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 اشاره 
در بخش اول مقاله به نظر خوانندگان رسيد كه:
يكي از دلايلي كه بازاريابي جهاني روز‌به‌روز 
مؤثر واقع مي‌شود آن است كه شبكة ارتباطات 
جهاني دسترسي هر چه بهتر را به بازارهاي 
امكان‌پذير  جهان  سرتاســر  در  بيشــتري 

مي‌سازد. 
امروزه يكــي از موضوعات بحث‌‌برانگيز در 
مورد بازاريابــي كالاهايي كه قابليت رقابت و 
عرضة آن‌ها در ســطح بين‌المللي وجود دارد 
اين است كه آيا شركت‌‌هاي عرضه‌كنندة اين 
محصولات بايد راهبرد واحدي براي بازاريابي 
در ســطح جهاني اتخاذ كننــد و يا براي هر 
منطقه از جهان بايــد راهبردهاي بازاريابي 

متناسب با آن‌ها به كار گرفته شوند؟ 
تأكيــد بازاريابي جهاني بيشــتر بر فروش 
محصولاتي مشابه همراه با تبليغات يكسان در 
سرتاسر جهان است. اين راهبرد در واقع دلالت 
بر آن دارد كه جهان و اجزاي آن روز‌به‌روز در 
و هم شكل‌شدن است  يكنواخت شدن  حال 
رفته‌رفته چيزهاي مشابهي  و ساكنان جهان 
را طلب مي‌كنند. يكي از دلايلي كه بازاريابي 

جهاني روز‌به روز مؤثر واقع مي‌شود، آن است 
كه شــبكة ارتباطات جهاني دسترســي هر 
چه بهتر را به بازارهاي بيشــتري در سرتاسر 
جهان امكان‌پذير مي‌سازد. براي مثال، شبكة 
سي‌ان‌ان )‌CNN( امروزه 78 ميليون خانوار 
را در يكصد كشور تحت پوشش خود دارد و 
يا مخاطبان ام تي‌ وي )MTV( شــامل 310 

ميليون نفر در 78 كشور هستند. 
از طرف ديگر، فلســفة بازاريابي محلي يا 
منطقه‌اي اين اســت كه نيازهاي مشتريان از 
كشــوري به كشور ديگر متفاوت است و شما 
بايــد كالاهاي تجــاري و همچنين تبليغات 
مربوط به آن را با توجه  به شــرايط خاص هر 

منطقه تعديل كنيد. 
هر يك از اين دو راهكار در بازاريابي دلايل 
منطقي و طرفدارانــي دارد. بازاريابي جهاني 
مي‌تواند به صرفه‌جويي در هزينه‌ها و افزايش 
كمپاني  مثال،  براي  منجر شــود.  سودآوري 
»كلگيت پالموليو« هنگام عرضة خمير دندان 
خود كه طعم خاصي داشــت، در بيش از ۴0 
كشور تنها از دو نمونه آگهي استفاده كرد. اين 
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كمپاني به دليل استفاده از مواد اولية يكسان 
و همچنين آگهي تجاري يكسان، به ازاي هر 
كشور معادل 1 تا 2 ميليون دلار فقط در بهاي 
تمام شدة كالا صرفه‌جويي كرد. افزون بر آن، 
با استاندارد‌سازي شكل ظاهري و بسته‌بندي 
برخــي از كالاهايــش و كاســتن از تعداد 
كارخانه‌هاي خود كه بــه توليد انواع كالا در 
اشكال و بسته‌بندي‌هاي مختلف مي‌پرداختند، 

ميليون‌ها دلار در هزينه‌‌ها صرفه‌جويي كرد. 
البته بازاريابي جهاني براي گروه محصولاتي 
مؤثر اســت كه در بازار مربوطه و در آن گروه 
مشــابه  كيفيتي  با  متنوعي  كالاهاي  خاص، 
وجود داشته باشد تا اســتفاده از اين روش 
باعــث كاهش هزينه‌هــا و در نتيجه كاهش 
قيمت محصول شود و كيفيت نيز در حد ساير 

كالاهاي مشابه حفظ شود. 
در بخــش  دوم به استاندارد‌ســازي كالا و 

مسائل مربوط به آن پرداخته شده است. 

تحقيقات ناكافي 
دليل ناموفق بودن بيشــتر برنامه‌هاي بازاريابي در 
بازارهاي هدف برخي كشورها، ناكافي بودن تحقيقات 
در آن‌هاست. كمپاني »بلاك باستر« كه رتبة اول را در 
ميان فروشگاه‌هاي اجارة محصولات ويديويي در بازار 
آمريكا دارد، با بررسي‌هايي كه به انجام رساند، پي‌برد 
كه كشــور آلمان چهارمين كشور به لحاظ جذابيت 
بازار براي محصولات كراية ويديويي در سراسر جهان 
است. همچنين، تحقيقات مقدماتي نشان داد كه نام 
بلاك باســتر در بين آلماني‌هاي ميان‌سال به‌عنوان 
يك نام تجاري مطلوب ارزيابي مي‌شــود. در 1995 
كمپاني بلاك باســتر هفت فروشــگاه در مونيخ و 
ده فروشــگاه نيز در برلين افتتــاح كرد، ولي بعد از 
مدتي كمپاني مذكور با بررســي بازار آلمان دريافت 
كه فروشــگاه‌هاي او بازدهي چندان مناسبي ندارند. 
تحقيق بعدي نشــان داد كه آلماني‌ها براي تماشاي 
فيلم سالن‌هاي نمايش مربوطه را ترجيح مي‌دهند. 
همچنين، متوجه شد كه فروشگاه‌هاي بلاك‌باستر در 
نواحي حومة شــهر واقع شده‌اند، در حالي كه رقابت 
اصلي بازار در محدودة مســكوني شهر است. بعد از 
دو سال، كمپاني بلاك‌باســتر تمامي فروشگاه‌هاي 
خود را در آلمان تعطيل كرد و ســپس يك تحقيق 
وسيع را در بازار ژاپن پايه‌ريزي كرد. در نتيجه، طبق 
گزارش مفصل »وال اســتريت ژورنال« كه در سال 

1998 منتشر شد، 38 فروشگاه اين كمپاني در بازار 
ژاپن عملكردي موفقيت‌آميز داشتند. اين شركت به 
فروشــگاه‌هاي خود در بازار ژاپــن اجازه داد هر روز 
از ساعت 10 صبح تا نيمه‌شــب فعاليت كنند. اين 
مورد درســت برخلاف ســاعت كاري فروشگاه‌هاي 
اين كمپاني در بــازار آلمان بود كه مجبور بودند در 

روزهاي يكشنبه و روزهاي تعطيل بسته باشند. 

استانداردسازي
گاهي برنامه‌هاي جهاني بازاريابي شــركت‌ها بيش 
از حــد بر يك كالاي ويژه متمركــز  و فعاليت‌هاي 
پيشبردي فروش نيز براي اين محصولات يكنواخت 
و اســتاندارد مي‌شــود. براي مثال، كمپاني »فورد« 
چند بار تلاش كــرد اتومبيلي توليد كند كه در هر 
دو منطقة اروپا و شمال آمريكا قابليت فروش داشته 
باشــد. بار اول، يعني در ســال 1980، اين كمپاني 
با توليد مدل‌ »اســكورت« موفق نشــد اين هدف را 
محقق سازد. در تلاش بعدي، يعني در سال 1990، 
بــا توليد اتومبيل مدل »ميســتاك« كــه در گروه 
اتومبيل‌هاي با اندازة متوســط بود نيز اين كمپاني 
نتوانست موفقيت چنداني كسب كند. هر كسي كه 
تجربة رانندگي در خيابان‌هاي كشورهاي اروپايي را 
داشته باشد، مي‌داند چه‌قدر مشكل است اتومبيلي را 
ساخت كه آنقدر كوچك باشد كه بتواند خيابان‌هاي 
تنگ و باريك اروپايي را به راحتي طي كند و آنقدر 
بزرگ باشــد كه توان رقابت با ساير اتومبيل‌ها را از 
لحاظ هيبــت ظاهري و با اتومبيل‌هاي در حال آمد 
و شد در خيابان‌هاي عريض شهرهاي آمريكا داشته 

باشد. 
مدل‌هاي متوســط ميستاك و كانترا كمپاني فورد 
فروش خوبي در دو منطقة مذكور نداشتند، چرا كه 
بهاي تمام شــدة‌ آن تقريباً »بيــش از اتومبيل‌هاي 
هم‌تراز يعني هوندا آكورد و تويوتا كمري بود و ضمناً 
فضاي صندلي‌هاي عقب نيز بسيار كم بود. بنابراين، 
فورد تصميم گرفت اتومبيلي در اندازة مدل اسكورت 
توليد كند كه تصور مي‌كرد در آمريكا و اروپا عملكرد 
خوبي داشته باشد. هيئت مديرة كمپاني فورد براي 
توليد يــك اتومبيل كوچك جهاني بــا اجتناب از 
تعصب‌هاي ملي، با منصوب كردن يك فرد انگليسي 
به‌عنوان مهنــدس برنامه‌ريزي توليــد، يك آلماني 
به‌عنوان رياســت فنــي، يك اســتراليايي به‌عنوان 
سرپرســت طراحي و يك خانم ايرلنــدي به‌عنوان 
مدير پروژه براي ســاخت يــك اتومبيل جادار براي 
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بازار آمريكا مــدل جديد فوكاس را طراحي كرد كه 
تغييراتي از جمله پهن‌تر شدن صندلي‌ها، جاي پاي 
بزرگ‌تر و امكانات پياده و سوار شدن راحت‌تر در آن 
اعمال شد. همچنين، شركت فورد قرارداد‌هايي را با 
15 كمپاني مطرح مونتاژ قطعات در سراسر دنيا امضا 
كرد و در نتيجه موفق شــد به ميزان 1000 دلار در 
توليد هر اتومبيل از مدل فوكاس صرفه‌جويي را در 
هزينه تحقق بخشد. اين كمپاني پيش‌بيني مي‌كند 
در ســال‌ جاري يك ميليون دستگاه از اتومبيل‌هاي 

مدل فوكاس را در سراسر جهان به فروش برساند. 

راهبردهاي بازاريابي محلي 
راهبرد اول بــر نوعي از بازاريابــي جهاني دلالت 
دارد كــه در آن يك نوع كالا با برنامه‌هاي تبليغاتي 
يكسان در سراسر جهان عرضه مي‌شود كه از مزاياي 
آن مي‌تــوان به كاهش قابل ملاحظــه در هزينه‌ها 
اشــاره كرد. ايــن راهبرد براي خطــوط هواپيمايي 
و توليد‌كنندگان رايانه و ســازندگان ماشــين آلات 

صنعتي مناسب است. 
راهبرد دوم برعرضة كالايي يكسان در چند كشور 
با پيام‌هاي تبليغاتي متفاوت براي مشــتريان بالقوه 
دلالــت دارد. براي مثال، يكي از كالاهاي مناســب 
اين راهبرد، وســايل نقلية موتوري سبك است كه 
در كشورهاي كمتر توسعهي‌افته معمولًا براي حمل 
و نقل بار استفاده مي‌شود و در آمريكا به‌عنوان يك 
وسيله براي سهولت در انجام برخي امور منزل كاربرد 

دارد. 
راهبرد ســوم دربارة كالاهايي مناســب است كه 
براي شــرايط خاص مناطق مختلف توليد شده‌اند، 
اما معمولًا بــا يك پيام تبليغاتي يكســاني معرفي 
مي‌شــوند. پاك‌كننده‌ها يا مواد ســوختني از جمله 
كالاهايي هســتند كه با توجه به تنوع شرايط آب و 
هوايي مناطق مختلف جهان توليد مي‌شوند، اما با نام 

تجاري يكسان بازاريابي به فروش مي‌رسند. 
راهبرد چهــارم بر كالايي متفــاوت همراه با پيام 
متفــاوت در بازاري خاص دلالت دارد. مثلًا هنگامي 
كه مســئولان متوجه شدند قهوة آمريكايي كه رنگ 
آن كمي روشــن‌تر است، در بازار بيشتر مورد توجه 
اســت، ناگزير شدند تركيبي از محصول را براي اين 
بازار آماده كنند كه رنگ آن قدري روشــن‌تر باشد. 
همچنين، بــه دليل اينكه قهوه به انــدازة چاي در 
بازار انگليس طرفدار ندارد، شركت نستله مجبور به 
انجام برنامه‌هاي بيشتر تبليغاتي براي متمايل كردن 

مشــتريان بالقوه به محصولات خود در بازار مذكور 
شد. 

راهبرد پنجم مربــوط به اختراع يك كالاي جديد 
بــراي ارضاي نيــاز بازاري مخصوص اســت. به‌نظر 
مي‌رســد اين راهبرد، نسبت به راهبردهاي پيشين، 
هزينه و مخاطرات بيشتري در بازاريابي جهاني براي 

شركت دربرداشته باشد. 
به‌طور مثال، به دليل كمبود نيروي برق در بسياري 
از كشورهاي در حال توسعه شركتي در جنوب آفريقا 
راديويي اختراع كرد كه نيروي برق آن به وسيلة يك 
اهرم دستي دوار تأمين مي‌‌شود و با هر بار چرخاندن 
آن، مولد داخلي برق اين راديو تا يك ســاعت برق 
مورد نياز راديو را تأميــن مي‌كند. اين راديو در هر 
نقطه از جهان كه دسترســي به انرژي الكتريسيته 
محدود اســت و يا تهية باتري گران تمام مي‌شــود، 

كاربرد دارد. 

دورة‌ عمر كالاي بين‌المللي 
مصرف‌كنندگان در هر كشــور از نظر سرعت قبول 
كالاهاي جديد با هم كاملًا متفاوت هستند. اين تفاوت 
ممكن اســت به خاطر تفاوت در درآمد افراد و يا طرز 
فكر آن‌ها نســبت به كالاهاي جديد در كشــورهاي 
مختلف باشــد. به همين دليل، كالاي جديد پس از 
اشباع كردن يك بازار خاص مي‌تواند در بازارهاي ديگر 
به رشد خود ادامه دهد. مثال ساده از اين قبيل كالاها 

اتومبيل پژو 206 فرانسه در ايران است. 

نام‌گذاري كالا 
بــه دليل اينكه نام كالا ريشــة عميــق در زبان و 
فرهنگ دارد، نامگذاري كالا مي‌تواند جهاني يا محلي 
باشد. »كوكاكولا« اسمي اســت كه در اكثر زبان‌ها 
يك تلفظ و معني دارد. شركت »آمريكارد« كه قصد 
داشــت كارت اعتباري خود را به بيش از 20 كشور 
ارائه كند، در سال 1977 نام خود را به »ويزا« تغيير 

داد كه تقريباً در همه جا معني يكساني دارد. 
معرفي كالاي جديد

همگاني شــدن يك نوآوري جديد در يك جامعه 
نيز به عوامل مختلفي وابســته اســت. براي مثال، 
ماكروويو در دهة 50 ميلادي در آمريكا اختراع شد، 
اما همگاني شــدن و به اصطلاح جا افتادن اين كالا 
در اواخر دهه‌هاي 70 و اوايل 80 اتفاق افتاد. عواملي 
مانند مزيت نسبي كالا نسبت به قبل، سازگاري كالا، 
پيچيدگي اســتفاده از كالا و يا قابل مشاهده بودن 

 كالاي جديد 
پس از اشباع 
كردن يك بازار 
خاص مي‌تواند در 
بازارهاي ديگر به 
رشد خود ادامه 
دهد
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كاربرد آن توســط ديگران، در جــا افتادن و پخش 
نوآوري جديد بسيار مؤثرند. 

توجــه به اين عوامل براي شــركت‌هاي پيش‌رو و 
نوآور در بازاريابي بين‌المللي بســيار حائز اهميت به 

نظر مي‌رسد. 

ترفيع 
عمليــات ترفيع فــروش به مجموعــه برنامه‌هاي 
ارتباطي شــركت با مصرف‌كنندگان اطلاق مي‌شود 
كه شامل پنج ابزار تبليغات، فروش شخصي، پيشبرد 
فروش، روابط عمومي و بازاريابي مســتقيم است. به 
زبان ســاده، ترفيع در برقراري ارتباط با مشــتريان 
است و هدف نهايي آن ترغيب و قانع ساختن آن‌ها 
براي خريد مداوم. بازاريابي سعي مي‌كند با استفاده از 
انواع ابزار ترفيع، ذهن مشتريان را نسبت به محصول، 
به ويژه نشان تجاري و موقعيت آن، آگاه سازد. علاوه 
بر اين، مشــخص كند به چه دليل مشــتريان بايد 

محصولات شركت را خريداري كنند. 

موانع فرايند ارتباطات بين‌المللي
é موانع زباني: تبليغات شــركت بايد به زبان‌هاي 
مختلف ترجمه شوند. نه تنها به زبان‌هاي اصلي، بلكه 
بــه گويش‌ها و لهجه‌هاي محلي كه در هر جاي دنيا 

استفاده مي‌شوند. 
é موانع فرهنگي: تفاوت‌هاي كوچك اما پيچيده در 
زبان‌هاي مختلف مي‌توانند باعث شــوند شعاري كه 
بــراي مثال در يك زبان كاملًا جالب و جذب كننده 
اســت، در زبان ديگر، اگر ترجمة واژه به واژه شود، 

كاملًا برعكس عمل كند. 
é رسانه‌ها: ســليقه‌ها و عرف تبليغات كشورهاي 
مختلف ممكن اســت كاملًا با هم متفاوت باشــند. 
در برخي از كشــورهاي آمريــكاي جنوبي تبليغات 
روزنامه‌اي بسيار مؤثرترند از تبليغات تلويزيوني، اما 

در كشور آمريكا چنين نيست. 
é قوانيــن و محدوديت‌هاي تبليغاتي: كشــورها 
قوانين كاملًا متفاوتــي در اين باره كه چه تبليغاتي 

مجاز هستند اعمال مي‌كنند. 

تبليغات جهاني 
در موفقيت راهبرد تبليغات جهاني )يكسان براي 

همة كشورها( چهار عامل مؤثرند: 
1. محصــولات يا خدمات در همــة بازارها منافع 

يكساني داشته باشند. 

2. منحنــي دورة عمر كالا در بازارهاي مختلف در 
مراحل يكساني باشد. 

3. شرايط رقابتي در بازارها تقريباً يكي باشد. 
4. قدمت و نام كالا در بازارها يكسان باشد. 

در مجموع مي‌توان گفت، تبليغات جهاني به دليل 
مقرون به صرفه‌بودن و هزينة كمتر، مزايايي دارد، اما 
به دليل وجود تفاوت‌هاي فرهنگي، تبليغات محلي 

مؤثرتر و قابل قبول‌ترند. 

قيمت‌گذاري 
قيمت كالاها و خدمات در بازاريابي به ميزان پول 
يا بهايي اطلاق مي‌شود كه خريدار در مقابل دريافت 
آن‌ها حاضر به پرداخت است. قيمت‌گذاري در كنار 
كالا و خدمات، ترفيع و توزيعِ تنها بخشي از آميختة 
بازاريابي اســت كه براي شركت سود‌‌آور است و سه  
بخش ديگر براي شركت هزينه‌بر هستند. همين امر 
باعث اهميت يافتن هر چه بيشتر اين عضو آميختة 

بازاريابي مي‌شود. 

عوامل تأثيرگذار بر قيمت‌گذاري 
بين‌المللي

é عوامل ســازماني: اين عوامل شامل هزينة تمام 
شده، هزينة بســته‌بندي، هزينة حمل‌ونقل، هزينة 
ماليــات، هزينه‌هــاي عملياتــي، هزينة  گمركي، 

كانال‌هاي توزيع و ساير هزينه‌ها مي‌شوند. 
é بازار: سطح درآمد افراد و وضعيت رقابت دو عامل 
اصلي اين بخش هســتند كــه در بازارهاي مختلف 

متفاوت‌اند. 
é محيط: عواملي از قبيل تورم، نرخ ارز و مقررات 
كنترلي دولت‌ها در بازارهاي مختلف بر قيمت‌گذاري 

تأثير گذارند. 
é راهبرد شركت: شركت‌ها عموماً از سه سياست 
قيمت‌گذاري كه شــامل قيمت نفوذي، كششــي و 

قيمت‌ بازار است استفاده مي‌كنند.  

قيمت جهاني و قيمت‌هاي متفاوت براي 
انواع بازارها 

برخي از شركت‌ها براي عرضة محصولات خود در 
بازارهاي مختلف به قيمت‌هاي پايين‌تر، از نام تجاري 
جديدي استفاده مي‌كنند. اين سياست باعث مي‌شود 
به نام تجاري اصلي شركت لطمه‌اي وارد نشود و نيز 
امكان بالا بردن قيمت نــام تجاري اصلي نيز وجود 
داشته باشد. شركت »ســوني« مارك جديد »آيوا« 

همگاني شدن يك 
نوآوري جديد در 
يك جامعه نيز به 

عوامل مختلفي 
وابسته است، 

مانند مزيت نسبي 
كالا نسبت به قبل، 

سازگاري كالا، 
پيچيدگي استفاده 

از كالا و يا قابل 
مشاهده بودن 

كاربرد آن توسط 
ديگران
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را براي بخشــي از بازار كه به دنبال قيمت پايين‌تر 
بود عرضه كرد. يا شــركت »هوبلين« دو محصول با 
نام‌هاي متفاوت و قيمت‌هاي پايين‌تر از نوشابة اصلي 
خود‌ يعني »اســميرنوف« وارد بازار كرد و هم‌زمان 

قيمت اسميرنوف را يك دلار افزايش داد. 
قيمت يكســان جهاني نيز مي‌تواند در راســتاي 
راهبرد‌هاي خاص شــركت‌هاي چنــد مليتي به‌كار 

گرفته شود. 

توزيع 

كانال‌هاي توزيع بين‌المللي 
در هر بازار، محصــولات صنعتي و مصرفي بايد از 
طريق كانال‌هاي توزيــع در اختيار مصرف‌كنندگان 
قــرار گيرند. انتخاب بهترين كانــال براي محصولي 
خاص از يك شركت در بازاري خاص، سياست توزيع 

شركت ناميده مي‌شود. 
در هر كشور، شــبكه‌اي از كانال‌هاي توزيع وجود 
دارد كه در كل ســاختار منحصر‌به‌فــرد و ثابتي را 
تشكيل مي‌دهد. بازاريابان بين‌المللي نيز به فعاليت 

در چارچوب اين ساختار مجبورند. 

ساختار توزيع بين‌المللي 
ساختار سيستم توزيع هر كشور از عواملي همچون 
مراحل رشد اقتصادي، سطح درآمد مصرف‌كنندگان، 
كيفيــت تجهيــزات زيربنايي، عوامــل محيطي و 

نمایندة صادراتی

واسطة وارداتی

شركت صادراتی 

واردكننده

عمده فروش

خرده فروش 

مصرف‌كننده 

مصرف‌كنندة 
صنعتی 

 شركت تولیدی 
یا بازرگانی 

مستقیم

كانال‌های 
كشور مقصد 

كانال‌های 
كشور مبدأ

بازاريابي جهاني 
در برخي موارد 
مي‌تواند به خوبي 
عمل كند و موجب 
صرفه‌جويي در 
هزينه‌ها شود
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نيز نظام حقوقي و قانوني آن كشــور متأثر اســت. 
كانال‌هاي موجود در سيســتم توزيع بين‌المللي به 
دو بخش كانال‌هاي كشــور مبدأ و كانال‌هاي كشور 

مقصد تقسيم مي‌شوند. 

راهبرد توزيع بين‌المللي 
به زبان ساده، راهبرد توزيع بين‌المللي بايد به اين 
پرسش پاسخ دهد كه در هر بازار بهترين كانال توزيع 
كدام است. عوامل مؤثرتري كه در انتخاب كانال بايد 

مورد توجه قرار گيرند عبارت‌اند از: 
é پوشش اثربخش بازار هدف 

é كنترل كافي بر عوامل كليدي موفقيت شركت 
از طريق كانال 

é حداقل هزينه 
é انعطاف‌پذيري كانال در صورت لزوم تغييرات 

é سازگاري با فرهنگ و راهبردهاي سازمان 
é تأثير سرماية لازم بر نقدينگي شركت 

é تــداوم فعاليت كانال در صورت ترك پرســنل 
كليدي 

é كمك به رقابت 

دارا بودن همة‌ اين ويژگي‌ها براي يك كانال امري 
بســيار پيچيده و شايد غيرممكن اســت. بنابراين، 
صرفه‌جويي در هزينه‌ها با بالاترين اثربخشي توازن 
خوبي براي اين هشــت عامل مي‌تواند باشــد. براي 
 »DELL«مثال، شــركت چند مليتي و بين‌المللي
كه توليد‌كنندة رايانه‌هاي شخصي، تجهيزات رايانه‌اي 
و لپ‌تاپ اســت و در ســال 2008 درآمدي بالغ بر 
بيش از 61 ميليارد دلار داشته، به دليل صرفه‌جويي 
در هزينه‌ها و ساده‌سازي توزيع خود، در تمام جهان، 
تنها از طريق اينترنت و تلفن كالاها و خدمات خود 

را به فروش مي‌رساند. 

نتيجه 
مثال‌هايي كه بيان شــدند، دلالت بر آن دارند كه 
بازاريابي جهاني در برخــي موارد مي‌تواند به خوبي 
عمل كند و موجب صرفه‌جويي در هزينه‌ها شود.  اما 
به احتمال زياد، بهترين روش آن اســت كه جهاني 
فكر كنيد، ولي محلي عمــل كنيد. اين بدان معني 
اســت كه شــركت‌ها بايد هدف‌هاي جهاني داشته 
باشند، ولي از شــرايط بازار داخلي نيز غافل نشوند. 
بــراي مثال، در عين حال كــه خميردندان كمپاني 
»كلگيت« در سراســر جهان در دسترس است، اين 

كمپاني بــراي منطقة خاورميانه خميردندان‌هايي با 
مواد طعم‌دهندة متفــاوت توليد مي‌كند. همچنين، 
اين شركت نوعي صابون بچة مخصوص بازار فرانسه 
را در اين كشور به فروش مي‌رساند. كمپاني »پپسي 
كولا« نيز به نمايندگان خود در سراسر جهان اجازه 
داده است خود نيز برنامه‌هايي براي پيشبرد فروش 

تدوين كنند. 
بررســي‌هاي به عمل آمده دلالــت بر آن دارد كه 
حدود 86 درصد از برنامه‌هاي تبليغاتي كمپاني‌هاي 
بــزرگ را در مناطق مختلف جهان مديران بازاريابي 
همان مناطق طراحي و اجرا مي‌كنند. همچنين، 74 
درصد از تصميم‌گيري‌ها در انجام هزينه‌هاي مختلف 
و 61 درصد از تصميم‌گيري‌ها در تعيين كانال‌هاي 
توزيــع را مديران بومي همان مناطق برعهده دارند؛ 
اين در حالي است كه معمولًا طراحي محصولات در 

كمپاني مادر انجام مي‌گيرد. 
بازاريابي جهاني را هم‌اكنون بســياري از شركت‌ها 
در حال اجرا دارند، اما به نظر مي‌رســد اين برنامه‌ها 
بايد به منظور تأمين نيازهاي خاص مشــتريان در 

كشورهاي منطقه تعديل شوند. 
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