، به فروش می رسید.
پس از این توفیق اولیه، شرکت سود مناسبی بدست آورده و فرصتی پدید آمد تا بر روی تبلیغات با بهره گیری از کانال های رسانه جمعی برای sappe سرمایه گذاری نماید و برای معرفی این برند یک جشن ملی ترتیب دهد. این موفقیت منحصربفرد با قرارگرفتن در جایگاه برند پیشرو در طبقه نوشیدنی های انرژي زا کامل شد.
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کشور ژاپن، پیشرو در بازارجهانی غذاهای انرژي زا است. بسیاری از گرایش های ترکیبات غذایی و نوآوری ها درنوشیدنی های انرژي زا از ژاپن آغاز ، سپس در سایر کشورهای آسیایی رایج شده و در نهایت در اروپا مورد توجه قرار گرفته است.
بازار نوشیدنی های غيرالكلي در اروپا شامل نوشابه های انرژی زا، نوشابه های اسپورت و نوشیدنی های مغذّی 
می شد. نوشیدنی های مغذّی تنها 4/17% از بازار 4/8 میلیارد دلاری را در سال 2008 بخود اختصاص می داد. اگرچه این بازار کماکان کوچک بود اما انتظار می رفت پیشرفت سریعی داشته باشد.
مصرف کنندگان در اروپا در هر روز با موقعیت های مختلفی روبرو بودندکه افراد سایر مناطق جهان به لحاظ افزایش فشارهای زمان، ساعت های کاری بیشتر، درآمدهای از دست دادنی بیشتر بمنظور مصرف در فعالیت های تفریحی با آن مواجه هستند. آنها در جستجوی محصولاتی هستند تا به آنها برای داشتن کیفیت بهتر زندگی یاری رسانند.
تولیدکنندگان مشهور مانند نستله، کوکاکولا، دانُن و پپسی در صنعت غذایِ انرژي زا  اروپا سهم داشتند. برای مثال؛ نستله با شرکت L’orealدر عرضه ترکیبات مغذّیInneov برای پوست و  مو اتحاد برقرار كرد. همچنین نستله به تنهایی Glowelle که ترکیبی رژیمی در بطری ها و بسته های Stick بود را عرضه کرد. کوکاکولا Glaceau Vitaminwater  را عرضه نمود در حالی که شرکت پپسی برند بریتانیایی آب ویتامینه V Water را ابداع نمود. 
اتحادیه اروپا مسئول رسیدگی به دعاوی مرتبط با منفعت محصول برای محصولات غذایی و نوشیدنی های انرژي زا در اروپا است. نوشیدنی های نیروزا و غذاها مجاز نبودند ادعای داشتن ارزش غذایی را داشته باشند. شرکت ها از تبلیغات در مورد اینکه محصولات آنها توانایی جلوگیری یا درمان یک بیماری را دارند، منع می شدند. آنها تنها مجاز بودند تبلیغ کنند که محتویات محصولاتشان می تواند به بهبود سلامت کمک کند. چنانچه شکایتی بطور مستقیم در ارتباط با مزیت های پزشکی مشاهده می شد، شرکت مزبور ناگزیر بود با الزامات ایجاد شده برای محصولات پزشکی به لحاظ تست کیفیت و سودمندی (درجه تاثیر) محصول موافقت نموده و به نحوی سختگیرانه از رویه های قانونیِ بازاریابی تبعیت نماید.
از نظر بسیاری از شرکت ها، تبلیغات محصولات انرژي زا  در اروپا بسیار دشوار بود. به عنوان نمونه شرکت دانُن  در سال 2010 از ادعاهای سلامت محصولات خود یعنی ماست های Actimel و Acctiva بدلیل شفاف نبودن آنها در خصوص قوانین اروپایی بر سلامت و تغذیه دست برداشت. نستله نیز محصول خود به نام Glowelle را بدون هیچگونه توضیح خاصی از بازار بیرون کشید. تبلیغات محصول Glaceau Vitaminwater در بریتانیا در سال 2009 بدلیل احتمال گمراه کردن  مصرف کنندگان در ارتباط با مزایای سلامتی محصول ، منع گردید. 
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صادرات sappe به اروپا توسط خریداران شرق اروپا آغاز گردید. به عنوان مثال؛ یک مهندس اهل مجارستان که متمایل به ایجاد یک کسب و کار جدید بود در جریان یک نمایشگاه تجاری با sappe آشنا شد.
یک توزیع کننده نوشیدنی از اسلواکی پس از خریدن نوشیدنی های sappe از یک فروشگاه محلی در زمان اقامت تفریحی خود در تایلند با ساپانان قرار داد امضاء کرد. وقتی این محصول بطور گسترده در مجارستان و اسلواکی توزیع گردید، دیگر واردکنندگان که از این کشورها دیدن می کردند علاقمند به عرضه sappe در کشور خود شدند.
علیرغم همه ی موارد فوق، همه تماس ها همیشه مثمرثمر و قابل اعتماد نبودند. به عنوان مثال؛ یکی از خریداران در یک نمایشگاه تجاری درخواست نمود که تعدادی نمونه محصول به همراه شرح ویژگی های محصول در اختیار او قرار گیرد. اما پس از دریافت اطلاعات مزبور، برند شخصی خود را با تقلید از ویژگی های محصول sappe عرضه نمود. همچنین بسیاری از واردکنندگان در مواجهه با این محصول، کارآفرینانی کوچک بوده و یا تجربه اندکی در تجارت بین الملل داشتند. توزیع کنندگان بزرگ و بنام بسیار مشتاق تر بودند اما در عمل نشان دادند شرکای تجاری بسیار پرتوقعی هستند. آنها تقاضا داشتند که به تامین کنندگان صادرات آنها، طرح های ترفیعی و بودجه های بازاریابی برای حمایت از عرضه یک محصول اختصاص یابد. علاوه بر آن، تلاش کافی و شایان ذکری برای ترفیع برندهای جدید از خود نشان نمی دادند زیرا نمایندگی چندین محصول را از قبل در اختیار داشتند.
اگر چه sappe در چندین کشور اروپایی توزیع می شد اما شرق اروپا و بویژه کشورهای اسلواکی و مجارستان بازارهای اصلی بودند. از همان ابتدای کار، واردکنندگان در این کشورها تمایل به برندسازی داشتند و به شرکت ساپانان اصرار می ورزیدند تا علامت تجاری sappe را در اروپا به ثبت برساند. این امر موجبات منفعت ساپانان را فراهم آورد. پس از دستیابی به چندین موفقیت فروش در اروپا، تعدادی از مقلدان (initators)  به بازار ورود کردند. ساپانان موفق شد تعدادی از این مقلدان را بدلیل برندهای ثبت شده خود و طراحی خاص بسته بندی خود دفع نماید. علاوه بر حمایت قانون از این شرکت، ماشین های ساخت کُنده های ژلاتینی برای تولید sappe و بهره گیری از مواد اولیه که از تایلند وارد می شدند نيز، تا حد زیادی این مقلدها را کاهش داد.
نوشیدنی آلوئه ورای sappe نخستین محصول عرضه شده ساپانان در این بازارها بود. شرکت ساپانان و واردکنندگان آن موافقت نمودند تا نوشیدنی آلوئه ورا موقعیت خود را در بازار تثبیت نماید نه بعنوان یک نوشیدنی فوق سلامت که از پذیرش آن امتناع گردد و نه بخاطر طعم بد و مقبولیت مصرف کنندگان مسن تر. در عوض، آنها خواستار این بودند که sappe بعنوان یک برند مدرن و شیک توسط نسل جوانتری که به سلامتی اهمیت داده و در عین حال دوست دار محصولات مفرح با طعم خوب بودند، شناخته شود.
مزيت محصول نوشيدني آلوئه ورايي sappe بدليل محتويات آلوئه وراي آن بود. محتوياتي كه مصرف كنندگان محلي پيش از آن آگاه بودند شامل محتويات مرتبط با سيستم هاي ايمني و گوارش، كاهش دهنده قند خون، تسكين دهنده حا لت خماري (پس از صرف مشروبات الكلي) و مرطوب كننده پوست. از آنجا كه وارد كنندگان با شرايط بازار محلي آشنايي بيشتري داشتند، ساپانان ناگزير بود براي اجراي فعاليت هاي بازاريابي به آنها بيشتر تكيه نمايد. بنابراين تمايل اين فعاليت ها به نشان دادن ويژگي هاي اين واردكنندگان بيشتر بود. به عنوان مثال وارد كننده ی اهل اسلواك توزيع كننده الكل و مشروبات الكلي و در عين حال هماهنگ كننده كنسرت و جشن ها بود. بنابراين نوشيدني آلوئه ورايي sappe در كنسرت ها و بارهاي عمومي بعنوان يك نوشيدني قابل تركيب با الكل عرضه مي شد. Sappe  براي حمايت از جايگاه محصول خود به عنوان يك محصول مدرن و مفرح در ابتدا آنرا با يك بسته بندي با زمينه تيره عرضه نمود. وارد كننده مجارستاني به پمپ بنزين ها دسترسي داشت، بنابراين sappe عمدتاً در اين فروشگاه ها توزيع مي گرديد. همچنين اين واردكننده، نوشيدني آلوئه ورايي را بر روي سكوهاي طبقه-طبقه با مكعب هاي شناور در بطري كه بطور واضح در يك اتاق تاريك قابل رويت بودند، در معرض ديد عموم قرار داد. برخي وارد كنندگان به گونه اي متهورانه نوشيدني sappe آلوئه ورايي را در هايپر ماركت ها به معرض ديد عموم گذاشتند و در جريان يك ترفيع "يكي بخر-يكي ببر" باعث ايجاد يك دردسر خارج از انبار (out-of-stock) شدند كه منجر به بروز كشمكش ميان خرده فروشان، وارد كنندگان و ساپانان گرديد.
رقابت در شرق اروپا سرد بود. زماني كه sappe در شرق اروپا عرضه گرديد، فقط نوشيدني هاي آلوئه ورايي از كشور كره جنوبي وارد مي شدند. محصولات كُره اي چند سالي بود در بازار و به قيمت بسيار پاييني ارائه 
مي شدند. در سويي ديگر اما sappe، به عنوان محصولي با كيفيت برتر و قيمت هاي بسيار بالاتر، جايگاه خود را تثبيت كرده بود. يك بطري 300 ميلي ليتري sappe قيمتي معادل يك بطري 1000 ميلي ليتري محصولات رقبا را داشت. همچنان كه مصرف كنندگان تمايل بيشتري براي خريد محصولات   sappeنشان مي دادند، محصولات رقبا بدليل حجم فروش كم از بازار جمع آوري مي شدند. 
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پس از موفقيت اوليه، ساپانان سود كافي براي انجام فعاليت هاي برندسازي در چندين كشور در شرق اروپا را بدست آورد. استانداردسازي تبليغات بازارها به اجبار به موضوعي كليدي تبديل شد. موفقيت اوليه در كشور اسلواكي تا حدودي به دليل بهره گيري از زمينه ی تيره بطري بدست آمد. اين زمينه تيره sappe را بعنوان محصولي امروزي و متفاوت معرفي نمود. با اين وجود اين رويكرد در بازارهاي ديگر قابل پذيرش نبود. پس از متقاعد كردن وارد كننده ی اسلواك براي پذيرش يك زمينه روشن تر (رنگ بطري) بمنظور القاي يك تصوير ذهني سالم و بي خطر، تبليغات در اين كشور به تدريج تعديل يافت. همچنين ساپانان تلاش مي نمود تا در ساير فعاليت هاي بازاريابي تعامل داشته باشد. به عنوان مثال؛ تبليغات تلويزيوني مشابهي در اسلواكي پخش گرديد. اين تبليغ، نوشيدني آلوئه وراي sappe را بعنوان محصولي مفرح و متفاوت به تصوير كشيد. لحن (آهنگ) اين تبليغ، دلچسب، مدرن و متفاوت بود. اين آگهي بنحوي مطلوب توسط مخاطبان در دو كشور درك گرديد. به خاطر اين موفقيت، شركت ساپانان به اين باور رسيد كه فعاليت هاي بازاريابي مناسب در بازار اروپا متناسب  با رشد و ترقي شركت بوده است.
ساپانان در ساير بازارهاي منطقه (اروپا) در حال توسعه بود. آن شركت در سال 2011 یک قرارداد جوينت ونچر با توزيع كننده ی خود به نام Ital Market Slovakia (IMS) به امضاء رساند تا بر اساس آن IMS نوشيدني آلوئه وراي sappe را براي بازار اروپا توليد و همچنين يك دفتر نمايندگي در جمهوري چك تاسيس نمايد. همچنين ساپانان در جستجوي شركاي مناسب ديگري نيز بود. اين كار با فروش محصولاتش به چند واردكننده البته بدون اعطاي نمايندگي انحصاري صورت گرفت. ساپانان انتظار داشت تا محصولاتش توسط واردكنندگان بيشتري ديده شود. اين امكان وجود داشت بعضي از آنها شركاي مناسب تري به لحاظ تمايلشان به برندسازي، منابع در دسترسشان، دانش بازار و دستيابي به شبكه هاي توزيع گسترده براي ساپانان باشند.
شکل 10-18: ساختار قیمت صادرات به بازارهای اروپایی
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روش هاي قيمت گذاري صادرات بايستي در نظر گرفته مي شد. در جريان اجراي صادرات اوليه به شرق اروپا، به منظور ايجاد جذابيت براي وارد كنندگان، ساپانان قيمت ها را بسيار پايين ارائه نمود. اين موضوع باعث ايجاد حاشيه هاي سود بيشتر براي واردكنندگان و توزيع كنندگان بود كه به مثابه قيمت خرده فروشي رايج ارائه 
مي گرديد اما در عين حال باعث ايجاد يك حاشيه ی سود بسيار جزئي براي ساپانان نيز بود. زماني كه واردكنندگان براي ترفيع محصولات ساپانان تقاضاي حمايت مالي نمودند، حاشيه سود مازادي براي اين فعاليت باقي نمانده بود. علاوه بر آن زماني كه قيمت تثبيت شد، افزايش آن كار بسيار دشواري بود. بنابراين يك ساختار قيمت گذاري صادرات متفاوت براي واردكنندگان جديد بر اساس تقاضاي بازار مورد نياز بود. ميانگين قيمت خرده فروشي براي نوشيدني آلوئه وراي sappe (300 ميلي ليتري) 5/1 يورو بود. در ارائه ی يك پيشنهاد قيمت بر اساس تِرم FOB اينكوترمز براي يك واردكننده، ساپانان ناگزير بود هزينه هاي متفاوت اضافه در زمان حمل محصولاتش به كشور واردكننده را محاسبه نمايد. اگر قيمت خرده فروشي بسيار بالا تعيين مي شد، آن وارد كننده شانس كمي براي موفقيت داشت. به عنوان نمونه يك قيمت خرده فروشي مي بايست هزينه هاي حمل، تعرفه هاي واردات، ترخيص، هزينه هاي اپراتوري، هزينه هاي توزيع و حاشيه سود براي واردكنندگان را پوشش دهد. در صورتي كه آن واردكننده دسترسي مستقيم به شبكه بازار (فروشگاهي) نداشت، قيمت خرده فروشي به منظور ايجاد حاشيه هاي سود بيشتر براي توزيع كنندگان بايستي بالاتر تعيين مي شد. به طور نمونه براي يك كانال توزيع طولاني تر، حاشيه ی سود بيشتري مورد نياز بود.
توسعه (فروش) محصول در غرب اروپا نسبت به شرق اروپا به مراتب پيچيده تر بود زيرا قوانين و مقررات در غرب اروپا سختگيرانه تر بود. به عنوان مثال در شرق اروپا، ساپانان مجاز بود مزاياي محصول خود را درخصوص افزايش متابوليسم و كنترل وزن تبليغ نمايد اما در بازارهاي غرب اروپا تمام اين گونه ادعاها به لحاظ باليني بايستي پيش از تبليغ مزاياي محصول به اثبات مي رسيدند. علاوه بر قوانين اتحاديه اروپا، هر يك از كشورهاي عضو اين اتحاديه نيز استانداردهاي خاص خود را داشت كه با استانداردهاي اتحاديه تفاوت داشت. سازگاري (انطباق) محصول در پاسخ به اين مقررات متفاوت، مي توانست بسيار پرهزينه باشد. در حالي كه ساپانان فعاليت هاي بازاريابي خود را در اروپا گسترش مي داد، ذائقه ها و رفتارهاي متفاوت مصرف كنندگان بيشتر پديدار مي شدند. بطور كلي مصرف كنندگان در غرب اروپا محافظه كارتر بودند و تمايل كمتري به آزمودن محصولات جديد از خود نشان مي دادند. تركيب جمعيت شناختيِ جمعيت يك كشور نيز بر ترجيح محصول تاثير داشت. براي مثال؛ فروش آبمیوه Mogu-Mogu در کشور هلند بسیار موفقیت آمیز بود که این موضوع به خاطر جامعه ی بزرگ خاورمیانه ای و مصرف کنندگان آسیایی بود. بنابراین ساپانان در تلاش های خود برای اعمال فعالیت های بازاریابی می بایست طبیعتِ ناموزون بازارِ اتحادیه اروپا را لحاظ نماید.
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همزمان با این موضوع که خانم آمپاوان (مدیر صادرات) می بایست به پیچیدگی ها در حوزه توسعه عملیات در اتحادیه اروپا رسیدگی نماید، خانواده آریان پونگ او را تشویق می کردند تا به لحاظ استراتژیک به موقعیت پایدار در بلند مدت نیز بیندیشد. در حال قدم زدن در مسیر حضور در یک جلسه با مدیریت شرکت با هدف ارائه ی طرح توسعه صادرات خود در خصوص بازار اتحادیه اروپا، او در این فکر بود که آیا همه موضوعات مهم را پوشش داده یا خیر؟
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در 16 نوامبر 2010 هواپیمای ARJ21 ساخت كشور چین، اولین پرواز عمومی خود را در نمایشگاه هوایی ژوهای آغاز نمود. چینی ها قبلاً سفارش ساخت 240 فروند ARJ21 را دریافت کرده بودند. درست در همان روز، شرکت خطوط هوایی تجاری چین اعلام کرد دریافت سفارش 100 فروند از جدیدترین هواپیمای خود یعنی C919 غول پیکر و باریک اندام خود را نهایی کرده است. با پرواز ARJ21 در برابر دیدگان همه معلوم گردید که چین طراحی و ساخت یک هواپیمای مدرن را با موفقیت به انجام رسانده و در حال ساخت یک هواپیمای دیگر به منظور مرتفع کردن نیاز سیرنشدنی کشور به مسافرت هوایی است. اهمیت تلاش چین برای ساخت یک هواپیمای غول پیکر بسیار قابل توجه می باشد. بازار جهانی ساخت هواپیماهای غول پیکر به دو شرکت بوئینگ و ایرباس محدود شده است. چنانچه چین با موفقیت وارد بازار ساخت هواپیماهای غول پیکر شود، آن کشور به شیوه کاملاً جدیدی به بازار جهانی ورود خواهد کرد. چین این فرصت را بدست آورده تا از یک تامین کننده ی بازار به یک بازیگر بازار در بخش هوافضا بدل شود.
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چین سریع ترین اقتصاد در حال رشد جهان است. همزمان با رشد اقتصادی چین، بسیاری از شهروندان آن کشور به شهرها مهاجرت  می کنند. این پدیده (شهرنشینی) در کنار افزایش درآمدهای چین، نیاز روزافزون به مسافرت هوایی منطقه ای در این کشور را ایجاد می نماید. این نیاز فزاینده به مسافرت هوایی در چین، الزام به استفاده از فرودگاه ها و هواپیماهای بیشتری را ایجاد می نماید. چین به دومین بازار هوایی بزرگ جهان پس از ایالات  متحده تبدیل شده است.
ترافیک مسافربری چین به طور متوسط 20% در سال رشد داشته است. انتظار می رود بازار هوایی چین حدود 14% در سال ظرف 10 سال آینده رشد داشته باشد. این بدین معنی است که آن کشور تا سال 2026 به 3400 فروند هواپیمای جدید و تا سال 2015 به 116 فرودگاه جدید نیاز خواهد داشت. با تشخیص این نیاز به هواپیما، دولت چین برنامه های بلندپروازانه ای برای ساخت حداقل بخشی از این هواپیماها را در کشور خود کلید زده است. هدف کشور چین ساخت هواپیما به ویژه ساخت هواپیماهای غول پیکر و باریک اندام به منظور عرضه به بازار همیشه در حال رشد می باشد.
بازار هوایی غیرنظامی در سطح بین الملل از 60% هواپیماهای غول پیکر باریک اندام تشکیل شده است. در حال حاضر تنها دو شرکت بوئینگ با هواپیمای B737 و ایرباس با هواپیمای A320 این بازار را تامین می کنند. در کشور چین، درصد استفاده از هواپیماهای غول پیکر باریک اندام در کل بازار حتی از 70% هم بیشتر است. در آینده ی نزدیک تعداد 20000 فروند از این هواپیماها در سطح بین الملل بایستی جایگزین شوند و چین به تنهایی به 2600 فروند هواپیما نیاز خواهد داشت. اگر چینی ها ساخت هواپیمای C919 را با موفقیت به انجام برسانند، قادر خواهند شد به بازار 68/1 تریلیون دلاری بیش از 20 ساله ورود کنند.
[bookmark: _Toc278046545]تلاش های پیشین چینی ها[footnoteRef:684] [684:  PREVIOUS CHINESE ATTEMPTS] 

چین در گذشته برای ساخت هواپیمای بومی تلاش های زیادی انجام داده است. در دهه ی 70 میلادی، موسسه تحقیق هواپیمایی شانگهای، ساخت Y-10 که یک هواپیمای 4 موتوره تجاری غول پیکر بود را در دستور کار خود قرارداد. نخستین پرواز این هواپیما در سال 1980 انجام گرفت اما این برنامه توسط اداره ی هوافضای غیرنظامی چین  (موسوم به CAAC)  در سال 1985 متوقف گردید. پس از 15 سال از آغاز این طرح، تنها 3 فروند از این هواپیما تولید شده و تکنولوژی آن عمدتاً قدیمی شده بود. این پروژه شکست خورد زیرا تکنولوژی هواپیمایی چین در مقایسه با غرب بسیار کُند و صنعت هوافضای چین در مقام یک ناظم سیستم (systems integrator) بی تجربه بود.
در دهه ی 80 میلادی، شرکت "مک دونِل داگلاس" که اکنون قسمتی از بوئینگ است، ساخت هواپیمای خود MD-82 را در چین آغاز کرد.  این هواپیما در همان کلاس (طبقه) B737 و A320 است.  در سال 1985 یک توافقنامه تاریخی میان مک دونل  داگلاس و CAAC به امضاء رسید. این توافقنامه، اولین توافقنامه میان یک شرکت هواپیمایی آمریکایی با چین بود. قطعات هواپیمای مک دونِل داگلاس در ایالات متحده ساخته می شد و هواپیمای MD-82 تحت لیسانس توسط شرکت صنعتی هواپیمایی شانگهای (SAIC) مونتاژ می گردید. اولین هواپیمای MD-82 در شانگهای توسط SAIC در سال 1987 ساخته شد. هواپیمای دیگری به نام MD-90 نیز در چین ساخته شد اما مدیریت این برنامه توسط مک دونل داگلاس با دشواری روبرو گردید و در نهایت در دهه 90 میلادی متوقف گردید. در کل تعداد 30 فروند MD-82 و تعدادی MD-90  در چین مونتاژ شدند.
[bookmark: _Toc278046546]یک استراتژی جدید چینی[footnoteRef:685] [685:  A NEW CHINESE STRATEGY] 

چین در دهه 90 میلادی پیگیری یک استراتژی جدید برای ساخت هواپیمای بزرگ را آغاز نمود. آن کشور دریافته بود که برای ساخت یک هواپیمای بزرگ  تجاری در چین، یک رویکرد گام به گام الزامی است. چینی ها از شکست ساخت هواپیمای Y-10 در دهه 80 میلادی یک درس خوب فرا گرفتند. آغاز یک برنامه برای ساخت هواپیمای بزرگ و کاملاً بومی به تنهایی برای چین امکان پذیر نبود. صنعت هواپیمایی چین با غرب فاصله زیادی داشت و بدون بهره گیری از یک رویکرد متفاوت قادر به موفقیت در چنین برنامه ای نبود. صنعت هوافضای چین نخست لازم بود دانش خود را با ساخت قطعات هواپیماهای مدرن کسب کرده و سپس هدف نهایی خود یعنی تبدیل شدن به یک ناظم سیستم[footnoteRef:686]  هواپیماهای بزرگ را دنبال نماید. بعنوان یک گام از این مسیر، ایرباس یک خط مونتاژ نهایی را در 28 دسامبر 2008 در تیانجین کشور چین افتتاح کرد. شرکت ایرباس، منطقه آزاد تجاری تیانجین و شرکت صنایع هوایی چین (AVIC) این امکان ساخت را بصورت جوینت ونچر ایجاد نمودند.     [686:  Systems Integrator] 

درتاریخ 18 ماه مه 2009، نخستین فروند هواپیمای A320 از خط مونتاژ چین، اولین پرواز خود را انجام داد. در آگوست 2010، کارخانه تیانجین چین تعداد 20 فروند A320 و 5 فروند A319 را تحویل داده بود. شرکت بوئینگ برای اجرای برنامه خود به چین وابسته است. در تاریخ 24 اکتبر 2006 شرکت بوئینگ به همراه شرکت خطوط هوایی شانگهای و شرکت گروه فرودگاه های شانگهای، ساختِ تجهیزات تعمیر، نگهداری و تعمیرات اساسی (Overhaul) را آغاز کردند. یک نهاد جدید به نام فرودگاه بین المللی پودونگ بمنظور مدیریت تجهیزات خدمات هوایی بوئینگ-شانگهای تاسیس شد. در حال حاضر، شرکت بوئینگ قطعات خود را از گروه بزرگی از تامین کنندگان چینی برای هواپیماهای 737،747،767 و 787 خریداری می کند. چین به یک سازنده خارج (Outsource) از سازمانی ارزشمند برای دو شرکت هواپیمایی بزرگ یعنی بوئینگ و ایرباس تبدیل شده است. این قابلیت ساختِ خارج از سازمانی، چین را قادر ساخته تا دانش فنی و ساخت بسیار مهمی را پایه گذاری نماید. ساخت قطعات و مونتاژ هواپیما همچنین آن کشور را قادر ساخته تا تجهیزات ساخت و مونتاژ کلاس جهانی خود را توسعه دهد.
نمودار 11-18 پیشرفت چین را در صنعت هواپیماسازی نشان می دهد. چین، رویکردهای موازی ای را اتخاذ نموده است؛ رویکردهایی همچون مونتاژ نهایی، ساخت مشترک، ساختِ بعنوان مثال قسمتی از برنامه های آفسِت هواپیما و طراحی بومی هواپیما.طراحی بومی بعنوان پیشرفته ترین تلاش در این زمینه محسوب گردیده و به چین اجازه می دهد تا بعنوان یک ناظم سیستم کسب تجربه نماید. 
استراتژی ناظم سیستم چینی ها، استفاده از جوینت ونچر با شرکت های غربی برای پرکردن شکاف های کلیدی دانش می باشد. چین شرکای جوینت ونچر خود را بر اساس تخصص آنها در حوزه های کلیدی انتخاب می کند. حوزه هایی که آن کشور را قادر می سازد تا این شکاف های کلیدی دانش را پر کنند. این شرکای غربی در حوزه های فناوری خود رهبر هستند و از احترام (توجه) جهانی برخوردارند. چین در توسعه و ساخت هواپیماهای غربی از شرکای جوینت ونچر با تجربه خود درخواست کمک می کند. همچنین داشتن شریک، ریسک آن دو کشور را کاهش می دهد. هواپیمای جدید ساخت چین، نیازمند اخذ گواهینامه های صلاحیت پرواز از دولت های سراسر جهان است. همچنین آن کشور نیازمند بازار برای هواپیماهایش در دیگر کشورها است و توقع دارد که شرکایش بازاریابی مزبور را انجام داده و کانال های فروش جهانی را افزایش دهند.
ARJ21: Advanced Regional Jet for the 21st Century  
ARJ21 مخفف جت محلی (منطقه ای) پیشرفته برای قرن بیست و یک
این هواپیما نخستین هواپیمای ساخت چین بوده که حاصل استراتژی تهاجمی آن کشور می باشد. در حالی که این اقدام از منظر وطن پرستی قابل توجه است، اهمیت دیگر آن بخاطر دستیابی چینی ها به هدف خود یعنی تولید هواپیمای بومی بوده است. برای ساخت این هواپیما، چین طرح خود را برای بهره گیری از شرکا و تامین کنندگان غربی بکار بست.
پس از انتشار عمومی پروژه ARJ21، چین یک فرایند ارزیابی را ایجاد کرد که بموجب آن شرکت های غربی 
می توانستند در فرصت ایجاد شده شراکت با شرکت هواپیمایی تجاری چین (COMAC) برای ساخت این هواپیمای جدید با یکدیگر رقابت می کنند.
ARJ21 توسط COMAC در شانگهای ساخته شد. COMAC در سال 2002 تاسیس و این کنسرسیوم متشکل از 6 شرکت و موسسه تحقیقات هوایی عبارتند از: موسسه تحقیقات هواپیمایی شانگهای، موسسه تحقیق و طراحی هوایی ژیان، گروه صنعتی هوایی چِنگدو، شرکت هواپیمایی شانگهای، شرکت هواپیمایی شِنیانگ و شرکت هواپیمایی ژیان. مخارج این کنسرسیوم با توسعه و ساخت هواپیماهای ARJ21 پرداخت می گردد. گروه صنعتی هواپیمایی چِنگدو، دماغه این هواپیما، شرکت هواپیمایی شِنیانگ واحد کامل دُم هواپیما و شرکت هواپیمایی ژیان بال ها و بدنه هواپیما را خواهند ساخت و مسئولیت مونتاژ نهایی با شرکت هواپیمایی شانگهای خواهد بود. 




شکل 11-18:پیشرفت صنعت هواپیماهای چینی
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شکل12-18:تامین کنندگان ARJ 21[image: ]
هواپيماي ARJ21 تقريباً تشكيل شده از 40% محتواي خارجي از 19 شرکت تامين كننده خارجي است. در حالي كه شركت هاي غيرچينيِ متعددي در طراحي و ساخت اين هواپيما مشاركت داشتند، اما نقش مشاركتي دو شركت بسيار برجسته بود. جنرال الكتريك (GE) يك شركت غربي بسيار مهم در پروژه ساخت ARJ21 بود. GE بعنوان يك شركت سرمايه گذاري در پروژه ساخت ARJ21 عمل كرده و شركت خدمات هوايي GE موسوم به GECAS تعداد 25 فروند اول هواپيماي ARJ21 را سفارش گذاري كرده است. شركت طراحي آنتونوف اُكرايني نیز يك بال كاملاً جديد براي اين هواپيما طراحي كرده كه عملكرد آئروديناميك و اثر بخشي سوخت آنرا افزايش مي دهد.
اهميت پروژه ARJ21  در اين است كه اين پروژه COMAC (شركت هواپيمايي تجاري چين) را در نقش ناظم سيستم معرفي مي كند. احتمالاً اين نخستين باري است كه يك نهاد (سازمان) چيني نقش يك ناظم سيستم را براي يك هواپيماي تجاري مدرن كه از جهات مختلف قابل مشابه با مدل هاي مشابه غربي خود است را ايفا كرده است. قيمت يك فروند هواپيماي ARJ21 حدود 30 ميليون دلار است. اين هواپيما 70 تا 90 مسافر را در خود جاي داده و قادر به عبور از محدوده اي حدود 2000 مايل دريايي است كه حدود 80% مسير داخلي كشور چين مي باشد. پروژه ARJ21 مطمئناً چالش هاي مخصوص به خود را داشته است. در ابتدا، زمان اولين پرواز آزمایشی اين هواپيما سال 2005 تعيين شده بود اما در نهايت اين موضوع در 28 نوامبر 2008 و پس از چندين بار تاخير بوقوع پيوست.
اگر چه ARJ21 با تاخير روبرو بوده است اما برنامه ريزي شده كه تا سال 2011 در خط توليد (انبوه) قرار گيرد. اين موضوع ARJ21 را بمدت 3 سال از يكي از رقباي منطقه اي خود يعني جت منطقه اي ميتسوبيشي (MRJ) پيش مي اندازد. MRJ تا سال 2014 نيز به توليد (انبوه) نمي رسد.
زماني كه چين براي نخستين بار به منظور توليد هواپيماي تجاري بومي با نام Y-10 تلاش خود را آغاز نمود، فاقد دانش تكنولوژيك و تجربه ی لازم به عنوان يك ناظم سيستم بود.
[bookmark: _Toc278046547]هواپيماي مسافربري تك-رديفه: C919 
دولت چين در سال 2007 تصميم گرفت هواپيماي C919 ساخت داخل كه نخستين هواپيماي تجاري باريك اندام غول پيكر در 30 سال اخير بود را عرضه نمايد. C919  فراتر از برنامه هواپيماي غول پيكر و هدف چين براي رقابت با شركت هاي ايرباس و بوئينگ بود. نام C919 معناي خاصي دارد؛ C مخفف China ، عدد 9 اول در فرهنگ چيني بمعني "براي هميشه" و عدد 19 بمعني اين است كه اين هواپيماي بزرگ گنجايش تعداد 190 صندلي را خواهد داشت. اين هواپيماي غول پيكر تك-رديفه به لحاظ اندازه معادل 737 بوئينگ و 320 ايرباس بوده كه اين موضوع C919 را در بهترين وضعيت براي تقاضاي چيني ها قرار مي دهد.
C919 يك گام بزرگ در صنعت هواپيمايي چين محسوب مي شود. COMAC در خصوص تامين كنندگان از يك رويكرد مشاركتي مشابه ARJ21 براي پروژه C919 بهره گرفت. چين مهارت هاي ساختی كه از تامين قطعات و مونتاژ براي بوئينگ و ايرباس آموخته بود و نيز مهارت هاي ناظم سيستم كه در طول پروژه ARJ21 فراگرفته بود را توامان مورد استفاده قرار مي دهد. COMAC در 16 نوامبر 2010 توافقنامه هاي سفارش گذاري براي نخستين هواپيماي مسافربري غول پيكر C919 را به امضاء رساند. 

شکل 13-18: پیشرفت هوافضا چینی
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شرکت های چین ایر، خطوط هوایی شرق چین، خطوط هوایی جنوب چین، خطوط هوایی هاینان، لیزینگ CDB و GECAS سفارش دهندگان هواپیمای C919 بودند. در حالی که تعداد دقیق هواپیماهای سفارش داده شده جای بحث دارد اما گفته می شود این تعداد حدوداً بین 50 تا 100 فروند می باشد. چینی ها برنامه ریزی کرده اند تا طراحی های اولیه C919 را در سال 2010 و طراحی های جزئیات آن را تا سال 2012 تکمیل نمایند. همچنین مقرر گردیده که پرواز اول (آزمایشی) در سال 2014 صورت گرفته و هدف این است که گواهینامه صلاحیت پرواز در سال 2016 اخذ و C919 در همان سال روانه ی بازار گردد. چینی ها اعلام کرده اند که برنامه دارند تا 20 سال آینده بیش از 2500 فروند هواپیمای C919 را به فروش رسانند.
COMAC مهارت های لازم برای ایفای نقش ناظم سیستم را کسب کرده و مرحله بعدی، دستیابی به تخصص فناوری باقیمانده برای تولید کامل یک هواپیما است. اغلب تجهیزات پیشرفته (Hi Tech.) هواپیمای C919 مانند هواپیمای ARJ21 توسط شرکت های غربی ساخته می شود. موتور، یکی از اجزای اصلی هواپیماست که چین مجبور شده برای هواپیماهای ARJ21 و  C919آن را قرض بگیرد. C919 در ابتدا با یک نسخه (Version) از موتورLEAP-X  ساخته خواهد شد. LEAP-X1C ساخت شرکت بین المللی CFM است. CFM یک شرکت 50-50 جوینت ونچر بین GE و France’s Snecma می باشد. CFM و COMAC یک قرارداد بزرگ برای ساخت موتور LEAP-X در پاریس در جریان مراسم افتتاحیه نمایشگاه هوایی پاریس در تاریخ 20 ژوئن 2011 به امضاء رساندند. مدیر عامل COMAC "وانگ ژی لین" گفت: برنامه ریزی شده که یک موتور ساخت چین برای هواپیمای C919 تا سال 2010 تحویل آنها گردد. اگر چین بتواند موفق به تولید موتور جدید برای هواپیمای C919 شود، آن کشور یک گام به تولید یک هواپیمای غول پیکر کاملاً بومی نزدیکتر خواهد شد.
C919 دردسته ی هواپیماهای درجه یک رقابت خواهد کرد. هواپیما های معادل یعنی بوئینگ737 و ایرباس 320 به ترتیب 4500 و 3700 فروند هواپیما در اختیار دارند. بوئینگ 737 دارنده ی عنوان پرفروش ترین هواپیمای تاریخ می باشد. در حالی که Bombardier و  Embraerساخت هواپیماهای کوچک را در دستور کار خود قرار داده اند، اما C919 در دسته (کلاس) درجه یک جای گرفته است. C919 همچنین در چند تکنولوژی پیشرفته، برجسته است از جمله آخرین فناوری موتور که ظاهراً از بوئینگ 737 هم برتر است. علاوه بر آن، چینی ها دارای برنامه هایی برای افزایش عملکرد اقتصادی، کاهش انتشارات و افزایش راحتی هستند. این ویژگی ها می توانند C919 را قادر سازد که نه تنها به خاطر تقاضا ، فروش داشته باشد بلکه به عنوان یک رقیب واقعی نیز در بازار موفق شود. شرکت رایان ایر که یک خط هوایی تخفیف دار اروپایی است در یک تحول عظیم و جدید گزارش کرده که در پی دستیابی به توافقی با COMAC بمنظور کمک به طراحی C919  هستند. انتظار می رود این دو شرکت قراردادی را در نمایشگاه هوایی پاریس در تاریخ 21 ژوئن 2011 به امضاء برسانند. چنانچه این دو شرکت این قرارداد را نهایی کنند، صنعت هوانوردی چین جهشی تاریخی به جلو با این تصمیم استراتژیک خواهد داشت.
شراکت با یک خط هوایی اروپایی برنامه ساخت C919 را بیش از پیش مشروعیت قانونی بخشیده و به نحو بالقوه ای یک بازار بزرگ غربی را در اروپا ایجاد خواهد کرد. کمکِ رایان ایر در حمایت از COMAC  برای دریافت گواهینامه از آژانس ایمنی پرواز اروپا و در نهایت اداره هوانوردی فدرال ایالات متحده می تواند یک کمک ابزاری باشد.

شکل 14-18: برنامه هواپیماهای چینی
[image: ]
اگر چینی ها موفق به ایجاد رخنه در انحصار بوئینگ و ایرباس شوند، نه تنها در هوانوردی بلکه در کسب و کار بین الملل در مقیاس بزرگ نیز گامی بزرگ و رو به جلو خواهند برداشت.



خلاصه
در حالی که سئوالات متعددی در مورد برنامه سازان هوانوردی چین بقوت خود باقی است، COMAC گام  های بزرگی با ARJ21 و اکنون با C919 برداشته است. حتی با وجود تاخیرهای قابل توجه، ARJ21 کماکان در مسیر  تولید (انبوه) در سال 2011 قرار دارد. همچنین C919 ممکن است  تعديل هاي خط زماني (Time Line) داشته باشد. اما از همه مهم تر این نکته است که پروژه C919 کماکان در حال حرکت به جلو بوده و به نظر می رسد به حقانیت خود دست یابد. پس از چندین تلاش در دهه های گذشته، به نظر می رسد که هواپیماهای تجاری چین به عصری جدید پا گذاشته اند. یک جايگزين ويژه در کلاس بزرگترین هواپیمای تجاری در راه است و چین دیگر به گذشته باز نخواهد گشت. چینی ها قبلاً حروف اختصاری دو هواپیمای تجاری پس از C919 یعنی C939 و  C929را اعلام کرده اند. در مسیر دستیابی به هدف نهایی، چین بر موانع بزرگ یعنی فناوری و تجربه فائق آمده است. چالش های باقیمانده برای برنامه این هواپیمای غول پیکر شامل برنامه ریزی و بازاریابی C919 هستند.











پرسشها 
1-  محرکهای کلیدی که بازاریاب امروز باید در برنامه ریزی برای بازار بین المللی بفهمد چیست؟
2- نقش هر محرک بین المللی در اجرای هر یک از اقدامات استراتژیک چیست؟
3- کدام یک از محرک های بین المللی و تلاش های استراتژیک به احتمال زیاد بیشتر و سریعتر تغییر می کند؟
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Percentage of

Major Differences

Budgeting Respondents Lowest Highest
Method Using This Method* Percentages Percentages
Objective and task 64% Sweden (36%) Canada (87 %)
Argentina (44%)  Singapore (86%)
Percentage of sales Germany (31%) Brazil (73%)
Hong Kong (70%)
Executive judgment 33 Finland (8%) United States (64%)
Germany (8%) Denmark (51%)
Brazil (46%)
Great Britain (46%)
All-you-can-afford 12 Argentina (0%) Sweden (30%)
Israel (0%) Germany (25%)
Great Britain (24%)
Matched 12 Denmark (0%) Germany (33%)
competitors Israel (0%) Sweden (33%)

Great Britain (22%)
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2010 2011 2012 2013 2014
Newspapers 94,600 91,495 89,868 88,785 88,446
Magazines 43,741 43,122 42,681 42,464 42,186
Television 176,627 184,290 193,735 203,608 215737
Radio 32,017 32,903 33,667 34,827 35,923
Cinema 2313 2,442 2,564 2,732 2916
Outdoor 29,824 31,291 32,928 34,559 36,350
Internet 63,979 72,842 84,267 97,764 113,281
Total 443,100 458,385 479,710 504,738 534,839
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Rank Company Headquarters Net Revenue in 2010  Percentage Change
1 wep Dublin, Ireland $12,416 6.0
2 Omnicom Group New York, NY 12,543 7.0
3 PublicisGroupe Paris, France 7175 14.1
4 Interpublic Group of Cos. New York, NY 6,532 84
5  Dentsulnc. Tokyo, Japan 3,600 156
6 Aegis Group London, England 2257 7.0
7  Haws Suresnes, France 2,069 3.0
8 Hakuhodo DY Holdings Tokyo, Japan 1,674 10.7
9 Acxiom Corp. Little Rock, AK 785 0.4

10 MDC Panners Toronto, Canada/New York, NY 698 280
11 Alliance Data Systems Corp.'s Epsion  Plano, TX 613 193
12 GroupeAeroplan’s Carlson Marketing  Minneapolis, MN 593 30
13 Daniel J.Edeiman Chicago, IL 544 188
14 Sapient Corp.'s Sapient Nitro Boston, MA 515 272
15 AsatsuDK Tokyo, Japan 484 73
16 Media Consulta Berlin, Germany 408 16
17 Cheil World Seoul, South Korea 386 238
18 1BM Corp.’s IBM Interactive Chicago, IL 368 141
19 Grupo ABC Sao Paulo, Brazil 362 305
20 Photon Group Sydney, Australia 334 13
21 InVentiv Group Holdings Somerset, NJ 313 15.0
22 STW Group St. Leonards, Australia 280 312
23 Huntsworth London, England 268 97
24 Merkle Columbia, MD. 254 13.9
25 Aspen Marketing Services West Chicago, IL 244 84
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Production Costs Standard Cost-Plus Marginal Cost
Materials 2.00 2.00 2.00
Fixed costs 1.00 1.00 0.00
Additional foreign product costs 0.00 0.10 0.10
Production overhead 0.50 0.50 0.00
Total production costs 3.50 3.60 2.10
U.S. marketing costs 1.50 0.00 0.00
General and administrative 0.75 0.75 0.00
Foreign marketing 0.00 1.00 1.00
Other foreign costs 0.00 1.25 1.25
Subtotal 5.75 6.60 4.35
Profit margin (25%) 1.44 1.65 1.09
Selling price 7.19 8.25 5.44
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EXHIBIT 15.9 Evaluating Transportation Choices

Characteristics of Mode of Transportation Air Pipeline Highway Rail Water

Speed (1 = fastest) 1 4 2 3 B
Cost (1 = highest) 1 4 2 8 5
Loss and Damage (1 = least) 3 1 4 B 2
Frequency* (1 = best) 8 1 2 4 5
Dependability (1 = best) B 1 2 3 4
Capacity** (1 = best) 4 5 8 2 1
Availability (1 = best) 3 B 1 2 4
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[ECTTELX Facebook Users and Penetration Rates in Selected
Countries (in millions of people)

Region/Country Number of Users _ Facebook Penetration Rate, Percent
Africa E} 36
Asia 184 a7
India ) a5
Indonesia a2 170
Malaysia 12 420
Philippines 27 265
Taiwan 12 503
Thailand 13 199
Europe 223 274
France 2 362
Germany 2 272
Italy 2 342
Spain 16 335
Turkey 3 393
United Kingdom 20 486
Latin America 142 255
Argentina 8 421
Brezil £ 173
Colombia 15 353
Mexico 3 273
Venezuela 10 347
North America, 175 503
Canada 7 503
United States 157 503
Middle East 8 84
The Caribbean 6 150
OceanialAustralia 13 377
Australia 1 493

Note: only those with more than 10 milion users are listed
Data as of December 31, 2011
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Combined Revenue (Fortune Magazine 2010)/GDP

Ranking  Company/Country (World Bank 2010) both in millions of U.S. dollars
1 United States 14,582,400
2 China 5,878,629
ER=p=) 5,497,813
4 Gemany 3,309,669
5  France 2,560,002
6 United Kingdom 2,246,079
7 Brazil 2,087,890
8 Italy 2,051,412
9 India 1,729,010

10 Canada 1,574,052
23 WalMart Stores 421,849
26 Royal Dutch Shell 378,152
31 Exxon Mobil 354,674
35 BP 308,928
38 Sinopec Group 273,422
39 ChinaNational Petroleum 240,192
44 State Grid 226,294
47 Toyota Motor 221,760

50 Japan Post Holdings 203,958
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SOURCE: The ISO Survey 2010, http:/Awww.iso.org/isofiso-survey2010.pdf.
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go into its new Escape.

SOURCE: Ford.
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Rank R&D Spending
2010,US$  AsaPercent  Headquarters

2010 2009  Company Millions of Sales Location Industry
1 1 Roche Holding 9,646 211% Europe Hoalthcaro
2 5 Pfizor 9,413 13.9% North America  Healthcare
3 6  Nowarlis 9,070 17.9% Europo Healthcaro
a 2 Microsoft 8714 140% North Amorica  Software and Internot
5 14 Morck 8591 18.7% North America  Healthcaro
6 4 Toyota 8546 39% Asia Auto
7 10 Semsung 7873 5.9% Asia Computing and electronics
8 3 Noka 7,178 13.8% Europo Computing and electronics
9 11 General Motors 6,962 51% North America  Auto
10 7 Johnson & Johnson 6844 1.1% North America  Healthcare
1 13 Intel 6,576 15.1% North America  Computing and electronics
12 18 Panasonic 6176 61% Asia Computing and clectronics
13 9 GlaxoSmithKiine 6127 14.0% Europe Hoalthcaro
14 15 Volkswagen 6,089 36% Europo Auto
15 12 BM 6026 60% North Amorica  Computing and cloctronics
16 8 SanofiAvontis 5,838 14.5% Europo Hoalthcaro
17 19 Honda 5,704 55% Asia Auto
18 22 AstaZonoca 5318 16.0% Europo Hoalthcaro
19 17 Cisco Systems 5273 132% North America  Computing and eloctronics
20 16 Siemens 5,217 51% Europo Industials

SOURCE: Adapted and reprinted with permission from “The Global Innovation 1000: Why Culture Is Key* by Barry Jaruzelski, John
Loehr, and Richard Holman from the Winter 2011 issue of strategy+business magazine, published by Booz & Company Inc. Copy-
ight © 2011. Al rights reserved. www.strategy business.com.
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Rank

Brand Value ($millions)

2011 2010 Brand 2011 2010 Sector Region/Country
1 1 CocaCola 71,861 70,452 Beverages United States
2 2 BM 69,905 64,727 Business services United States
3 3 Microsoft 59,087 60,895 Computer software United States
4 4 Google 56,317 43,557 Internet services United States
5 5 GE 42,808 42,808 Diversified United States
6 6 McDonald's 35,593 33,578 Restaurants United States
7 7 Intel 35217 32,015 Electronics. United States
8 17 Apple 33,492 21,143 Electronics United States
9 9 Disney 20018 28,731 Media United States

10 10 HewlettPackard 28479 26,867 Electronics United States
1 1 Toyota 27,764 26,192 Automotive Japan

12 12 Mercedes-Benz 27,445 25,179 Automotive Germany

13 14 Cisco 26,309 23219 Business services United States
14 8 Nokia 256,071 29,495 Electronics. Finland

15 15 BMW 24,554 22,322 Automotive Germany

16 13 Gillette 23,997 23,298 Fast-moving consumer goods  United States
17 19 Samsung 23,430 19,491 Electronics South Korea
18 16 Louis Vuitton 23172 21,860 Luxury France

19 20 Honda 19,431 18,506 Automotive Japan

20 22 Ocle 17,262 14,881 Business services United States
21 21 HaM 16,459 16,136 Apparel Sweden

22 23 Pepsi 14,590 14,061 Beverages United States
23 24 American Express 14,572 13,944 Financial services United States
24 26 SAP 14,542 12,756 Business services Germany

25 25 Nike 14,528 13,706 Sporting goods United States
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SOURCE: NIPA Table 1.1.5, Bureau of Economic Analysis, Prepared by International Trade
Administration, Office of Trade and Industry Information, 2011.
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Value

Annual Percentage Change

2010 2008 2009 2010  2005-2010
Merchandise 15,2376 15 =22 22 8
Commercial services 36638 13 =12 8 8
Transport 7828 16 -23 14 7
Travel 935.7 10 -9 8 6
Other commercial services 19453 13 -8 6 9

SOURCE: WTO Secretariat, Geneva, 2011.




image66.png
Country Service as Percentage of GDP

United States 767
China 436
Japan 759
Germany 3
France 79.0
United Kingdom 771
Brazil 675
Italy 733
Canada 780
India 55.3

SOURCE: CIA World Factbook 2010, “GDP-Composition by Sector-Services.”
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EN EspaNa SOMOS ESPANOLES.
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HATIZHAA.
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ERHERMTL T A

IN AMERICA. WE ARE AMERICAN.
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SOURCE: Courtesy of Credit Suisse First Boston LLC, http:/www.csfb.com.
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