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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Τα τελευταία χρόνια το διεθνές επιχειρησιακό περιβάλλον έχει σηµαδευτεί από 

σηµαντικές αλλαγές. Η παγκοσµιοποίηση, η αυξανόµενη ενοποίηση και η ολοκλήρωση των 
παγκοσµίων αγορών, άλλαξε ριζικά τους κανονές του παιχνιδιού για τις διεθνείς επιχειρήσεις 
στους περισσότερους κλάδους. Καθώς οι καταναλωτές γίνονται όλο και πιο απαιτητικοί και ο 
ανταγωνισµός εντείνεται, οι παραδοσιακές ανταγωνιστικές στρατηγικές του χαµηλού κόστους, 
της καλής ποιότητας και της περιφεριακής διαφοροποίησης του προϊόντος δεν θα είναι πλέον 
αρκετές για να εξασφαλίσουν την επιτυχία στην παγκόσµια αγορά. Τα  ανεπτυγµένα και τα 
αναπτυσσόµενα κράτη αντιδρούν στις αλλαγές αυτές µε πολλούς και διάφορους τρόπους , 
όπως ιδιωτικοποιήσεις κρατικών επιχειρήσεων, µείωση των ελλειµµάτων και του 
πληθωρισµού, υιοθέτηση διαφόρων ειδών οικονοµικών µεταρρυθµίσεων, και συγχωνεύσεις σε 
τοπικές και παγκόσµιες οικονοµικές κοινότητες µε στόχο την ανάπτυξη των αγορών µε την 
επέκταση της παραγωγικότητας και την ανατροπή των περιοριστικών φραγµών του εµπορίου. 
Οι εξελίξεις αυτές είναι τόσο σηµαντικές που µπορούµε να ισχυριστούµε ότι η δηµιουργική 
προσαρµογή στις απαιτήσεις τους είναι σηµαντική πρόκληση για το σύνολο των ελληνικών 
επιχειρήσεων, τους κλάδους της εθνικής οικονοµίας και για τη χώρα µας γενικότερα. Στο 
πλαίσιο αυτών των αλλαγών το ανιικείµενο του διεθνούς µάρκετινγκ διαδραµατίζει ένα 
σηµαντικό ρόλο, υπογραµµίζοντας ιδιαίτερα το γεγονός ότι για να πετύχει στην παγκόσµια 
αγορά, µια εταιρία πρέπει να προβλέπει την αλλαγή και όχι τόσο να αντιδρά σε αυτήν. 

 Στο σύγχρονο παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον η ανταγωνιστικότητα είναι µια 
διαδικασία παρά µια συγκεκριµένη κατάσταση. Η διατήρηση της ανταγωνιστικότητας απαιτεί 
µια συνεχή βελτίωση του στρατηγικού πλεονεκτήµατος της επιχείρησης σε ό,τι αφορά 
προϊόντα, αγορές, τεχνολογίες, επιχειρησιακή εικόνα και ποιότητα στελεχών.        

 Οι διεθνείς διαστάσεις στις µέρες µας επιδρούν σε όλες τις επιχειρησιακές και ατοµικές 
αποφάσεις µάρκετινγκ. Και αυτό γιατί δεν υπάρχει άλλος τρόπος από την επικέντρωση στη 
διεθνή αγορά για τη διατήρηση της ανταγωνιστικότητας. Αυτό ισχύει και για τις επιχειρήσεις 
που δεν εµπλέκονται στη διάθεση των προϊόντων ή των υπηρεσιών τους διεθνώς, αφού και 
αυτές επηρεάζονται εµµέσως από τις δραστηριότητες των διεθνών ανταγωνιστών τους. Σε 
αυτό το πλαίσιο, το διεθνές µάρκετινγκ δεν είναι ένας αποκλειστικός χώρος ολιγάριθµων 
πολυεθνικών επιχειρήσεων, αλλά µια τεράστια διεθνή αρένα στην οποία εµπλέκονται άτοµα, 
επιχειρήσεις και οργανισµοί. 

 Παρά το ότι η φιλοσοφία και οι τεχνικές της σύγχρονης διοικητικής µάρκετινγκ 
εφαρµόζονται ανεξάρτητα από τον τύπο της επιχείρησης ή το επίπεδο της εµπλοκής της 
διεθνώς, ο χαρακτήρας του προβληµατισµού και ο τρόπος της πρακτικής εφαρµογής των 
πολιτικών µάρκετινγκ διαφέρει σηµαντικά στη διεθνή αγορά. Οι διεθνείς επιχειρήσεις 
διαθέτουν συνήθως ένα πλεονέκτηµα στη διαχείριση χρηµατοοικονοµικών πόρων, ανθρώπινου 
δυναµικού ή πληροφοριακών δεδοµένων από τις επιχειρήσεις που έχουν σηµαντικά µικρότερο 
µέγεθος. Επιπλέον, η λειτουργία µιας επιχείρησης σε διεθνές επίπεδο απαιτεί ένα συντονισµό 
που είναι ποιοτικά ανώτερος από τον συντονισµό των περιορισµένων δραστηριοτήτων τον 
οποίο συνεπάγεται η  περιορισµένη εξαγωγική ή εισαγωγική δραστηριότητα ή η απλή 
λειτουργία σε µία µόνο χώρα. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 7 

 
ΜΙΑ ΓΕΝΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ 
 
ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
 ∆ιεθνές µάρκετινγκ είναι η εκτέλεση επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που 

αποσκοπούν στο σχεδιασµό, την τιµολόγηση, την προώθηση και την άµεση ροή των αγαθών 
και υπηρεσιών της εταιρείας προς τους καταναλωτές ή χρήστες σε περισσότερες από µία 
χώρες, µε σκοπό το κέρδος. Η µόνη διαφορά στους ορισµούς του εκχώριου και του διεθνούς 
µάρκετινγκ είναι ότι, στη δεύτερη περίπτωση, οι δραστηριότητες µάρκετινγκ λαµβάνουν χώρα 
σε περισσότερες από µία χώρες. Αυτή η µικρή, φαινοµενικά, διαφορά ΄΄... σε περισσότερες 
από µία χώρες...΄΄ εξηγεί την πολυπλοκότητα και την ποικιλία που συναντάµε στις εργασίες 
του διεθνούς µάρκετινγκ. Οι έννοιες, οι διαδικασίες και οι αρχές του µάρκετινγκ ισχύουν 
παγκόσµια και το έργο του µάρκετινγκ είναι το ίδιο, ανεξάρτητα από το αν αναπτύσσουµε 
δραστηριότητα στο Ντάιµποξ, στο Τέξας ή στο Νταρ ες Σαλίαµ της Τανζανίας. Σκοπός των 
επιχειρήσεων είναι η πραγµατοποίηση κέρδους µε την προώθηση, την τιµολόγηση και διανοµή 
προϊόντων για το οποία υπάρχει αγορά.  

Ο ανταγωνισµός, οι νοµικοί περιορισµοί, οι κρατικοί έλεγχοι, ο καιρός, οι ευµετάβλητες 
προτιµήσεις των καταναλωτών µπορούν να επηρεάσουν -και συχνά επηρεάζουν- την 
κερδοφορία καλών προγραµµάτων µάρκετινγκ. Γενικά, εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ δεν 
µπορεί να ελέγξει ή να επηρεάσει αυτά τα µη ελέγξιµα στοιχεία, αλλά µπορεί να 
προσαρµοστεί σε αυτά κατά τρόπο ώστε να είναι συνεπής µε την επιδίωξη ενός καλού 
αποτελέσµατος. Αυτό που καθιστά ενδιαφέρον το µάρκετινγκ είναι η πρόκληση την οποία 
αντιπροσωπεύει η µορφοποίηση των ελέγξιµων στοιχείων των αποφάσεων µάρκετινγκ 
(προϊόν, τιµή, προώθηση και διανοµή) µέσα στο πλαίσιο των µη ελέγξιµων στοιχείων της 
αγοράς (ανταγωνισµός, πολιτική, νόµοι, συµπεριφορά του καταναλωτή, επίπεδο τεχνολογίας 
κ.ο.κ.), µε τρόπο ώστε να επιτυγχάνονται οι στόχοι του µάρκετινγκ. Μολονότι οι αρχές και οι 
έννοιες του µάρκετινγκ ισχύουν παγκοσµίως, το περιβάλλον µέσα στο οποίο εκείνος που ασκεί 
µάρκετινγκ εφαρµόζει τα διάφορα σχέδια µάρκετινγκ, µπορεί να µεταβληθεί δραµατικά από 
χώρα σε χώρα ή από περιοχή σε περιοχή. Οι δυσκολίες που δηµιουργούν τα διάφορα 
περιβάλλοντα είναι η κύρια φροντίδα του διεθνούς µάρκετινγκ. 

 
ΤΟ ΕΡΓΟ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
Το έργο εκείνου που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ είναι περισσότερο σύνθετο από το έργο 

εκείνου που ασκεί εγχώριο µάρκετινγκ, επειδή ο πρώτος πρέπει να αντιµερωπίσει τουλάχιστον 
δύο επίπεδα αβεβαιότητας αντί για ένα. Η αβεβαιότητα δηµιουργείται από µη ελέγξιµα 
στοιχεία , τα οποία χαρακτηρίζουν όλα τα επιχειρηµατικά περιβάλλοντα, αλλά κάθε χώρα στην 
οποία δραστηριοποιείται µια εταιρεία προσθέτει το δικό της σύνολο µη ελέγξιµων στοιχείων. 
Το Τεκµήριο 1 περιγράφει το συνολικό περιβάλλον του διεθνούς µάρκετινγκ. Ο εσωτερικός 
κύκλος περιγράφει τα ελέγξιµα στοιχεία που αποτελούν την περιοχή αποφάσεων εκείνων που 
ασκούν µάρκετινγκ. Ο δεύτερος κύκλος περιλαµβάνει τα στοιχεία εκείνα από το εγχώριο 
περιβάλλον που έχουν κάποια επίπτωση στις αποφάσεις για την επιχειρηµατική δράση στο 
διεθνές περιβάλλον. Τέλος, ο εξωτερικός κύκλος αντιπροσωπεύει τα στοιχεία του διεθνούς 
περιβάλλοντος για κάθε ξένη αγορά µέσα στην οποία δρα εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ. Όπως 
εξηγεί ο εξωτερικός κύκλος, κάθε ξένη αγορά στην οποία δραστηριοποιείται η εταιρεία µπορεί 
να αντιπροσωπεύει ( και συνήθως αντιπροσωπεύει ) ξεχωριστά προβλήµατα που αφορούν 
κάποια ή όλα τα µη ελέγξιµα στοιχεία. Εποµένως, όσο περισσότερες είναι οι ξένες αγορές στις 
οποίες δρα η εταιρεία τόσο µεγαλύτερη είναι η πιθανή ποικιλία των µη ελέγξιµων στοιχείων 
του διεθνούς περιβάλλοντος που πρέπει να αντιµετωπίσει. Συχνά, η λύση ενός προβλήµατος 
στην αγορά της χώρας Α µπορεί να µην είναι εφαρµόσιµη σε ένα ανάλογο πρόβληµα στην 
αγορά της χώρας Β.  
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Τεκµήριο 1. Το έργο του διεθνούς µάρκετινγκ 
 

 
 
Ελέγξιµα στοιχεία του µάρκετινγκ 
 
Ο επιτυχηµένος µάνατζερ καταρτίζει ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ, το οποίο αποσκοπεί 

στην άριστη προσαρµογή στην αβεβαιότητα του επιχειρηµατικού κλίµατος. Ο εσωτερικός 
κύκλος στο Τεκµήριο 1 αντιπροσωπεύει την περιοχή που βρίσκεται υπό τον έλεγχο του 
µάνατζερ του µάρκετινγκ. Με δεδοµένους τους αναγκαίους συνολικούς πόρους της εταιρείας, 
ο µάνατζερ του µάρκετινγκ συνδυάζει τις δραστηριότητες που αφορούν την τιµή, το προϊόν, 
την προώθηση των πωλήσεων και τα κανάλια διανοµής, για να κεφαλαιοποιήσει την 
προσδοκώµενη ζήτηση. Τα ελέγξιµα στοιχεία µπορούν να µεταβληθούν στη µακροχρόνια 
περίοδο, αλλά συνήθως και στη βραχυχρόνια περίοδο, ώστε να προσαρµοστούν στις 
µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς, στις καταναλωτικές προτιµήσεις ή στους σκοπούς της 
εταιρείας. 

 
Μη ελέγξιµα εγχώρια στοιχεία 
 
Ο δεύτερος κύκλος στο Τεκµήριο 1 αντιπροσωπεύει τα εγχώρια ελέγξιµα στοιχεία, 

µεταξύ των οποίων περιλαµβάνονται στοιχεία της χώρας της εταιρείας, που µπορεί να έχουν 
επίπτωση στην επιτυχία ενός τολµήµατος στο εξωτερικό και τα οποία βρίσκονται έξω από τον 
άµεσο έλεγχο εκείνου που ασκεί µάρκετινγκ: πολιτικές και νοµικές δυνάµεις, οικονοµικό 
κλίµα και ανταγωνισµός. 

Μια πολιτική απόφαση που αφορά την εξωτερική πολιτική της χώρας µπορεί να έχει 
επίπτωση στην επιτυχία του διεθνούς µάρκετινγκ της εταιρείας. Παραδείγµατος χάριν, η 
κυβέρνηση των ΗΠΑ έχει απαγορεύσει κάθε εµπορική σχέση µε τη Λιβύη ως ποινή για την 
υποστήριξη της τροµοκρατίας από τη χώρα αυτήν. 

Το εγχώριο οικονοµικό κλίµα είναι ακόµη ένα σηµαντικό µη ελέγξιµο εγχώριο στοιχείο, 
το οποίο έχει σοβαρές επιπτώσεις στην ανταγωνιστική θέση µιας εταιρείας στις ξένες αγορές. 
Η ικανότητα να επενδύει µια εταιρεία σε εργοστάσια και εγκαταστάσεις, στην εγχώρια ή στις 
ξένες αγορές, είναι σε µεγάλο βαθµό συνάρτηση της εγχώριας οικονοµικής ζωτικότητας. 
Γενικά, είναι αλήθεια ότι το κεφάλαιο ρέει προς την άριστη χρήση. Ωστόσο, το κεφάλαιο 
πρέπει πρώτα να γεννηθεί για να έχει ακολούθως κινητικότητα. Επιπλέον, αν οι εγχώριες 
συνθήκες επιδεινωθούν, µπορεί να επιβληθούν περιορισµοί εναντίον των ξένων επενδύσεων 
και αγορών, για να ενισχυθεί η εγχώρια οικονοµία. 
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Για µια ποικιλία οικονοµικών λόγων, η πιο πιεστική συνθήκη που επηρέαζε εκείνους που 
ασκούσαν διεθνές µάρκετινγκ στις αµερικανικές εταιρείες στα µέσα της δεκαετίας του 1980 
ήταν η σχετική ισχύς του δολαρίου στην παγκόσµια αγορά. Επειδή η αξία του δολαρίου ΗΠΑ 
ήταν υψηλή σε σύγκριση µε τα περισσότερα ξένα νοµίσµατα, τα αγαθά των ΗΠΑ ήταν 
δαπανηρά για τους ξένους αγοραστές. Η ισχύς του δολαρίου έδινε ένα πλεονέκτηµα τιµής 
στους ξένους ανταγωνιστές, καθώς καθιστούσε σχετικά πιο ακριβά τα αµερικανικά προϊόντα 
και προκαλούσε µείωση των εξαγωγών. 

Ο ανταγωνισµός στην εγχώρια οικονοµία µπορεί επίσης να επηρεάσει σηµαντικά το έργο 
εκείνου που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ. Μέχρι πρόσφατα, η Eastman Kodak κυριαρχούσε στην 
αγορά φιλµ των ΗΠΑ, η ανταγωνιστική δοµή µεταβλήθηκε όταν η Fuji Photo Film έγινε 
τροµερός ανταγωνιστής, µειώνοντας τις τιµές των φιλµ στις Ηνωµένες Πολιτείες, χτίζοντας 
ένα εργοστάσιο αξίας 300 εκατοµµυρίων δολαρίων και αποσπώντας το 12% της αµερικανικής 
αγοράς. 

Η Kodak αναγκάστηκε έτσι να διαθέσει ενέργεια και πόρους ξανά στις Ηνωµένες 
Πολιτείες.. Ο ανταγωνισµός στην εγχώρια οικονοµία επηρεάζει τόσο τα εγχώρια όσο και τα 
διεθνή σχέδια µιας εταιρείας. Αξεδιάλυτα µπλεγµένοι µε τις επιπτώσεις του εγχώριου 
περιβάλλοντος είναι οι περιορισµοί που επιβάλλονται από το περιβάλλον κάθε ξένης χώρας. 

 
Μη ελέγξιµα ξένα στοιχεία 
 
Εκτός από τα µη ελέγξιµα εγχώρια στοιχεία, σηµαντική πηγή αβεβαιότητας είναι ο 

αριθµός των µη ελέγξιµων ξένων στοιχείων (που περιγράφεται από τους εξωτερικούς κύκλους 
στο Τεκµήριο 1). Μια εταιρεία που αναπτύσσει επιχειρηµατική δραστηριότητα στη χώρα της 
αισθάνεται άνετα, χωρίς αµφιβολία, όταν προβλέπει το επιχειρηµατικό κλίµα και προσαρµόζει 
τις επιχειρηµατικές αποφάσεις της στα στοιχεία αυτά. Ωστόσο, η διαδικασία αξιολόγησης των 
µη ελέγξιµων στοιχείων σε ένα πρόγραµµα διεθνούς µάρκετινγκ συνεπάγεται συχνά ισχυρές 
δόσεις πολιτισµικών, πολιτικών και οικονοµικών µεταβολών. 

Μια επιχείρηση που δρα σε έναν αριθµό ξένων χωρών µπορεί να αντιµετωπίσει άκρως 
αντίθετες καταστάσεις όσον αφορά την πολιτική σταθερότητα, την ταξική δοµή και το 
οικονοµικό κλίµα - στοιχεία κρίσιµης σηµασίας στις επιχειρηµατικές αποφάσεις. Οι δυναµικές 
ανατροπές σε ορισµένες χώρες δίνουν, επίσης, το µέτρο των προβληµάτων που προκύπτουν 
από τις δραµατικές αλλαγές του πολιτισµικού, πολιτικού και οικονοµικού κλίµατος µέσα σε 
ένα σύντοµο χρονικό διάστηµα. Χαρακτηριστική περίπτωση είναι η Κίνα, που κινήθηκε 
γρήγορα από ένα κοµµουνιστικό νοµικό καθεστώς -όπου όλες οι επιχειρήσεις ανήκαν στο 
κράτος- σε µια µεταβατική περίοδο, στη διάρκεια της οποίας αναπτύσσεται ένα εµπορικό 
νοµικό σύστηµα. Σ' αυτήν τη µεταβατική φάση, ψηφίζονται νέοι νόµοι, των οποίων η ερµηνεία 
επαφίεται στις τοπικές αρχές, ενώ επικρατεί γενικά σύγχυση σχετικά µε το ποιοι νόµοι ισχύουν 
τώρα και ποιοι από τους παλαιότερους έχουν καταργηθεί. Παραδείγµατος χάριν, εµπορικά 
συµβόλαια µπορούν να συναφθούν µε κινεζική εταιρεία ή πολίτη της Κίνας µόνον αν 
θεωρηθούν «νοµικά πρόσωπα». Για να είναι, όµως, µια επιχείρηση ή ένα άτοµο νοµικό 
πρόσωπο στην Κίνα, πρέπει να έχει εγγραφεί στο µητρώο των νοµικών προσώπων έπειτα από 
έγκριση της κινεζικής κυβέρνησης. Αλλά τα πράγµατα γίνονται ακόµη πιο περίπλοκα, καθώς 
µόνο οι διαπραγµατεύσεις µεταξύ «νόµιµων αντιπροσώπων» του «νοµικού προσώπου» 
δεσµεύουν την εταιρεία. Γι' αυτό, όταν η εταιρεία σας αρχίζει διαπραγµατεύσεις µε κινεζική 
επιχείρηση ή άτοµο, πρέπει να ζητήσετε να σας επιδείξουν υπογραµµένα, νόµιµα έγγραφα που 
θεµελιώνουν το δικαίωµα της κινεζικής επιχείρησης ή του ατόµου αυτού να συνάψει 
συµφωνίες. Θα πρέπει να εξεταστούν ακόµη και τα τυπικά στοιχεία των υπογραφών και των 
θεωρήσεων. Είναι η υπογραφή στο έγγραφο δεσµευτική ή µήπως χρειάζεται να τεθεί επίσηµη 
κινεζική σφραγίδα στο έγγραφο; Ακόµη και αν όλα γίνουν µε τον ενδεδειγµένο τρόπο, η 
κυβέρνηση µπορεί να αλλάξει γνώµη. 

Τα πιο σηµαντικά στοιχεία στο µη ελέγξιµο διεθνές περιβάλλον, που παρουσιάζονται 
στους εξωτερικούς κύκλους του Τεκµηρίου 1.3, περιλαµβάνουν (1) πολιτικές/νοµικές 
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δυνάµεις, (2) οικονοµικούς παράγοντες, (3) ανταγωνιστικές δυνάµεις, (4) επίπεδο τεχνολογίας, 
(5) δοµή διανοµής, (6) γεωγραφία και υποδοµή και (7) πολιτιστικές δυνάµεις. Όλοι αυτοί οι 
παράγοντες αποτελούν τα κύρια στοιχεία της αβεβαιότητας που αντιµετωπίζει εκείνος που 
ασκεί διεθνές µάρκετινγκ όταν σχεδιάζει ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ. 

 
ΤΟ ∆ΥΝΑΜΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 
                                                                                                                  
Στο παρελθόν, οι µάχες των ανταγωνιστικών αγορών διεξάγονταν στη ∆υτική Ευρώπη, 

στην Ιαπωνία και στις Ηνωµένες Πολιτείες. Στο µέλλον, τα πεδία των µαχών θα επεκταθούν 
στη Λατινική Αµερική, στην Ανατολική Ευρώπη, στη Ρωσία, στην Ινδία, στην Ασία και στην 
Αφρική, καθώς αυτές οι αναδυόµενες αγορές θα ανοίγουν τις πόρτες τους στο εµπόριο. 
Ολοένα και περισσότεροι άνθρωποι από όλο τον κόσµο, από τους πιο πλούσιους µέχρι τους 
πιο φτωχούς, θα συµµετέχουν στον παγκόσµιο πλούτο δια µέσου του παγκόσµιου εµπορίου. Η 
αναδυόµενη παγκόσµια οικονοµία στην οποία ζούµε, θα εντείνει τον παγκόσµιο ανταγωνισµό 
µε σηµαντικά πλεονεκτήµατα τόσο για εκείνους που ασκούν µάρκετινγκ όσο και για τους 
καταναλωτές. Οι έµποροι επωφελούνται από το άνοιγµα νέων αγορών και από τη 
µεταµόρφωση των µικρότερων αγορών, οι οποίες µεγαλώνουν τόσο ώστε να αποτελούν 
βιώσιµες επιχειρηµατικές ευκαιρίες. Οι καταναλωτές επωφελούνται επειδή έχουν τη 
δυνατότητα να επιλέγουν από µια ευρύτερη ποικιλία αγαθών, τα οποία παράγονται σε 
οποιοδήποτε µέρος του κόσµου σε πολύ χαµηλότερες τιµές. 

Οι καταναλωτές σε κάθε γωνιά της Γης, συνδεδεµένοι µέσω των τηλεπικοινωνιακών 
δορυφόρων και των παγκόσµιων εταιρειών, απαιτούν µια ολοένα και µεγαλύτερη ποικιλία 
αγαθών. Το παγκόσµιο εµπόριο είναι σηµαντική οικονοµική δραστηριότητα. Λόγω της 
σπουδαιότητας του, οι χώρες έχουν την τάση να ελέγχουν το διεθνές εµπόριο προς όφελος 
τους. Καθώς εντείνεται ο ανταγωνισµός, αναζωπυρώνεται ο προστατευτισµός. Αν 
πραγµατοποιηθούν πλήρως όλα τα οφέλη των κοινωνικών, πολιτικών και οικονοµικών 
αλλαγών που σηµειώνονται σήµερα, το ελεύθερο εµπόριο θα πρέπει να κυριαρχήσει στην 
παγκόσµια αγορά. Η δηµιουργία του Παγκόσµιου Οργανισµού Εµπορίου αποτελεί µία από τις 
µεγαλύτερες νίκες του ελεύθερου εµπορίου εδώ και δεκαετίες. 

 
ΑΠΟ ΤΟΝ ΕΙΚΟΣΤΟ ΣΤΟΝ ΕΙΚΟΣΤΟ ΠΡΩΤΟ ΑΙΩΝΑ 
 
Η τελευταία δεκαετία του 20ού αιώνα είναι ίσως η µοναδική εποχή στη σύγχρονη 

οικονοµική ιστορία που οι χώρες παρουσιάζουν τόσο µεγάλη αλληλεξάρτηση, οι ευκαιρίες για 
το διεθνές εµπόριο είναι καλύτερες και η ζήτηση έχει τη δυνατότητα να αυξηθεί ακόµη 
περισσότερο. Τα προηγούµενα 90 χρόνια, η παγκόσµια οικονοµική ανάπτυξη χαρακτηριζόταν 
από αστάθεια. 

Το πρώτο ήµισυ του αιώνα σηµαδεύτηκε από µεγάλη παγκόσµια οικονοµική ύφεση, η 
οποία σηµειώθηκε την εποχή του Μεσοπολέµου και σχεδόν κατέστρεψε το βιοµηχανικό 
κόσµο. Το δεύτερο ήµισυ του αιώνα, απαλλαγµένο από το φόβο παγκοσµίων πολέµων, 
σηµαδεύτηκε από την πάλη µεταξύ χωρών που ασπάζονταν τη σοσιαλιστική-µαρξιστική 
θεωρία και χωρών που υποστήριζαν τη φιλελεύθερη, καπιταλιστική προσέγγιση µε στόχο την 
οικονοµική ανάπτυξη. Αυτός ο ιδεολογικός διχασµός διατάραξε τα παραδοσιακά εµπορικά 
πρότυπα. 

Μετά το Β' Παγκόσµιο Πόλεµο, οι Ηνωµένες Πολιτείες, για να αποθαρρύνουν τη 
διάδοση του κοµµουνισµού, έθεσαν στόχο να εµφυσήσουν την καπιταλιστική ιδέα στις 
περισσότερες χώρες του κόσµου. Στη δηµιουργία µιας ισχυρής παγκόσµιας οικονοµίας 
συνέβαλαν: το Σχέδιο Μάρσαλ, που είχε ως στόχο την ανασυγκρότηση της Ευρώπης, η 
παροχή βοήθειας για την οικονοµική και βιοµηχανική ανάπτυξη της Ιαπωνίας, µε σκοπό την 
ανοικοδόµηση της, καθώς και τα κεφάλαια τα οποία διοχετεύτηκαν µέσω του Οργανισµού 
∆ιεθνούς Ανάπτυξης και άλλων οµάδων, µε σκοπό την προώθηση της οικονοµικής ανάπτυξης. 
Η διάλυση των αποικιακών κρατών δηµιούργησε πάρα πολλές νέες χώρες στην Ασία και την 
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Αφρική. Χάρη στον αγώνα αυτών των χωρών για οικονοµική ανεξαρτησία και λόγω της 
οικονοµικής βοήθειας που παρείχαν οι Ηνωµένες Πολιτείες, οι περισσότερες χώρες του 
κόσµου που δεν είχαν ασπαστεί την κοµµουνιστική ιδεολογία άρχισαν να αναπτύσσονται, µε 
αποτέλεσµα τη δηµιουργία νέων αγορών. 

Με λίγα λόγια, οι ΗΠΑ συνέβαλαν στην ενδυνάµωση των οικονοµικών σε όλο τον 
κόσµο, παρέχοντας τους τη δυνατότητα να πραγµατοποιούν περισσότερες αγορές από τις 
Ηνωµένες Πολιτείες. 

Εκτός από την οικονοµική βοήθεια από µέρους των ΗΠΑ, η κίνηση για διεθνή 
συνεργασία από την πλευρά των χωρών που είχαν αποκαταστήσει τις εµπορικές σχέσεις τους 
ήταν εµφανής κατά τη διάρκεια των διαπραγµατεύσεων για τη Γενική Συµφωνία ∆ασµών και 
Εµπορίου (General Agreement on Tariffs and Trade - GATT). To διεθνές εµπόριο είχε 
σταµατήσει µετά τον Α' Παγκόσµιο Πόλεµο, επειδή τα κράτη ακολούθησαν το παράδειγµα 
των Ηνωµένων Πολιτειών, οι οποίες έθεσαν σε ισχύ το Νόµο Smoot-Hawley (1930), σύµφωνα 
µε τον οποίο οι µέσοι δασµοί των ΗΠΑ για περισσότερα από 20.000 εισαγόµενα αγαθά 
αυξάνονταν περισσότερο από 60%. Ως αντίποινα, εξήντα χώρες θέσπισαν υψηλούς δασµούς, 
µε αποτέλεσµα το διεθνές εµπόριο να βρεθεί σε τέλµα, παρασύροντας τις περισσότερες 
οικονοµίες. Η παγκόσµια ύφεση που προκλήθηκε, βύθισε τις οικονοµίες όλου του κόσµου σε 
µεγάλη κρίση, οπότε η διεξαγωγή του παγκόσµιου εµπορίου σχεδόν σταµάτησε, αφού οι 
δασµοί και οι άλλοι εµπορικοί φραγµοί έφτασαν σε δυσθεώρητα ύψη. 

Ηγέτες από όλο τον κόσµο, αποφασισµένοι να µην επαναλάβουν την οικονοµική 
καταστροφή που ακολούθησε τη λήξη του Α' Παγκοσµίου Πολέµου, δηµιούργησαν την 
GATT, ένα φόρουµ όπου τα κράτη-µέλη θα µπορούσαν να διαπραγµατεύονται τη µείωση 
εµπορικών δασµών και άλλων φραγµών. Το φόρουµ πέτυχε αυτούς τους στόχους. Μετά την 
επικύρωση των συµφωνιών του Γύρου της Ουρουγουάης, η GATT έγινε αναπόσπαστο µέρος 
του Παγκόσµιου Οργανισµού Εµπορίου και τα πρώτα 117 µέλη της εισήλθαν σε µια νέα εποχή 
ελεύθερου εµπορίου. 

 
ΠΡΟΣΤΑΤΕΥΤΊΣΜΟΣ 
 
Οι διεθνείς επιχειρήσεις πρέπει να συνειδητοποιήσουν ότι ο κόσµος είναι ένας κόσµος 

δασµών, ποσοστώσεων, µη δασµολογικών φραγµών, που έχουν σχεδιαστεί µε σκοπό την 
προστασία των αγορών από την εισβολή ξένων εταιρειών. Μολονότι η Γενική Συµφωνία 
∆ασµών και Εµπορίου (GATT) πέτυχε την αποτελεσµατική µείωση των δασµών, οι χώρες 
καταφεύγουν ακόµη στη χρήση µέτρων προστατευτισµού. Οι χώρες χρησιµοποιούν νοµικά 
εµπόδια, συναλλαγµατικούς φραγµούς και ψυχολογικά εµπόδια για να περιορίσουν την είσοδο 
ανεπιθύµητων αγαθών. Οι επιχειρήσεις συνεργάζονται για την επιβολή φραγµών από µέρους 
της ιδιωτικής αγοράς, ενώ η ίδια η διάρθρωση της αγοράς ενδέχεται να επιβάλει σηµαντικούς 
φραγµούς σε εισαγόµενα αγαθά. Το πολύπλοκο σύστηµα διανοµής της Ιαπωνίας αποτελεί 
καλό παράδειγµα διάρθρωσης αγοράς η οποία θέτει φραγµούς στο εµπόριο. Ωστόσο, όσο 
αποτελεσµατικό και αν είναι το σύστηµα αυτό στο να κρατά ορισµένα προϊόντα εκτός αγοράς, 
από νοµική άποψη δεν µπορεί να θεωρηθεί εµπορικός φραγµός. 

  
Γενική συµωνία των δασµών και εµπορίου 
 
Η δηµιουργία της GATT και οι συνελεύσεις που ακολούθησαν είχαν αποτέλεσµα την 

υπογραφή συµφωνιών, χάρη στις οποίες µειώθηκαν σηµαντικά οι δασµοί σε µεγάλη κλίµακα 
προϊόντων. Περιοδικά, τα κράτη-µέλη συναντιούνται για να επανεξετάσουν τους εµπορικούς 
φραγµούς και να θεσπίσουν διεθνείς κώδικες, µε σκοπό την προώθηση του εµπορίου µεταξύ 
των µελών. Σε γενικές γραµµές, η συµφωνία καλύπτει τρεις βασικές αρχές: (1) καµία διάκριση 
δεν πρέπει να γίνεται στο εµπόριο,(2) η προστασία θα παρέχεται στις εγχώριες βιοµηχανίες 
µέσω τελωνιακών δασµών και όχι µέσω εµπορικών µέτρων, όπως οι ποσοστώσεις στις 
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εισαγωγές, και (3) οι διαβουλεύσεις θα είναι η κύρια µέθοδος επίλυσης παγκόσµιων 
εµπορικών προβληµάτων. 

 
Παγκόσµιος οργανισµός εµπορίου 
 
Με την υπογραφή της εµπορικής συµφωνίας του Γύρου της Ουρουγουάης, στο Μαρακές 

του Μαρόκου τον Απρίλιο του 1994, οι αντιπρόσωποι των ΗΠΑ άσκησαν πιέσεις ώστε να 
επιτευχθεί µια τεράστια διεύρυνση του ορισµού των εµπορικών θεµάτων. Αποτέλεσµα της 
προσπάθειας αυτής ήταν η δηµιουργία του Παγκόσµιου Οργανισµού Εµπορίου (WTO), ο 
οποίος ενσωµάτωσε την υπάρχουσα διάρθρωση της GATT και την επέκτεινε σε νέους τοµείς, 
που δεν καλύπτονταν επαρκώς στο παρελθόν. Ο WTO είναι οργανισµός και όχι συµφωνία, 
όπως η GATT. Θα θέσει τους κανόνες που διέπουν το εµπόριο µεταξύ των 132 µελών του, θα 
συστήσει οµάδα ειδικών, οι οποίοι θα επιλαµβάνονται και θα επιλύουν τις εµπορικές διαµάχες 
µεταξύ των µελών και, σε αντίθεση µε την GATT, θα εκδίδει δεσµευτικές αποφάσεις. Για 
πρώτη φορά, θα απαιτείται η πλήρης συµµετοχή όλων των µελών της σε όλες τις πλευρές των 
υπαρχόντων συµφωνιών της GATT και του Γύρου της Ουρουγουάης. Επιπλέον, χάρη στην 
ενισχυµένη θέση της και στο διευρυµένο πεδίο της, θα παρέχει ένα µόνιµο, περιεκτικό φόρουµ 
για την αντιµετώπιση όλων των θεµάτων που αφορούν το εµπόριο για την παγκόσµια αγορά 
του 21ου αιώνα. 

 
ΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΝΟΜΙΣΜΑΤΙΚΟ ΤΑΜΕΙΟ ΚΑΙ Ο ΟΜΙΛΟΣ ΤΗΣ ΠΑΓΚΟΣΜΙΑΣ 

ΤΡΑΠΕΖΑΣ 
 
Το ∆ιεθνές Νοµισµατικό Ταµείο και ο Όµιλος της Παγκόσµιας Τράπεζας είναι δύο 

διεθνείς οργανισµοί που δηµιουργήθηκαν µε σκοπό να βοηθήσουν τις χώρες να γίνουν 
οικονοµικά βιώσιµες. Κάθε οργανισµός διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στo περιβάλλον του 
διεθνούς εµπορίου, συµβάλλοντας στη διατήρηση της σταθερότητας των οικονοµικών αγορών 
και ενισχύοντας χώρες που επιδιώκουν την οικονοµική ανάπτυξη και την αναδιάρθρωση. 

Ιδιαίτερα ενοχλητικά προβλήµατα για το παγκόσµιο εµπόριο είναι τα ανεπαρκή 
νοµισµατικά διαθέσιµα και τα ασταθή νοµίσµατα. Όσο υπάρχουν αυτοί οι δυο παράγοντες, οι 
παγκόσµιες αγορές δεν µπορούν να αναπτυχθούν σωστά και να λειτουργήσουν 
αποτελεσµατικά. Το ∆ιεθνές Νοµισµατικό Ταµείο (∆ΝΤ) ιδρύθηκε µε σκοπό το ξεπέρασµα 
αυτών των ιδιαίτερων φραγµών που θέτει η αγορά και οι οποίοι µαστίζουν το διεθνές εµπόριο 
από την προ του Β' Παγκοσµίου Πολέµου εποχή. Αρχικά τη συµφωνία υπέγραψαν 29 χώρες. 
Σήµερα, µέλη του ∆ΝΤ είναι 181 χώρες. Ένας από τους στόχους του ∆ΝΤ είναι η 
σταθεροποίηση των συναλλαγµατικών ισοτιµιών και η εδραίωση ελευθέρα µετατρέψιµων 
νοµισµάτων για τη διευκόλυνση της επέκτασης και της ισορροπηµένης ανάπτυξης του 
διεθνούς εµπορίου. Τα κράτη-µέλη µε τη θέληση τους δέχτηκαν να συµβουλεύονται το ένα το 
άλλο για τη διατήρηση ενός σταθερού συστήµατος αγοράς και πώλησης των νοµισµάτων τους, 
ώστε οι πληρωµές σε ξένο νόµισµα µεταξύ των χωρών να γίνονται οµαλά και χωρίς 
καθυστέρηση. Επίσης, το ∆ΝΤ δανείζει χρήµατα σε µέλη που δυσκολεύονται να εκπληρώσουν 
τις οικονοµικές υποχρεώσεις τους προς άλλα µέλη. 

Ο Όµιλος της Παγκόσµιας Τράπεζας, που ορισµένες φορές συγχέεται µε το ∆ΝΤ, είναι 
ένας ξεχωριστός οργανισµός µε στόχο τη µείωση της ανέχειας και την άνοδο του βιοτικού 
επιπέδου, προωθώντας την αειφόρο ανάπτυξη και την επένδυση σε ανθρώπους. Η Τράπεζα 
παρέχει δάνεια, τεχνική βοήθεια και καθοδήγηση σε θέµατα πολιτικής στις αναπτυσσόµενες 
χώρες-µέλη προκειµένου να επιτύχουν τους στόχους τους. 

 
Παρά τη θεωρητική προσέγγιση που χρησιµοποιείται ως µέσο υπεράσπισης του διεθνούς 

εµπορίου, είναι σαφές ότι τα οφέλη από το απόλυτο ή συγκριτικό πλεονέκτηµα µπορούν να 
συσσωρευθούν σε οποιοδήποτε έθνος. Ανήσυχοι ανταγωνιστές από όλο τον κόσµο άσκησαν 
πολλές πιέσεις, ζητώντας προστασία από κάθε περιοχή του πλανήτη σε µια εποχή που οι 
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ανοικτές αγορές είναι απαραίτητες για να καταστεί δυνατή η ανάπτυξη και, η χρησιµοποίηση 
των παγκόσµιων πόρων µε τον πλέον επωφελή τρόπο. Είναι γεγονός ότι υπάρχουν ορισµένες 
περιπτώσεις που η προστασία της αγοράς είναι απαραίτητη και µπορεί να είναι επωφελής για 
την εθνική άµυνα ή την ενθάρρυνση νηπιακής βιοµηχανίας σε αναπτυσσόµενες χώρες, αλλά ο 
καταναλωτής σπανίως επωφελείται από τέτοιου είδους προστασία. 

Οι ελεύθερες διεθνείς αγορές βοηθούν τις αναπτυσσόµενες χώρες να γίνουν αυτάρκεις 
και επειδή οι ανοικτές αγορές εξασφαλίζουν νέους πελάτες, τα περισσότερα βιοµηχανικά 
κράτη, µετά το Β' Παγκόσµιο Πόλεµο, συνεργάστηκαν µε σκοπό τη δηµιουργία περισσότερο 
ελεύθερου εµπορίου. Το εµπόριο αυτό θα απειλείται εν µέρει από διάφορα κρατικά εµπόδια 
και φραγµούς της αγοράς, που είτε υπάρχουν είτε δηµιουργούνται για την προστασία των 
τοπικών επιχειρήσεων. Ωστόσο, κυριαρχεί η τάση προς το ελεύθερο εµπόριο. Η 
µεταβαλλόµενη οικονοµική και πολιτική πραγµατικότητα παράγει µοναδικές επιχειρηµατικές 
δοµές που εξακολουθούν να προστατεύουν ορισµένες µεγάλες βιοµηχανίες. Το µέλλον των 
ανοιχτών παγκόσµιων αγορών έγκειται στην ελεγχόµενη και ισοδύναµη µείωση των 
εµπορικών φραγµών. 

 
ΓΕΩΓΡΑΦΙΑ ΚΑΙ ΙΣΤΟΡΙΑ: ΟΙ ΒΑΣΕΙΣ ΤΗΣ ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΗΣ 

ΚΑΤΑΝΟΗΣΗΣ 
 
Αν εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ θέλει να ερµηνεύσει τον τρόπο συµπεριφοράς και τις 

στάσεις µιας κοινωνίας, θα πρέπει να γνωρίζει κάποια πράγµατα για τη γεωγραφία και την 
Ιστορία αυτής της χώρας. Εκείνοι που ασκούν µάρκετινγκ έχουν τη δυνατότητα να 
παρατηρούν τις ιδιαιτερότητες ενός πολιτισµού, αλλά αν δεν εκτιµήσουν το ρόλο που έπαιξαν 
η γεωγραφία και η Ιστορία στη διαµόρφωση του πολιτισµού αυτού, δεν θα µπορέσουν να 
κατανοήσουν πλήρως τους συγκεκριµένους τρόπους αντίδρασής του. Ως πολιτισµό θα ορίζαµε 
το πρόγραµµα µιας κοινωνίας για επιβίωση, την αποδεκτή βάση για τον τρόπο αντιµετώπισης 
εξωτερικών και εσωτερικών γεγονότων. Χωρίς συνειδητοποίηση των γεωγραφικών 
χαρακτηριστικών στα οποία ήταν απαραίτητο να προσαρµοστεί ένας πολιτισµός και στα οποία 
ανταποκρίνεται συνεχώς ή χωρίς µια εκτίµηση των ιστορικών γεγονότων που διαµόρφωσαν 
την εξέλιξη του πολιτισµού αυτού, δεν είναι δυνατή η βαθύτερη κατανόηση του βασικού 
τρόπου συµπεριφοράς µιας κοινωνίας. 

 
ΓΕΩΓΡΑΦΙΑ ΚΑΙ ΠΑΓΚΟΣΜΙΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 
 
Η γεωγραφία, δηλαδή η µελέτη της επιφάνειας της Γης, του κλίµατος, των ηπείρων, των 

χωρών, των ανθρώπων, των βιοµηχανιών και των φυσικών πόρων της γης, είναι ένα στοιχείο 
του µη ελέγξιµου περιβάλλοντος µε το οποίο έρχεται αντιµέτωπος καθένας που ασκεί 
µάρκετινγκ, χωρίς όµως να του δίνει τη δέουσα προσοχή. Η τάση που επικρατεί είναι να 
µελετούνται οι πτυχές της γεωγραφίας ως µεµονωµένες οντότητες παρά ως σηµαντικοί 
αιτιατοί παράγοντες του περιβάλλοντος του µάρκετινγκ. Ένας σηµαντικός παράγοντας για τη 
διαµόρφωση του πολιτισµού µιας κοινωνίας και της οικονοµίας της είναι η συνεχής πάλη για 
την ικανοποίηση των αναγκών της στα όρια που θέτει η φυσική διαµόρφωση µιας χώρας. 
Συνεπώς, η µελέτη της γεωγραφίας είναι σηµαντική για την αξιολόγηση των αγορών και του 
περιβάλλοντος τους. 

 
Κλίµα και τοπογραφία 
 
Το κλίµα και το φυσικό τοπίο µιας χώρας, ως στοιχεία της γεωγραφίας, αποτελούν 

σηµαντικούς περιβαλλοντικούς παράγοντες οι οποίοι εξετάζονται κατά την αξιολόγηση µιας 
αγοράς. Η επίδραση αυτών των γεωγραφικών στοιχείων στο µάρκετινγκ ποικίλλει από τις 
εµφανείς επιρροές που ασκούνται στην προσαρµογή προϊόντων µέχρι τις βαθύτερες επιρροές 
που ασκούνται στην ανάπτυξη των συστηµάτων µάρκετινγκ. 
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Τα ακραία όρια του υψόµετρου, της υγρασίας και της θερµοκρασίας αποτελούν στοιχεία 
του κλίµατος που επηρεάζουν τη χρήση και τη λειτουργία προϊόντων και εξοπλισµών. 
Προϊόντα που έχουν καλές επιδόσεις σε εύκρατες ζώνες ενδέχεται να χαλάσουν γρήγορα ή 
χρειάζονται ειδική ψύξη ή λίπανση για να λειτουργήσουν καλά στις τροπικές ζώνες. 
Παραδείγµατος χάριν, βιοµηχανίες ανακάλυψαν ότι ο κατασκευαστικός εξοπλισµός που 
χρησιµοποιείται στις Ηνωµένες Πολιτείες πρέπει να υποστεί πολλές µετατροπές για να είναι 
ανθεκτικός στις υψηλές θερµοκρασίες και στη σκόνη που επικρατούν στην έρηµο της 
Σαχάρας. 

 Ακόµη και στο εσωτερικό της αγοράς µίας µόνο χώρας, το κλίµα µπορεί να 
παρουσιάζει τόσο µεγάλες διαφορές ώστε να απαιτούνται σηµαντικές προσαρµογές. Στην 
Γκάνα, ένα προϊόν πρέπει να λειτουργεί αποτελεσµατικά τόσο στην υπερβολική ζέστη της 
ερήµου και στη χαµηλή υγρασία όσο και στα τροπικά δάση µε την υψηλή υγρασία, ώστε να 
µπορεί να ταιριάζει σε όλη την αγορά. Οι κλιµατικές διαφορές που επικρατούν στην Ευρωπη 
υποχρέωσαν την εταιρεία Bosch-Siemens να κάνει µετατροπές στα πλυντήριά της. Επειδή η 
Γερµανία και η Σκανδιναβία δεν έχουν συχνή ηλιοφάνεια, οι κάδοι των πλυντηρίων πρέπει να 
περιστρέφονται µε 1.000 rpm (στροφές ανά λεπτό) το λιγότερο και 1.600 rpm το πολύ. Τα 
ρούχα πρέπει να βγαίνουν πιο στεγνά από τον κάδο, επειδή οι χρήστες δεν µπορούν να τα 
απλώνουν για στέγνωµα. Στην Ιταλία και στην Ισπανία, όµως, η ταχύτητα περιστροφής αρκεί 
να είναι 500 rpm, χάρη στη συχνή ηλιοφάνεια. 

 Εξίσου σηµαντική για την εξέλιξη της αγοράς είναι η επίδραση των φυσικών εµποδίων. 
Λόγω των εύκολων συνθηκών διανοµής, οι παράκτιες πόλεις ή οι πόλεις που βρίσκονται σε 
πλεύσιµες υδάτινες οδούς µπορούν να εξελιχθούν ευκολότερα σε εµπορικά κέντρα σε σχέση 
µε τις περίκλειστες πόλεις. Οι πόλεις που δεν βρίσκονται κοντά σε φυσικές οδούς µεταφοράς 
συνήθως αποµονώνονται η µία από την άλλη. Συνεπώς, τα φυσικά εµπόδια είναι εκείνα που 
υποδεικνύουν τα σηµεία διανοµής και όχι τα ίδια τα χιλιόµετρα. Παραδείγµατος χάριν, κατά 
τη διάρκεια µιας συζήτησης που αφορούσε τη διανοµή στην Αφρική, κάποιος που 
ασχολούνταν µε το µάρκετινγκ τόνισε ότι η αποστολή εµπορευµάτων από τη Μοµπάσα στην 
ανατολική ακτή της Κένυας στο Φριτάουν, που βρίσκεται στην προεξοχή της ∆υτικής 
Αφρικής, θα απαιτούσε πιθανότατα περισσότερο χρόνο σε σχέση µε την αποστολή 
εµπορευµάτων από τη Νέα Υόρκη ή το Λονδίνο στην Κένυα µέσω καθιερωµένων εµπορικών 
οδών. 

 Τα γεωγραφικά εµπόδια επηρεάζουν άµεσα την οικονοµία, τις αγορές µιας χώρας, 
καθώς και τις συναφείς δραστηριότητες των επικοινωνιών και της διανοµής. Επιπλέον, 
υπάρχουν έµµεσες επιδράσεις στην κοινωνία και στον πολιτισµό, οι οποίες τελικά 
αντανακλώνται στη συµπεριφορά της αγοράς. Η Ευρώπη και η Νότια Αµερική είχαν την τύχη 
να έχουν ισχυρές οικονοµίες και σχετικά πιο ευνοϊκή γεωγραφική διαµόρφωση σε σχέση µε 
χώρες που βρίσκοναι σε περιοχές της Ασίας, της Λατινικής Αµερικής ή της Αφρικής. Κατά 
συνέπεια, ήταν ευκολότερο για τις βιοµηχανικές χώρες να ξεπεράσουν γεωγραφικά εµπόδια σε 
σχέση µε άλλες χώρες που δεν είχαν την ίδια τύχη.  

 
Κοινωνική ευθύνη και διαχείριση του περιβάλλοντος 
 
 Η δεκαετία του 1990 έχει ονοµαστεί η ‘’∆εκαετία του περιβάλλοντος’’, γιατί κράτη, 

εταιρείες και άνθρωποι συναίνεσαν στο ακόλουθο : η περιβαλλοντική προστασία δεν θα είναι 
πλέον ένας προαιρετικός επιπλέον παράγοντας, αλλά θα αποτελεί σηµαντικό στοιχείο της 
σύνθετης διαδικασίας που αφορά τη διεξαγωγή επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων. Πολλοί 
αντιµετωπίζουν το πρόβληµα ως παγκόσµιο και όχι ως εθνικό θέµα, το οποίο συνιστά κοινή 
απειλή για όλη την ανθρωπότητα και, συνεπώς, δεν µπορεί να αντιµετωπιστεί µεµονωµένα 
από τα κράτη. Οι κυβερνήσεις και οι επιχειρήσεις ενδιαφέρονται ιδιαίτερα για τον τρόπο µε 
τον οποίο θα αντιµετωπιστεί η αύξηση της ρύπανσης,καθώς και για τον τρόπο µε τον οποίο θα 
αποκατασταθούν οι βλάβες τις οποίες έχει προκαλέσει στο περιβάλλον η επί έτη αµέλεια. 
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 Οι εταιρείες που αναζητούν χώρες στις οποίες επικρατούν χαλαρότεροι 
περιβαλλοντικοί κανονισµοί από ό,τι στις δικές τους, για να κατασκευάσουν εργοστάσια, 
συνειδητοποιούν ότι οι κανονισµοί έχουν γίνει πλέον αυστηρότεροι σχεδόν παντού. Πολλές 
ασιατικές κυβερνήσεις συντάσσουν νέους κανονισµούς και επιβάλλουν τους ισχύοντες. Ένας 
ισχυρός παράγοντας που δίνει ώθηση στην Ασία και στον υπόλοιπο κόσµο είναι το γεγονός ότι 
έχουν συνειδητοποιήσει ότι η ρύπανση του περιβάλλοντος είναι σχεδόν ανεξέλεγκτη. 
Σύµφωνα µε µια έρευνα, η Ασία έχει τις πόλεις µε την υψηλότερη ρύπανση, ενώ τα ποτάµια 
και οι λίµνες της συγκαταλέγονται στα περισσότερο µολυσµένα σε όλο τον κόσµο. Μια 
εξέταση των ποταµών, των λιµνών και των αποθεµάτων νερού της Κίνας αποκάλυψε ότι το 
21% είχε ρυπανθεί από τοξικές ουσίες και ότι το 16% των ποταµών είχε ρυπανθεί σοβαρά µε 
περιττώµατα. 

 
Φυσικοί πόροι 
 
Η σύγχρονη τεχνολογία στηρίζεται στη διαθεσιµότητα ορυκτών πόρων και στην 

ικανότητα παραγωγής ενέργειας. Γεωγραφικές συγκυρίες καθόρισαν τη θέση των φυσικών 
πόρων της γης, καθώς και τη διαθεσιµότητα των πηγών ενέργειας. Επιπλέον, τα κράτη δεν 
διαθέτουν όλα τους ίδιους φυσικούς πόρους, ούτε και οι απαιτήσεις µιας χώρας για 
συγκεκριµένους ορυκτούς ή ενεργειακούς πόρους συµπίπτουν απαραίτητα µε την εγχώρια 
προσφορά. 

Η ενέργεια είναι απαραίτητη για την κίνηση των µηχανών της σύγχρονης παραγωγής, 
καθώς και για την εξαγωγή και την επεξεργασία των πόρων που απαιτούνται για την 
παραγωγή των αγαθών της οικονοµικής ευηµερίας. Στις περισσότερες χώρες του 
αναπτυσσόµενου κόσµου, το µεγαλύτερο µέρος της ενέργειας το παράγει η ανθρώπινη 
εργασία. Την ανθρώπινη ενέργεια συµπληρώνουν τα ζώα, η ξυλεία, τα φυσικά καύσιµα, η 
πυρηνική ενέργεια και σε µικρότερο, αλλά περισσότερο πειραµατικό βαθµό, η παλίρροια των 
ωκεανών, η γεωθερµική ενέργεια και ο ήλιος. Από όλους τους ενεργειακούς πόρους, η χρήση 
του πετρελαίου αυξάνεται ταχύτατα λόγω της δυνατότητας πολλαπλής χρήσης και εύκολης 
αποθήκευσης και µεταφοράς του. 

Πολλές χώρες οι οποίες ήταν αυτάρκεις κατά το µεγαλύτερο διάστηµα της πρώιµης 
οικονοµικής ανάπτυξης τους έγιναν καθαροί εισαγωγείς πετρελαίου κατά τα τελευταία 25 έτη 
και εξακολουθούν να εξαρτώνται από τους ξένους φυσικούς πόρους. Σαφές παράδειγµα 
αποτελούν οι Ηνωµένες Πολιτείες, οι οποίες ήταν σχεδόν αυτάρκεις µέχρι το 1942, είχαν ήδη 
γίνει κύριοι εισαγωγείς από το 1950 και στο διάστηµα 1973 έως 1995 η εξάρτηση τους από τις 
εισαγωγές για την κάλυψη των ετήσιων αναγκών τους αυξήθηκε από 36% σε πάνω από 50%. 
Το Τεκµήριο 2 συγκρίνει την εγχώρια ενεργειακή κατανάλωση και παραγωγή των ΗΠΑ. Η 
περιοχή ανάµεσα στις καµπύλες απεικονίζει την αύξηση των εισαγωγών, κυρίως του 
πετρελαίου, για την αντιµετώπιση των ενεργειακών αναγκών: το υψηλότερο πσσοστό όλων 
των εποχών παρουσιάστηκε στα µέσα της δεκαετίας του 1990. Αν συνεχιστούν οι σηµερινοί 
ρυθµοί κατανάλωσης, προβλέπεται ότι οι Ηνωµένες Πολιτείες θα καλύπτουν µε εισαγωγές 
πάνω από το 70% των αναγκών τους, µέχρι τις αρχές της πρώτης δεκαετίας του 2000. 

 
Τεκµήριο 2. Κατανάλωση και παραγωγή ενέργειας στις ΗΠΑ 1950-1995 
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Ως περιβαλλοντική διάσταση του παγκόσµιου µάρκετινγκ, η τοποθεσία, η ποιότητα και  

η διαθεσιµότητα των φυσικών πόρων θα επηρεάσουν το υπόδειγµα της παγκόσµιας 
οικονοµικής ανάπτυξης και του εµπορίου τουλάχιστον κατά τα τελευταία έτη του αιώνα. 
Εκείνοι που ασκούν µε οξυδέρκεια διεθνές µάρκετινγκ θα πρέπει να σταθµίσουν προσεκτικά 
αυτό τον παράγοντα, για να λάβουν τις αποφάσεις τους που αφορούν τις διεθνείς επενδύσεις 
σε όλον τον κόσµο. Εκτός από τις πρώτες ύλες της εκβιοµηχάνισης, θα πρέπει να υπάρχει 
διαθέσιµη και οικονοµικά εφικτή προσφορά ενέργειας, προκειµένου οι φυσικοί πόροι να 
µετατραπούν µε επιτυχία σε χρήσιµα προϊόντα. 

 Επειδή οι φυσικοί πόροι βρίσκονται σε διαφορετικές τοποθεσίες, αναπτύσσεται ένα 
παγκόσµιο εµπόριο ανάµεσα σε εκείνους που δεν έχουν όσους φυσικούς πόρους χρειάζονται 
και εκείνους που διαθέτουν περισσότερους πόρους από όσους χρειάζονται και είναι πρόθυµοι 
να πωλήσουν. Αυτοί που εισάγουν την πλειονότητα των φυσικών πόρων είναι βιοµηχανικά 
κράτη µε ανεπαρκή εγχώρια αποθέµατα. Το αλουµίνιο αποτελεί ένα πολύ καλό παράδειγµα. 
Στην Αυστραλία, τη Γουινέα και τη Βραζιλία αντιστοιχεί περισσότερο από το 65% των 
παγκόσµιων αποθεµάτων και µια χώρα, οι ΗΠΑ, καταναλώνουν το 35% όλης της παραγωγής 
αλουµινίου. Καθώς αυξάνεται η παγκόσµια ζήτηση σε ενεργειακούς πόρους και οι τιµές 
σηµειώνουν άνοδο, οι φυσικοί πόροι θα αποκτούν ολοένα και µεγαλύτερη σπουδαιότητα στην 
εκτίµηση των µη ελέγξιµων στοιχείων από εκείνον που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ. 

 
Οι τάσεις  του παγκόσµιου πληθυσµού 
 
Ο σηµερινός πληθυσµός, η κατανοµή του αγροτικού / αστικού πληθυσµού, οι ρυθµοί 

ανάπτυξης, οι ηλικιακές οµάδες και οι έλεγχοι της αύξησης του πληθυσµού καθορίζουν τη 
σηµερινή ζήτηση για διάφορες κατηρογίες αγαθών. Αν και δεν αποτελούν το µοναδικό 
καθοριστικό παράγοντα, ο αριθµός και µόνο των ατόµων είναι σηµαντικός για την εκτίµηση 
µιας ενδεχόµενης καταναλωτικής ζήτησης. Οι αλλαγές στη σύνθεση και στην κατανοµή του 
πληθυσµού στις χώρες του κόσµου θα επηρεάσουν βαθύτατα τη µελλοντική ζήτηση. 

 Σύµφωνα µε πρόσφατες εκτιµήσεις, ο πληθυσµός της Γης ανέρχεται σε περισσότερα 
από 5,7 δισεκατοµµύρια άτοµα, από τα οποία το 80% κατοικεί στις λιγότερο αναπτυγµένες 
περιοχές. Επιπλέον, το Τεκµήριο 3 αναφέρει ότι το 83% του πληθυσµού θα συγκεντρωθεί στις 
λιγότερες αναπτυγµένες περιοχές µέχρι το 2015 και το 88% µέχρι το 2050, αν συνεχιστούν 
αυτοί οι ρυθµοί αύξησης. Με εξαίρεση κάποια απρόβλεπτη αλλαγή στους ρυθµούς αύξησης, η 
εκτίµηση αυτή του αριθµού των ατόµων που θα κατοικούν µελλοντικά στις λιγότερο 
αναπτυγµένες περιοχές θα είναι αρκετά ακριβής. 

 
Τεκµήριο 3. Παγκόσµιος πληθυσµός ανά περιφέρεια 1996-2050 
                     προσδοκώµενη διάρκεια ζωής κατά τη γέννηση 1990-1995 
                     (εκατοµµήρια)       
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Τον επόµενο αιώνα θα πρέπει να αντιµετωπιστεί το πρόβληµα που θέτει η ασυµφωνία 

ανάµεσα στην αύξηση του πληθυσµού και την οικονοµική ανάπτυξη. Οι µεγαλύτερες αυξήσεις 
στον πληθυσµό θα σηµειωθούν στον αναπτυσσόµενο κόσµο, ενώ οι περισσότερες θέσεις 
εργασίας θα δηµιουργθούν στον αναπτυγµένο κόσµο. Η πλειονότητα των νέων εργαζοµένων -
500 έως 700- θα είναι στις αναπτυσσόµενες χώρες, ενώ η πλειονότητα των θέσεων εργασίας 
θα βρίσκεται στο βιοµηχανικό κόσµο. Παρ’όλο που αληθεύει ότι το φτηνό εργατικό κόστος, 
που προκαλείται εν µέρει από τη µεγάλη συγκέντρωση εργασίας στις λιγότερο αναπτυγµένες 
χώρες, προσελκύει βιοµηχανίες µε πολλές θέσεις εργασίας από τις βιοµηχανικές χώρες οι 
οποίες διαθέτουν υψηλό κόστος εργασίας, ο αριθµός των νέων θέσεων απασχόλησης που θα 
δηµιουρηθούν δεν θα είναι αρκετές για να απορροφηθεί η προβλεπόµενη αύξηση του 
πληθυσµού. 

 Μετακινήσεις από τις αγροτικές στις αστικές περιοχές  Σχετικά πρόσφατο 
φαινόµενο είναι µια σαφής µετακίνηση πληθυσµών της Γης από αγροτικές σε αστικές 
περιοχές. Στις αρχές του 19ου αιώνα ποσοστό κάτω του 3,5% του παγκόσµιου πληθυσµού 
κατοικούσε σε πόλεις των 20.000 κατοίκων ή κάτω του 2% περίπου σε πόλεις των 100.000 
κατοίκων και άνω. Σήµερα, περισσότερο από το 40% των κατοίκων του κόσµου κατοικούν 
στα αστικά κέντρα και η τάση αυτή αυξάνεται συνεχώς. Μέχρι το 2025, εκτιµάται ότι 
περισσότερο από το 60% του παγκόσµιου πληθυσµού θα κατοικεί σε αστικές περοχές (βλ. 
Τεκµήριο 4) 

 Η µετανάστευση από τις αγροτικές στις αστικές περιοχές είναι αποτέλεσµα κυρίως, της 
ανάγκης των ανθρώπων να έχουν καλύτερη πρόσβαση στις πηγές εκπαίδευσης, περίθαλψης 
και βελτιωµένων ευκαιριών απασχόλησης.    

    Ο έλεγχος της αύξησης του πληθυσµού  Οι κυβερνήσεις προσπαθούν να ελέγξουν 
την εκρηκτική αύξηση των γεννήσεων ενθαρρύνοντας τον έλεγχο τον γεννήσεων. Η Κίνα έχει 
την αυστηρότερη πολιτική: επιτρέπεται µόνο ένα παιδί ανά ζεύγος, µε εξαίρεση τις αγροτικές  

 
Τεκµήριο 4. Αστικός αγροτικός πληθυσµός και ποσοστό αστικού 
                    Πληθυσµού 1994-2025 (Πληθυσµός – εκατοµµήρια) 
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περιοχές όπου αν το πρώτο παιδί είναι κορίτσι, επιτρέπεται και δεύτερο. Το πρόγραµµα είχε 
αρκετή επιτυχία, µε εξαίρεση τις αγροτικές περιοχές, όπου η επιθυµία για περισσότερα από 
ένα παιδιά παραµένει ισχυρή. Η εµπειρία µάς διδάσκει ότι η πραγµατική αλλαγή στον έλεγχο 
του πληθυσµού σηµειώνεται µε την οικονοµική ανάπτυξη. Η µείωση του δείκτη γονιµότητας 
είναι συνάρτηση της οικονοµικής ευηµερίας. Μια πρόσφατη µεταστροφή στον έλεγχο του 
πληθυσµού σηµειώθηκε στην Ισπανία, όπου οι οικογένειες ενώ παλαιά αποκτούσαν έξι ή 
περισσότερα παιδιά κατέληξαν να έχουν ένα από τα χαµηλότερα ποσοστά γεννήσεων στην 
Ευρώπη, δηλαδή 1,24 ανά γυναίκα, κατά µέσο όρο. Στην αλλαγή αυτή συνέβαλαν αρκετοί 
παράγοντες, στους οποίους συµπεριλαµβάνεται η ευκαιρία που έχουν πολλές γυναίκες για 
καλύτερη επαγγελµατική σταδιοδροµία, καθώς και η αποστασιοποίηση της κοινωνίας από τη 
Ρωµαιοκαθολική Εκκλησία και την απαγόρευση της αντισύλληψης που αυτή επιβάλει. Η 
αυξανόµενη εκβιοµηχάνιση, η αστυφιλία, η µόρφωση όλου του πληθυσµού και η βελτίωση της 
κοινωνικής θέσης των γυναικών, καθώς και η µείωση της παιδικής θνησιµότητας συνέβαλαν 
στη µείωση του ποσοστού των γεννήσεων στην Ευρώπη και στις Ηνωµένες Πολιτείες. 

Η µείωση του πληθυσµού στον αναπτυγµένο κόσµο Ενώ ο πληθυσµός του 
αναπτυσσόµενου κόσµου αυξάνεται µε ταχείς ρυθµούς, εκτιµάται ότι ο πληθυσµός του 
βιοµηχανικού κόσµου θα µειωθεί. Τα ποσοστά γεννήσεων στη ∆υτική Ευρώπη και την 
Ιαπωνία µειώνονται συνεχώς από τις αρχές ή τα µέσα της δεκαετίας του 1960. Περισσότερες 
γυναίκες επιλέγουν να κάνουν καριέρα αντί για παιδιά και πολλά εργαζόµενα ζευγάρια 
επιλέγουν να µην κάνουν παιδιά 

Η Ευρώπη, η Ιαπωνία και οι Ηνωµένες Πολιτείες αντιµετωπίζουν ειδικά προβλήµατα 
εξαιτίας της συνεχούς αύξησης του ποσοστού των ηλικιωµένων οι οποίοι συντηρούνται µε τα 
χρήµατα του ενεργού εργατικού δυναµικού το οποίο συρρικνώνεται συνεχώς. Οι ηλικιωµένοι 
απαιτούν υψηλές κρατικές δαπάνες για υγειονοµική περίθαλψη και νοσοκοµεία, ειδικές 
κατοικίες και γηροκοµεία, καθώς και συντάξεις και επιδόµατα κοινωνικής πρόνοιας. Ωστόσο, 
το εργατικό δυναµικό που καλύπτει το κόστος αυτό συρρικνώνεται. Επιπλέον, στις χώρες 
αυτές αναµένεται έλλειψη ειδικευµένων εργατών εξαιτίας της µείωσης του πληθυσµού. Η 
περιοχή τον κόσµου µε το µεγαλύτερο ποσοστό ατόµων άνω των 65 είναι ταυτόχρονα εκείνη 
µε το µικρότερο ποσοστό ατόµων κάτω των 15 ετών . 

Οι τάσεις αύξησης του πληθυσµού στον αναπτυσσόµενο κόσµο µε σηµαντικές 
µετακινήσεις πληθυσµών από τις αγροτικές προς τις αστικές περιοχές, καθώς και η µείωση του 
ποσοστού των γεννήσεων στο βιοµηχανικό κόσµο θα έχουν σοβαρές συνέπειες στην 
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κατάσταση των παγκόσµιων επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων και τις παγκόσµιες οικονοµικές 
συνθήκες και για µεγάλο διάστηµα στον 21ο αιώνα. 

 
Η ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΠΡΟΟΠΤΙΚΗ ΣΤ1Σ ΠΑΓΚΟΣΜΙΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΕΣ 

∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ 
 
Η Ιστορία βοηθά να προσδιοριστεί η «αποστολή» ενός κράτους, ο τρόπος µε τον οποίο 

αντιλαµβάνεται τους γείτονες του, µε τον οποίο βλέπει τη θέση του στον κόσµο και 
αντιµετωπίζει την ίδια του την υπόσταση. Η γνώση της Ιστορίας µιας χώρας είναι ιδιαίτερα 
αποτελεσµατική για την κατανόηση στάσεων σχετικά µε το ρόλο της κυβέρνησης και των 
επιχειρήσεων, τις σχέσεις ανάµεσα στους µάνατζερ και τους διοικούµενους, τις πηγές της 
εξουσίας του µάρκετινγκ, καθώς και τη στάση έναντι των ξένων πολυεθνικών εταιρειών. 

 
Ιστορία και σύγχρονη συµπεριφορά 
 
Αν δεν γνωρίζετε από την Ιστορία τις πολλές αλλαγές που υπέστη η Ιαπωνία επτά αιώνες 

κάτω από το φεουδαρχικό σύστηµα των Σογκοΰν, αποµόνωση πριν από την έλευση του 
ναυάρχου Πέρι το 1853, την απειλή κυριαρχίας από αποικιακές δυνάµεις, την άνοδο νέων 
κοινιονικών τάξεων, τις δυτικές επιρροές, την ταπείνωση του Β' Παγκοσµίου Πολέµου και τη 
συµµετοχή στη διεθνή κοινότητα, είναι δύσκολο να κατανοήσετε τον τρόπο µε τον οποίο 
συµπεριφέρεται σήµερα. Γιατί οι Ιάπωνες δείχνουν τόσο έντονη αφοσίωση στις εταιρείες τους; 
Γιατί είναι τόσο δύσκολο για τους ξένους να αναπτύξουν την αφοσίωση την οποία 
παρατηρούµε σε όσους συµµετέχουν στα ιαπωνικά συστήµατα διανοµής; Γιατί οι αποφάσεις 
λαµβάνονται µε συναίνεση; Οι απαντήσεις στις ερωτήσεις αυτές εξηγούνται εν µέρει από την 
Ιστορία της Ιαπωνίας. 

Η αφοσίωση στην οικογένεια, στη χώρα, στην εταιρεία και στις κοινωνικές οµάδες, 
καθώς και η ισχυρή ώθηση για συλλογική δράση, για συνεργασία προς έναν κοινό στόχο, 
εισχωρούν σε πολλές πτυχές της ιαπωνικής συµπεριφοράς και έχουν ιστορικές ρίζες χιλιάδες 
χρόνων. Η αφοσίωση και η εξυπηρέτηση, το αίσθηµα ευθύνης και ο σεβασµός προς την 
πειθαρχία, την εκπαίδευση και την τέχνη τονίζονται από την πανάρχαια εποχή ως απαραίτητα 
στοιχεία για τη σταθερότητα και την τάξη. Η φιλοσοφία του Κοµφούκιου, που διδάσκεται σε 
όλη την Ιστορία της Ιαπωνίας, δίνει έµφαση στη βασική αρετή της αφοσίωσης «από φίλο προς 
φίλο, από τη σύζυγο προς το σύζυγο, από το παιδί στο γονέα, από αδελφό προς αδελφό, αλλά 
πάνω από όλα, από τον υπήκοο προς τον άρχοντα», δηλαδή στη χώρα. Ένα θεµελιώδες αξίωµα 
της ιαπωνικής ιδεολογίας αντανακλά τη σπουδαιότητα της συνεργασίας για το καλό του 
συνόλου. Οι Ιάπωνες επιτυγχάνουν τη συναίνεση συµφωνώντας στην ένωση όλων ενάντια στις 
πιέσεις που απειλούν το συλλογικό καλό. Μια ιστορική προοπτική προσφέρει σε έναν ξένο 
που βρίσκεται στην Ιαπωνία τη βάση από την οποία θα αρχίσει να ευαισθητοποιείται 
πολιτισµικά και να κατανοεί καλύτερα τη σύγχρονη ιαπωνική συµπεριφορά. 

 
Η Ιστορία είναι υποκειµενική 
 
Η Ιστορία είναι σηµαντική για την κατανόηση του τρόπου συµπεριφοράς µιας χώρας. 

Όµως, από ποια σκοπιά; Τα ιστορικά γεγονότα αντιµετωπίζονται µέσα από τις προκαταλήψεις 
του ίδιου του ατόµου και, συνεπώς, αυτό που καταγράφει ένας ιστορικός µπορεί να µην είναι 
ίδιο µε όσα καταγράφει ένας άλλος, κυρίως αν οι ιστορικοί προέρχονται από διαφορετικούς 
πολιτισµούς. Κατά παράδοση, οι ιστορικοί προσπαθούν να είναι αντικειµενικοί, αλλά 
ελάχιστοι είναι εκείνοι που έχουν τη δυνατότητα να είναι πράγµατι αντικειµενικοί, καθώς 
φιλτράρουν τα γεγονότα µέσα από τις δικές τους πολιτισµικές προκαταλήψεις. Όχι µόνον η 
Ιστορία είναι, ενίοτε, υποκειµενική, αλλά επιπλέον η αντίληψη µας επηρεάζεται και από άλλα 
στοιχεία. Οι χάρτες που συνήθως πωλούνται στις Ηνωµένες Πολιτείες παρουσιάζουν τις ΗΠΑ 
ως το κέντρο, όπως συµβαίνει και µε τους χάρτες της Βρετανίας κ.λπ. 
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Ένα κρίσιµο στοιχείο για την κατανόηση της επιχειρηµατικής και πολιτικής κουλτούρας 
ενός έθνους είναι η υποκειµενική αντίληψη της Ιστορίας του. Γιατί οι Μεξικανοί έχουν αυτήν 
τη σχέση αγάπης και µίσους µε τις Ηνωµένες Πολιτείες; Γιατί οι Μεξικανοί απαιτούσαν µέχρι 
πρόσφατα να έχουν την ελέγχουσα πλειοψηφία στις περισσότερες ξένες επενδύσεις; Γιατί ο 
δικτάτορας στρατηγός Πορφίριο Ντίας παραπονιόταν λέγοντας «Φτωχό Μεξικό, τόσο µακριά 
από το Θεό, αλλά τόσο κοντά στις Ηνωµένες Πολιτείες»; Επειδή οι Μεξικανοί βλέπουν τις 
Ηνωµένες Πολιτείες ως απειλή στην πολιτική, οικονοµική και πολιτισµική ανεξαρτησία τους. 
Οι περισσότεροι πολίτες των ΗΠΑ αισθάνονται δέος µπροστά σε τέτοια αισθήµατα. 

 
Μια βρετανική αρχή παροτρύνει, εκείνους που ασκούν µάρκετινγκ να µελετήσουν τον 

κόσµο µέχρι του σηµείου που «και µόνο η αναφορά µιας πόλης, µιας χώρας ή ενός ποταµού να 
τους επιτρέπει να την εντοπίσουν αµέσως στο χάρτη». Μολονότι οι σπουδαστές του διεθνούς 
µάρκετινγκ δεν είναι απαραίτητο να µελετήσουν το χάρτη σε τέτοιο βαθµό, κάποιος που 
σκέπτεται να ασχοληθεί µελλοντικά µε το διεθνές µάρκετινγκ θα πρέπει να γνωρίζει αρκετά 
πράγµατα για τον κόσµο, τις κλιµατολογικές και τοπογραφικές διαφορές. ∆ιαφορετικά, τα 
σηµαντικά για το µάρκετινγκ χαρακτηριστικά της γεωγραφίας θα παραβλέπονταν τελείως 
κατά τη διεξαγωγή εµπορίου µε µια άλλη χώρα. Η ανάγκη για τοπογραφικές και γεωγραφικές 
γνώσεις είναι µεγαλύτερη από την ικανότητα να βρίσκουµε στο χάρτη τις ηπείρους και τις 
χώρες τους. Κάποιος που δεν έχει βρεθεί ποτέ σε ένα τροπικό δάσος µε ετήσιες βροχοπτώσεις 
150 εκατοστόµετρα τουλάχιστον (µερικές φορές ξεπερνουν τα 500 εκατοστόµετρα), είναι 
δύσκολο να προβλέπει την ανάγκη για προστασία από την υψηλή υγρασία ή να κατανοήσει τα 
δύσκολα προβλήµατα που προκαλεί η αφυδάτωση κάτω από τη συνεχή ζέστη των 40 και άνω 
βαθµών Κελσίου στην περιοχή της Σαχάρας. Επιπλέον, χωρίς ιστορικές γνώσεις για τον 
πολιτισµό, οι στάσεις που επικρατούν στο εσωτερικό της αγοράς δεν είναι δυνατόν να 
κατανοηθούν πλήρως. 

Εκτός από τις απλούστερες και προφανείς επιπλοκές που προκαλούν το κλίµα και η 
τοπογραφία, η ανάπτυξη της γενικής οικονοµίας και της κοινωνίας µιας χώρας επηρεάζεται 
από πολύπλοκες γεωγραφικές και ιστορικές επιρροές. Σε αυτήν την περίπτωση, η ανάγκη για 
µελέτη της γεωγραφίας και της Ιστορίας παρέχει, σε εκείνον που ασκεί µάρκετινγκ, γνώση των 
λόγων για τους οποίους µια χώρα αναπτύχθηκε µε ένα συγκεκριµένο τρόπο και όχι απλώς έναν 
οδηγό για την προσαρµογή σχεδίων µάρκετινγκ. Η γεωγραφία και η Ιστορία είναι δύο στοιχεία 
του περιβάλλοντος του διεθνούς µάρκετινγκ που θα πρέπει να γίνουν κατανοητά και να 
συµπεριληφθούν στα διεθνή σχέδια µάρκετινγκ ανάλογα µε την επιρροή που ασκούν στην 
προσπάθεια του µάρκετινγκ 

 
Η ∆ΥΝΑΜΙΚΗ ΤΟΥ ΠΟΛΙΤΙΣΜΟΥ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΩΝ 

ΠΑΓΚΟΣΜΙΩΝ ΑΓΟΡΩΝ. 
 
Ο πολιτισµός αναφέρεται στο σχέδιο µιας οµάδας για τη ζωή. Έχει, εποµένως, σχέση µε 

τη µελέτη του µάρκετινγκ, κυρίως του διεθνούς µάρκετινγκ. Αν σκεφθείτε το εύρος της 
έννοιας του µάρκετινγκ -την ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών µε κέρδος- είναι 
προφανές ότι εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ µε επιτυχία πρέπει να µελετά τον πολιτισµό. Όσοι 
ασκούν µάρκετινγκ ασχολούνται συνεχώς µε τον πολιτισµό των ανθρώπων (την αγορά). Όταν 
συντάσσεται ένα µήνυµα για διαφηµιστικούς σκοπούς, πρέπει να χρησιµοποιούνται σύµβολα 
που έχουν νόηµα και είναι αναγνωρίσιµα από την αγορά (τον πολιτισµό). Όταν σχεδιάζουν ένα 
προϊόν, το ύφος, οι χρήσεις και άλλες συναφείς δραστηριότητες µάρκετινγκ πρέπει να είναι 
πολιτισµικά αποδεκτές (δηλαδή, αποδεκτές από τη συγκεκριµένη κοινωνία), προκειµένου να 
λειτουργήσουν και να έχουν σηµασία. Ουσιαστικά, ο πολιτισµός εισχωρεί σε όλες τις 
δραστηριότητες του µάρκετινγκ -στην τιµολόγηση, στην προώθηση τω πωλήσεων, στα 
κανάλια διανοµής, στο προϊόν, στη συσκευασία και στο ύφος- και οι προσπάθειες που 
καταβάλλει εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ αποτελούν, στην ουσία, µέρος του πολιτισµικού 
ιστού. Οι προσπάθειες εκείνων που ασκούν µάρκετινγκ κρίνονται σε ένα ορισµένο πλαίσιο 
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όσον αφορά την αποδοχή, την αντίδραση ή την απόρριψη. Ο βαθµός αλληλεπίδρασης των 
προσπαθειών αυτών µε τον πολιτισµό προσδιορίζει το βαθµό επιτυχίας ή αποτυχίας της 
προσπάθειας µάρκετινγκ. 

Ο τρόπος µε τον οποίο οι άνθρωποι καταναλώνουν, η σειρά προτεραιότητας που δίνουν 
στις ανάγκες τους και οι επιθυµίες που επιχειρούν να ικανοποιήσουν είναι συνάρτηση του 
πολιτισµού τους, ο οποίος διαµορφώνει και υπαγορεύει τον τρόπο ζωής τους. Πολιτισµός είναι 
το τµήµα του ανθρώπινου περιβάλλοντος που έχει κατασκευάσει ο ίδιος ο άνθρωπος - το 
αθροιστικό σύνολο γνώσεων, πεποιθήσεων, τεχνών, ηθικής, νόµων, εθίµων και οποιασδήποτε 
άλλης δυνατότητας και συνήθειας που οι άνθρωποι έχουν αποκτήσει ως µέλη µιας κοινωνίας. 
Ο πολιτισµός είναι «όλα όσα οι άνθρωποι έχουν, σκέφτονται και πράττουν ως µέλη της 
κοινωνίας τους». 

Το πλαίσιο αναφοράς εκείνων που ασκούν µάρκετινγκ πρέπει να είναι ότι οι αγορές δεν 
«είναι», αλλά «γίνονται». ∆εν είναι στατικές, αλλά αλλάζουν, επεκτείνονται και 
συµπτύσσονται ανταποκρινόµενες στην προσπάθεια του µάρκετινγκ, στις οικονοµικές 
συνθήκες και σε άλλες πολιτισµικές επιρροές. Οι αγορές και η συµπεριφορά των αγορών 
αποτελούν τµήµα του πολιτισµού µιας χώρας. Κανείς δεν µπορεί να καταλάβει πραγµατικά 
τον τρόπο εξέλιξης των αγορών ή τον τρόπο αντίδρασης τους στις προσπάθειες εκείνων που 
ασκούν µάρκετινγκ, αν δεν εκτιµήσει ότι οι αγορές είναι αποτέλεσµα του πολιτισµού. Οι 
αγορές είναι δυναµικά, ζωντανά φαινόµενα, τα οποία επεκτείνονται και συµπτύσσονται όχι 
µόνο αντιδρώντας στις οικονοµικές αλλαγές, αλλά και στις αλλαγές σε άλλες πλευρές του 
πολιτισµού. Οι αγορές είναι το αποτέλεσµα µιας τριµερούς αλληλεπίδρασης ανάµεσα στις 
προσπάθειες εκείνων που ασκούν µάρκετινγκ, στις οικονοµικές συνθήκες και σε όλα τα άλλα 
στοιχεία του πολιτισµού. Εκείνοι που ασκούν µάρκετινγκ προσαρµόζουν συνεχώς τις 
προσπάθειες τους στις πολιτισµικές απαιτήσεις της αγοράς, αλλά ενεργούν επίσης ως 
παράγοντες αλλαγής κάθε φορά που το προϊόν ή η ιδέα την οποία εισάγουν στην αγορά είναι 
πρωτοπόρος. Όποιος και αν είναι ο βαθµός αποδοχής σε οποιοδήποτε επίπεδο πολιτισµού, η 
χρήση κάτι νέου είναι η αρχή πολιτισµικής αλλαγής και, έτσι, το µάρκετινγκ γίνεται 
παράγοντας αλλαγής. 

 
Ο ΠΟΛΙΤΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΤΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΟΥ 
 
Ο σπουδαστής του διεθνούς µάρκετινγκ θα πρέπει να προσεγγίσει τον πολιτισµό και να 

τον κατανοήσει από τη σκοπιά του ανθρωπολόγου. Κάθε οµάδα ανθρώπων ή κάθε κοινωνία 
έχει έναν πολιτισµό, επειδή ο πολιτισµός είναι ολόκληρη η κοινωνική κληρονοµιά της 
ανθρώπινης φυλής: «το σύνολο της γνώσης και της πρακτικής, τόσο η πνευµατική όσο και η 
υλική πλευρά της κοινωνίας, που περιβάλλει τα πάντα από την τροφή µέχρι την ενδυµασία, 
από τις οικιακές τεχνικές µέχρι τις βιοµηχανικές τεχνικές, από τους τύπους ευγενείας µέχρι τα 
µέσα ενηµέρωσης. από τους ρυθµούς εργασίας την εκµάθηση των οικείων κανόνων». 
Πολιτισµός υπάρχει στη Νέα Υόρκη, στο Λονδίνο και στη Μόσχα, όπως ακριβώς και στους 
Ινδιάνους Νάβαχο, στους κατοίκους των νησιών των Νοτίων Θαλασσών ή στους ιθαγενείς της 
Αυστραλίας. Εκείνοι που ασκούν διεθνές µάρκετινγκ πρέπει οπωσδήποτε να µάθουν να 
εκτιµούν τα περίπλοκα στοιχεία των πολιτισµών που διαφέρουν από τον δικό τους, 
προκειµένου να είναι αποτελεσµατικοί στην ξένη αγορά. Για να ξεκινήσει κανείς, πρέπει να 
µελετήσει προσεκτικά τα στοιχεία του πολιτισµού. 

 
Στοιχεία πολιτισµού 
 
  Ο ανθρωπολόγος που µελετά τον πολιτισµό ως επιστήµη πρέπει να ερευνήσει κάθε 

πτυχή ενός πολιτισµού, αν θέλει να έχει σαφή και συνολική εικόνα. Για να το επιτύχει, υπάρχει 
ένα πολιτισµικό σχήµα που καθορίζει τα µέρη του πολιτισµού. Εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ 
πρέπει να µελετήσει το ίδιο ενδελεχώς τους πολιτισµούς, ώστε να µπορεί να εκτιµήσει σωστά 
τις επιδράσεις των πολιτισµικών διαφορών στο µάρκετινγκ στο εσωτερικό µιας ξένης αγοράς. 
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Ο πολιτισµός περικλείει κάθε πλευρά της ζωής. Το εύρος του όρου πολιτισµός για τον 
ανθρωπολόγο παρουσιάζεται από τα στοιχεία που περιέχονται στη σηµασία του όρου. Αυτά 
είναι: 

1. Υλικός πολιτισµός 
    Τεχνολογία  
    Οικονοµία 
2. Κοινωνικοί θεσµοί  
    Κοινωνική οργάνωση 
    Εκπαίδευση  
    Πολιτικές δοµές 
3. Οι άνθρωποι και το Σύµπαν  
    Συστήµατα πεποιθήσεων 
4. Αισθητική  
    Γραφικές και πλαστικές τέχνες 
    Φολκλόρ 
    Μουσική, θέατρο και χορός 
 5. Γλώσσα 
Ο ανθρωπολόγος, µελετώντας τον τρόπο ζωής των ανθρώπων θεωρεί αυτές τις πέντε 

διαστάσεις χρήσιµες, επειδή περικλείουν όλες τις δραστηριότητες της κοινωνικής κληρονοµιάς 
που συνθέτουν τον πολιτισµό. Εκείνοι που ασκούν διεθνές µάρκετινγκ µπορεί να θεωρηθούν 
αυτό το πολιτισµικό όχηµα ως χρήσιµο πλαίσιο για την αξιολόγηση του σχεδίου µάρκετινγκ ή 
για τη µελέτη των δυνατοτήτων των ξένων αγορών. Όλα τα στοιχεία συνηγορούν, ως έναν 
βαθµό, στην επιτυχία ή στην αποτυχία της προσπάθειας µάρκετινγκ, επειδή συνιστούν το 
περιβάλλον µέσα στο οποίο λειτουργεί εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ. Επιπλέον, επειδή 
αντιδρούµε αυτόµατα σε πολλούς από τους παράγοντες αυτούς στο δικό µας πολιτισµό, πρέπει 
να µάθουµε µε επίµονη προσπάθεια τα στοιχεία αυτά ενός άλλου πολιτισµού. Τέλος, τα 
στοιχεία αυτά είναι εκείνα µε τα οποία αλληλεπιδρούν οι προσπάθειες του µάρκετινγκ και γι' 
αυτό έχουν µεγάλη σηµασία για την κατανόηση του χαρακτήρα του συστήµατος µάρκετινγκ 
κάθε κοινωνίας. Είναι απαραίτητη η µελέτη των επιπλοκών που προκαλούν οι διαφορές κάθε 
παράγοντα σε οποιαδήποτε ανάλυση µιας συγκεκριµένης ξένης αγοράς. 

Υλικός πολιτισµός Ο υλικός πολιτισµός χωρίζεται σε δύο µέρη: στην τεχνολογία και 
στην οικονοµία. Η τεχνολογία αφορά τις τεχνικές που χρησιµοποιούνται για τη δηµιουργία 
υλικών αγαθών. Πρόκειται για την τεχνογνωσία που κατέχουν τα µέλη µιας κοινωνίας. 
Παραδείγµατος χάριν, το µεγαλύτερο µέρος των πολιτών των ΗΠΑ κατανοούν τις απλές 
έννοιες που απαιτούνται για την ανάγνωση ενός µετρητή. Ωστόσο, σε πολλές χώρες του 
κόσµου αυτές οι απλές έννοιες δεν αποτελούν µέρος του κοινού πολιτισµού τους και, συνεπώς, 
τίθεται ένας σηµαντικός τεχνικός περιορισµός. 

Το επίπεδο τεχνολογικής ανάπτυξης ενός πολιτισµού εκδηλώνεται µε πολλούς τρόπους. 
Έννοιες όπως η προληπτική συντήρηση, είναι ξένες για τους περισσότερους πολιτισµούς µε 
χαµηλό επίπεδο τεχνολογικής ανάπτυξης. Στις ΗΠΑ, στην Ιαπωνία, στή Γερµανία ή σε άλλες 
χώρες µε υψηλό επίπεδο τεχνολογικής ανάπτυξης, ο µέσος πληθυσµός έχει αρκετές τεχνικές 
γνώσεις, οι οποίες του επιτρέπουν να προσαρµόζεται και να µαθαίνει τις νέες τεχνολογίες πιο 
εύκολα από ό,τι άλλοι πληθυσµοί που έχουν χαµηλό τεχνολογικό επίπεδο. Οι απλές επισκευές, 
η προληπτική συντήρηση και µια γενική γνώση του τρόπου µε τον οποίο λειτουργούν οι 
συσκευές και τα µηχανήµατα, όλα αυτά συνιστούν ένα υψηλό επίπεδο τεχνολογικής 
ανάπτυξης. Ένα από τα βάρη της οικονοµικής ανάπτυξης της Κίνας είναι η ανάγκη να 
αποκτήσει ο εργαζόµενος πληθυσµός ένα µέτριο επίπεδο µηχανικών δεξιοτήτων, δηλαδή ένα 
επίπεδο γνώσεων τεχνολογίας. 

Οικονοµία είναι ο τρόπος µε τον οποίο τα άτοµα χρησιµοποιούν τις ικανότητες τους και 
τα οφέλη που προκύπτουν. Στο αντικείµενο της οικονοµίας περιλαµβάνονται η παραγωγή 
αγαθών και υπηρεσιών, η διανοµή τους, η κατανάλωση τους, τα µέσα ανταλλαγής και το 
εισόδηµα που προέρχεται από την παραγωγή υπηρεσιών κοινής ωφέλειας. 
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Ο υλικός πολιτισµός επηρεάζει το επίπεδο ζήτησης, την ποιότητα και τον τύπο των 
προϊόντων που ζητούνται και τις λειτουργικές δυνατότητες τους, καθώς και τα µέσα 
παραγωγής και διανοµής των αγαθών αυτών. Οι συνέπειες του υλικού πολιτισµού µιας χώρας 
για το µάρκετινγκ είναι πολλές. Παραδείγµατος χάριν, οι πωλήσεις ηλεκτρικών συσκευών 
είναι µεγάλες στην Αγγλία και στη Γαλλία, αλλά οι αγοραστές τέτοιων συσκευών είναι λίγοι 
σε χώρες όπου λιγότερο από 1% των κατοικιών διαθέτουν παροχή ηλεκτρικού ρεύµατος. 
Ακόµη και αν υπάρχει ηλεκτροδότηση, τα οικονοµικά χαρακτηριστικά που 
αντιπροσωπεύονται από το επίπεδο και τη διανοµή εισοδήµατος µπορεί να περιορίζουν την 
έλξη που ασκούν τα προϊόντα. 

Κοινωνικοί θεσµοί Στους κοινωνικούς θεσµούς περιλαµβάνονται η κοινωνική 
οργάνωση, η εκπαίδευση και οι πολιτικές δοµές, που αφορούν τους τρόπους µε τους οποίους 
οι άνθρωποι συνδέονται µεταξύ τους, οργανώνουν τις δραστηριότητές τους για να ζουν 
αρµονικά µεταξύ τους, διδάσκουν αποδεκτή συµπεριφορά στις επόµενες γενιές και 
αυτοδιοικούνται. Κάθε πολιτισµός ερµηνεύει διαφορετικά τη θέση των δύο φύλων στην 
κοινωνία, την οικογένεια, τις κοινωνικές τάξεις, τη συµπεριφορά της οµάδας, τις ηλικιακές 
οµάδες και τον τρόπο µε τον οποίο οι κοινωνίες ορίζουν την ευπρέπεια και τους καλούς 
τρόπους. Παραδείγµατος χάριν, σε πολιτισµούς όπου οι κοινωνικές οργανώσεις οδηγούν σε 
στενά δεµένες οικογενειακές µονάδες, µια εκστρατεία προώθησης των πωλήσεων είναι 
περισσότερο αποτελεσµατική αν στραφεί προς την οικογενειακή µονάδα, παρά σε 
µεµονωµένα µέλη της οικογένειας. Οι ταξιδιωτικές διαφηµίσεις στον πολιτισµικά µοιρασµένο 
Καναδά απεικονίζουν µια γυναίκα µόνη της για το αγγλικό κοινό, αλλά µια γυναίκα και έναν 
άντρα µαζί για τα γαλλικά τµήµατα του πληθυσµού, γιατί οι Γάλλοι έχουν κατά παράδοση πιο 
στενούς οικογενειακούς δεσµούς. 

Η εκπαίδευση, ένας από τους πιο σηµαντικούς κοινωνικούς θεσµούς, επηρεάζει όλες τις 
πτυχές του πολιτισµού, από την οικονοµική ανάπτυξη ως την καταναλωτική συµπεριφορά. Το 
µορφωτικό επίπεδο µιας χώρας αποτελεί ισχυρή δύναµη για την οικονοµική ανάπτυξη. Πολλές 
µελέτες παρουσιάζουν άµεση σχέση ανάµεσα στο µορφωτικό επίπεδο µιας χώρας και στην 
ικανότητα της για γρήγορη οικονοµική ανάπτυξη. Σύµφωνα µε την Παγκόσµια Τράπεζα, 
καµία χώρα δεν µπόρεσε να επιτύχει οικονοµικά όσο είχε ποσοστό αναλφαβητισµού 
µεγαλύτερο από 50%, αλλά όταν οι χώρες επένδυσαν στην εκπαίδευση, τα οικονοµικά οφέλη 
τους ήταν σηµαντικά. Η µόρφωση επιδρά πολύ στο µάρκετινγκ. Η επικοινωνία µε µια αγορά 
ανθρώπων που ξέρουν γράµµατα είναι ευκολότερη σε σχέση µε άλλες, όπου εκείνος που ασκεί 
µάρκετινγκ είναι υποχρεωµένος να εξαρτάται από σύµβολα και εικόνες για να επικοινωνήσει. 
Κάθε κοινωνικός θεσµός επιδρά στο µάρκετινγκ, επειδή επηρεάζει τη συµπεριφορά, τις αξίες 
και τα συνολικά πρότυπα ζωής. 

Οι άνθρωποι και το Σύµπαν   Στην κατηγορία αυτήν εµπίπτουν η θρησκεία (συστήµατα 
θρησκευτικής πίστεως), οι προλήψεις και οι συναφείς ισχυρές δοµές τους. ∆εν πρέπει να 
υποτιµάται η σηµασία των επιδράσεων της θρησκείας στα συστήµατα αξιών µιας κοινωνίας, 
καθώς και οι επιδράσεις που τα συστήµατα αξιών της κοινωνίας ασκούν στο µάρκετινγκ. Η 
θρησκεία έχει αντίκτυπο στις συνήθειες των ανθρώπων, στον τρόπο µε τον οποίο 
αντιµετωπίζουν τη ζωή, στα προϊόντα που αγοράζουν, στον τρόπο µε τον οποίο τα αγοράζουν, 
ακόµη και στις εφηµερίδες που διαβάζουν. 

Πολύ συχνά η θρησκεία επηρεάζει ορισµένα είδη τροφίµων, ενδυµάτων και 
συµπεριφοράς, µε συνέπεια η επίδραση αυτή να επεκτείνεται και στην αποδοχή ή απόρριψη 
των µηνυµάτων προώθησης των πωλήσεων. Σε ορισµένες χώρες, η υπερβολική έµφαση που 
δίνει η διαφήµιση στις λειτουργίες του σώµατος µπορεί να θεωρηθεί ανήθικη ή απρεπής, µε 
αποτέλεσµα την απόρριψη των προϊόντων. Αυτό που για έναν πολιτισµό µπορεί να είναι αθώο 
και αποδεκτό, θα µπορούσε να είναι πολύ προσωπικό ή χυδαίο για κάποιον άλλο. Αυτό 
συνέβη στη Σαουδική Αραβία όταν τελωνειακοί υπάλληλοι κατάσχεσαν φορτίο µε γαλλικά 
αρώµατα, επειδή το πώµα της φιάλης είχε σχήµα γυµνής γυναίκας. 

Αισθητική Πολύ στενά συνυφασµένη µε την επίδραση των ανθρώπων και του 
σύµπαντος σε έναν πολιτισµό είναι η αισθητική, δηλαδή η τέχνη, το φολκλόρ, η µουσική, το 



 24 

θέατρο και ο χορός. Η αισθητική έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον για εκείνον που ασκεί µάρκετινγκ, 
λόγω του ρόλου της στην ερµηνεία της συµβολικής σηµασίας διαφόρων µεθόδων 
καλλιτεχνικής έκφρασης, χρώµατος και προτύπων οµορφιάς σε κάθε πολιτισµό. Οι πελάτες σε 
κάθε µέρος ανταποκρίνονται στις εικόνες, στους µύθους και στις µεταφορές που τους βοηθούν 
να καθορίσουν τη δική τους προσωπική και εθνική ταυτότητα, καθώς και τις σχέσεις τους 
µέσα σε ένα πλαίσιο πολιτισµού και αγαθών. Η µοναδικότητα ενός πολιτισµού εντοπίζεται 
αµέσως σε σύµβολα που έχουν διακριτή σηµασία. 

Φαίνεται ότι οι µύθοι προκαλούν προβλήµατα στους κατασκευαστές αθλητικών 
παπουτσιών. Η Reebok υποχρεώθηκε να αφαιρέσει τη λέξη «Incubus», το χαρακτηρισµό για 
γυναικεία αθλητικά παπούτσια, από όλα τα κουτιά παπουτσιών και τις ετικέτες, επειδή Incubus 
είναι το όνοµα ενός µυθικού δαίµονα που κυνηγά (δηλαδή, «παρενοχλεί») κοιµισµένες 
γυναίκες. 

Γλώσσα ∆εν πρέπει, επίσης, να υποτιµάται η σηµασία της γνώσης της γλώσσας µιας 
χώρας. Για να ασκήσει κανείς µάρκετινγκ µε επιτυχία πρέπει να είναι σε θέση να επικοινωνεί 
τέλεια, πράγµα που προϋποθέτει µια βαθύτατη κατανόηση της γλώσσας, καθώς και την 
ικανότητα να τη µιλά. Οι κειµενογράφοι διαφηµίσεων θα πρέπει να ενδιαφέρονται 
περισσότερο για τις ιδιωµατικές σηµασίες που εκφράζουν οι γλώσσες παρά για τις εµφανείς 
διαφορές µεταξύ τους. ∆εν αρκεί να λέει κανείς ότι θέλει να µεταφράσει στα ισπανικά, επειδή, 
παραδείγµατος χάριν, στην ισπανόφωνη Λατινική Αµερική το λεξιλόγιο της γλώσσας διαφέρει 
σηµαντικά. Παραδείγµατος χάριν, tambo σηµαίνει ξενοδοχείο στην άκρη τον δρόµου στη 
Βολιβία, στην Κολοµβία, στον Ισηµερινό και στο Περσΰ. Στην Αργεντινή και στην 
Ουρουγουάη, σηµαίνει γαλακτοκοµική µονάδα. Στη Χιλή σηµαίνει οίκο ανοχής. Αν αυτό σας 
δηµιουργεί πρόβληµα, σκεφτείτε την επικοινωνία µε το λαό της Παπούα-Νέας Γουινέας, όπου 
οµιλούνται γύρω στις 750 γλώσσες, ξεχωριστή η καθεµία και άσχετη από τις άλλες. 

Η ερµηνεία που δίνει ένα λεξικό δεν είναι ίδια µε την καθηµερινή σηµασία της λέξης και 
σπανίως αρκεί. Μια γνωστή καµπάνια ενός κατασκευαστή τροφίµων, η Jolly Green Giant, 
µεταφράστηκε στα αραβικά ως ο «φοβερός πράσινος δράκος». Η διαφηµιστική καµπάνια µιας 
αεροπορικής εταιρείας, που είχε σχεδιαστεί για να προβάλει την πολυτέλεια των δερµάτινων 
καθισµάτων της και παρότρυνε τους πελάτες της να «πετάξουν καθισµένοι σε δερµάτινα 
καθίσµατα» (fly on leather), όταν µεταφράστηκε για τους Ισπανούς και Λατινοαµερικάνους 
πελάτες, τους καλούσε να «πετάξουν γυµνοί». 

 
Η ΓΝΩΣΗ ΤΟΥ ΠΟΛΙΤΙΣΜΟΥ 
 
Υπάρχουν δύο είδη γνώσης σχετικά µε τους πολιτισµούς. Η πρώτη είναι η γνώση των 

γεγονότων που συνδέονται µε κάποιον πολιτισµό. Η γνώση αυτή είναι συνήθως πρόδηλη και 
πρέπει να την αποκτήσει κανείς. Οι διαφορετικές έννοιες για το χρώµα, τα διαφορετικά γούστα 
και άλλα χαρακτηριστικά που αφορούν έναν πολιτισµό είναι γεγονότα τα οποία εκείνοι που 
ασκούν µάρκετινγκ θα πρέπει να τα προβλέπουν, να τα µελετούν και να τα αφοµοιώνουν. Η 
άλλη είναι η ερµηνευτική γνώση - η ικανότητα κατανόησης και πλήρους εκτίµησης των 
εκφάνσεων διαφορετικών πολιτισµικών χαρακτηριστικών και προτύπων. Παραδείγµατος 
χάριν, η έννοια του χρόνου, η στάση απέναντι σε άλλους ανθρώπους και ορισµένα 
αντικείµενα, η κατανόηση του ρόλου των ατόµων στην κοινωνία και οι έννοιες της ζωής 
µπορεί να διαφέρουν σηµαντικά από τον έναν πολιτισµό στον άλλο και η εκτίµηση τους 
µπορεί να απαιτεί περισσότερο γνώση γεγονότων παρά ερµηνευτική γνώση. Στην περίπτωση 
αυτήν, εξίσου απαραίτητη είναι η ερµηνευτική γνώση. 

 
Γνώση γεγονότων έναντι ερµηνευτικής γνώσης 
 
Συχνά, η γνώση των γεγονότων νοείται ως ένα πρόδηλο γεγονός ενός πολιτισµού, αλλά 

προσλαµβάνει µεγαλύτερη σηµασία όταν ερµηνεύεται στο πλαίσιο του πολιτισµού. 
Παραδείγµατος χάριν, το γεγονός ότι το 98% του Μεξικού είναι Καθολικοί αποτελεί 
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σηµαντικό στοιχείο γνώσης της πραγµατικότητας. Εξίσου σηµαντική, όµως, είναι η σηµασία 
του να είσαι Καθολικός στο Μεξικό σε σύγκριση µε το να είσαι Καθολικός στην Ισπανία ή 
στην Ιταλία. Κάθε πολιτισµός εφαρµόζει τον καθολικισµό µε κάπως διαφορετικό τρόπο. 
Παραδείγµατος χάριν, η Ηµέρα των Ψυχών είναι σηµαντική εορτή σε ορισµένες καθολικές 
χώρες. Στο Μεξικό, όµως, ο εορτασµός έχει ακόµη µεγαλύτερη σπουδαιότητα. 

Αν κάποιος έχει γνώση των γεγονότων ενός πολιτισµού, αλλά ελάχιστη ερµηνευτική 
γνώση, µπορεί να βρεθεί σε δύσκολη θέση όσον αφορά τις διαπροσωπικές σχέσεις. Ένα από τα 
χαρακτηριστικά του πολιτισµού της Ταϊβάν είναι το γεγονός ότι οι Ταϊβανέζοι δίνουν έµφαση 
στο συλλογικό στοιχείο, ενώ οι ∆υτικοί δίνουν έµφαση στο ατοµικό στοιχείο. Η σηµασία που 
δίνουν στο συλλογικό στοιχείο έχει ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία µεταξύ του τάιβανέζικου 
προσωπικού δεµένων οµάδων που υποστηρίζονται σε πολύ µεγάλο βαθµό και οι οποίες 
αποκτούν έναν τρόπο σκέψης που δεν αποδίδει πάντοτε στη συνεργασία µε τους ∆υτικούς 
πελάτες. Το πρόβληµα είναι πως, όταν το ντόπιο προσωπικό εκδηλώνει µια ταπεινή και 
προσεκτική συµπεριφορά σεβόµενο την οµάδα, η έλλειψη ερµηνευτικής γνώσης ενός ∆υτικού 
έχει ως αποτέλεσµα να εκλαµβάνει την ταπεινότητα αυτήν σαν άγνοια ή έλλειψη 
ενδιαφέροντος. 

Η ερµηνευτική γνώση απαιτεί έναν βαθµό γνώσης που θα µπορούσε να περιγραφεί µε 
τον καλύτερο τρόπο ως αίσθηµα. Είναι το είδος γνώσης που εξαρτάται σε πολύ µεγάλο βαθµό 
από προηγούµενες εµπειρίες και συχνά είναι επιρρεπές σε παρανοήσεις, αν χρησιµοποιείται ως 
πλαίσιο αναφοράς το αυτο-αναφορικό κριτήριο, δηλαδή το κριτήριο προσφυγής στην εµπειρία 
µας, την οποία διαµορφώσαµε στο δικό µας περιβάλλον. Το ιδανικό θα ήταν για εκείνον που 
ασκεί µάρκετινγκ να έχει και τα δυο είδη γνώσεων για µια αγορά. Τα περισσότερα γεγονότα 
για έναν συγκεκριµένο πολιτισµό µπορεί να τα πληροφορηθεί κανείς ερευνώντας το υλικό που 
έχει ήδη δηµοσιευθεί για έναν πολιτισµό. Η προσπάθεια αυτή µπορεί να µεταδίδει και έναν 
µικρό βαθµό κατανόησης, αλλά για να εκτιµήσει κανείς πλήρως τον πολιτισµό πρέπει να ζήσει 
για ένα ορισµένο χρονικό διάστηµα µε αυτούς τους ανθρώπους. Οι συµβουλές και η 
συνεργασία µε δίγλωσσους ντόπιους, οι οποίοι έχουν γνώσεις µάρκετινγκ, δίνουν την 
καλύτερη απάντηση σε αυτό το πρόβληµα. Επιπλέον, εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ αποκτά 
έναν αυξανόµενο βαθµό κατανόησης µέσω της συσχέτισης µε ανθρώπους που καταλαβαίνουν 
καλύτερα τον πολιτισµό: τους ντόπιους. 

 
Πολιτισµική ευαισθησία και ανοχή 
 
Το επιτυχηµένο διεθνές µάρκετινγκ ξεκινά από την πολιτισµική ευαισθησία να είναι 

κανείς δεκτικός στις εκφάνσεις ενός πολιτισµού, ώστε να µπορεί να θεωρήσει αντικειµενικά, 
να αξιολογήσει και να εκτιµήσει το νέο πολιτισµό. Η πολιτισµική ευαισθησία ή η πολιτισµική 
κατανόηση πρέπει να καλλιεργείται προσεκτικά. Ίσως το σηµαντικότερο βήµα είναι να 
αναγνωρίσει κανείς ότι οι πολιτισµοί δεν είναι σωστοί ή λανθασµένοι, καλύτεροι ή χειρότεροι, 
αλλά απλώς διαφορετικοί. Για κάθε διασκεδαστικό, ενοχλητικό, περίεργο ή απωθητικό 
πολιτισµικό χαρακτηριστικό που βρίσκουµε σε µια χώρα, υπάρχει ένα αντίστοιχα 
διασκεδαστικό, ενοχλητικό, περίεργο ή απωθητικό χαρακτηριστικό που οι άλλοι βρίσκουν στο 
δικό µας πολιτισµό. Πλενόµαστε, αρωµατιζόµαστε, βάζουµε αποσµητικό ακολουθώντας ένα 
καθηµερινό τυπικό που ορισµένοι πολιτισµοί το θεωρούν καταναγκαστικό, ενώ εµείς συχνά 
ενοχλούµαστε µε τους πολιτισµούς εκείνους που δεν δίνουν και τόση σηµασία στην οσµή του 
σώµατος. 

Όσοι ασκούν µάρκετινγκ είναι ανάγκη να διερευνήσουν τις υποθέσεις πάνω στις οποίες 
βασίζονται οι κρίσεις που κάνουν, κυρίως όταν τα πλαίσια αναφοράς προέρχονται 
αποκλειστικά από το δικό τους πολιτισµό. Επειδή είµαστε προϊόντα του δικού µας πολιτισµού, 
ενστικτωδώς αξιολογούµε τα ξένα πολιτισµικά πρότυπα από µια προσωπική σκοπιά. Μια 
µεγάλη εταιρεία των ΗΠΑ θα µπορούσε να αποφύγει ένα σφάλµα πολλών εκατοµµυρίων 
δολαρίων αν δεν είχε στηριχθεί σε ένα αµερικανικό πλαίσιο αναφοράς, θεωρώντας ότι όλα τα 
ιαπωνικά σπίτια έχουν φούρνους στους οποίους θα µπορούσαν να ψήσουν κέικ µε τα µείγµατα 
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της εταιρείας. Κατά την άποψη της εταιρείας των ΗΠΑ, δεν θεώρησαν απαραίτητο να 
ρωτήσουν αν οι Ιάπωνες είχαν φούρνο: στην ουσία, είχαν πολύ λίγους φούρνους, συνεπώς η 
προσπάθεια να εισαγάγουν το προϊόν τους στην αγορά απέτυχε. Όπως προειδοποιεί ένας 
ειδικός, η επιτυχία ή η αποτυχία εργασιών στο εξωτερικό εξαρτάται από την ευαισθητοποίηση 
απέναντι στις θεµελιώδεις διαφορές των πολιτισµών και την προθυµία των ατόµων να 
απορρίψουν ως περιττά ορισµένα πολιτισµικά στοιχεία του πολιτισµού τους. Η γνώση 
ορισµένων πολιτισµικών αξιών βοηθά εκείνον που ασκεί µάρκετινγκ να κατανοήσει τις 
διαφορές και τις οµοιότητες µεταξύ πολιτισµών. 

 
Πολιτισµικές αξίες 
 
Κάτω από την πολιτισµική ποικιλία που υπάρχει µεταξύ των χωρών βρίσκονται 

θεµελιώδεις διαφορές στις πολιτισµικές αξίες. Οι πιο χρήσιµες πληροφορίες για τον τρόπο µε 
τον οποίο οι πολιτισµικές αξίες επηρεάζουν τα διάφορα είδη επιχειρήσεων και τις 
συµπεριφορές των αγορών προέρχονται από µια βασική εργασία του Geert Hofstede. 
Μελετώντας περισσότερα από 90.000 άτοµα σε 66 χώρες, ανακάλυψε ότι οι πολιτισµοί των 
χωρών που µελέτησε διέφεραν σε τέσσερις κύριες πλευρές και ότι τα διάφορα πρότυπα 
επιχειρηµατικής και καταναλωτικής συµπεριφοράς µπορούν να συνδέονται στενά µε τις 
πλευρές αυτές. Η προσέγγιση του Hofstede εφαρµόστηκε ευρύτατα και µε µεγάλη επιτυχία 
στο διεθνές µάρκετινγκ και η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από άλλους επιβεβαίωσε ξανά 
αυτούς τους δεσµούς. Οι αποδείξεις από την έρευνα που έγινε δείχνουν ότι οι τέσσερις 
πολιτισµικές διαστάσεις µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την κατάταξη των χωρών σε οµάδες 
που θα ανταποκρίνονται µε παρόµοιο τρόπο σε ένα επιχειρηµατικό και αγοραστικό πλαίσιο. Οι 
τέσσερις διαστάσεις είναι: (1) ο δείκτης ατοµικότητας/συλλογικότητας 
(Individualism/Collective Index - IDV), που επικεντρώνεται στον αυτό-προσανατολισµό, (2) ο 
δείκτης απόστασης ισχύος (Power Distance Index - PDI), που επικεντρώνεται στον 
προσανατολισµό της εξουσίας, (3) ο δείκτης αποφυγής της αβεβαιότητας (Uncertainty 
Avoidance Index - UAI), που επικεντρώνεται στον προσανατολισµό του κίνδυνου και (4) ο 
δείκτης αρρενωπότητας/θηλυκότητας (Masculinity/Feminity Index - MAS), που 
επικεντρώνεται στον προσανατολισµό επιτευγµάτων. 

 
∆είκτης ατοµικότητας/συλλογικότητας (IDV) 
 
Ο δείκτης ατοµικότητας/συλλογικότητας (IDV) αναφέρεται στην προτίµηση 

συµπεριφοράς η οποία προωθεί το προσωπικό συµφέρον. Οι πολιτισµοί που έχουν υψηλό 
δείκτη IDV εκδηλώνουν νοοτροπία ατοµικότητας (Ι) και τείνουν να ανταµείβουν και να 
αποδέχονται την ατοµική πρωτοβουλία, ενώ οι πολιτισµοί που έχουν χαµηλό δείκτη 
ατοµικότητας εκδηλώνουν νοοτροπία συλλογικότητας και γενικότερα υποτάσσουν το άτοµο 
στην οµάδα. 

 
∆είκτης απόστασης εξουσίας (PDI) 
 
Ο δείκτης απόστασης εξουσίας (PDI) µετρά την ανοχή των κοινωνικών ανισοτήτων, 

δηλαδή τη δυναµική ανισότητα ανάµεσα στους ανώτερους και τους υφισταµένους µέσα σε ένα 
κοινωνικό σύστηµα. Οι πολιτισµοί µε υψηλό δείκτη PDI τείνουν να είναι ιεραρχικοί και τα 
µέλη των κοινωνιών αυτών θεωρούν ως πηγές εξουσίας τη δύναµη, τη χειραγώγηση και την 
κληρονοµιά. Απεναντίας, οι πολιτισµοί που έχουν χαµηλό δείκτη PDI τείνουν να εκτιµούν την 
ισότητα και να αναφέρουν ως πηγές εξουσίας τη γνώση και το σεβασµό. 

 
∆είκτης αποφυγής της αβεβαιότητας (UAI) 
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Ο δείκτης αποφυγής της αβεβαιότητας (UAI) εξηγεί την έλλειψη ανοχής απέναντι στην 
ασάφεια και στην αβεβαιότητα µεταξύ των µελών µιας κοινωνίας. Οι πολιτισµοί µε υψηλό 
δείκτη UAI δεν είναι ανεκτικοί απέναντι στην ασάφεια και στην αβεβαιότητα, µε αποτέλεσµα 
να είναι δύσπιστοι απέναντι σε νέες ιδέες ή συµπεριφορές. Τείνουν να έχουν υψηλό επίπεδο 
δυσπιστίας και άγχους και να εκδηλώνουν ανησυχία όσον αφορά την ασφάλεια και την 
τήρηση κανόνων. Κατά ανάλογο τρόπο, εµµένουν δογµατικά σε ιστορικά δοκιµασµένα 
πρότυπα συµπεριφοράς, τα οποία σε ακραίες περιπτώσεις γίνονται απαραβίαστοι κανόνες. Oι 
πολιτισµοί µε πολύ υψηλό δείκτη UAI εκχωρούν υψηλό επίπεδο εξουσίας στους νόµους ως 
µέσο αποφυγής κινδύνων. Οι πολιτισµοί που έχουν χαµηλό δείκτη αποφυγής αβεβαιότητας 
έχουν χαµηλό βαθµό ανησυχίας και άγχους, δείχνουν ανοχή στις αποκλίσεις και τις διαφωνίες 
και προθυµία να αναλαµβάνουν κινδύνους. Εποµένως, οι πολιτισµοί µε χαµηλό δείκτη UAI 
προσεγγίζουν περισσότερο εµπειρικά την κατανόηση και τη γνώση, ενώ εκείνοι µε υψηλό 
δείκτη UAI αναζητούν µια περισσότερο «απόλυτη αλήθεια». 

 
∆είκτης αρρενωπότητας/θηλυκότητας (MAS) 
 
Ο δείκτης αρρενωπότητας/θηλυκότητας (MAS) αναφέρεται στην επιθυµία των ατόµων 

για επιτυχίες και επιχειρηµατικές τάσεις και στην έκταση στην οποία οι κυρίαρχες αξίες µιας 
κοινωνίας είναι «αρσενικού γένους». Η αυτοπεποίθηση, η απόκτηση χρηµάτων και η 
αδιαφορία για τους άλλους, καθώς και η ποιότητα ζωής ή η ποιότητα των ατόµων αποτελούν 
πολιτισµικά χαρακτηριστικά σε χώρες όπου ο δείκτης MAS είναι υψηλός. Στους πολιτισµούς 
που έχουν χαµηλό δείκτη MAS παρατηρούνται ευέλικτοι ρόλοι των δύο φύλων, ισότητα 
µεταξύ των φύλων και δίνεται έµφαση στην εξυπηρέτηση, στην αλληλεξάρτηση και στους 
ανθρώπους. Ορισµένοι πολιτισµοί επιτρέπουν στους άντρες και στις γυναίκες να 
αναλαµβάνουν πολλούς διαφορετικούς ρόλους, ενώ άλλοι κάνουν σαφείς διαχωρισµούς 
µεταξύ των ρόλων που πρέπει να αναλάβουν οι άντρες και εκείνων που πρέπει να αναλάβουν 
οι γυναίκες. Στις κοινωνίες στις οποίες οι διαχωρισµοί είναι σαφείς, οι άντρες υποτίθεται ότι 
έχουν κυρίαρχους, αδιαµφισβήτητους ρόλους και οι γυναίκες ρόλους που προσανατολίζονται 
στην εξυπηρέτηση και τη φροντίδα των άλλων. Μια ενδιαφέρουσα µελέτη ανέφερε ότι η 
παροχή εµπιστευτικών πληροφοριών δεν ήταν τόσο διαδεδοµένη σε χώρες µε θηλυκές αξίες 
(χαµηλό δείκτη MAS), που έδιναν έµφαση στις κοινωνικές σχέσεις, σε σύγκριση µε χώρες που 
έχουν ανδρικές αξίες (υψηλό δείκτη MAS), οι οποίες έδιναν έµφαση στα επιτεύγµατα και στις 
οικονοµικές σχέσεις. 

Ανάµεσα σε συγκεκριµένες πολιτισµικές αξίες, όπως ορίζονται από τον Hofstede, και σε 
ορισµένες πτυχές της συµπεριφοράς φαίνεται να υπάρχει κάποια σχέση. Οι κοινωνίες που 
έχουν σχετικά παρόµοιους δείκτες στις πλευρές αξιών συνήθως ανταποκρίνονται µε παρόµοιο 
τρόπο. Η απόσταση εξουσίας, παραδείγµατος χάριν, µπορεί να έχει άµεση σχέση µε τη χρήση 
κοινωνικής ή συµβολικής εικόνας. Όσο µεγαλύτερη είναι η απόσταση εξουσίας (PDI) ενός 
πολιτισµού τόσο µεγαλύτερη  είναι έλξη την οποία ασκούν οι εικόνες που προβάλλουν την 
κοινωνική θέση και τη συνεργασία. Όσον αφορά τη διοίκηση προσωπικού από άλλους 
πολιτισµούς, οι διαφορές στις πολιτισµικές αξίες µεταξύ των χωρών που συµµετέχουν 
µπορούν να αποτελέσουν τις βάσεις πολιτισµικών παρανοήσεων, αν δεν γίνει προσεκτική 
αξιολόγηση των πολιτισµικών αξιών. Το Μεξικό έχει υψηλό δείκτη απόστασης εξουσίας, 
χαµηλό δείκτη ατοµικότητας, υψηλό δείκτη αποφυγής ασαφειών και υψηλό δείκτη αξιών 
αρρενωπότητας. Αντιθέτως, οι ΗΠΑ παρουσιάζουν χαµηλό δείκτη απόστασης ισχύος, υψηλό 
δείκτη ατοµικότητας, χαµηλό δείκτη αποφυγής αβεβαιότητας και υψηλό δείκτη 
αρρενωπότητας (βλ. Τεκµήριο 5). Κατά συνέπεια, οι διοικητικές πρακτικές που είναι 
χαρακτηριστικές στις ΗΠΑ µπορεί να συναντήσουν δυσκολίες στο Μεξικό. Παραδείγµατος 
χάριν, ένας Αµερικανός µάνατζερ χαλυβουργείου στο Μεξικό καθιέρωσε ένα σύστηµα 
υποβολής παραπόνων παρόµοιο µε εκείνο που ισχύει στις ΗΠΑ. Επειδή δεν υποβλήθηκε 
κανένα παράπονο, υπέθεσε ότι όλα λειτουργούσαν χωρίς κανένα πρόβληµα - µέχρι τη στιγµή 
που όλο το εργοστάσιο κατέβηκε σε απεργία. Σε χώρες µε υψηλό δείκτη PDI, όπως το Μεξικό, 
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οι εργαζόµενοι σέβονται την εξουσία και δεν θέλουν να έρχονται σε διένεξη µε τον 
επικεφαλής και γι' αυτό, στη συγκεκριµένη περίπτωση, δεν υπέβαλαν κανένα παράπονο. Τα 
ισχυρά, όµως, εργατικά συνδικάτα (χαµηλός δείκτης IDV σηµαίνει ισχυρή συνεργασία οµάδας 
/ ένωσης) έπεισαν την οµάδα να προχωρήσει σε απεργία. Αφού και η Τουρκία, όπως το 
Μέξικο, παρουσιάζει υψηλό δείκτη PDI και χαµηλό δείκτη IDV, δεν πρέπει να µας εκπλήσσει 
το γεγονός ότι και εκεί υπάρχουν πρότυπα συµπεριφοράς παρόµοια µε εκείνα του Μεξικού. 

 
Αντίσταση στις αλλαγές 
 
Ένα χαρακτηριστικό του ανθρώπινου πολιτισµού είναι ότι αλλάζει. Οι συνήθειες, οι 

προτιµήσεις, το υφός, η συµπεριφορά και οι αξίες των ανθρώπων δεν παραµένουν σταθερά, 
αλλά αλλάζουν συνεχώς, και αυτό µπορεί εύκολα να το αντιληφθεί κανείς αν διαβάσει 
περιοδικά που κυκλοφορούσαν πριν από 20 ή 30 χρόνια. Ωστόσο, αυτή η σταδιακή 
πολιτισµική ανάπτυξη δεν σηµειώνεται χωρίς κάποιες αντιστάσεις. Νέες µέθοδοι, νέες ιδέες 
και προϊόντα αντιµετωπίζονται στην αρχή µε επιφύλαξη, προτού γίνουν αποδεκτά - αν ποτέ 
συµβεί αυτό. 

Ο βαθµός αντίστασης σε νέα πρότυπα ποικίλλει. Σε ορισµένες περιπτώσεις νέα στοιχεία 
γίνονται πλήρως και γρήγορα αποδεκτά, ενώ σε άλλες περιπτώσεις η αντίσταση είναι τόσο 
ισχυρή που τα νέα στοιχεία δεν γίνονται ποτέ αποδεκτά. Έρευνες δείχνουν ότι ο πιο σπουδαίος 
παράγοντας που καθορίζει ποιο είδος καινοτοµίας, και σε πόσο βαθµό, θα γίνει αποδεκτή είναι 
το ενδιαφέρον που θα εκδηλωθεί για τη συγκεκριµένη καινοτοµία, καθώς και το πόσο 
δραστικά το νέο θα αλλάξει το παλαιό, δηλαδή τι διαταραχές θα προκαλέσει η καινοτοµία σε 
αξίες και πρότυπα συµπεριφοράς που είναι σήµερα αποδεκτά. Οι παρατηρήσεις δείχνουν ότι οι 
καινοτοµίες που γίνονται γρήγορα αποδεκτές είναι αυτές που προκαλούν το µεγαλύτερο 
ενδιαφέρον της κοινωνίας και έχουν τις λιγότερες διαταραχές. Παραδείγµατος χάριν, η 
γρήγορη εκβιοµηχάνιση σε ορισµένα µέρη της Ευρώπης µετέβαλε πολλές από τις στάσεις που 
ήταν από πολύ παλιά σεβαστές, σχετικά µε το χρόνο και τις εργαζόµενες γυναίκες. Σήµερα 
εκδηλώνεται ενδιαφέρον για την εξοικονόµηση χρόνου και την εξασφάλιση µεγαλύτερης 
παραγωγικότητας. Η ανέµελη ζωή εξαφανίζεται ταχύτατα. Η συνειδητοποίηση της σηµασίας 
του χρόνου συνοδεύεται από την ταχύτατη αποδοχή πολλών καινοτοµιών, οι οποίες 
συναντούσαν, µόλις πριν από λίγα χρόνια, την αντίσταση των περισσοτέρων. Το γρήγορο 
φαγητό, οι συσκευές εξοικονόµησης εργασίας, τα καταστήµατα φαγητού ταχείας 
εξυπηρέτησης, που υποστηρίζουν αυτήν την αλλαγή στάσης απέναντι στην εργασία και στο 
χρόνο, γίνονται ταχύτατα αποδεκτά. 

Πολλοί είναι οι λόγοι για τους οποίους οι πολιτισµοί αντιστέκονται σε νέες ιδέες, 
τεχνικές ή προϊόντα. Ακόµη και όταν µια καινοτοµία είναι απαραίτητη από τη σκοπιά ενός 
αντικειµενικού παρατηρητή, ο πολιτισµός ενδέχεται να προβάλει αντίσταση στην καινοτοµία 
αυτήν, αν ο λαός δεν έχει συνειδητοποιήσει ότι τη χρειάζεται. Αν η ανάγκη δεν έχει 
συνειδητοποιηθεί µέσα στον πολιτισµό, τότε δεν υπάρχει ζήτηση για τη συγκεκριµένη 
καινοτοµία. Παραδείγµατος χάριν, τα κατεψυγµένα τρόφιµα αναπτύχθηκαν και έγιναν γνωστά 
στην αγορά των ΗΠΑ από την Birdseye το 1924, αλλά άρχισαν να γίνονται αποδεκτά όταν, 
στα µέσα της δεκαετίας του 1950, έγινε αναγκαίο να έχει κανείς άνεση και τα καταστήµατα 
και τα σπίτια άρχισαν να έχουν ψυγεία. 

Μια ολοκληρωµένη και πλήρης εκτίµηση των διαστάσεων ενός πολιτισµού µπορεί να 
αποτελέσει το µοναδικό σηµαντικό κέρδος για κάποιον που ασκεί µάρκετινγκ κατά την 
προετοιµασία των σχεδίων και των στρατηγικών µάρκετινγκ. Εκείνοι που ασκούν µάρκετινγκ 
µπορούν να ελέγξουν το προϊόν που προσφέρεται στην αγορά, την προώθηση του, την τιµή και 
ενδεχόµενες µεθόδους διανοµής, αλλά έχουν περιορισµένες µόνο δυνατότητες να επηρεάσουν 

 
Τεκµήριο 5. Οι πολιτισµικές αξίες του Hofstede και  τα επίπεδα αυτών  
                     σε επιλεγµένες χώρες. 
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το πολιτισµικό περιβάλλον, δηλαδή το πλαίσιο µέσα στο οποίο πρέπει να εφαρµοστούν τα 
σχέδια τους για το µάρκετινγκ. Επειδή δεν µπορούν να ελέγξουν όλες τις επιρροές στα σχέδια 
του µάρκετινγκ, πρέπει να επιχειρήσουν να προβλέψουν την ενδεχόµενη επίδραση των µη 
ελέγξιµων στοιχείων και να κάνουν τέτοιο προγραµµατισµό, ώστε τα στοιχεία αυτά να µην 
αποκλείσουν την επίτευξη των στόχων του µάρκετινγκ. Μπορούν επίσης να θέσουν ως στόχο 
την πραγµατοποίηση αλλαγών που θα επιφέρουν ταχύτερη αποδοχή των προϊόντων τους ή των 
προγραµµάτων µάρκετινγκ. Ο προγραµµατισµός της στρατηγικής µάρκετινγκ σε ό,τι αφορά τα 
µη ελέγξιµα στοιχεία µιας αγοράς είναι εξίσου απαραίτητος και για µια εγχώρια αγορά, αλλά 
όταν µια εταιρεία δραστηριοποιείται διεθνώς, κάθε νέο περιβάλλον που επηρεάζεται από 
άγνωστα στοιχεία, και µερικές φορές από στοιχεία που δεν είναι δυνατόν να τα γνωρίζει 
εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ, περιπλέκει την αποστολή του. Για τους λόγους αυτούς, 
απαιτούνται ειδική προσπάθεια και µελέτη προκειµένου να γίνει αρκετά κατανοητός ένας 
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ξένος πολιτισµός και να είναι δυνατόν να αντιµετωπιστούν τα ανεξέλεγκτα στοιχεία. Ίσως 
είναι ασφαλές να γενικεύσουµε ότι εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ περισσότερο από όλα 
χρειάζεται εκείνα τα εργαλεία που επιτρέπουν τη βαθύτερη κατανόηση ενός άλλου 
πολιτισµού, τα οποία είναι τα πιο πολύτιµα.  

 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΑ ΗΘΗ ΣΤΟ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
Τα επιχειρηµατικά ήθη αποτελούν πολιτισµικό στοιχείο µιας κοινωνίας, όπως και η 

γλώσσα. Ο πολιτισµός δεν καθιερώνει µόνο τα κριτήρια της καθηµερινής επαγγελµατικής 
συµπεριφοράς, αλλά θεσπίζει γενικά πρότυπα στάσεων και κινήτρων. Σε έναν ορισµένο βαθµό 
τα διοικητικά στελέχη είναι δέσµια της πολιτισµικής κληρονοµιάς τους και δεν µπορούν να 
ξεφύγουν ολοκληρωτικά από τη γλωσσά, την κληρονοµιά, τους πολιτικούς και οικογενειακούς 
δεσµούς ή το θρησκευτικό υπόβαθρο. Σύµφωνα µε µια έκθεση, ο ιαπωνικός πολιτισµός, που 
είναι διαποτισµένος από τις δοξασίες του σιντοϊσµού, δεν απέχει από την επιχειρηµατική 
δραστηριότητα, αλλά προσδιορίζει την ίδια την ουσία της. Μολονότι οι διεθνείς µάνατζερ 
υιοθετούν τα εξωτερικά χαρακτηριστικά και τα φαινόµενα της επαγγελµατικής συµπεριφοράς 
µιας ξένης χώρας, κύριο πλαίσιο αναφοράς παραµένει πιθανότατα το δικό τους. 

Η έλλειψη κατανόησης και γνώσης της επιχειρηµατικής πρακτικής των άλλων χωρών, 
µπορεί να δηµιουργήσει αξεπέραστα εµπόδια σε επιτυχηµένες επιχειρηµατικές σχέσεις. 
Ορισµένες επιχειρήσεις σχεδιάζουν τη στρατηγική τους πιστεύοντας ότι οι οµόλογοι τους σε 
άλλες επιχειρηµατικές κουλτούρες είναι παρόµοιοι µε αυτούς και ότι ωθούνται από παρόµοια 
συµφέροντα, κίνητρα και στόχους - ότι είναι «όπως εµείς». Αν και µπορεί να µοιάζουν µε εµάς 
από κάποια άποψη, οι διαφορές που υπάρχουν είναι αρκετές, ώστε να προκαλούν 
απογοητεύσεις, κακή επικοινωνία και, τελικά, την αποτυχία των επιχειρηµατικών 
προσπαθειών, αν οι διαφορές δεν γίνουν κατανοητές και η ανταπόκριση σε αυτές δεν γίνει µε 
σωστό τρόπο. 

Η γνώση της επιχειρηµατικής κουλτούρας, της διοικητικής συµπεριφοράς και των 
επιχειρηµατικών µεθόδων που υπάρχουν σε µια χώρα, καθώς και η προθυµία να γίνουν οι 
αναγκαίες προσαρµογές στις διαφορές, συµβάλλουν σε πολύ µεγάλο βαθµό στην επιτυχία σε 
µια διεθνή αγορά. Αν εκείνοι που ασκούν µάρκετινγκ δεν παραµείνουν ευέλικτοι ως προς τη 
συµπεριφορά τους και δεν προσαρµοστούν στις διαφορές που υπάρχουν σε βασικά πρότυπα 
σκέψης, ρυθµού διεξαγωγής τοπικών εργασιών, θρησκευτικής πρακτικής, πολιτικής δοµής και 
οικογενειακής πίστης, τα στοιχεία αυτά θα τους δηµιουργήσουν εµπόδια και ίσως τους 
αποκλείσουν το δρόµο προς την επίτευξη ικανοποιητικών αποτελεσµάτων σε επιχειρηµατικές 
συναλλαγές. Σε τέτοιες περιπτώσεις, τα εµπόδια έχουν πολλές µορφές, αλλά δεν είναι 
ασυνήθιστο να γίνεται δεκτή η επιχειρηµατική πρόταση ενός διαπραγµατευτή αντί ενός άλλου, 
απλώς επειδή «αυτός µας καταλαβαίνει». 

 
ΑΝΑΓΚΑΙΑ ΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗ 
 
Η προσαρµογή είναι βασική έννοια του διεθνούς µάρκετινγκ και η διάθεση προσαρµογής 

είναι µια στάση που έχει κρίσιµη σηµασία. Η προσαρµογή, ή τουλάχιστον η προσπάθεια 
προσαρµογής, απαιτείται τόσο σε µικρά όσο και σε µεγάλα ζητήµατα. Μάλιστα, οι µικρές, 
φαινοµενικά ασήµαντες καταστάσεις είναι συχνά οι πιο κρίσιµες. Απαιτείται κάτι παραπάνω 
από ανοχή της ξένης κουλτούρας. Είναι απαραίτητη η θετική αποδοχή, δηλαδή η ανοικτή 
ανοχή της έννοιας «διαφορετικός, αλλά ίσος». Μέσω αυτής της θετικής αποδοχής, η 
προσαρµογή είναι ευκολότερη, επειδή η κατανόηση της άποψης των άλλων οδηγεί φυσικά σε 
ιδέες για την αντιµετώπιση των πολιτισµικών διαφορών. 

∆έκα είναι τα βασικά κριτήρια ενός οδηγού προσαρµογής, τα οποία όλοι όσοι επιθυµούν 
να διαπραγµατευτούν µε άτοµα, επιχειρήσεις ή αρχές ξένων χωρών θα πρέπει να µπορούν να 
ικανοποιούν. Αυτά είναι: (1) η ανοικτή ανοχή, (2) η ευελιξία, (3) η ταπεινοφροσύνη, (4) η 
δικαιοσύνη/ευθιδικία, (5) η ικανότητα προσαρµογής σε διαφορετικούς ρυθµούς, (6) η 
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περιέργεια/ενδιαφέρον, (7) η γνώση της χώρας, (8) η συµπάθεια προς άλλους, (9) η ικανότητα 
απαίτησης σεβασµού και (10) η ικανότητα ενσωµάτωσης στο περιβάλλον. Με λίγα λόγια, για 
να ασκεί κανείς µε πραγµατικά αποτελεσµατικό τρόπο διεθνές µάρκετινγκ, θα πρέπει εκτός 
από την ικανότητα ενός καλού διοικητικού στελέχους να διαθέτει και την ικανότητα 
προσαρµογής. 

  
Επιβεβληµένα, αδιάφορα και αποκλειστικά ήθη 
 
Τα επιχειρηµατικά ήθη µπορούν να οµαδοποιηθούν σε επιβεβληµένα, δηλαδή σε ήθη που 

πρέπει να αναγνωριστούν και να τηρηθούν, σε αδιάφορα, δηλαδή σε ήθη στα οποία η 
προσαρµογή είναι προαιρετική, και σε αποκλειστικά, δηλαδή σε ήθη στα οποία ένας «ξένος» 
δεν πρέπει να συµµετέχει. Εκείνος που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ πρέπει να εκτιµά τις λεπτές 
διαφορές των πολιτισµικά επιβεβληµένων ηθών, των πολιτισµικά αδιάφορων ηθών και των 
πολιτισµικά αποκλειστικών ηθών. 

Πολιτισµικώς επιβεβληµένα ήθη Τα πολιτισµικώς επιβεβληµένα ήθη αναφέρονται σε 
επιχειρηµατικά ήθη και προσδοκίες που πρέπει να ικανοποιηθούν και µε τα οποία πρέπει 
κανείς να συµµορφωθεί ή να τα αποφύγει για να έχει επιτυχία. Οι επιτυχηµένοι επιχειρηµατίες 
γνωρίζουν την κινεζική λέξη guan-xi, την ιαπωνική λέξη ningen kankei ή τη 
λατινοαµερικανική compadre. Όλες αναφέρονται στη φιλία, στις ανθρώπινες σχέσεις ή στην 
απόκτηση ενός επιπέδου εµπιστοσύνης. Επίσης, γνωρίζουν ότι σε ορισµένους πολιτισµούς 
τίποτα δεν µπορεί να αναπληρώσει την ανάγκη δηµιουργίας φιλίας πριν από την έναρξη 
αποτελεσµατικών επιχειρηµατικών διαπραγµατεύσεων. 

Σε ορισµένους πολιτισµούς, η συµπεριφορά ορισµένων ατόµων είναι περισσότερο 
ζωτική σε σχέση µε άλλους πολιτισµούς. Παραδείγµατος χάριν, πιθανότατα δεν είναι 
αποδεκτό να χάσει κανείς την υποµονή του, να υψώσει τη φωνή του ή να διορθώσει κάποιον 
δηµοσίως, όσο και αν τον ενοχλεί η κατάσταση. Σε ορισµένους πολιτισµούς, η συµπεριφορά 
αυτή µπορεί απλώς να σας στιγµατίσει σαν άξεστο, ενώ σε άλλους να έχει ως αποτέλεσµα τη 
µαταίωση µιας επιχειρηµατικής συµφωνίας. Στην Κίνα, στην Ιαπωνία και σε άλλους 
ασιατικούς πολιτισµούς, δεν πρέπει µε τίποτα να µειώσετε την προσωπικότητα του οµολόγου 
σας. Στην Κίνα, αν υψώσετε τη φωνή, αν φωνάξετε σε Κινέζο δηµόσια ή αν τον διορθώσετε 
µπροστά στους οµότιµους του, θα χάσει την υπόληψή του. 

Πολιτισµικώς αδιάφορα ήθη  Τα πολιτισµικώς αδιάφορα ήθη (cultural adiaphora) 
αφορούν τοµείς συµπεριφοράς ή ήθη που όσοι είναι ξένοι προς τον πολιτισµό µπορούν αν 
θέλουν να προσαρµοστούν ή να συµµετάσχουν σε αυτά, χωρίς όµως αυτό να είναι απαραίτητο. 
Με άλλα λόγια, δεν είναι απαραίτητη, αλλά επιτρέπεται η τήρηση των ηθών αυτών. Τα 
περισσότερα ήθη εµπίπτουν στην κατηγορία αυτήν. ∆εν είναι ανάγκη να φιλήσει κανείς έναν 
άλλο άνθρωπο (κάτι που συνηθίζεται σε ορισµένες χώρες), ούτε να φάει φαγητό που δεν 
ταιριάζει στο πεπτικό σύστηµα του (αρκεί να αρνηθεί µε ευγενικό τρόπο), ούτε να πιει 
αλκοολούχα ποτά (για λόγους υγείας, προσωπικούς ή θρησκευτικούς λόγους). Από την άλλη, 
µια συµβολική προσπάθεια να συµµετέχει κανείς σε πολιτισµικώς αδιάφορα ήθη είναι όχι 
µόνο αποδεκτή, αλλά και ικανή, ίσως, να συµβάλει στη σύναψη σχέσεων. Αυτό αποδεικνύει 
ότι εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ έχει µελετήσει τον πολιτισµό. Οι Ιάπωνες δεν περιµένουν 
από έναν ∆υτικό να υποκλιθεί και να καταλάβει την τελετουργία της υπόκλισης µεταξύ των 
Ιαπώνων. Ωστόσο, µια συµβολική υπόκλιση δείχνει ενδιαφέρον και κάποια ευαισθησία στον 
πολιτισµό τους, η οποία εκλαµβάνεται ως ένδειξη καλής θέλησης. Ίσως ανοίξει το δρόµο προς 
µια ισχυρή και αξιόπιστη σχέση. 

Πολιτισµικώς αποκλειστικά ήθη Τα πολιτισµικώς αποκλειστικά ήθη είναι τα ήθη 
εκείνα ή τα πρότυπα συµπεριφοράς που αφορούν αποκλειστικά και µόνο τους ντόπιους και 
από τα οποία εξαιρούνται οι ξένοι. Παραδείγµατος χάριν, ένας Χριστιανός που επιχειρεί να 
συµπεριφερθεί σαν Μουσουλµάνος θα προκαλούσε απέχθεια σε έναν πιστό του Μωάµεθ. 
Εξίσου προσβλητική θα ήταν η άσκηση κριτικής από έναν ξένο στην πολιτική, στα ήθη και 
στις ιδιαιτερότητες (δηλαδή, ιδιαιτερότητες για τον ξένο) µιας χώρας, παρ' όλο που οι ντόπιοι 
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µπορεί να ασκούν κριτική, µεταξύ τους, για τα θέµατα αυτά. Υπάρχει µια δόση αλήθειας στο 
ρητό: «Θα βρίσω τον αδελφό µου, αλλά αν τον βρίσεις εσύ, θα µαλώσουµε». Τα πολιτισµικά 
στοιχεία που είναι αποκλειστικά στους ντόπιους είναι πολύ λίγα, αλλά ένας ξένος πρέπει να 
είναι πολύ προσεκτικός και να απέχει από αυτά. 

 
Στόχοι και φιλοδοξίες του µάνατζµεντ 
 
Η εκπαίδευση και το υπόβαθρο (δηλαδή το πολιτισµικό περιβάλλον) των µάνατζερ 

επηρεάζουν σηµαντικά τον προσωπικό και τον επαγγελµατικό τρόπο µε τον οποίο βλέπουν τα 
πράγµατα. Η κοινωνία ως σύνολο θεσπίζει την κοινωνική θέση και το κύρος του µάνατζµεντ 
και το πολιτισµικό υπόβαθρο υποδεικνύει τα πρότυπα των φιλοδοξιών και των στόχων µετάξύ 
των επιχειρηµατιών. Οι πολιτισµικές αυτές επιρροές επηρεάζουν τη στάση των µάνατζερ 
έναντι της καινοτοµίας, των νέων προϊόντων και του τρόπου µε τον οποίο διεξάγουν 
επιχειρηµατικές δραστηριότητες µε ξένους. Για να εκτιµήσει κανείς πλήρως το διοικητικό 
ύφος ενός άλλου ατόµου, πρέπει να εκτιµήσει τους στόχους και τις φιλοδοξίες του ατόµου, οι 
οποίες συνήθως αντανακλώνται στους στόχους της επιχείρησης και στην πρακτική που 
υπερισχύει στο εσωτερικό της εταιρείας. Εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ, όταν συναλλάσσεται 
µε ξένες εταιρείες, πρέπει να προσέχει ιδιαίτερα τους ποικίλους στόχους και φιλοδοξίες του 
µάνατζµεντ. 

Προσωπικοί στόχοι  Στις Ηνωµένες Πολιτείες, δίνουν έµφαση στο κέρδος ή στους 
υψηλούς µισθούς, ενώ σε άλλες χώρες µπορεί να δοθεί έµφαση στην ασφάλεια, στην καλή 
προσωπική ζωή, στην αποδοχή, στην κοινωνική θέση, στην προαγωγή ή στη δύναµη. Οι 
στόχοι που θέτουν τα άτοµα είναι αυστηρά προσωπικοί σε κάθε χώρα, συνεπώς είναι, δύσκολο 
να γενικεύουµε τα πράγµατα σε τέτοιο βαθµό, ώστε να λέµε ότι οι µάνατζερ  µιας χώρας έχουν 
πάντοτε έναν συγκεκριµένο προσανατολισµό. Παραδείγµατος χάριν, σύµφωνα µε διάφορες 
µελέτες, οι µάνατζερ του Κουβέιτ είναι πιθανότερο να λάβουν επαγγελµατικές αποφάσεις 
σύµφωνα µε τους προσωπικούς στόχους τους σε σχέση µε τους Αµερικανούς. Οι Σουηδοί 
µάνατζερ δεν διστάζουν πολύ να ξεπεράσουν την ιεραρχία, ενώ οι Ιταλοί µάνατζερ πιστεύουν 
ότι είναι µεγάλο ατόπηµα να παρακάµψουν την ιεραρχία. 

Ασφάλεια και κινητικότητα Η προσωπική ασφάλεια και η κινητικότητα στην εργασία 
έχουν άµεση σχέση µε τα βασικά κίνητρα του ανθρώπου και, συνεπώς, έχουν εκτεταµένες 
οικονοµικές και κοινωνικές συνέπειες. Η λέξη ασφάλεια είναι διφορούµενη, και αυτή ακριβώς 
η ασάφεια εξηγεί κατά κάποιον τρόπο την ποικιλία στο µάνατζµεντ. Για ορισµένους, ασφάλεια 
σηµαίνει καλά χρήµατα και την εκπαίδευση και ικανότητα που απαιτούνται για τη µετακίνηση 
από τη µια εταιρεία στην άλλη στο εσωτερικό της επαγγελµατικής ιεραρχίας. Για άλλους, 
σηµαίνει την ασφάλεια ισόβιων θέσεων στην εταιρεία τους. Για άλλους, πάλι, σηµαίνει 
κατάλληλα συνταξιοδοτικά προγράµµατα και άλλα οφέλη κοινωνικής ασφάλισης. Στις 
ευρωπαϊκές εταιρείες, κυρίως σε χώρες οι οποίες άργησαν να εκβιοµηχανιστούν, όπως η 
Γαλλία και η Ιταλία, υπάρχει έντονος πατερναλιστικός προσανατολισµός και θεωρείται ότι τα 
άτοµα θα εργαστούν σε µία εταιρεία το µεγαλύτερο µέρος της ζωής τους. Παραδείγµατος 
χάριν, στη Βρετανία οι µάνατζερ δίνουν µεγάλη σηµασία στα ατοµικά επιτεύγµατα και στην 
αυτονοµία, ενώ οι Γάλλοι µάνατζερ δίνουν µεγάλη σηµασία στην ικανή επίβλεψη, στη σωστή 
εταιρική πολιτική, στις πρόσθετες παροχές, στην ασφάλεια και στις άνετες συνθήκες εργασίας. 
Οι Γάλλοι µάνατζερ δεν µετακινούνται τόσο όσο οι Βρετανοί οµόλογοι τους. 

Προσωπική ζωή Για πολλούς ανθρώπους, η καλή προσωπική ζωή προηγείται του 
κέρδους, της ασφάλειας ή οποιουδήποτε άλλου στόχου. Ο David McClelland, σε µια 
παγκόσµια ερευνά του σχετικά µε τις ατοµικές φιλοδοξίες, ανακάλυψε ότι ο πολιτισµός 
ορισµένων χωρών δίνει έµφαση στην αξία της καλής προσωπικής ζωής, η οποία θεωρείται 
σηµαντικότερη από το κέρδος ή τα επιτεύγµατα. Η ηδονιστική άποψη της αρχαίας Ελλάδας 
θεωρούσε σαφώς την εργασία ανεπιθύµητο παράγοντα, ο οποίος παρεµπόδιζε την αναζήτηση 
της ευχαρίστησης ή της καλής προσωπικής ζωής. Ίσως ένα µέρος του επιπέδου διαβίωσης που 
απολαµβάνει σήµερα ο λαός των Ηνωµένων Πολιτειών µπορεί να αποδοθεί στην 
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προτεσταντική ηθική, που δίνει ιδιαίτερα µεγάλη σηµασία στη σκληρή δουλειά και από την 
οποία προέρχεται µεγάλο µέρος της επαγγελµατικής κληρονοµιάς του. 

Για τον Ιάπωνα, η προσωπική ζωή είναι η εταιρική ζωή. Πολλοί Ιάπωνες εργαζόµενοι 
θεωρούν την εργασία τους το σηµαντικότερο κοµµάτι όλης της ζωής τους. Μιλώντας 
µεταφορικά, αυτοί οι εργαζόµενοι µπορούν να θεωρήσουν ότι «εργάζονται σε όνειρο». Η 
ηθική εργασίας των Ιαπώνων -διατήρηση της αίσθησης ότι επιτελούν έναν σκοπό-προέρχεται 
από την πίστη στην εταιρεία και συχνά έχει ως αποτέλεσµα ο Ιάπωνας εργαζόµενος να 
ταυτίζεται µε την εταιρεία. 

Κοινωνική αποδοχή Σε ορισµένες χώρες, η αποδοχή από τους γείτονες και τους 
συναδέλφους φαίνεται να κυριαρχεί ως στόχος στις επιχειρήσεις. Η ασιατική άποψη 
αντανακλάται στην οµαδική λήψη αποφάσεων, που είναι τόσο σηµαντική στην Ιαπωνία, ενώ 
οι Ιάπωνες δίνουν µεγάλη σηµασία στην ενσωµάτωση σε µια οµάδα. Η ταύτιση µε την οµάδα 
είναι τόσο ισχυρή στην Ιαπωνία, ώστε όταν ένας εργαζόµενος ερωτηθεί τι επαγγέλλεται, 
συνήθως απαντά λέγοντας ότι εργάζεται για τη Sumitomo ή τη Mitsubishi ή τη Matsushita, 
αντί να πει ότι είναι οδηγός, µηχανικός ή χηµικός. 

∆ύναµη Παρ' όλο που υπάρχουν µάνατζερ σε όλο τον κόσµο που επιζητούν τη δύναµη, η 
δύναµη φαίνεται ότι αποτελεί σηµαντικό κίνητρο σε χώρες της Λατινικής Αµερικής. Σε αυτές 
τις χώρες, πολλοί ηγετικοί παράγοντες επιχειρήσεων δεν στρέφονται µόνο στο κέρδος, αλλά 
χρησιµοποιούν την επαγγελµατική θέση τους για να γίνουν κοινωνικοί και πολιτικοί ηγέτες. 

 
Έµφαση στην επικοινωνία 
 
Ίσως η µετάφραση από τη µία γλώσσα στην άλλη δεν γίνεται αµέσως, γιατί οι έννοιες 

των λέξεων διαφέρουν σε πολύ µεγάλο βαθµό µεταξύ των γλωσσών. Μολονότι αποτελεί το 
βασικό εργαλείο επικοινωνίας εκείνων που ασκούν µάρκετινγκ σε ξένες χώρες, οι µάνατζερ -
κυρίως από τις ΗΠΑ- συνήθως δεν καταφέρνουν να αποκτήσουν βασική γνώση της ξένης 
γλώσσας, πόσο µάλλον να ελέγξουν τις γλωσσικές έννοιες που αποκαλύπτουν στάσεις και 
πληροφορίες που δεν εκφράζονται ρητά. Όπως σχολιάζει ένας συγγραφέας: «Ακόµη και ένας 
καλός διερµηνέας δεν µπορεί να επιλύσει το πρόβληµα της γλώσσας». Επαγγελµατικοί όροι οι 
οποίοι φαινοµενικά µοιάζουν, στα αγγλικά και στα ιαπωνικά έχουν διαφορετική σηµασία. 
Μάλιστα, η ιαπωνική γλώσσα είναι τόσο ασαφής, ώστε ακόµη και οι πολύ µορφωµένοι 
άνθρωποι δυσκολεύονται να επικοινωνήσουν µεταξύ τους. Μια αυθεντία της επικοινωνίας 
στην ιαπωνική γλώσσα εκτιµά ότι οι Ιάπωνες µπορούν να καταλάβουν απόλυτα ο ένας τον 
άλλον µόνο το 85% του χρόνου. Οι Ιάπωνες προτιµούν συµβόλαια στην αγγλική γλώσσα, 
όπου οι λέξεις έχουν συγκεκριµένη έννοια. 

Η γλωσσική επικοινωνία, όσο ανακριβής και αν είναι, είναι σαφής, αλλά ένα µεγάλο 
µέρος της επαγγελµατικής επικοινωνίας εξαρτάται από τα µηνύµατα που υπονοούνται, τα 
οποία δεν εκφράζονται µε λόγια. Ο Ε.Τ. Hall, καθηγητής Ανθρωπολογίας και επί δεκαετίες 
σύµβουλος επιχειρήσεων της αµερικανικής κυβέρνησης σχετικά µε διαπολιτισµικές σχέσεις, 
λέει: «Σε ορισµένους πολιτισµούς, τα µηνύµατα είναι σαφή. Οι λέξεις µεταφέρουν τις 
περισσότερες πληροφορίες. Σε άλλους πολιτισµούς λιγότερες πληροφορίες περιέχονται στο 
προφορικό µέρος του µηνύµατος, αφού το µεγαλύτερο µέρος βρίσκεται στο περιεχόµενο». 

Ο Hall διαιρεί τους πολιτισµούς σε πολιτισµούς υψηλών συµφραζοµένων και χαµηλών 
συµφραζοµένων. Η επικοινωνία σε έναν πολιτισµό υψηλών συµφραζοµένων εξαρτάται σε 
πολύ µεγάλο βαθµό από τα συµφραζόµενα ή τις µη προφορικές πτυχές επικοινωνίας, ενώ ο 
πολιτισµός χαµηλών συµφραζοµένων εξαρτάται σε µεγαλύτερο βαθµό από τις σαφείς πτυχές 
επικοινωνίας, οι οποίες εκφράζονται µε λόγια. 

Πρόσφατες µελέτες παρουσίασαν µια ισχυρή σχέση ανάµεσα στα υψηλά/χαµηλά 
συµφραζόµενα του Hall και τους δείκτες ατοµικότητας/συλλογικότητας (IDV) και απόστασης 
εξουσίας του Hofstede (PDI). Παραδείγµατος χάριν, ο αµερικανικός πολιτισµός χαµηλών 
συµφραζοµένων έχει χαµηλό δείκτη απόστασης εξουσίας και υψηλό δείκτη ατοµικότητας, ενώ 
οι αραβικοί πολιτισµοί υψηλών συµφραζοµένων παρουσιάζουν υψηλό δείκτη απόστασης 
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εξουσίας και χαµηλό δείκτη ατοµικότητας.. Γενικά, οι µάνατζερ λειτουργούν πιθανότατα 
καλύτερα σε καταστάσεις χαµηλών συµφραζοµένων, επειδή είναι συνηθισµένοι σε εκθέσεις, 
επαφές και άλλες γραπτές µορφές επικοινωνίας. 

Σε έναν πολιτισµό χαµηλών συµφραζοµένων, οι δουλειές αρχίζουν αµέσως. Σε έναν 
πολιτισµό υψηλών συµφραζοµένων, χρειάζεται περισσότερος χρόνος για την εκτέλεση 
εργασιών, επειδή υπάρχει η ανάγκη να γνωρίζει κανείς περισσότερα για τον επιχειρηµατία 
προτού εξελιχθεί η σχέση. 

Πιθανότατα κάθε επιχειρηµατίας από την Αµερική ή άλλες χώρες σχετικά χαµηλών 
συµφραζοµένων, ο οποίος είχε συναλλαγές µε οµολόγους τους από χώρες υψηλών 
συµφραζοµένων, µπορεί να διηγηθεί ιστορίες σύγχυσης και από τις δύο πλευρές, εξαιτίας των 
διαφορετικών πλαισίων αντίληψης της διαδικασίας επικοινωνίας. ∆εν αρκεί να γνωρίζει κανείς 
τη βασική γλώσσα µιας χώρας. Ο ικανός υπεύθυνος µάρκετινγκ πρέπει να χειρίζεται πολύ 
καλά τη γλώσσα των επιχειρήσεων, καθώς και τις σιωπηλές γλώσσες των λεπτών αποχρώσεων 
και των υπονοουµένων. Βαθιά γνώση της επικοινωνίας δεν σηµαίνει µόνο βαθιά γνώση της 
γλώσσας, αλλά επίσης βαθιά γνώση των ηθών και του πολιτισµού. Αυτή η βαθιά γνώση 
αναπτύσσεται µόνο µε τη µακρόχρονη συναναστροφή. 

 
Χρόνος Π έναντι χρόνου Μ 
 
 Οι Βορειοαµερικανοί έχουν έναν πολιτισµό που είναι δεµένος µε το χρόνο περισσότερο 

από ό,τι συµβαίνει µε τους πολιτισµούς της Μέσης Ανατολής και της Λατινικής Αµερικής. Το 
στερεότυπο που χρησιµοποιούν οι Αµερικανοί για τους πολιτισµούς αυτούς είναι ότι «πάντοτε 
αργούν», ενώ η δική τους άποψη για τους Αµερικανούς είναι ότι «έρχονται πάντοτε στην ώρα 
τους». Καµία δήλωση δεν ισχύει πραγµατικά, αν και περιέχουν και οι δύο µια δόση αλήθειας. 
Ωστόσο, αυτό που αληθεύει είναι ότι η αµερικανική κοινωνία είναι προσανατολισµένη στο 
χρόνο -ο χρόνος είναι χρήµα για τους Αµερικανούς-, ενώ για τους άλλους πολιτισµούς το 
χρόνο πρέπει κανείς να τον απολαµβάνει, όχι να τον ξοδεύει. 

Ο Edward Hall ορίζει δύο χρονικά συστήµατα στον κόσµο: το σύστηµα ενός χρόνου και 
το σύστηµα πολλών χρόνων. Το σύστηµα ενός χρόνου ή Χρόνος Μονός (Χρόνος Μ) 
χαρακτηρίζει το µεγαλύτερο µέρος των Βορειοαµερικανών, των Ελβετών, των Γερµανών και 
των Σκανδιναβών. Οι δυτικοί πολιτισµοί τείνουν να επικεντρώνονται σε ένα πράγµα κάθε 
φορά. ∆ιαιρούν το χρόνο σε µικρές µονάδες και τους ενδιαφέρει η ταχύτητα. Ο Χρόνος Μ 
χρησιµοποιείται µε γραµµικό τρόπο και θεωρείται σχεδόν απτός, επειδή ο χρόνος 
εξοικονοµείται, δαπανάται, δεσµεύεται, αφιερώνεται και χάνεται. Οι περισσότεροι πολιτισµοί 
χαµηλών συµφραζοµένων λειτουργούν µε βάση το Χρόνο Μ. Το σύστηµα πολλών χρόνων ή 
Χρόνος Πολλαπλός (Χρόνος Π) κυριαρχεί κυρίως σε πολιτισµούς υψηλών συµφραζοµένων, 
όπου η ολοκλήρωση µιας ανθρώπινης συναλλαγής χαρακτηρίζεται από την ταυτόχρονη 
εµφάνιση πολλών πραγµάτων και µε «µεγάλη συµµετοχή ατόµων». Ο Χρόνος Π επιτρέπει να 
δηµιουργηθούν σχέσεις και να αφοµοιωθούν πολιτισµικά στοιχεία ως τµήµατα πολιτισµών 
υψηλών συµφραζοµένων.(βλ. Τεκµήριο 6) 

Σύµφωνα µε µια µελέτη που συνέκρινε την αντίληψη ακρίβειας στις ΗΠΑ και στη 
Βραζιλία, τα ρολόγια της Βραζιλίας δεν είναι τόσο αξιόπιστα, ούτε υπάρχουν τόσα πολλά 
διαθέσιµα δηµόσια ρολόγια όπως στις ΗΠΑ. Οι ερευνητές ανακάλυψαν επίσης ότι οι 
Βραζιλιάνοι συχνά περιγράφουν τους εαυτούς τους ως αργοπορηµένους, επιτρέπουν στον 
εαυτό τους να χρησιµοποιούν µε µεγαλύτερη ευελιξία τις έννοιες «αργοπορηµένα» και 
«έγκαιρα», δεν ενδιαφέρονται τόσο πολύ αν αργούν και είναι πιθανότερο να κατηγορήσουν 
εξωτερικούς παράγοντες για την καθυστέρηση τους σε σχέση µε τους Αµερικανούς.  

 
Τεκµήριο 6. Υπόβαθρο συµφραζοµένων διαφόρων χωρών 
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Προκατάληψη ως προς το φύλο στις διεθνείς επιχειρηµατικές δραστηριότητες 
 
Η προκατάληψη ως προς το φύλο, η οποία υπάρχει απέναντι στις γυναίκες σε πολλές 

χώρες, κάνει ορισµένες πολυεθνικές εταιρείες των ΗΠΑ να διστάζουν να αναθέσουν σε 
γυναίκες υπεύθυνες θέσεις σε διεθνείς εργασίες. Ερωτήµατα, όπως: «Υπάρχουν ευκαιρίες για 
τις γυναίκες στις διεθνείς επιχειρηµατικές δραστηριότητες;» ή «Θα πρέπει οι γυναίκες να 
αναλαµβάνουν υπεύθυνες θέσεις σε εταιρείες των ΗΠΑ στο εξωτερικό;», ανακύπτουν συχνά 
όταν οι αµερικανικές εταιρείες επεκτείνονται περισσότερο στο εξωτερικό. Καθώς οι γυναίκες 
ανεβαίνουν στην εσωτερική ιεραρχία του µάνατζµεντ και αναζητούν υπεύθυνες θέσεις στο 
εξωτερικό, οι οποίες να έχουν σχέση µε την επαγγελµατική τους σταδιοδροµία, οι εταιρείες 
πρέπει να εξετάσουν τη θέση που τηρούν απέναντι στις γυναίκες µάνατζερ στις διεθνείς 
επιχειρηµατικές δραστηριότητες. 

Σε πολλούς πολιτισµούς -ασιατικούς, αραβικούς, λατινοαµερικανικούς, ακόµη και σε 
ορισµένους ευρωπαϊκούς- συνήθως δεν συναντούµε γυναίκες στις ανώτερες βαθµίδες της 
ιεραρχίας. Οι παραδοσιακοί ρόλοι σε κοινωνίες όπου κυριαρχούν οι άντρες συχνά έχουν ως 
αποτέλεσµα να είναι ελάχιστες οι επαγγελµατικές ευκαιρίες που προσφέρονται σε γυναίκες. 
Αυτή η πολιτισµική προκατάληψη προκαλεί ερωτήµατα όσον αφορά την αποτελεσµατικότητα 
των γυναικών στη δηµιουργία επιτυχηµένων σχέσεων µε συνεργάτες των χωρών που τις 
φιλοξενούν. Το ερώτηµα που προκύπτει συχνά είναι κατά πόσον είναι σωστό να στέλλονται 
γυναίκες για την επίτευξη συµφωνιών µε ξένους πελάτες. Σε ορισµένους φαίνεται λογικό ότι, 
αν οι γυναίκες δεν γίνονται δεκτές ως µάνατζερ στο δικό τους πολιτισµό, τότε ούτε και µια 
ξένη θα γίνεται δεκτή. ∆εν είναι παρά ένας από τους µύθους που χρησιµοποιούνται για να 
στηριχθούν αποφάσεις οι οποίες αποσκοπούν στον αποκλεισµό των γυναικών από υπεύθυνες 
θέσεις στο εξωτερικό. 

Είναι αποδεδειγµένο ότι οι άντρες και οι γυναίκες αντιµετωπίζονται µε διαφορετικό 
τρόπο σε ορισµένους πολιτισµούς. Παραδείγµατος χάριν, στη Σαουδική Αραβία έχει επιβληθεί 
διαχωρισµός των δύο φύλων, ενώ οι γυναίκες πρέπει να καλύπτουν το πρόσωπο τους µε ένα 
πέπλο και δεν έχουν δικαίωµα να οδηγούν. Ωστόσο, όπως αποδεικνύεται, η προκατάληψη 
έναντι γυναικών µάνατζερ ίσως είναι υπερβολική και η µεταχείριση των ντόπιων γυναικών στο 
δικό τους πολιτισµό δεν αποτελεί υποχρεωτικά ένδειξη του τρόπου µεταχείρισης ξένων 
γυναικών επιχειρηµατιών. 
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Τα επιχειρηµατικά ήθη και η πρακτική σε διάφορες αγορές του κόσµου ποικίλλουν σε 
τέτοιο βαθµό, ώστε είναι δύσκολο να γίνουν βάσιµες γενικεύσεις. Ακόµη πιο δύσκολη είναι η 
κατάταξη σε κατηγορίες των διαφόρων ειδών επιχειρηµατικής συµπεριφοράς που 
παρουσιάζεται από χώρα σε χώρα. Η µόνη ασφαλής γενίκευση είναι ότι οι επιχειρηµατίες που 
εργάζονται σε µια άλλη χώρα πρέπει να είναι ευαίσθητοι απέναντι στο επιχειρηµατικό 
περιβάλλον και πρέπει να είναι πρόθυµοι να προσαρµοστούν, αν αυτό είναι απαραίτητο. 
∆υστυχώς, δεν είναι πάντοτε εύκολο να γνωρίζει κανείς πότε είναι απαραίτητη µια 
προσαρµογή τέτοιου είδους. Σε ορισµένες περιπτώσεις, η προσαρµογή είναι προαιρετική, ενώ 
σε άλλες είναι πραγµατικά ανεπιθύµητη. Η κατανόηση του πολιτισµού στον οποίο εντάσσεστε 
είναι η µόνη ορθή βάση σχεδιασµού. 

Η επιχειρηµατική συµπεριφορά προέρχεται σε µεγάλο βαθµό από το βασικό πολιτισµικό 
περιβάλλον στο οποίο αναπτύσσει τη δράση της η επιχείρηση και, συνεπώς, υπόκειται στις 
ακραίες διαφορές που παρατηρούνται ανάµεσα στους διάφορους πολιτισµούς και 
υποπολιτισµούς. Οι περιβαλλοντικοί παράγοντες επηρεάζουν σηµαντικά τις στάσεις, τη 
συµπεριφορά και την προοπτική των ξένων επιχειρηµατιών. Τα πρότυπα κινήτρων των 
επιχειρηµατιών αυτών εξαρτώνται εν µέρει από το προσωπικό τους υπόβαθρο, την 
επιχειρηµατική θέση τους, την πηγή από την οποία προέρχεται η εξουσία τους και την ίδια την 
προσωπικότητα τους. 

Τα ποικίλα πρότυπα κινήτρων επηρεάζουν αναπόφευκτα τις µεθόδους διεξαγωγής της 
επιχειρηµατικής δράσης σε διάφορες χώρες. Εκείνοι που ασκούν µάρκετινγκ σε ορισµένες 
χώρες προοδεύουν σε συνθήκες ανταγωνισµού, ενώ άλλοι κάνουν τα αδύνατα δυνατά να 
εξαλείψουν τον ανταγωνισµό. Ο αυταρχικός, συγκεντρωτικός προσανατολισµός της λήψης 
αποφάσεων σε ορισµένα κράτη έρχεται σε αντίθεση µε τη δηµοκρατική, αποκεντρωµένη λήψη 
αποφάσεων σε άλλες χώρες. Οι διεθνείς διαφορές χαρακτηρίζουν το επίπεδο επαφών, τον 
ηθικό προσανατολισµό, τη διαπραγµατευτική προοπτική και σχεδόν κάθε πτυχή των 
επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων. Εκείνοι που ασκούν διεθνές µάρκετινγκ δεν πρέπει να 
θεωρούν δεδοµένη καµία φάση της επιχειρηµατικής συµπεριφοράς. 

Η νέα γενιά των διεθνών επιχειρηµατιών, η οποία αναδύθηκε τα τελευταία χρόνια, 
φαίνεται ότι είναι πάρα πολύ ευαισθητοποιηµένη στις πολιτισµικές διαφορές. Η 
ευαισθητοποίηση, όµως, δεν αρκεί. Εκείνος που ασχολείται µε το διεθνές εµπόριο πρέπει να 
είναι πάντοτε σε εγρήγορση και να είναι έτοιµος να προσαρµοστεί, όταν αυτό είναι 
απαραίτητο. Πρέπει να συνειδητοποιήσει κανείς ότι, άσχετα µε το χρονικό διάστηµα που θα 
µείνει στη χώρα, ο ξένος δεν είναι ντόπιος. Σε πολλές χώρες, το άτοµο αυτό µπορεί να 
αντιµετωπίζεται πάντοτε ως ξένος. Τέλος, πρέπει κανείς να αποφύγει το βασικό σφάλµα να 
θεωρήσει ότι η γνώση ενός πολιτισµού του εξασφαλίζει την αποδοχή από έναν άλλο. 

 
ΤΟ ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ        
                                          
Καµία εταιρεία, εγχώρια ή διεθνής, µεγάλη ή µικρή, δεν µπορεί να αναπτύξει 

επιχειρηµατική δραστηριότητα αν δεν εξετάσει την επιρροή που ασκεί το πολιτικό περιβάλλον 
µέσα στο οποίο σχεδιάζει να δράσει. Μία από τις αναµφισβήτητες και κρίσιµες 
πραγµατικότητες των διεθνών επιχειρήσεων είναι ότι οι κυβερνήσεις τόσο της φιλοξενούσας 
χώρας όσο και της χώρας προέλευσης της επιχείρησης είναι αδιάσπαστα ενωµένοι εταίροι. 
Μια κυβέρνηση αντιδρά στο περιβάλλον της υιοθετώντας και εφαρµόζοντας µέτρα τα οποία 
θεωρεί αναγκαία για να λύσει τα προβλήµατα που δηµιουργούν οι ιδιαίτερες συνθήκες της. Με 
την πολιτική και τη στάση µιας κυβέρνησης εκφράζονται οι ιδέες της σχετικά µε το πώς θα 
µπορέσει να προαγάγει καλύτερα το εθνικό συµφέρον, µε τους πόρους που διαθέτει, αλλά και 
µε την πολιτική φιλοσοφία από την οποία εµπνέεται. Η κυβέρνηση ελέγχει και περιορίζει τις 
δραστηριότητες των εταιρειών, µε την ενθάρρυνση και την παροχή στήριξης ή µε την 
αποθάρρυνση, την απαγόρευση ή τον περιορισµό ορισµένων δραστηριοτήτων - ανάλογα µε τις 
διαθέσεις της. 
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Το διεθνές δίκαιο αναγνωρίζει το κυρίαρχο δικαίωµα των κρατών να δίνουν ή να 
αφαιρούν άδειες επιχειρηµατικής δραστηριότητας µέσα στην επικράτεια τους και να 
επιτρέπουν ή όχι στους πολίτες τους να αναπτύξουν επιχειρηµατική δράση στο εξωτερικό.  

 
ΕΘΝΙΚΗ ΚΥΡΙΑΡΧΙΑ 
 
Σύµφωνα µε το διεθνές δίκαιο, ένα κυρίαρχο κράτος είναι ανεξάρτητο και ελεύθερο από 

κάθε εξωτερικό έλεγχο· απολαµβάνει πλήρη νοµική ισότητα µε τα άλλα κράτη· κυβερνά στην 
επικράτεια του· επιλέγει το πολιτικό, οικονοµικό και κοινωνικό σύστηµα που θέλει· και έχει 
την εξουσία να συνάπτει συµφωνίες µε άλλα κράτη. Η κυριαρχία αναφέρεται τόσο στις 
εξουσίες που ασκεί ένα κράτος σε σχέση µε άλλα κράτη όσο και στην υπέρτατη εξουσία που 
έχει πάνω στους πολίτες του. Επιβάλλει υποχρεώσεις στους πολίτες του, ορίζει τα γεωγραφικά 
όρια του και ελέγχει το εµπόριο και την κίνηση ανθρώπων και αγαθών από τα σύνορα του. 
Επιπλέον, ένας πολίτης υπόκειται στους νόµους του κράτους ακόµη και αν βρίσκεται εκτός 
των συνόρων της χώρας. Σχετικά µε αυτήν την επέκταση των εθνικών νόµων πέρα από τα 
σύνορα µιας χώρας ανακύπτουν σοβαρές συγκρούσεις στις διεθνείς επιχειρήσεις. Αυτό ισχύει 
ιδίως όταν µια χώρα βλέπει την κυριαρχία της να περιορίζεται. 

Τα κράτη µπορεί να δεχτούν, και πράγµατι δέχονται, τον περιορισµό των κυριαρχικών 
δικαιωµάτων τους για να συνυπάρξουν µε άλλα κράτη, Η Ευρωπαϊκή Ένωση, η Ζώνη 
Ελεύθερου Εµπορίου Βόρειας Αµερικής (NAFTA) και το Σύµφωνο Βορειοατλαντικής 
Οργάνωσης (NATO) είναι παραδείγµατα όπου τα κράτη συµφωνούν, µε τη θέληση τους, να 
εγκαταλείψουν κάποια από τα κυριαρχικά δικαιώµατα τους για να συµµετέχουν µε τα άλλα 
κράτη-µέλη σε έναν κοινό, επωφελή για όλους σκοπό. Μολονότι ένα κράτος συχνά 
παραιτείται από κάποια κυριαρχικά δικαιώµατα του για να συνυπάρξει µε άλλες χώρες, κάθε 
παραβίαση κυριαρχικού δικαιώµατος του, χωρίς τη συγκατάθεση του, συνιστά µη φιλική 
πράξη. Η κυριαρχία των κρατών είναι θεµελιώδης αρχή, η οποία διέπει τις σχέσεις των κρατών 
και αποτελεί σηµαντικό στοιχείο του πολιτικού περιβάλλοντος µέσα στο οποίο δρουν οι 
πολυεθνικές επιχειρήσεις. 

 
ΣΤΑΘΕΡΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ 
 
Στην κορυφή του καταλόγου των πολιτικών συνθηκών που ενδιαφέρουν τις ξένες 

επιχειρήσεις είναι η σταθερότητα ή η αστάθεια της πολιτικής που ασκεί ένα κράτος. Φυσικά, 
οι κυβερνήσεις αλλάζουν και νέα πολιτικά κόµµατα ανέρχονται στην εξουσία. Το ενδιαφέρον, 
όµως, των πολυεθνικών επιχειρήσεων επικεντρώνεται στην τήρηση ενός συνόλου κανόνων ή 
ενός κώδικα συµπεριφοράς ανεξάρτητα από το ποια κυβέρνηση είναι στην εξουσία. Η 
κυβερνητική αλλαγή, µε εκλογές ή µε πραξικόπηµα, δεν σηµαίνει πάντοτε µεταβολή του 
βαθµού του πολιτικού κινδύνου. Στην Ιταλία, παραδείγµατος χάριν, σχηµατίστηκαν 
περισσότερες από 50 διαφορετικές κυβερνήσεις µετά το Β' Παγκόσµιο Πόλεµο. Ενώ η 
πολιτική αναστάτωση στην Ιταλία συνεχίζεται, οι επιχειρήσεις προχωρούν µια χαρά. Επίσης, η 
Ινδία είχε 51 διαφορετικές κυβερνήσεις από το 1945 και υστέρα, µε µερικές από αυτές, κατά 
τα τελευταία χρόνια, να βλέπουν ευνοϊκά τις ξένες επενδύσεις και τις ανοικτές αγορές. 
Ωστόσο, η πολιτική της Ινδίας εξακολουθεί να παραµένει σε µεγάλο βαθµό εχθρική απέναντι 
στις ξένες επενδύσεις. Η πολιτική αυτή είναι αποτέλεσµα των ανώτατων κρατικών 
λειτουργών, οι οποίοι δεν είναι άµεσα υπόλογοι στο εκλογικό σώµα και οι οποίοι παραµένουν 
στη θέση τους ακόµη και όταν αλλάζει κυβέρνηση. Έτσι, ακόµη και όταν ανέρχεται στην 
εξουσία, έπειτα από εκλογές, ένα κόµµα που ευνοεί τις ξένες επενδύσεις, η γραφειοκρατία 
εξακολουθεί να είναι στελεχωµένη από τους παλιούς υποστηρικτές του κεντρικού σχεδιασµού. 

 
Πολιτικά κόµµατα 
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Ιδιαίτερα σηµαντικό για εκείνους που ασκούν µάρκετινγκ είναι να γνωρίζουν τη 
φιλοσοφία όλων των µεγάλων κοµµάτων της χώρας που τους ενδιαφέρει, επειδή κάποιο από 
τα κόµµατα αυτά µπορεί να κερδίσει την εξουσία και να αλλάξει την επικρατούσα πολιτική. 
Στις χώρες εκείνες όπου υπάρχουν συνήθως δύο µεγάλα κόµµατα τα οποία διαδέχονται το ένα 
το άλλο στην εξουσία, είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε την πολιτική που θα εφαρµόσει, κατά 
πάσα πιθανότητα, κάθε κόµµα ερχόµενο στην εξουσία. Στη Μεγάλη Βρετανία, παραδείγµατος 
χάριν, το Εργατικό Κόµµα εφαρµόζει, από παράδοση, περισσότερο περιοριστική πολιτική 
εξωτερικού εµπορίου από ό,τι το Συντηρητικό Κόµµα. Το Εργατικό Κόµµα, όταν είναι στην 
εξουσία, περιορίζει τις εισαγωγές, ενώ όταν αναλαµβάνει την εξουσία το Συντηρητικό Κόµµα 
τείνει να φιλελευθεροποιεί το εξωτερικό εµπόριο. Μια ξένη επιχείρηση στη Βρετανία µπορεί 
να αναµένει ότι θα υποχρεωθεί να κινείται ανάµεσα στην περιοριστική πολιτική των 
Εργατικών και τη φιλελεύθερη πολιτική των Συντηρητικών. 

 
Εθνικισµός 
 
Ο οικονοµικός εθνικισµός, που υπάρχει σε κάποιο βαθµό σε όλες τις χώρες, είναι άλλος 

ένας σηµαντικός παράγοντας στην αξιολόγηση του επιχειρηµατικού κλίµατος. Ο εθνικισµός 
µπορεί να περιγραφεί καλύτερα σαν ένα έντονο αίσθηµα εθνικής υπερηφάνειας και ενότητας, 
σαν µια αφύπνιση της υπερηφάνειας ενός λαού για τη χώρα του. Η υπερηφάνεια αυτή µπορεί 
να εκφραστεί σαν ένα αίσθηµα κατά των ξένων επιχειρήσεων και ο λαός υποστηρίζει ή 
χειροκροτεί µέτρα που εγείρουν εµπόδια και επιβάλλουν ελέγχους στις ξένες επενδύσεις. Ο 
οικονοµικός εθνικισµός, ως έναν από τους κύριους σκοπούς του έχει τη διατήρηση της εθνικής 
οικονοµικής αυτονοµίας, την οποία οι πολίτες της χώρας ταυτίζουν µε την εθνική κυριαρχία 
του κράτους τους. Με άλλα λόγια, το εθνικό συµφέρον και η εθνική ασφάλεια θεωρούνται 
σηµαντικότερα από τις διεθνείς σχέσεις. 

Είναι σηµαντικό να κατανοήσουµε ότι κανένα έθνος-κράτος, όσο ασφαλές και αν είναι, 
δεν θα ανεχθεί τη διείσδυση µιας ξένης εταιρείας στην αγορά και στην οικονοµία του, αν 
αντιλαµβάνεται τη διείσδυση αυτήν σαν µια απειλή για την κοινωνική, πολιτισµική ή 
οικονοµική ευηµερία του. 

 
ΠΟΛΙΤΙΚΟΙ ΚΙΝ∆ΥΝΟΙ ΤΗΣ ΠΑΓΚΟΣΜΙΑΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗΣ 

∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ 
 
Τα ζητήµατα της κυριαρχίας, των διαφορετικών πολιτικών φιλοσοφιών και του 

εθνικισµού εκφράζονται µε µια σειρά κρατικών µέτρων που ενισχύουν τους κινδύνους της 
παγκόσµιας επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Οι κίνδυνοι µπορεί να κυµαίνονται από τη 
δήµευση µέχρι ορισµένους ηπιότερους κρατικούς κανόνες και ρυθµίσεις, όπως οι συναλ-
λαγµατικοί έλεγχοι, οι περιορισµοί των εισαγωγών και οι έλεγχοι τιµών, που έχουν άµεση 
επίπτωση στην αποτελεσµατικότητα της επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Μολονότι δεν 
έχουν πάντοτε την επίσηµη επιδοκιµασία, τουλάχιστον στην αρχή, κοινωνικές ή πολιτικές 
οµάδες ακτιβιστών µπορούν να αναγκάσουν την κυβέρνηση της χώρας τους να πάρει µέτρα 
που αποδεικνύονται οδυνηρά για τις επιχειρήσεις. Από όλους τους πολιτικούς κινδύνους, οι 
πιο σοβαροί είναι εκείνα τα µέτρα που καταλήγουν στη µεταβίβαση της κυριότητας της 
εταιρείας στο κράτος, µε ή χωρίς επαρκή αποζηµίωση. 

 
∆ήµευση, απαλλοτρίωση και εθνικός έλεγχος 
 
Ο πιο σοβαρός πολιτικός κίνδυνος είναι η δήµευση (confiscation), δηλαδή η απόσπαση 

της περιουσίας µιας εταιρείας από το κράτος χωρίς αποζηµίωση. Οι δύο πιο γνωστές, 
πρόσφατες δηµεύσεις περιουσιών Αµερικανών πολιτών συνέβησαν όταν ο Φιντέλ Κάστρο 
αναδείχθηκε ηγέτης της Κούβας και, αργότερα, όταν ανατράπηκε ο σάχης του Ιράν. Ο Νόµος 
Helms-Burton αποτελεί µέρος του συνεχιζόµενου εµπορικού αποκλεισµού εναντίον της 
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Κούβας για τις δηµεύσεις περιουσιακών στοιχείων των ΗΠΑ στην Κούβα. Οι  Ηνωµένες 
Πολιτείες επέβαλαν, επίσης, εµπορικό αποκλεισµό εναντίον του Ιράν. 

Λιγότερο δραµατικός, αλλά περισσότερο σοβαρός είναι ο κίνδυνος της απαλλοτρίωσης 
(expropriation), που απαιτεί κάποια αποζηµίωση για να περιέλθει η επένδυση στην κυριότητα 
του κράτους. Ένας τρίτος τύπος κινδύνου είναι ο εθνικός έλεγχος (domestication), που 
συµβαίνει όταν η φιλοξενούσα χώρα λαµβάνει µέτρα που αποσκοπούν στην ανάληψη του 
ελέγχου και της κυριότητας ξένων επενδύσεων µε µια σειρά αποφάσεων της πολιτείας. Μια 
κυβέρνηση επιδιώκει να θέσει ξένη περιουσία υπό εθνικό έλεγχο µε αποφάσεις που 
επιβάλλουν: 

• Τη µεταβίβαση της περιουσίας εν µέρει ή στο σύνολο της σε πολίτες της χώρας. 
• Την προώθηση ενός µεγάλου αριθµού πολιτών της χώρας στις υψηλότερες                          

βαθµίδες της διοίκησης. 
• Την ανάθεση περισσότερων αρµοδιοτήτων στη λήψη αποφάσεων σε πολίτες.                               

της χώρας.       
• Την παραγωγή στην εγχώρια οικονοµία περισσότερων εξαρτηµάτων προϊόντων. 
• Ειδικές ρυθµίσεις των εξαγωγών που έχουν σκοπό να υπαγορεύσουν τη 

συµµετοχή στις διεθνείς αγορές. 
Ορισµένα από τα µέτρα αυτά, ή και όλα, λαµβάνονται στη διάρκεια µιας χρονικής 

περιόδου και, τελικά, επιτυγχάνουν τη µεταβίβαση του ελέγχου σε πολίτες της φιλοξενούσας 
χώρας. Τελικός σκοπός της υπαγωγής σε εθνικό έλεγχο είναι ο εξαναγκασµός των ξένων 
επενδυτών να µοιραστούν την ιδιοκτησία και διοίκηση µε πολίτες της φιλοξενούσας χώρας, σε 
µεγαλύτερο βαθµό από ό,τι πριν υπαχθούν οι επενδύσεις τους σε εθνικό έλεγχο. 

 
Οικονοµικοί κίνδυνοι 
 
Ακόµη και αν οι κίνδυνοι της απαλλοτρίωσης και δήµευσης επιχειρήσεων που 

αναπτύσσουν δράση στο εξωτερικό φαίνεται να έχουν µειωθεί, οι διεθνείς εταιρείες έχουν να 
αντιµετωπίσουν µια ποικιλία οικονοµικών κινδύνων που συχνά επέρχονται αθόρυβα ή χωρίς 
καµία προειδοποίηση. Περιορισµοί της επιχειρηµατικής δραστηριότητας µπορεί να 
επιβληθούν υπό τη σηµαία της εθνικής ασφάλειας για την προστασία µιας νηπιακής 
βιοµηχανίας, για τη διατήρηση του σπανίζοντος ξένου συναλλάγµατος, για την άντληση 
εσόδων ή για την αντιµετώπιση άδικων µορφών εµπορικής πρακτικής, για την επίτευξη 
αυτάρκειας ή για µια σειρά άλλους, πραγµατικούς ή φανταστικούς λόγους. Οι οικονοµικοί 
αυτοί κίνδυνοι αποτελούν σηµαντικό και επαναλαµβανόµενο στοιχείο του πολιτικού 
περιβάλλοντος που ελάχιστες διεθνείς εταιρείες µπορούν να αποφύγουν. 

Συναλλαγµατικοί έλεγχοι Οι συναλλαγµατικοί έλεγχοι πηγάζουν από την ανεπάρκεια 
του ξένου συναλλάγµατος που διαθέτει µια χώρα. Όταν µια χώρα αντιµετωπίζει έλλειψη ξένου 
συναλλάγµατος, µπορεί να επιβάλει ελέγχους σε όλες τις κινήσεις κεφαλαίων ή, επιλεκτικά, 
εναντίον των περισσότερο τρωτών -από πολιτική άποψη- εταιρειών, µε σκοπό να διαθέσει την 
προσφορά ξένου συναλλάγµατος σε περισσότερο αναγκαίες χρήσεις. Ένα πρόβληµα που 
αντιµετωπίζει συχνά ο ξένος επενδυτής είναι το ότι έχει τα κέρδη και τις επενδύσεις του στο 
νόµισµα της φιλόξενούσας χώρας. 

Οι συναλλαγµατικοί έλεγχοι επεκτείνονται, επίσης, στα προϊόντα, µε την εφαρµογή ενός 
συστήµατος πολλαπλών συναλλαγµατικών ισοτιµιών, που αποσκοπεί στη ρύθµιση του 
εµπορίου συγκεκριµένων αγαθών, τα οποία ταξινοµούνται ως είδη πρώτης ανάγκης και ως 
είδη πολυτελείας. Τα είδη πρώτης ανάγκης τοποθετούνται στις πιο ευνοϊκές (χαµηλές) 
συναλλαγµατικές κατηγορίες, ενώ τα πολυτελή αγαθά «τιµωρούνται» αυστηρά µε υψηλές 
τιµές ξένου συναλλάγµατος. Η Μιανµάρ, παραδείγµατος χάριν, έχει τρεις συναλλαγµατικές 
ισοτιµίες: την επίσηµη τιµή ξένου συναλλάγµατος (6 κιατ / 1 δολ. ΗΠΑ), την αγοραία ισοτιµία 
(100-125 κιατ / 1 δολ. ΗΠΑ) και την ισοτιµία εισαγωγικού δασµού (100 κιατ / 1 δολ. ΗΠΑ). 
Αφού το κιατ (το εθνικό νόµισµα της Μιανµάρ) δεν είναι µετατρέψιµο, δηλαδή δεν µπορεί να 
το ανταλλάξει κανείς επισήµως µε νόµισµα που µπορεί να δαπανηθεί στο εξωτερικό, οι 
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επενδυτές εµποδίζονται σοβαρά από την υποχρέωση καταβολής φόρων και η ικανότητα τους 
να στέλνουν τα κέρδη τους στην πατρίδα τους µειώνεται. Με ένα τέτοιο σύστηµα 
συναλλαγµατικών ισοτιµιών, η φορολογική υποχρέωση µπορεί να διαφέρει σηµαντικά. 
Παραδείγµατος χάριν, κέρδος 135.000 κιατ αξίζει 22.500 δολάρια, σύµφωνα µε την επίσηµη 
συναλλαγµατική ισοτιµία 6 κιατ / 1 δολ. ΗΠΑ, αλλά στην τιµή αγοράς ο επενδυτής έχει 
κερδίσει µόνο 1.000 δολάρια ΗΠΑ. Η διαφορά τιµής συναλλάγµατος σηµαίνει ότι ο επενδυτής 
πρέπει να πληρώσει φόρο για ένα ανύπαρκτο εισόδηµα 22.500 δολαρίων. 

Νόµοι για το «τοπικό περιεχόµενο» Εκτός από τον περιορισµό των εισαγωγών 
ουσιωδών εφοδίων, για να υποχρεωθούν οι διεθνείς εταιρείες να τα προµηθεύονται από την 
εγχώρια αγορά, οι χώρες συχνά απαιτούν ένα ποσοστό του προϊόντος που πωλείται στην 
αγορά της φιλοξενούσας χώρας να έχει κάποιο ποσοστό «τοπικού περιεχοµένου», δηλαδή να 
περιέχει τµήµατα που παράγονται στην εγχώρια οικονοµία. Ο περιορισµός αυτός συχνά 
επιβάλλεται σε χώρες που συναρµολογούν προϊόντα από τµήµατα που κατασκευάζονται στο 
εξωτερικό. Σε αντίθεση µε την κοινή πεποίθηση, οι απαιτήσεις για «τοπικό περιεχόµενο» δεν 
περιορίζονται µόνο σε χώρες του Τρίτου Κόσµου. Η Ευρωπαϊκή Ένωση απαιτεί η αξία του 
«τοπικού περιεχοµένου» να είναι ίση, τουλάχιστον, µε το 45% της αξίας των προϊόντων των 
«συναρµολογητών», όπως ονοµάζονται συχνά οι ξένες εταιρείες που συναρµολογούν προϊόντα 
και η Ζώνη Ελεύθερου Εµπορίου Βόρειας Αµερικής (NAFTA) απαιτεί για όλα τα αυτοκίνητα 
που προέρχονται από χώρες-µέλη να έχουν αξία «τοπικού περιεχοµένου» ίση µε το 62% της 
αξίας του τελικού προϊόντος. 

Περιορισµοί των εισαγωγών Η επιλεκτική επιβολή περιορισµών στις εισαγωγές 
πρώτων υλών, µηχανών και ανταλλακτικών είναι συνήθης στρατηγική, η οποία έχει ως σκοπό 
να υποχρεώσει τις ξένες εταιρείες να αγοράζουν περισσότερα προϊόντα από τη φιλοξενούσα 
χώρα και, έτσι, να δηµιουργούνται αγορές για τις εγχώριες βιοµηχανίες. Μολονότι σκοπός της 
πολιτικής αυτής είναι η στήριξη εγχώριων βιοµηχανιών, το αποτέλεσµα είναι συχνά η 
υπονόµευση και, µερικές φορές, η καταστροφή εδραιωµένων βιοµηχανιών. Το πρόβληµα 
καθίσταται κρίσιµο όταν δεν υπάρχουν επαρκώς αναπτυγµένες πηγές προσφοράς στην 
οικονοµία της φιλοξενούσας χώρας. 

Φορολογικοί έλεγχοι Οι φόροι πρέπει να ταξινοµούνται ως πολιτικός κίνδυνος όταν 
χρησιµοποιούνται ως µέσο ελέγχου των ξένων επενδύσεων. Στις περιπτώσεις αυτές, οι φόροι 
αυξάνονται χωρίς καµία προειδοποίηση και κατά παράβαση των επίσηµων συµφωνιών. Όταν 
αυξηθεί σηµαντικά η φορολογία, ύστερα από την εγκερδών. Στις αναπτυσσόµενες χώρες, η 
οικονοµία των οποίων απειλείται, συνεχώς από έλλειψη κεφαλαίων, η παράλογη φορολόγηση 
των κερδών των επιτυχηµένων ξένων επενδύσεων µοιάζει µε έναν πολύ βολικό και γρήγορο 
τρόπο εξεύρεσης λειτουργικών κεφαλαίων. 

Έλεγχοι τιµών Βασικά προϊόντα που ελκύουν σε µεγάλο βαθµό το ενδιαφέρον του 
κοινού, όπως τα φάρµακα, τα τρόφιµα, η βενζίνη και τα αυτοκίνητα, υπόκεινται συχνά σε 
ελέγχους τιµών. Τέτοιοι έλεγχοι, όταν επιβάλλονται στη διάρκεια περιόδων ύφεσης, µπορούν 
να χρησιµοποιηθούν για τον έλεγχο του κόστους ζωής. Μπορούν, επίσης, να χρησιµοποιηθούν 
για εξαναγκαστούν ξένες εταιρείες να πωλήσουν ίδια κεφάλαια σε τοπικά συµφέροντα. Μια 
παρενέργεια για την τοπική οικονοµία µπορεί να είναι η επιβράδυνση ή ακόµη και το 
σταµάτηµα των επενδύσεων κεφαλαίου. 

Εργασιακά προβλήµατα Σε πολλές χώρες, τα εργατικά συνδικάτα έχουν ισχυρή 
υποστήριξη από την κυβέρνηση της χώρας, την οποία χρησιµοποιούν για επιτύχουν 
παραχωρήσεις από τις επιχειρήσεις. Μπορεί να απαγορευθούν οι απολύσεις, να θεσπιστεί η 
συµµετοχή των εργαζοµένων στα κέρδη και να υποχρεωθούν οι ξένες εταιρείες να παρέχουν 
υπερβολικά πολλές υπηρεσίες στους εργαζοµένους. Στην πραγµατικότητα, σε πολλές χώρες οι 
ξένες εταιρείες θεωρούνται εύκολο θήραµα για τις απαιτήσεις της εγχώριας προσφοράς 
εργασίας. Στη Γαλλία, η άποψη ότι πρέπει να επιδιώκεται πλήρης απασχόληση παίρνει 
διαστάσεις θρησκευτικής πίστης. Οι απολύσεις εργαζοµένων, ιδίως από ξένες εταιρείες, 
θεωρούνται εθνικές κρίσεις. 
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Ζωτική σηµασία για όλους εκείνους που ασχολούνται µε το µάρκετινγκ, κατά την 
αξιολόγηση µιας ξένης αγοράς, έχει η εκτίµηση του πολιτικού περιβάλλοντος της χώρας µέσα 
στην οποία σχεδιάζει η εταιρεία να αναπτύξει επιχειρηµατική δραστηριότητα. Η κρατική 
εµπλοκή στην επιχειρηµατική δραστηριότητα στο εξωτερικό, ιδίως στις εταιρείες που ανήκουν 
σε ξένους, είναι γενικά πολύ µεγαλύτερη από τη συνήθη εµπλοκή της αµερικανικής 
κυβέρνησης. Η ξένη επιχείρηση πρέπει να προσπαθήσει πολύ ώστε να καταστήσει τις 
επιχειρηµατικές δραστηριότητες της πολιτικά αποδεκτές, επειδή, διαφορετικά, θα υποστεί 
πολλές ταλαιπωρίες, µε την ανοχή της πολιτικής εξουσίας. Εκτός από τα προβλήµατα που 
µπορεί να προκαλέσει η κυβέρνηση της φιλοξενούσας χώρας, εκείνος που ασκεί διεθνές 
µάρκετινγκ έχει να αντιµετωπίσει το πρόβληµα της αβεβαιότητας αναφορικά µε τη συνέχεια 
της κυβερνητικής πολιτικής. Καθώς οι κυβερνήσεις µεταβάλλουν πολιτική φιλοσοφία, µια 
επιχείρηση που ασκεί µάρκετινγκ και είναι αποδεκτή από µια κυβέρνηση, µπορεί αίφνης να 
διαπιστώσει ότι οι δραστηριότητες της είναι, σε µια άλλη κυβέρνηση, τελείως ανεπιθύµητες. 
Ένα αφιλόξενο ή εχθρικό πολιτικό περιβάλλον δεν αποκλείει κατ' ανάγκη την επιτυχία εκείνου 
ο οποίος ασκεί διεθνές µάρκετινγκ, αν τα σχέδια του είναι τέτοια ώστε η εταιρεία να 
αναδεικνύεται σε τοπικό οικονοµικό περιουσιακό στοιχείο. Η κυβέρνηση των Ηνωµένων 
Πολιτειών µπορεί να βοηθήσει τις αµερικανικές εταιρείες που αναπτύσσουν επιχειρηµατική 
δραστηριότητα στο εξωτερικό και, αν µια εταιρεία θεωρείται ζωτική για την επίτευξη εθνικών 
οικονοµικών στόχων, η φιλοξενούσα χώρα τη θέτει υπό την οµπρέλα της προστασία της, η 
οποία ωστόσο δεν επεκτείνεται σε άλλες επιχειρήσεις. 

 
ΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΝΟΜΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 
 
  ∆εν υπάρχει ένα ενιαίο, οµοιόµορφο διεθνές εµπορικό δίκαιο, το οποίο να διέπει τις 

ξένες συναλλαγές, εκείνοι που ασκούν διεθνές µάρκετινγκ πρέπει να προσέχουν ιδιαίτερα τους 
νόµους των χωρών στις οποίες δραστηριοποιούνται. Μια αµερικανική εταιρεία, η οποία έχει 
συναλλαγές µε έναν Γάλλο πελάτη, θα αντιµετωπίζει δύο νοµικά συστήµατα (των ΗΠΑ και 
της Γαλλίας), δύο φορολογικά συστήµατα και ένα τρίτο, υπερεθνικό σύνολο κανόνων και 
ρυθµίσεων, αυτό της Ευρωπαϊκής Ένωσης, που ενδέχεται να αντικαθιστά το γαλλικό εµπορικό 
δίκαιο. Η ίδια κατάσταση θα ισχύει ενδεχοµένως και στην Ιαπωνία, στη Γερµανία ή σε 
οποιαδήποτε άλλη χώρα. Οι νόµοι που διέπουν τις επιχειρηµατικές δραστηριότητες στο 
εσωτερικό χωρών και µεταξύ αυτών αποτελούν αναπόσπαστο τµήµα του νοµικού 
περιβάλλοντος των διεθνών επιχειρήσεων. 

 
ΒΑΣΕΙΣ ΤΩΝ ΝΟΜΙΚΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 
 
Τρία κληρονοµικά χαρακτηριστικά σχηµατίζουν τη βάση των περισσότερων νοµικών 

συστηµάτων του κόσµου: (1) το εθιµικό δίκαιο (το κοινό δίκαιο), που προέρχεται από το 
αγγλικό δίκαιο και απαντά στην Αγγλία, τις Ηνωµένες Πολιτείες, στον Καναδά και σε άλλες 
χώρες, οι οποίες στο παρελθόν ήταν κάτω από αγγλική επιρροή, (2) το κωδικοποιηµένο δίκαιο, 
που προέρχεται από το Ρωµαϊκό ∆ίκαιο και απαντά στη Γερµανία, στην Ιαπωνία, στη Γαλλία 
και σε χώρες που δεν είναι ισλαµικές ούτε µαρξιστικές και (3) το ισλαµικό δίκαιο, που 
προέρχεται από την ερµηνεία του Κορανίου και απαντά στο Πακιστάν, στο Ιράν, στη 
Σαουδική Αραβία και σε άλλες ισλαµικές χώρες. Ένα τέταρτο κληρονοµικό χαρακτηριστικό 
για ένα εµπορικό νοµικό σύστηµα είναι οι µαρξιστικές-σοσιαλιστικές οικονοµίες της Ρωσίας 
και οι δηµοκρατίες της πρώην Σοβιετικής Ένωσης, της Ανατολικής Ευρώπης, της Κίνας και 
άλλων µαρξιστικών-σοσιαλιστικών κρατών.  

Οι διαφορές ανάµεσα σε αυτά τα τέσσερα συστήµατα δεν είναι µόνο θεωρητικής 
σηµασίας, διότι η δέουσα διαδικασία του δικαίου µπορεί να παρουσιάζει σηµαντικές διαφορές 
και στο εσωτερικό αυτών των νοµικών συστηµάτων. Παρ' όλο που οι νόµοι µιας χώρας µπορεί 
να βασίζονται σε ένα από τα δόγµατα των τεσσάρων αυτών νοµικών συστηµάτων, η 
µεµονωµένη ερµηνεία τους µπορεί να διαφέρει σε µεγάλο βαθµό από τη φονταµενταλιστική 
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ερµηνεία του ισλαµικού νόµου, όπως συναντάται στο Πακιστάν, µέχρι έναν συνδυασµό 
διαφόρων νοµικών συστηµάτων που συναντώνται στις ΗΠΑ, όπου στους νόµους 
αντανακλώνται και το εθιµικό δίκαιο και οι κώδικες δικαίου. 

 
∆ΙΚΑΙΟ∆ΟΣΙΑ ΣΤΙΣ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΝΟΜΙΚΕΣ ∆ΙΕΝΕΞΕΙΣ 
 
Άλλο ένα πρόβληµα του διεθνούς µάρκετινγκ είναι να καθοριστεί ποιο νοµικό σύστηµα 

έχει δικαιοδοσία στην περίπτωση που προκύψει µια εµπορική διένεξη. Ένα σφάλµα που 
διαπράττεται συχνά είναι να θεωρείται ότι οι διενέξεις µεταξύ πολιτών διαφορετικών εθνών 
επιδικάζονται από ένα υπερεθνικό σύστηµα νόµων. ∆υστυχώς, δεν υπάρχει δικαστικό σώµα 
τέτοιου είδους που να επιλαµβάνεται νοµικών εµπορικών προβληµάτων, τα οποία 
προκαλούνται ανάµεσα σε πολίτες διαφορετικών χωρών. Η σύγχυση πιθανότατα οφείλεται 
στην ύπαρξη διεθνών δικαστηρίων, όπως το ∆ιεθνές ∆ικαστήριο της Χάγης (World Court at 
the Hague) και το ∆ιεθνές ∆ικαστήριο (International Court of Justice), που είναι το κύριο 
δικαστικό όργανο των Ηνωµένων Εθνών. Τα δικαστήρια αυτά λειτουργούν στην περίπτωση 
διεθνών διενέξεων µεταξύ κυρίαρχων κρατών και όχι µεταξύ µεµονωµένων πολιτών. 

Νοµικές διενέξεις µπορούν να προκύψουν σε τρεις περιπτώσεις: (1) µεταξύ 
κυβερνήσεων, (2) µεταξύ µιας εταιρείας και µιας κυβέρνησης και (3) µεταξύ δύο εταιρειών. Οι 
αντιδικίες µεταξύ κυβερνήσεων δικάζονται στο ∆ιεθνές ∆ικαστήριο, ενώ µε τις άλλες δύο 
περιπτώσεις ασχολούνται τα δικαστήρια της χώρας ενός από τα συµβαλλόµενα µέρη ή 
διευθετούνται µέσω διαιτησίας. Το ∆ιεθνές ∆ικαστήριο των Ηνωµένων Εθνών ή παρόµοιο 
διεθνές δικαστήριο δεν επιλαµβάνεται τέτοιων υποθέσεων, εκτός αν η εµπορική αντιδικία έχει 
πάρει διαστάσεις διένεξης µεταξύ κρατών. Επειδή δεν υπάρχει «διεθνές εµπορικό δίκαιο», 
εκείνος που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ πρέπει να κοιτάξει το νοµικό σύστηµα κάθε χώρας που 
τον ενδιαφέρει, τους νόµους της χώρας υποδοχής ή και τους νόµους των χωρών στις οποίες 
πραγµατοποιούνται επιχειρηµατικές συναλλαγές. 

Όταν οι διεθνείς εµπορικές διενέξεις πρέπει να διευθετηθούν σύµφωνα µε τους νόµους 
µίας από τις εµπλεκόµενες χώρες, το κρίσιµο ερώτηµα της διένεξης είναι: Ποιος νόµος 
κυριαρχεί; Συνήθως, η δικαιοδοσία καθορίζεται µε έναν από τους ακόλουθους τρόπους: (1) 
βάσει της ρήτρας που αφορά τη δικαιοδοσία, η οποία περιέχεται στο συµβόλαιο, (2) βάσει του 
τόπου σύναψης του συµβολαίου ή (3) βάσει του τόπου εκτέλεσης των διατάξεων του 
συµβολαίου. 

Όταν οι συµβάσεις ή τα νοµικά έγγραφα που στηρίζουν την επιχειρηµατική συναλλαγή 
περιέχουν µια ρήτρα δικαιοδοσίας, τότε λαµβάνεται η πιο ξεκάθαρη απόφαση. Μια ρήτρα 
όπως αυτή που ακολουθεί, θεσπίζει τη δικαιοδοσία στην περίπτωση διαφωνίας: 

Ότι τα µέρη µε το παρόν συµφωνούν ότι η συµφωνία συνάπτεται στο Όρεγκον των ΗΠΑ 
και ότι οποιοδήποτε ζήτηµα αφορά αυτήν τη συµφωνία διέπεται από το νόµο της Πολιτείας 
του Όρεγκον, ΗΠΑ. 

Σύµφωνα µε τη ρήτρα αυτήν, σε περίπτωση αντιδικίας θα ισχύουν οι νόµοι της Πολιτείας 
του Όρεγκον. Αν η αγωγή εγερθεί στο δικαστήριο άλλης χώρας, είναι πιθανόν η απόφαση να 
διέπεται και πάλι από τη νοµοθεσία του Όρεγκον. Η συνεργασία και µια ορισµένη επιθυµία 
σύνεσης όσον αφορά τα ξένα νοµικά προβλήµατα οδήγησαν στην πρακτική, σύµφωνα µε την 
οποία τα ξένα δικαστήρια δικάζουν διενέξεις βάσει της νοµοθεσίας άλλης χώρας ή πολιτείας, 
όταν αυτό προβλέπεται. Συνεπώς, αν το µέρος που υφίσταται βλάβη εγείρει αγωγή στα 
δικαστήρια του Μεξικού εναντίον ενός Μεξικανού για µια σύµβαση που περιείχε την 
προηγούµενη ρήτρα, δεν είναι ασυνήθιστο για τα µεξικανικά δικαστήρια να αποφανθούν βάσει 
της νοµοθεσίας του Όρεγκον, φυσικά µε την προϋπόθεση ότι έχει αναγνωριστεί ότι η 
νοµοθεσία του Όρεγκον κυριαρχεί σε αυτήν τη διένεξη είτε ως αποτέλεσµα της προηγούµενης 
συµφωνίας των µερών είτε λόγω κάποιας άλλης βάσης. 

 
ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΩΝ ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΩΝ ΠΝΕΥΜΑΤΙΚΗΣ Ι∆ΙΟΚΤΗΣΙΑΣ: ΕΝΑ ΕΙ∆ΙΚΟ 

ΠΡΟΒΛΗΜΑ 
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Οι εταιρείες δαπανούν εκατοµµύρια δολάρια για την καταχώριση µάρκας ή εµπορικών 

σηµάτων, τα οποία συµβολίζουν την ποιότητα, καθώς και µια σειρά άλλων χαρακτηριστικών 
των προϊόντων που έχουν σχεδιαστεί για να προσελκύουν τους πελάτες ώστε να αγοράζουν τις 
µάρκες αυτές και όχι άλλες. Πολλά εκατοµµύρια δαπανώνται, επίσης, στην έρευνα για την 
ανάπτυξη προϊόντων, διεργασιών, σχεδίων και τύπων που εξασφαλίζουν στις εταιρείες 
πλεονεκτήµατα έναντι των ανταγωνιστών τους. Τα δικαιώµατα αυτά, πνευµατικής ή 
βιοµηχανικής ιδιοκτησίας, θεωρούνται τα πιο πολύτιµα περιουσιακά στοιχεία µιας εταιρείας. 
Επωνυµίες, όπως η Kodak, η Coca-Cola και η Gucci, δικαιώµατα σε διεργασίες, όπως η 
ξηρογραφία, καθώς και δικαιώµατα σε λογισµικό ηλεκτρονικών υπολογιστών, είναι 
ανεκτίµητης αξίας. Σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις ενός χρηµατοοικονοµικού οµίλου, το σήµα της 
Marlboro έχει αξία 33 δισεκατοµµύρια δολάρια, της Kelloggs 9 δισεκατοµµύρια δολάρια, της 
Microsoft 9,8 δισεκατοµµύρια δολάρια και της Levis 5 δισεκατοµµύρια δολάρια. Όλες 
υπήρξαν θύµατα καταπάτησης των δικαιωµάτων τους στην πνευµατική ιδιοκτησία. Συνήθως, 
τα δικαιώµατα ιδιοκτησίας προστατεύονται νοµικά, για να εµποδίζεται η βλάβη στα 
περιουσιακά αυτά στοιχεία από άλλες εταιρείες. Ωστόσο, οι εταιρείες πρέπει να επαγρυπνούν 
συνεχώς κατά της πειρατείας και της παραποίησης.  

Εκτιµάται ότι κάθε χρόνο πωλούνται περισσότερα από 10 εκατοµµύρια πλαστά ελβετικά 
ρολόγια, τα οποία φέρουν διάσηµα ονόµατα όπως Cartier και Rolex. Η πώληση τους αποφέρει 
παράνοµα κέρδη ύψους 500 εκατοµµυρίων δολαρίων, το λιγότερο. Αν και είναι δύσκολο να 
προσδιοριστεί το ακριβές ποσόν, οι χαµένες πωλήσεις από τη µη εξουσιοδοτηµένη χρήση 
δικαιωµάτων ευρεσιτεχνίας, εµπορικών σηµάτων και δικαιωµάτων πνευµατικής ιδιοκτησίας 
των ΗΠΑ ανέρχονται ετησίως σε περίπου 60 δισεκατοµµύρια δολάρια. 

Μια κυρία διάταξη του Γύρου της Ουρουγουάης της GATT θεσπίζει σηµαντικά 
υψηλότερα πρότυπα προστασίας για µια πλήρη κλίµακα δικαιωµάτων πνευµατικής 
ιδιοκτησίας σε σύγκριση µε αυτά που ενσωµατώνονται στις τρέχουσες διεθνείς συµβάσεις και 
προβλέπει την αποτελεσµατική επιβολή αυτών των προτύπων τόσο στο εσωτερικό όσο και στα 
σύνορα. Τα προϊόντα πλαστογραφίας και πειρατείας καλύπτουν ευρεία κλίµακα κλάδων - 
ενδύµατα, ανταλλακτικά αυτοκινήτων, γεωργικά χηµικά, φαρµακευτικά είδη, βιβλία, δίσκους, 
κινηµατογραφικές ταινίες, λογισµικό υπολογιστών και εµπορικά σήµατα, από τα Windows 95 
και τον τύπο της Similac για µωρά µέχρι και τα ανταλλακτικά αυτοκινήτων ACDelco. 

Η παραποίηση και η πειρατεία δικαιωµάτων πνευµατικής ιδιοκτησίας αποτελεί ένα 
σηµαντικό διεθνές πρόβληµα, το οποίο δύσκολα ελέγχεται. Επιπλέον, οι εταιρείες 
αντιµετωπίζουν τον κίνδυνο νόµιµης απώλειας των δικαιωµάτων τους στην πνευµατική 
ιδιοκτησία, σε περίπτωση που δεν προνοήσουν για την προστασία του σε παγκόσµιο επίπεδο. 

 
ΤΟ ΕΜΠΟΡΙΚΟ ∆ΙΚΑΙΟ ΤΩΝ ΧΩΡΩΝ 
 
Όταν εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ αναπτύσσει επιχειρηµατική δραστηριότητα σε 

πολλές χώρες, πρέπει να έχει στραµµένη την προσοχή του στα διαφορετικά νοµικά 
συστήµατα. Το ζήτηµα αυτό δηµιουργεί πολλά προβλήµατα σε εκείνον που ασκεί µάρκετινγκ 
και έχει εκπονήσει ένα κοινό σχέδιο µάρκετινγκ για αρκετές χώρες. Μολονότι οι διαφορές στη 
γλώσσα και στα έθιµα µπορούν να εξαλειφθούν, οι νοµικές διαφορές µεταξύ των χωρών είναι 
δυνατόν να αποτρέψουν τη δηµιουργία ενός τυποποιηµένου προγράµµατος µάρκετινγκ. 

 
Νοµοθεσία για το µάρκετινγκ 
 
Όλες οι χώρες έχουν νόµους οι οποίοι ρυθµίζουν τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ που 

αφορούν την προώθηση των πωλήσεων, την ανάπτυξη προϊόντων, τα εµπορικά σήµατα, τη 
τιµολόγηση και τα δίκτυα διανοµής. Σε ορισµένες χώρες µπορεί να υπάρχουν µόνο ελάχιστοι 
κανόνες µε χαλαρή επιβολή. Σε άλλες, µπορεί να υπάρχουν λεπτοµερείς, πολύπλοκοι κανόνες 
που επιβάλλονται µε αυστηρότητα. Συχνά οι διαφορές είναι τεράστιες όσον αφορά την 
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επιβολή και την ερµηνεία ανάµεσα στις χώρες που διαθέτουν νόµους που διέπουν τις ίδιες 
δραστηριότητες. Οι νόµοι που διέπουν την προώθηση των πωλήσεων στην Ευρωπαϊκή Ενωση 
αποτελούν καλό παράδειγµα τέτοιας ποικιλίας. 

Στην Αυστρία, οι προσφορές δώρου εµπίπτουν στο νόµο για τις εκπτώσεις, ο οποίος 
απαγορεύει να γίνονται τις εκπτώσεις σε µετρητά, επειδή παρέχουν προνοµιακή µεταχείριση 
σε διαφορετικές οµάδες πελατών. ∆εδοµένου ότι οι περισσότερες προσφορές δώρων παρέχουν 
διακριτική µεταχείριση πελατών, συνήθως δεν επιτρέπονται. Οι προσφορές δώρων στη 
Φινλανδία επιτρέπονται ευρύτατα, αρκεί να µη χρησιµοποιείται η λέξη δωρεάν και οι 
καταναλωτές να µην εξαναγκάζονται να αγοράσουν προϊόντα. Η Γαλλία επίσης ρυθµίζει τις 
προσφορές δώρων, οι οποίες για πρακτικούς λόγους είναι παράνοµες, επειδή η πώληση κάτω 
του κόστους ή η προσφορά σε έναν πελάτη δώρου, µε την προϋπόθεση ότι θα αγοράσει άλλο 
προϊόν, είναι παράνοµες. Επιπλέον, ένας κατασκευαστής ή λιανοπωλητής δεν µπορεί να 
προσφέρει προϊόντα διαφορετικά από το είδος που παρέχει συνήθως (δηλαδή, ένας 
κατασκευαστής απορρυπαντικών δεν µπορεί να προσφέρει ρούχα ή είδη κουζίνας). Η 
γερµανική νοµοθεσία που καλύπτει την προώθηση των πωλήσεων είναι η πιο αυστηρή που 
υπάρχει. Έχοντας στηριχθεί σε ένα διάταγµα ηλικίας 80 ετών κατά του «αθέµιτου 
ανταγωνισµού», τα γερµανικά δικαστήρια δεν επιτρέπουν σήµερα στις επιχειρήσεις να 
προσφέρουν οποιοδήποτε κίνητρο για να προσελκύουν πελάτες. Τα περισσότερα κίνητρα που 
έχουν ως στόχο συγκεκριµένες οµάδες πελατών είναι παράνοµα, όπως και οι περισσότερες 
προσφορές δώρων. Κατά τον ίδιο τρόπο, οι επιχειρήσεις δεν επιτρέπεται να προσφέρουν 
έκπτωση τιµής που να υπερβαίνει το 3% της αξίας του προϊόντος. 

 
Οικολογική νοµοθεσία για το µάρκετινγκ 
 
Οι πολυεθνικές εταιρείες έρχονται, επίσης, αντιµέτωπες µε µια µεγάλη ποικιλία 

νοµοθεσιών οι οποίες έχουν ως στόχο την αντιµετώπιση περιβαλλοντικών ζητηµάτων. Η 
παγκόσµια ανησυχία για το περιβάλλον ξεπερνά τη βιοµηχανική ρύπανση, τη διάθεση των 
επικίνδυνων αποβλήτων και την αχαλίνωτη καταστροφή των δασών και συµπεριλαµβάνει 
θέµατα που επικεντρώνονται απευθείας στα καταναλωτικά προϊόντα. Οι «πράσινοι» νόµοι 
περί µάρκετινγκ εστιάζονται στη συσκευασία των προϊόντων και στις επιπτώσεις της στη 
διαχείριση στερεών αποβλήτων, καθώς και στα προϊόντα που είναι φιλικά προς το περιβάλλον. 
Η νοµοθεσία για την προστασία του φυσικού περιβάλλοντος έχει πλήξει πολύ σοβαρά 
ορισµένους κλάδους. Τα χαλυβουργεία αναγκάστηκαν να επενδύσουν σε πολυδάπανο 
εξοπλισµό ελέγχου της µόλυνσης και σε φιλικά προς το περιβάλλον καύσιµα ενώ οι 
αυτοκινητοβιοµηχανίες αναγκάστηκαν να εγκαταστήσουν πολυδάπανες µεθόδους για τον 
έλεγχο της εκποµπής καυσαερίων από τα οχήµατά τους. 

 
Οι επιχειρήσεις έρχονται αντιµέτωπες µε παρά πολλά προβλήµατα όταν προσπαθούν να 

αναπτύξουν ένα επιτυχηµένο πρόγραµµα µάρκετινγκ. Ένα από τα προβλήµατα αυτά είναι τα 
διάφορα νοµικά συστήµατα που ισχύουν στον κόσµο και οι επιδράσεις που ασκούν στις 
επιχειρηµατικές συναλλαγές. Όπως πρέπει να λαµβάνονται υπόψη το πολιτικό κλίµα, οι 
πολιτισµικές διαφορές, η τοπική γεωγραφία, τα διαφορετικά επιχειρηµατικά ήθη και το στάδιο 
οικονοµικής εξέλιξης, έτσι πρέπει να λαµβάνονται υπόψη και τα νοµικά ζητήµατα, όπως η 
δικαιοδοσία και η νοµική προσφυγή σε περίπτωση διενέξεων, η προστασία των δικαιωµάτων 
βιοµηχανικής ιδιοκτησίας, η εκτεταµένη επιβολή της νοµοθεσίας των ΗΠΑ και η επιβολή της 
αντιµονοπωλιακής νοµοθεσίας από τις ΗΠΑ και τις ξένες κυβερνήσεις. Πρωταρχικός σκοπός 
του µάρκετινγκ είναι η ανάπτυξη σχεδίου που θα ενδυναµωθεί ή, τουλάχιστον, δεν θα 
επηρεαστεί αρνητικά από αυτούς του παράγοντες και άλλα περιβαλλοντικά στοιχεία. Τα 
χιλιάδες ζητήµατα που δηµιουργούνται εξαιτίας των διαφορετικών νόµων και νοµικών 
συστηµάτων δείχνουν ότι η πιο συνετής οδός σε όλα τα στάδια των εργασιών του διεθνούς 
µάρκετινγκ είναι αυτή που οδηγεί σε έναν ικανό σύµβουλο, ο οποίος γνωρίζει παρά πολύ καλά 
τα πολύπλοκα σηµεία του διεθνούς νοµικού περιβάλλοντος. 
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∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΠΑΓΚΟΣΜΙΑΣ ΟΠΤΙΚΗΣ ΜΕΣΩ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΓΟΡΑΣ 
 
Tο βασικό στοιχείο για την ανάπτυξη επιτυχηµένων στρατηγικών µάρκετινγκ και την 

αποφυγή µεγάλων προβληµάτων σε θέµατα µάρκετινγκ είναι οι πληροφορίες. Οι απαιτούµενες 
πληροφορίες κυµαίνονται από τα γενικά δεδοµένα, τα οποία είναι απαραίτητα για την 
αξιολόγηση των ευκαιριών της αγοράς, µέχρι τις συγκεκριµένες πληροφορίες αγοράς για λήψη 
αποφάσεων σχετικά µε το προϊόν, την προώθηση, τη διανοµή και την τιµολόγηση. Ορισµένες 
φορές, οι πληροφορίες αγοράζονται από έµπιστους προµηθευτές ερευνών ή προσφέρονται από 
το προσωπικό της εταιρείας, το οποίο είναι υπεύθυνο για την έρευνα αγοράς. Ωστόσο, ακόµη 
και τα υψηλόβαθµα στελέχη «πρέπει να ιδρώσουν», καλύπτοντας χιλιόµετρα και µιλώντας σε 
βασικούς πελάτες ή και παρακολουθώντας απ' ευθείας την αγορά στην πράξη. Καθώς η 
επιχείρηση διευρύνει το πεδίο των επιχειρήσεων της, για να συµπεριλάβει τις διεθνείς αγορές, 
η ανάγκη για τρέχουσες και ακριβείς πληροφορίες µεγιστοποιείται. Πράγµατι, σύµφωνα µε 
ορισµένους ερευνητές, η είσοδος σε µια ξένη αγορά που αναπτύσσεται ταχύτητα και είναι 
καινούργια για την εταιρεία, αποτελεί µία από τις πιο δύσκολες και αµφίβολες στρατηγικές 
αποφάσεις που πρέπει να λάβει ένα διοικητικό στέλεχος. Εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ πρέπει 
να βρει περισσότερο ακριβή και αξιόπιστα δεδοµένα µέσα στα όρια που θέτουν ο χρόνος, το 
κόστος και η παρούσα κατάσταση. Τα µέτρα που χρησιµοποιεί ο ικανός ερευνητής είναι δύο: 
(1) η ικανότητα να χρησιµοποιεί τις πιο εξελιγµένες και κατάλληλες τεχνικές και µεθόδους 
που είναι διαθέσιµες εντός αυτών των ορίων και (2) η αποτελεσµατική µετάδοση 
πληροφοριών «εκ των έσω» στους φορείς λήψης αποφάσεων της επιχείρησης. Συχνά, αυτό το 
δεύτερο µέτρο απαιτεί την απ' ευθείας ανάµειξη ανώτερων διοικητικών στελεχών στην ίδια 
την ερευνητική διαδικασία. 

Ως έρευνα αγοράς ορίζεται κατά παράδοση η συστηµατική συλλογή, καταγραφή και 
ανάλυση δεδοµένων για την παροχή πληροφοριών που είναι χρήσιµες για τη λήψη αποφάσεων 
σχετικά µε το µάρκετινγκ. Αν και οι διαδικασίες και οι µέθοδοι έρευνας είναι κατά βάση οι 
ίδιες, είτε εφαρµόζονται στο Κολόµπους του Οχάιο είτε στο Κολόµπο της Σρι Λάνκα, η 
ερευνά της διεθνούς αγοράς περιέχει δύο πρόσθετες περιπλοκές. 

 Πρώτον, οι πληροφορίες πρέπει να µεταδίδονται δια µέσου πολιτισµικών συνόρων. 
∆ηλαδή, τα διοικητικά στελέχη στο Σικάγο πρέπει να µπορούν να «µεταφράζουν» τις 
ερωτήσεις τους για την αγορά σε όρους που να µπορούν να καταλαβαίνουν οι καταναλωτές 
στο Γκουανζού της Κίνας. Στη συνέχεια, οι απαντήσεις στα κινεζικά πρέπει να µεταφραστούν 
σε όρους (δηλαδή, εκθέσεις και περιλήψεις δεδοµένων) που να µπορούν να τους 
καταλαβαίνουν οι Αµερικανοί µάνατζερ. Ευτυχώς, υπάρχει προσωπικό εντός των εταιρειών, 
καθώς και ερευνητικές υπηρεσίες που έχουν µεγάλη πείρα σε αυτό το είδος των εργασιών, οι 
οποίες αφορούν επικοινωνίες µεταξύ διαφορετικών πολιτισµών. 

∆εύτερον, το περιβάλλον όπου εφαρµόζονται τα ερευνητικά εργαλεία συχνά είναι 
διαφορετικό στις ξένες αγορές. Ο ερευνητής της διεθνούς αγοράς αντί να αποκτήσει νέες και 
εξωτικές µεθόδους, πρέπει να αποκτήσει την ικανότητα να εφαρµόζει µε ευρηµατικό και ικανό 
τρόπο τις δοκιµασµένες και ελεγµένες τεχνικές σε περιβάλλον που µερικές φορές είναι 
παράξενο. Τα µηχανικά προβλήµατα για την εφαρµογή έρευνας διεθνούς αγοράς ποικίλλουν 
από χώρα σε χώρα. Σε ένα ξένο περιβάλλον, η έµφαση που δίνεται στα απαιτούµενα είδη 
πληροφοριών, τα οποία συχνά διαφέρουν, η περιορισµένη συχνά ποικιλία των κατάλληλων 
διαθέσιµων εργαλείων και τεχνικών, καθώς και η δυσκολία στην εφαρµογή της ερευνητικής 
διαδικασίας συνθέτουν τις προκλήσεις που αντιµετωπίζουν οι περισσότεροι ερευνητές της 
διεθνούς αγοράς. 

 
ΕΥΡΟΣ ΚΑΙ ΠΕ∆ΙΟ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ∆ΙΕΘΝΩΝ ΑΓΟΡΩΝ 
 
Η βασική διαφορά ανάµεσα στην έρευνα της εγχώριας και της διεθνούς αγοράς είναι το 

ευρύτερο πεδίο εφαρµογής που απαιτείται για την έρευνα στο εξωτερικό. Η έρευνα µπορεί να 
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χωριστεί σε τρία είδη, ανάλογα µε τις πληροφορίες που απαιτούνται: (1) γενικές πληροφορίες 
για τη χώρα, την περιοχή ή και την αγορά, (2) πληροφορίες που είναι απαραίτητες για την 
πρόγνωση των µελλοντικών απαιτήσεων του µάρκετινγκ, προβλέποντας κοινωνικές, 
οικονοµικές, καταναλωτικές και βιοµηχανικές τάσεις µέσα σε συγκεκριµένες αγορές ή χώρες 
και (3) συγκεκριµένες πληροφορίες αγοράς που χρησιµοποιούνται, για τη δηµιουργία 
προϊόντων, για την προώθηση, διανοµή, καθώς και για τη λήψη αποφάσεων σε θέµατα τιµών, 
αλλά και για την ανάπτυξη σχεδίων του µάρκετινγκ. Όσον αφορά τις δραστηριότητες στο 
εσωτερικό, µεγαλύτερη έµφαση δίνεται στο τρίτο είδος, δηλαδή στη συγκέντρωση 
συγκεκριµένων πληροφοριών, επειδή τα άλλα δεδοµένα συχνά µπορούν να αντληθούν από 
δευτερεύουσες πηγές. 

Η πολιτική σταθερότητα, τα πολιτισµικά πλεονεκτήµατα και τα γεωγραφικά 
χαρακτηριστικά µιας χώρας είναι είδη πληροφοριών που συνήθως δεν συγκεντρώνονται από 
τα τµήµατα έρευνας αγοράς µιας εγχώριας εταιρείας. Ωστόσο, είναι απαραίτητα για µια ορθή 
αξιολόγηση της ξένης αγοράς. Αυτό το ευρύτερο πεδίο της έρευνας της διεθνούς αγοράς 
αντανακλάται στα βήµατα σχεδιασµού της εταιρείας Unisys Corporation, τα οποία απαιτούν 
τη συγκέντρωση και αξιολόγηση των ακόλουθοι ειδών πληροφοριών: 

 
1. Οικονοµικό είδος: Γενικά δεδοµένα για το ρυθµό ανάπτυξης µιας οικονοµίας, τον 

πληθωρισµό, τις τάσεις του οικονοµικού κύκλου και πολλά άλλα. Ανάλυση αποδοτικότητας 
κέρδους για τα προϊόντα του τµήµατος. Συγκεκριµένες οικονοµικές µελέτες του κλάδου, 
ανάλυση των ξένων οικονοµιών και βασικοί οικονοµικοί δείκτες για τις Ηνωµένες Πολιτείες 
και µεγάλες ξένες χώρες. 

2. Κοινωνιολογικό και πολιτικό κλίµα: Μια γενική, µη οικονοµική θεώρηση των 
συνθηκών που επηρεάζουν τις εργασίες του τµήµατος της επιχείρησης. Εκτός από τα προφανή 
θέµατα, καλύπτει επίσης την οικολογία, την ασφάλεια, τον ελεύθερο χρόνο και τον ενδεχόµενο 
αντίκτυπο στις εργασίες του τµήµατος της επιχείρησης. 

3. Συνοπτική παρουσίαση των συνθηκών αγοράς: Λεπτοµερή ανάλυση των συνθηκών 
αγοράς που αντιµετωπίζει το τµήµα, κατά τµήµατα αγοράς, συµπεριλαµβανοµένου του 
τµήµατος της διεθνούς αγοράς. 

4. Σύνοψη τον τεχνολογικού περιβάλλοντος: Μια περίληψη της «τελευταίας λέξης» της 
τεχνολογίας σε ό,τι αφορά τις εργασίες του τµήµατος, οι οποίες αναλύονται προσεκτικά βάσει 
των τµηµάτων των προϊόντων. 

5. Κατάσταση ανταγωνισµού: Μια θεώρηση των εσόδων από τις πωλήσεις των 
ανταγωνιστών, των µεθόδων τµηµατοποίησης της αγοράς και των εµφανών µορφών 
στρατηγικής στο διεθνές πεδίο. 

 
Οι λεπτοµερείς αυτές πληροφορίες είναι απαραίτητες για τη λήψη ορθών αποφάσεων 

µάρκετινγκ. Όσον αφορά εκείνον που ασκεί εγχώριο µάρκετινγκ, το µεγαλύτερο µέρος των 
πληροφοριών αυτών αποκτάται ύστερα από χρόνια εµπειρίας σε µία και µόνο αγορά. Ωστόσο, 
για τις ξένες αγορές, οι πληροφορίες αυτές πρέπει να συγκεντρώνονται για κάθε νέα αγορά. 

Υπάρχει µια βασική διαφορά ανάµεσα στις πληροφορίες που ιδανικά είναι απαραίτητες 
και σε εκείνες που είναι δυνατό να συγκεντρωθούν ή και να χρησιµοποιηθούν. Πολλές 
εταιρείες που συµµετέχουν στην έρευνα των ξένων αγορών, δεν λαµβάνουν αποφάσεις 
επωφελούµενες από τις πληροφορίες που αναφέρονται. Σηµαντικές µεταβλητές είναι το 
κόστος, ο χρόνος και τα ανθρώπινα στοιχεία. Ορισµένες εταιρείες ούτε εκτιµούν τις 
πληροφορίες ούτε διαθέτουν αρκετό χρόνο ή χρήµα για την εφαρµογή της έρευνας. Όσο 
περισσότερο η εταιρεία αφοσιώνεται στο µάρκετινγκ στο εξωτερικό και αυξάνει το κόστος 
µιας ενδεχόµενης αποτυχίας τόσο µεγαλύτερη έµφαση δίνεται στην έρευνα. Κατά συνέπεια, 
µια παγκόσµια εταιρεία συµµετέχει ή θα πρέπει να συµµετέχει στα περισσότερο εξελιγµένα 
και διεξοδικά είδη ερευνητικών δραστηριοτήτων. 

 
Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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Μια µελέτη έρευνας αγοράς είναι πάντοτε ένας συµβιβασµός που υπαγορεύεται από τα 

χρονικά περιθώρια, το κόστος και την παρούσα κατάσταση της τεχνολογίας, Ο ερευνητής 
πρέπει να επιδιώκει τις περισσότερο ακριβείς και αξιόπιστες πληροφορίες εντός των 
υπαρχόντων περιορισµών. Το κλειδί για µια επιτυχηµένη έρευνα είναι µια συστηµατική και 
τακτική µέθοδος συλλογής και ανάλυσης δεδοµένων. Είτε το ερευνητικό πρόγραµµα 
διεξάγεται στη Νέα Υόρκη είτε στο Νέο ∆ελχί, η ερευνητική διαδικασία πρέπει να ακολουθεί 
τα παρακάτω βήµατα: 

 
1. Ορισµός του προβλήµατος της έρευνας και καθορισµός των στόχων της έρευνας. 
2. Καθορισµός των πηγών πληροφοριών για την εκπλήρωση των στόχων της έρευνας. 
3. Εξέταση του κόστους και των πλεονεκτηµάτων της ερευνητικής προσπάθειας. 
4. Συγκέντρωση των σχετικών δεδοµένων από δευτερεύουσες ή και κύριες πηγές. 
5. Ανάλυση, ερµηνεία και συνοπτική παρουσίαση των αποτελεσµάτων. 
6. Αποτελεσµατική µετάδοση των αποτελεσµάτων στους φορείς λήψης αποφάσεων. 
 
Παρ' όλο που τα βήµατα ενός ερευνητικού προγράµµατος είναι παρόµοια για όλες τις 

χώρες, παρουσιάζονται παραλλαγές και πρόβληµατα στην εφαρµογή, εξαιτίας των διαφορών 
που υπάρχουν στην πολιτισµική και οικονοµική ανάπτυξη. Αν και τα προβλήµατα έρευνας 
στην Αγγλία ή τον Καναδά µπορεί να είναι παρόµοια µε εκείνα των Ηνωµένων Πολιτειών, η 
έρευνα στη Γερµανία, στη Νότια Αφρική ή στο Μεξικό µπορεί να προσφέρει πάρα πολλούς 
διαφορετικούς και δύσκολους διαχωρισµούς. Οι διαχωρισµοί αυτοί καθίστανται, εµφανείς από 
το πρώτο βήµα της ερευνητικής διαδικασίας, τη διατύπωση του προβλήµατος.  

 
Ο βασικός σκοπός της λειτουργίας της ερευνάς αγοράς είναι η παροχή πληροφοριών στη 

διοίκηση µιας εταιρείας, ώστε να λαµβάνονται περισσότερο ακριβείς αποφάσεις. Ο στόχος 
αυτός είναι κοινός τόσο για το εγχώριο όσο και για το διεθνές µάρκετινγκ. Στην έρευνα της 
ξένης αγοράς, η επίτευξη αυτού του στόχου παρουσιάζει ορισµένα προβλήµατα, τα οποία δεν 
εµφανίζονται στην εγχώρια αγορά. Η στάση που τηρούν οι πελάτες όταν πρέπει να δίνουν 
πληροφορίες σε ερευνητές εξαρτάται από τον πολιτισµό τους. Οι έρευνες για συγκέντρωση 
πληροφοριών από τις ξένες αγορές πρέπει να σχεδιάζονται προσεκτικά, ώστε να αντλούν τα 
επιθυµητά δεδοµένα και, ταυτόχρονα, να µην προσβάλλουν το ιδιωτικό απόρρητο του 
ερωτώµενου. Εκτός από τους περιορισµούς που επιβάλλουν ο πολιτισµός και τo µάνατζµεντ 
στη συλλογή πληροφοριών για κύρια δεδοµένα, πολλές ξένες αγορές διαθέτουν ανεπαρκείς ή 
και αναξιόπιστες βάσεις δευτερευόντων πληροφοριών. Οι προκλήσεις αυτές υποδεικνύουν 
τρία βασικά στοιχεία για µια επιτυχηµένη ερευνά διεθνούς αγοράς: (1) τη συµµετοχή στις 
ερευνητικές οµάδες ατόµων που ανήκουν στον ξένο πολιτισµό, (2) τη χρήση πολλαπλών 
µεθόδων και του τριγωνισµού και (3) τους φορείς λήψης αποφάσεων, ακόµη και ανώτατα 
διοικητικά στελέχη, που πρέπει, όταν το απαιτούν οι συνθήκες, να συvoµιλoύν απ' ευθείας ή 
και να παρατηρούν απ' ευθείας τους πελάτες στις ξένες αγορές. 

 
ΑΝΑ∆ΥΟΜΕΝΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 
 
Στην Κίνα και στις άλλες αναδυόµενες αγορές του κόσµου θα οφείλεται το 75% της 

συνολικής ανάπτυξης σε όλο τον κόσµο την προσεχή δεκαετία και πέραν αυτής, συµφωνά µε 
εκτιµήσεις του υπουργείου Εµπορίου των ΗΠΑ. Η µετάβαση από τις σοσιαλιστικές οικονοµίες 
στις οικονοµίες της αγοράς, η απελευθέρωση του εµπορίου και των επενδυτικών πολιτικών 
στις αναπτυσσόµενες χώρες, η µεταβίβαση κρατικών επιχειρήσεων στον ιδιωτικό τοµέα και η 
γρήγορη ανάπτυξη συµµαχιών στις περιφερειακές αγορές αλλάζουν τον τρόπο µε τον οποίο οι 
χώρες θα διενεργούν εµπόριο µεταξύ τους και θα ευηµερούν τον επόµενο αιώνα. 

Μόλις πριν από δέκα χρόνια, µεγάλα τµήµατα του αναπτυσσόµενου κόσµου τηρούσαν 
εχθρική στάση απέναντι στις ξένες επενδύσεις και επέβαλλαν αυστηρούς ρυθµιστικούς 
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φραγµούς στο εξωτερικό εµπόριο. Σήµερα, τα πράγµατα είναι διαφορετικά. Μετά την πτώση 
του µαρξιστικού-σοσιαλιστικού υποδείγµατος των κεντρικά σχεδιασµένων οικονοµιών και τη 
θεαµατική οικονοµική επιτυχία της Ταϊβάν, της Νοτίου Κορέας, της Σιγκαπούρης και άλλων 
ασιατικών οικονοµιών, πολλοί συνειδητοποίησαν ότι ο δρόµος προς την ευηµερία ήταν το 
ανοικτό εµπόριο και οι άµεσες επενδύσεις. Ως αποτέλεσµα, πολλές αναπτυσσόµενες χώρες 
γνώρισαν έναν ορισµένο βαθµό εκβιοµηχάνισης και αστικοποίησης, είδαν την 
παραγωγικότητα να αυξάνεται, τα προσωπικά εισοδήµατα να γίνονται υψηλότερα και να 
προχωρεί γρήγορα η τεχνολογική πρόοδος, χωρίς όµως να επιτυγχάνουν όλες το ίδιο επίπεδο ή 
τον ίδιο ρυθµό ανάπτυξης. Πολύ λίγα κράτη είναι ικανοποιηµένα από την υφιστάµενη 
οικονοµική κατάσταση πραγµάτων. Σήµερα, περισσότερο από ποτέ, επιδιώκουν την 
οικονοµική ανάπτυξη, ένα βελτιωµένο επίπεδο ζωής και την ευκαιρία να ζήσουν µια καλύτερη 
ζωή, την οποία επιζητούν οι περισσότεροι άνθρωποι ως µέρος του παγκόσµιου καταναλωτικού 
κόσµου. 

Η Κίνα, η Ταϊβάν, το Χονγκ Κονγκ, η Σιγκαπούρη, η Νότια Κορέα, η Πολωνία, η 
Αργεντινή, η Βραζιλία, το Μεξικό και η Ινδία είναι µερικές από τις χώρες των οποίων οι 
οικονοµίες τους υφίστανται εντυπωσιακές αλλαγές και αναδύονται ως µεγάλες αγορές. Τόσο 
σε αυτές όσο και σε άλλες χώρες, υπάρχει ζήτηση για προϊόντα και υπηρεσίες, η οποία 
αναπτύσσεται και µεταβάλλεται συνεχώς. Οι αγορές είναι δυναµικές, αναπτυσσόµενες 
οντότητες που αντανακλούν τον µεταβαλλόµενο τρόπο ζωής ενός πολιτισµού. Καθώς οι 
οικονοµίες αναπτύσσονται, οι αγορές διαφοροποιούνται, µεγαλώνουν και γίνονται πιο 
απαιτητικές. 

Όταν οι οικονοµίες αναπτύσσονται και οι αγορές ξεπερνούν τα επίπεδα συντήρησης, 
αυξάνεται η κλίµακα των γούστων, των προτιµήσεων ή και της ποικιλίας των προϊόντων που 
ζητάει ο καταναλωτής. Οι καταναλωτές ζητούν περισσότερα, καλύτερα ή και διαφορετικά 
προϊόντα. Καθώς οι χώρες ευηµερούν και οι λαοί τους γίνονται αποδέκτες νέων ιδεών και 
νέων προτύπων συµπεριφοράς µέσω των παγκόσµιων δικτύων επικοινωνίας, τα παλιά 
στερεότυπα, οι παραδόσεις και οι συνήθειες παραµερίζονται ή αµβλύνονται και αναδύονται 
νέα πρότυπα καταναλωτικής συµπεριφοράς. Τηλεοράσεις Sony 29 ιντσών στην Κίνα, 
καλλυντικά Avon στη Σιγκαπούρη, καταστήµατα που πωλούν είδη Wal-Mart µε έκπτωση στην 
Αργεντινή, στη Βραζιλία, στο Μεξικό, στην Κίνα και στην Ταϊλάνδη, Big Mac χωρίς βοδινό 
κρέας από τα McDonald's στην Ινδία, πλυντήρια και ψυγεία Whirlpool στην Ανατολική 
Ευρώπη, τρόφιµα Sara Lee στην Ινδονησία και προϊόντα Armway στη ∆ηµοκρατία της 
Τσεχίας: όλα αυτά αντιπροσωπεύουν τις ευκαιρίες που εµφανίζονται στις αναδυόµενες αγορές. 

Φαίνεται να αναδύεται ένα υπόδειγµα οικονοµικής ανάπτυξης και παγκόσµιου εµπορίου 
που θα επεκταθεί σε µεγάλο µέρος του 21ου αιώνα. Αποτελείται από τρεις πολυεθνικές 
αγορές, που περικλείουν µεγάλους εµπορικούς συνασπισµούς: Ευρώπη, Ασία και Αµερική. Σε 
κάθε εµπορικό συνασπισµό υπάρχουν βιοµηχανικές χώρες, όπως η Γερµανία, η Ιαπωνία και οι 
Ηνωµένες Πολιτείες, χώρες που εκβιοµηχανίστηκαν ταχύτατα, όπως το Μεξικό, η Σιγκαπούρη 
και η Νότια Κορέα -που ακολουθούν κατά πόδας τις βιοµηχανικές χώρες- και άλλες χώρες που 
επιτυγχάνουν την οικονοµική ανάπτυξη µε πιο συντηρητικούς ρυθµούς. Εκτός της τριάδας 
«Ευρώπη, Ασία και Αµερική», υπάρχουν και άλλες χώρες µε διαφορετικούς ρυθµούς 
ανάπτυξης, που επιχειρούν να µιµηθούν τους πλουσιότερους γείτονες τους. Η Ινδονησία, η 
Μαλαισία, η Ταϊλάνδη και οι Φιλιππίνες αρχίζουν να ακολουθούν τα βήµατα των ηγετικών 
χωρών, αν και µε µικρότερα επίπεδα εισοδήµατος. Και οι τέσσερις οµάδες δηµιουργούν 
τεράστιες παγκόσµιες αγορές. Στο παρόν και στο επόµενο κεφάλαιο, θα διερευνήσουµε τις 
αναδυόµενες αγορές και τις περιφέρειες πολυεθνικών αγορών και οµάδων αγορών, που 
αποτελούν τους παγκόσµιους εµπορικούς συνασπισµούς του µέλλοντος. 

 
TO ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΕ ΜΙΑ ΑΝΑΠΤΥΣΣΟΜΕΝΗ ΧΩΡΑ 
 
Εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ δεν µπορεί να επιβάλει από τα πάνω ένα εξελιγµένο 

πρόγραµµα µάρκετινγκ σε µια υπανάπτυκτη οικονοµία. Οι προσπάθειες του µάρκετινγκ πρέπει 
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να ταιριάζουν µε κάθε κατάσταση, να είναι προσαρµοσµένες σε κάθε σύνολο καταστάσεων. 
Ένα πρόγραµµα προώθησης των πωλήσεων σε έναν πληθυσµό του οποίου το 90% είναι 
αναλφάβητοι, διαφέρει σηµαντικά από ένα πρόγραµµα που απευθύνεται σε πληθυσµό του 
οποίου το 90% ξέρει γράµµατα. Η τιµολόγηση σε µια αγορά που µόλις συντηρείται θέτει 
διαφορετικά προβλήµατα από την τιµολόγηση σε µια εύπορη κοινωνία. Η δοµή της διανοµής 
πρέπει να παρέχει µια αποτελεσµατική µέθοδο εναρµόνισης παραγωγικής ικανότητας µε την 
υπάρχουσα ζήτηση. Αποτελεσµατικό πρόγραµµα µάρκετινγκ θεωρείται αυτό που παρέχει την 
άριστη χρήση σε δεδοµένη χρονική στιγµή, µε δεδοµένο ένα σύνολο συνθηκών. Όταν 
αξιολογεί τις δυνατότητες µιας αναπτυσσόµενης χώρας, εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ πρέπει 
να αξιολογεί και το υπάρχον επίπεδο ανάπτυξης του µάρκετινγκ στο εσωτερικό της χώρας. 

 
ΑΝΑΠΤΥΣΣΟΜΕΝΕΣ ΧΩΡΕΣ ΚΑΙ ΑΝΑ∆ΥΟΜΕΝΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 
 
Το υπουργείο Εµπορίου των ΗΠΑ εκτιµά ότι περισσότερο από το 75% της 

αναµενόµενης αύξησης του παγκόσµιου εµπορίου στις επόµενες δύο δεκαετίες θα προέλθει 
από τις 130 και πλέον αναπτυσσόµενες και πρόσφατα εκβιοµηχανισµένες χώρες· σε έναν 
µικρό πυρήνα αυτών των χωρών θα οφείλεται τουλάχιστον η µισή αύξηση. Επίσης, οι 
ερευνητές του εµπορίου προβλέπουν ότι οι εισαγωγές προς τις χώρες που ονοµάζονται 
Μεγάλες Αναδυόµενες Αγορές, που αριθµούν σήµερα το µισό πληθυσµό του κόσµου και στις 
οποίες αντιστοιχεί το 25% του ΑΕΠ του βιοµηχανικού κόσµου, θα φτάσουν µέχρι το 2010 το 
50% του βιοµηχανικού κόσµου. Με ένα συνολικό ΑΕΠ πάνω από 2 τρισεκατοµµύρια δολάρια, 
οι µεγάλες αναδυόµενες αγορές θα συνεισφέρουν ένα τόσο µεγάλο κοµµάτι της παγκόσµιας 
παραγωγής όσο το αντίστοιχο της Γερµανίας και του Ηνωµένου Βασιλείου µαζί, ενώ οι 
εξαγωγές προς τις µεγάλες αναδυόµενες αγορές υπερβαίνουν τις εξαγωγές προς την Ευρώπη 
και την Ιαπωνία µαζί. 

Όλες οι µεγάλες αναδυόµενες αγορές έχουν πολλά σηµαντικά χαρακτηριστικά. 
• Είναι όλες µεγάλες. 
• Έχουν µεγάλους πληθυσµούς. 
• Αντιπροσωπεύουν µεγάλες αγορές για ευρεία κλίµακα προϊόντων. 
• Έχουν υψηλούς ρυθµούς ανάπτυξης ή δυνατότητες για σηµαντική µεγέθυνση. 
• Έχουν θέσει σε εφαρµογή σηµαντικά προγράµµατα οικονοµικών 

µεταρρυθµίσεων. 
• Έχουν µεγάλη πολιτική σηµασία στις περιφέρειες τους. 
• Είναι «περιφερειακές κινητήριες δυνάµεις της οικονοµίας». 
• Θα προκαλέσουν την περαιτέρω ανάπτυξη γειτονικών αγορών καθώς 

αυξάνονται, 
Παρ' όλο που τα κριτήρια είναι γενικού χαρακτήρα και καµία χώρα δεν τα ικανοποιεί 

όλα, το υπουργείο Εµπορίου των ΗΠΑ αναγνωρίζει τις χώρες που αναφέρονται στο Τεκµήριο 
7 ως µεγάλες αναδυόµενες αγορές. Χώρες όπως η Βενεζουέλα και η Κολοµβία, µπορεί να 
χαρακτηριστούν τέτοιες στο προσεχές µέλλον. Ο κατάλογος δεν είναι οριστικός, γιατί 
ορισµένες χώρες θα αφαιρεθούν ενώ άλλες θα προστεθούν, καθώς µεταβάλλονται οι 
οικονοµικές συνθήκες. Το µήνυµα είναι σαφές: το υπουργείο Εµπορίου των ΗΠΑ εστιάζει την 
προσοχή του σε χώρες που φαίνεται να έχουν τις µεγαλύτερες δυνατότητες ανάπτυξης. Για τις 
επιχειρήσεις που αναπτύσσουν δραστηριότητες στις µεγάλες αναδυόµενες αγορές υπάρχουν 
κάποια κίνητρα, µεταξύ των οποίων είναι τραπεζικά δάνεια για εισαγωγές και εξαγωγές, 
καθώς και για ασφάλιση έναντι πολιτικού κινδύνου, τα οποία διοχετεύονται σε αυτές τις 
περιοχές. 

 
Τεκµήριο 7. Μεγάλες αναδυόµενες αγορές. 
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Οι µεγάλες αναδυόµενες αγορές διαφέρουν από άλλες αναπτυσσόµενες χώρες, επειδή 

πραγµατοποιούν περισσότερες εισαγωγές τόσο από τις µικρότερες αγορές όσο και από τις 
οικονοµίες παρόµοιου µεγέθους. Καθώς έχει ξεκινήσει η οικονοµική ανάπτυξη τους, 
αυξάνεται η ζήτηση κεφαλαιουχικών αγαθών για την οικοδόµηση της µεταποιητικής βάσης 
τους και για την ανάπτυξη της υποδοµής. Αύξηση της οικονοµικής δραστηριότητας σηµαίνει 
περισσότερες θέσεις εργασίας και περισσότερο εισόδηµα που θα δαπανηθεί σε προϊόντα τα 
οποία δεν παράγονται ακόµη στην εγχώρια οικονοµία. Συνεπώς, καθώς οι οικονοµίες τους 
επεκτείνονται, υπάρχει µια ολοένα και µεγαλύτερη αύξηση της ζήτησης για αγαθά και 
υπηρεσίες, το µεγαλύτερο µέρος των οποίων πρέπει να εισάγεται. Οι εισαγωγές εµπορευµάτων 
από τις µεγάλες αναδυόµενες αγορές αναµένεται να είναι περίπου ένα τρισεκατοµµύριο 
δολάρια υψηλότερες από ό,τι ήταν το 1990. Αν προστεθούν και οι υπηρεσίες, το ποσό ξεπερνά 
κατά πολύ το όριο του ενός τρισεκατοµµυρίου. 

Επειδή πολλές από τις χώρες αυτές δεν διαθέτουν σύγχρονη υποδοµή, µεγάλο µέρος της 
αναµενόµενης αύξησης θα εµφανιστεί σε βιοµηχανικούς τοµείς, όπως τεχνολογίες 
πληροφορικής, περιβαλλοντική τεχνολογία, µεταφορές, ενεργειακές τεχνολογίες και 
χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες. Παραδείγµατος χάριν, η Ινδία έχει λιγότερες από 10 
εκατοµµύρια τηλεφωνικές γραµµές για την εξυπηρέτηση ενός λαού 900 εκατοµµυρίων. 
Επίσης, τα σχέδια της Τουρκίας για τη βελτίωση των υπηρεσιών υγείας θα αυξήσουν τη 
ζήτηση για υπηρεσίες ιδιωτικών νοσοκοµείων και τις επενδύσεις σε νέο εξοπλισµό. 

Αυτά που συµβαίνουν στις µεγάλες αναδυόµενες αγορές είναι αντίστοιχα µε την 
κατάσταση που επικράτησε µετά το Β' Παγκόσµιο Πόλεµο, όταν είχε δηµιουργηθεί τεράστια 
ζήτηση κατά την ανοικοδόµηση της Ευρώπης. Καθώς η Ευρώπη ανοικοδοµούσε την υποδοµή 
της και τη βιοµηχανική βάση της, η ζήτηση για κεφαλαιουχικά αγαθά είχε πάρει εκρηκτικές 
διαστάσεις και, αφού νέα χρήµατα εισέρρεαν στις οικονοµίες της, εξίσου γρήγορα αυξανόταν 
και η καταναλωτική ζήτηση. Για περισσότερο από µία δεκαετία, η Ευρώπη δεν µπορούσε να 
ικανοποιήσει την αυξανόµενη ζήτηση της για βιοµηχανικά και καταναλωτικά αγαθά. Στη 
διάρκεια αυτής της περιόδου, οι ΗΠΑ ήταν ο κύριος προµηθευτής, αφού το µεγαλύτερο µέρος 
του υπόλοιπου κόσµου ήταν σε φάση ανοικοδόµησης ή είχε υπανάπτυκτες οικονοµίες. Η 
ικανοποίηση αυτών των αναγκών προκάλεσε τη µεγαλύτερη οικονοµική άνθηση που γνώρισαν 
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ποτέ οι Ηνωµένες Πολιτείες. Όπως θα δούµε πιο κάτω στο παρόν κεφάλαιο, οι καταναλωτικές 
αγορές και τµήµατα αγορών ήδη ανθούν. Αντίθετα, από την κατάσταση µετά το Β' Παγκόσµιο 
Πόλεµο, ο ανταγωνισµός θα είναι σκληρός, αφού η Ιαπωνία, η Ευρώπη, οι πρόσφατα 
αναπτυγµένες χώρες και οι Ηνωµένες Πολιτείες εποφθαλµιούν αυτές τις µέγαλες αναδυόµενες 
αγορές. 

 
Η συνεχώς µεγαλύτερη συµµετοχή ολοένα και περισσότερων ανθρώπων που έχουν 

διαφορετικές ανάγκες και επιθυµίες δοκιµάζει τα παλιά εµπορικά πρότυπα και συµµαχίες. 
Εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ σήµερα και προετοιµάζεται και για το αύριο, πρέπει να είναι σε 
θέση να αντιδρά στις αλλαγές γρήγορα και να αναµένει τις νέες τάσεις στα τµήµατα της 
αγοράς που αναπτύσσονται συνεχώς, τα οποία µπορεί να µην υπήρχαν πριν από λίγα χρόνια. 
Πολλά γεγονότα της αγοράς του σήµερα µπορεί να γίνουν οι ιστορικοί µύθοι του αύριο. 

Μαζί µε τις δραµατικές µεταβολές της παγκόσµιας πολιτικής, το αυξηµένο πεδίο 
εφαρµογής και το επίπεδο τεχνικής και οικονοµικής ανάπτυξης επέτρεψαν σε πολλά κράτη να 
αυξήσουν το επίπεδο ζωής δύο αιώνων µέσα σε λίγες δεκαετίες. Καθώς τα κράτη 
αναπτύσσουν τη παραγωγική δυναµικότητα τους, όλα τα τµήµατα των οικονοµιών τους 
αισθάνονται την πίεση για βελτίωση. Η επίδραση αυτών των πολιτικών, κοινωνικών και 
οικονοµικών τάσεων θα εξακολουθεί να γίνεται αισθητή σε όλο τον κόσµιο, έχοντας ως 
αποτέλεσµα σηµαντικές αλλαγές στην πρακτική του µάρκετινγκ. Εκείνοι οι οποίοι ασκούν 
µάρκετινγκ πρέπει να επικεντρωθούν στην επινόηση σχεδίων µάρκετινγκ που έχουν 
διαµορφωθεί έτσι ώστε να απαντούν πλήρως σε κάθε επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξης. Στην 
Κίνα και στη Ρωσία εξακολουθούν να σηµειώνονται γρήγορες πολιτικές και οικονοµικές 
αλλαγές, οι οποίες προκάλεσαν το άνοιγµα των περισσότερων χωρών του σοσιαλιστικού 
συνασπισµού στις ξένες άµεσες επενδύσεις και στο διεθνές εµπόριο. Αν και οι µεγάλες 
αναδυόµενες αγορές θέτουν ειδικά προβλήµατα, είναι υποσχόµενες αγορές µε ευρεία κλίµακα 
προϊόντων σήµερα και στο µέλλον. Οι αναδυόµενες αγορές δηµιουργούν νέες ευκαιρίες 
µάρκετινγκ για τις µεγάλες αναδυόµενες αγορές, καθώς εξελίσσονται τα τµήµατα της αγοράς. 

 
ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ ΤΟΥ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: 
ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΡΓΑΝΩΣΗ 
 
Αντιµετωπίζοντας αυξανόµενο παγκόσµιο ανταγωνισµό για επεκτεινόµενες αγορές, οι 

πολυεθνικές εταιρείες µεταβάλλουν τη στρατηγική µάρκετινγκ που ακολουθούν και 
τροποποιούν τις οργανωτικές δοµές τους. Οι στόχοι τους είναι να βελτιώσουν την 
ανταγωνιστικότητά τους και να διασφαλίσουν κατάλληλη τοποθέτηση στην αγορά, ώστε να 
κεφαλαιοποιήσουν τις ευκαιρίες στην παγκόσµια αγορά. 

Μια πρόσφατη µελέτη ευρωπαϊκών εταιρειών και εταιρειών της Βόρειας Αµερικής 
έδειξε ότι σχεδόν το 75% των εταιρειών βελτιώνουν τις επιχειρησιακές διαδικασίες τους, ότι οι 
περισσότερες έχουν τυποποιηµένα προγράµµατα στρατηγικού σχεδιασµού και ότι η ανάγκη να 
παραµείνουν ανταγωνιστικές από άποψη κόστους θεωρήθηκε το σηµαντικότερο εξωτερικό 
ζήτηµα που επηρέαζε τη στρατηγική µάρκετινγκ που ακολουθούν. Η αλλαγή δεν περιορίζεται 
στις γιγάντιες πολυεθνικές, αλλά περιλαµβάνει επίσης τις µεσαίου και µικρού µεγέθους 
επιχειρήσεις. 

Πραγµατικά, η ευελιξία µιας µικρότερης εταιρείας µπορεί να την καταστήσει ικανή να 
αντανακλά τις απαιτήσεις των παγκόσµιων αγορών και να επανακαθορίσει τα προγράµµατα 
της ταχύτερα από τις µεγαλύτερες πολυεθνικές. Το να αποκτήσεις παγκόσµια προοπτική είναι 
εύκολο, αλλά η εκτέλεση απαιτεί σχεδιασµό, οργάνωση και θέληση για να επιδιώκεις νέες 
προσεγγίσεις - από την εµπλοκή σε συνεργατικές σχέσεις µέχρι τον επαναπροσδιορισµό του 
πεδίου των δραστηριοτήτων της εταιρείας. 

Το παρόν κεφάλαιο εξετάζει το µάνατζµεντ του παγκόσµιου µάρκετινγκ, το στρατηγικό 
σχεδιασµό και τις εναλλακτικές µορφές στρατηγικής εισόδου στην αγορά. Εντοπίζει, επίσης, 
τα στοιχεία που συµβάλλουν σε αποτελεσµατική διεθνή ή παγκόσµια οργάνωση. 
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ΤΟ ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ ΤΟΥ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
Ο καθορισµός της συνολικής παγκόσµιας στρατηγικής µιας επιχείρησης και η οργάνωση 

για επίτευξη των στόχων και των σκοπών είναι τα δύο κεντρικά καθήκοντα του µάνατζµεντ 
στο παγκόσµιο µάρκετινγκ, τα οποία προσδιορίζουν το επίπεδο της διεθνούς ολοκλήρωσης της 
εταιρείας. Οι εταιρείες πρέπει να απασχολούνται µε ένα πλήθος ζητηµάτων στρατηγικής, 
συµπεριλαµβανοµένης της έκτασης στην οποία διεθνοποιούνται οι εργασίες. 

Ο προσανατολισµός του µάνατζµεντ στο διεθνές µάρκετινγκ µπορεί να χαρακτηριστεί ως 
µία από τις τρεις λειτουργικές έννοιες: (1) Με βάση την έννοια της επέκτασης της εγχώριας 
αγοράς, οι ξένες αγορές αποτελούν επέκταση της εγχώριας αγοράς και το εγχώριο µείγµα 
µάρκετινγκ προσφέρεται, όπως είναι, σε ξένες αγορές. (2) Σύµφωνα µε την έννοια της 
πολλαπλής εγχώριας αγοράς, κάθε χώρα θεωρείται πολιτισµικά µοναδική και αναπτύσσεται 
ένα προσαρµοσµένο µείγµα µάρκετινγκ για την αγορά κάθε χώρας. Και (3) σύµφωνα µε την 
έννοια της παγκόσµιας αγοράς, ο κόσµος είναι η αγορά και, όπου είναι αποτελεσµατικό 
κοστολογικά και πολιτισµικά, αναπτύσσεται για ολόκληρα σύνολα εθνικών αγορών ένα 
τυποποιηµένο µείγµα µάρκετινγκ (ανεξάρτητα αν πρόκειται για την εσωτερική αγορά και 
µόνο, για µια άλλη ή για την εσωτερική αγορά και άλλες 100 χώρες). Η επιλογή οποιασδήποτε 
από τις προσεγγίσεις αυτές για τη διεθνοποίηση παράγει διαφορετικά αποτελέσµατα σε 
συνακόλουθες αποφάσεις στρατηγικής προϊόντων, προώθησης, διανοµής και τιµολόγησης. 

 
ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΓΙΑ ΤΙΣ ΠΑΓΚΟΣΜΙΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 
 
Σχεδιασµός είναι ο συστηµατοποιηµένος τρόπος διατύπωσης της σχέσης µας µε το 

µέλλον. Είναι µια προσπάθεια να διαχειριστούµε τα αποτελέσµατα εξωτερικών, µη 
ελεγχόµενων παραγόντων επί των δυνατών και αδύνατων σηµείων, των στόχων και των 
σκοπών της επιχείρησης για την επίτευξη ενός επιθυµητού αποτελέσµατος. Περαιτέρω, είναι 
δέσµευση πόρων στην αγορά µιας χώρας για την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων. Με άλλα 
λόγια, σχεδιασµός είναι η σκόπιµη παρέµβαση µας, η οποία επιτρέπει να συµβούν πράγµατα 
που διαφορετικά δεν θα είχαν συµβεί. 

Υπάρχει διαφορά µεταξύ του σχεδιασµού µιας εγχώριας εταιρείας και µιας διεθνούς 
εταιρείας; Οι αρχές του σχεδιασµού δεν είναι διαφορετικές αυτές καθαυτές, αλλά οι 
πολυπλοκότητες του επιχειρησιακού περιβάλλοντος της πολυεθνικής εταιρείας (δηλαδή, η 
φιλοξενούσα χώρα, το εσωτερικό και το εταιρικό περιβάλλον), η οργανωτική δοµή της και το 
καθήκον του ελέγχου της λειτουργίας σε πολλές χώρες δηµιουργούν διαφορές στην 
πολυπλοκότητα και τη διαδικασία του διεθνούς σχεδιασµού. 

Ο σχεδιασµός λαµβάνει υπόψη του τη γρήγορη ανάπτυξη της διεθνούς λειτουργίας, τη 
µεταβολή των αγορών, την αύξηση του ανταγωνισµού και τις διαρκώς µεταβαλλόµενες 
προκλήσεις διαφορετικών εθνικών αγορών. Το σχέδιο πρέπει να αναµείξει τις µεταβαλλόµενες 
παραµέτρους των εξωτερικών περιβαλλόντων των χωρών µε τους εταιρικούς στόχους και τις 
ικανότητες ανάπτυξης ενός στέρεου, εφαρµόσιµου προγράµµατος µάρκετινγκ. Το στρατηγικό 
σχέδιο δεσµεύει πόρους της εταιρείας σε προϊόντα και αγορές για αύξηση της 
ανταγωνιστικότητας και των κερδών. 

Ο σχεδιασµός αναφέρεται στη διαµόρφωση στόχων και µεθόδων πραγµατοποίησης του 
και, εποµένως, είναι διαδικασία και φιλοσοφία. ∆οµικά, ο σχεδιασµός µπορεί να ιδωθεί ως 
εταιρικός, στρατηγικός ή και τακτικός. Ο διεθνής εταιρικός σχεδιασµός, στην ουσία είναι 
µακροπρόθεσµος, ενσωµατώνοντας γενικούς σκοπούς για την επιχείρηση ως σύνολο. Ο 
στρατηγικός σχεδιασµός διεξάγεται στα ανώτατα επίπεδα του µάνατζµεντ και αφορά 
προϊόντα, κεφάλαιο και έρευνα και µακροπρόθεσµους και βραχυπρόθεσµους στόχους της 
εταιρείας. Ο τακτικός σχεδιασµός, ή σχεδιασµός αγοράς, αφορά ειδικές δράσεις και την 
κατανοµή των πόρων που χρησιµοποιούνται για την επίτευξη των στόχων του στρατηγικού 
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σχεδιασµού σε συγκεκριµένες αγορές. Τα τακτικά σχέδια διαµορφώνονται στο τοπικό επίπεδο 
και αφορούν ζητήµατα µάρκετινγκ και διαφήµισης. 

Σηµαντικό πλεονέκτηµα για µια πολυεθνική εταιρεία (MNC) που εµπλέκεται σε 
σχεδιασµό είναι η πειθαρχία που επιβάλλεται από τη διαδικασία. Ο ασκών διεθνές µάρκετινγκ, 
ο οποίος έχει την εµπειρία της διαδικασίας σχεδιασµού, διαθέτει ένα πλαίσιο για ανάλυση των 
προβληµάτων µάρκετινγκ και των ευκαιριών και µια βάση για συντονισµό των πληροφοριών 
από διαφορετικές αγορές χωρών. Η διαδικασία του σχεδιασµού µπορεί να είναι τόσο 
σηµαντική όσο και το ίδιο το σχέδιο, επειδή υποχρεώνει τους λαµβάνοντες τις αποφάσεις να 
εξετάσουν όλους τους παράγοντες που επηρεάζουν την επιτυχία του προγράµµατος 
µάρκετινγκ και εµπλέκει εκείνους που θα είναι υπεύθυνοι για την εφαρµογή τους. Ένα άλλο 
κλειδί για επιτυχή σχεδιασµό είναι η αξιολόγηση των εταιρικών στόχων, 
συµπεριλαµβανοµένων της δέσµευσης του µάνατζµεντ και του φιλοσοφικού προσανατολισµού 
για διεθνείς επιχειρηµατικές δραστηριότητες. 

 
Η διαδικασία σχεδιασµού 
 
Είτε µια εταιρεία προωθεί εµπορεύµατα σε πολλές χώρες είτε εισέρχεται σε µια ξένη 

αγορά για πρώτη φορά, ο σχεδιασµός είναι ουσιώδης προϋπόθεση της επιτυχίας. Την πρώτη 
φορά, εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ πρέπει να αποφασίσει ποια προϊόντα πρέπει να αναπτύξει, 
σε ποιες αγορές και µε τι επίπεδο δέσµευσης πόρων. Για την εταιρεία που έχει ήδη δεσµευθεί, 
οι αποφάσεις-κλειδιά περιλαµβάνουν την κατανοµή προσπάθειας και πόρων µεταξύ χωρών και 
προϊόντων, αποφασίζοντας για την ανάπτυξη νέων αγορών ή για την απόσυρση από άλλες και 
καθορίζοντας ποια προϊόντα να αναπτύξει ή να εγκαταλείψει. Η καθοδήγηση και η 
συστηµατική προσπάθεια είναι αναγκαία για την αξιολόγηση των διεθνών ευκαιριών και 
κινδύνων και για την ανάπτυξη στρατηγικών σχεδίων ώστε να επωφεληθεί από αυτές τις 
ευκαιρίες. Η διαδικασία που παρουσιάζεται στο Τεκµήριο 8 προσφέρει συστηµατική 
καθοδήγηση στο σχεδιασµό για την πολυεθνική επιχείρηση που δραστηριοποιείται σε 
διάφορες χώρες. 

Φάση 1 - Προκαταρκτική ανάλυση και λεπτοµερής εξέταση. Συνταίριασµα 
αναγκών εταιρείας / χώρας Ανεξάρτητα από το αν η εταιρεία είναι νέα στο διεθνές 
µάρκετινγκ ή έχει ήδη εµπλακεί σοβαρά, η αξιολόγηση των δυνητικών αγορών είναι το πρώτο 
βήµα στη διαδικασία σχεδιασµού. Ένα κρίσιµο πρώτο βήµα στη διαδικασία του διεθνούς 
σχεδιασµού είναι να αποφασιστεί σε ποια εθνική αγορά θα πραγµατοποιηθεί η επένδυση. Τα 
δυνατά και αδύνατα σηµεία της εταιρείας, τα προϊόντα της, η φιλοσοφία της και οι στόχοι της 
πρέπει να συσχετιστούν µε τους περιοριστικούς παράγοντες και το δυναµισµό της αγοράς της 
χώρας. Στην πρώτη φάση της διαδικασίας σχεδιασµού αναλύονται οι χώρες και εξετάζονται 
λεπτοµερώς, ώστε να απαλειφθούν εκείνες που δεν προσφέρουν επαρκή δυναµικό για 
περαιτέρω εξέταση. Οι αναδυόµενες αγορές θέτουν ένα ειδικό πρόβληµα, επειδή πολλές έχουν 
ανεπαρκείς υποδοµές µάρκετινγκ, οι δίαυλοι διανοµής είναι υπανάπτυκτοι και το επίπεδο 
εισοδήµατος και η διανοµή ποικίλλουν µεταξύ χωρών. 

Το επόµενο βήµα είναι να αποφασιστούν κριτήρια λεπτοµερούς εξέτασης, βάσει των 
οποίων να µπορούν να αξιολογηθούν οι πιθανές χώρες. Τα κριτήρια αυτά επιβεβαιώνονται από 
µια ανάλυση εταιρικών στόχων, πόρων και άλλων εταιρικών ικανοτήτων και περιορισµών. 
Είναι σηµαντικό να προσδιοριστούν οι λόγοι εισόδου σε µια ξένη αγορά και οι αναµενόµενες 
επιδόσεις από την επένδυση. Η δέσµευση της εταιρείας σε διεθνείς επιχειρηµατικές 
δραστηριότητες και οι στόχοι της για διεθνοποίηση της παρουσίας της είναι σηµαντικά 
ζητήµατα για την καθιέρωση κριτηρίων αξιολόγησης. Μια εταιρεία που καθοδηγείται από την 
ιδέα της παγκόσµιας αγοράς αναζητεί οµοιότητες µεταξύ των αγορών και ευκαιρίες για 
τυποποίηση, ενώ µια εταιρεία που καθοδηγείται από την ιδέα της επέκτασης της εγχώριας 
αγοράς αναζητεί αγορές που δέχονται το εγχώριο µείγµα µάρκετινγκ, όπως εφαρµόζεται στην 
εθνική τους αγορά. Ελάχιστη δυναµικότητα αγοράς, ελάχιστο κέρδος, απόδοση επένδυσης, 
αποδεκτά ανταγωνιστικά επίπεδα, πολιτική σταθερότητα, αποδεκτές νοµικές απαιτήσεις και 
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άλλα µέτρα κατάλληλα για τα προϊόντα της εταιρείας είναι παραδείγµατα των κριτηρίων 
αξιολόγησης που πρέπει να καθιερωθούν. 

 
Τεκµήριο 8. ∆ιαδικασία διεθνούς σχεδιασµού. 
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Τεκµήριο 8. Συνέχεια 
 
 
 

 
Από τη στιγµή που έχουν οριστεί τα κριτήρια αξιολόγησης, πραγµατοποιείται πλήρης 

ανάλυση του περιβάλλοντος εντός του οποίου σχεδιάζει να δραστηριοποιηθεί η εταιρεία. Το 
περιβάλλον συνίσταται από µη ελεγχόµενα στοιχεία, στα οποία αναφερθήκαµε νωρίτερα, και 
περιλαµβάνει τόσο τους περιορισµούς της χώρας προέλευσης όσο και τους περιορισµούς της 
φιλοξενούσας χώρας, τους στόχους µάρκετινγκ και όποιους άλλους περιορισµούς ή ισχυρά 
σηµεία της εταιρείας που υφίστανται στην αρχή κάθε περιόδου σχεδιασµού. Αν και η 
κατανόηση των µη ελεγχόµενων περιβαλλοντικών παραγόντων είναι σηµαντική στο 
σχεδιασµό του εγχώριου µάρκετινγκ, το καθήκον είναι περισσότερο σύνθετο στο εξωτερικό 
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µάρκετινγκ, επειδή κάθε υπό εξέταση χώρα παρουσιάζει σε εκείνον που ασκεί διεθνές 
µάρκετινγκ διαφορετικό σύνολο περιβαλλοντικών περιορισµών. Αυτό ακριβώς το στάδιο στη 
διαδικασία σχεδιασµού είναι εκείνο που περισσότερο από οτιδήποτε άλλο διακρίνει το διεθνή 
από τον εγχώριο σχεδιασµό µάρκετινγκ. 

Τα αποτελέσµατα της Φάσης 1 παρέχουν σε εκείνον που ασκεί µάρκετινγκ τις αναγκαίες 
πληροφορίες που του επιτρέπουν: (1) να αξιολογήσει το δυναµισµό της αγοράς της 
προτεινόµενης χώρας, (2) να εντοπίσει προβλήµατα που θα εξαιρούσαν τη χώρα από 
περαιτέρω διερεύνηση, (3) να εντοπίσει περιβαλλοντικά στοιχεία που χρειάζονται περαιτέρω 
ανάλυση, (4) να καθορίσει ποιο µέρος του µείγµατος µάρκετινγκ µπορεί να τυποποιηθεί για 
παγκόσµιες εταιρείες ή ποιο µέρος του µείγµατος µάρκετινγκ πρέπει να προσαρµοστεί και 
πώς, ώστε να ικανοποιεί τις ανάγκες της τοπικής αγοράς και (5) να αναπτύξει και να 
εφαρµόσει ένα σχέδιο δράσης µάρκετινγκ. 

Φάση 2 - Προσαρµογή του µείγµατος µάρκετινγκ στις αγορές-στόχους Η 
λεπτοµερέστερη εξέταση των στοιχείων του µείγµατος µάρκετινγκ είναι ο σκοπός της Φάσης 
2. Όταν επιλεγούν οι αγορές-στόχοι, το µείγµα µάρκετινγκ πρέπει να αξιολογηθεί υπό το φως 
των δεδοµένων που προέκυψαν στη Φάση 1. Με ποιους τρόπους µπορούν να τυποποιηθούν το 
προϊόν, η προώθηση, η τιµή και η διανοµή και µε ποιους τρόπους πρέπει να προσαρµοστούν 
αυτά, ώστε να ικανοποιούν τις απαιτήσεις της αγοράς-στόχου; Εσφαλµένες αποφάσεις στο 
σηµείο αυτό οδηγούν σε δαπανηρά σφάλµατα, λόγω απώλειας αποδοτικότητας από την 
απουσία τυποποίησης, από ακατάλληλα προϊόντα για την αγορά-στόχο ή και δαπανηρά 
σφάλµατα σε περίπτωση ακατάλληλης τιµολόγησης, διαφήµισης, καθώς και όταν γίνονται 
σφάλµατα στην προώθηση.Ο πρωταρχικός σκοπός της Φάσης 2 είναι να αποφασιστεί ένα 
µείγµα µάρκετινγκ προσαρµοσµένο στους πολιτισµικούς περιορισµούς που επιβάλλουν µη 
ελεγχόµενα στοιχεία του πειβάλλοντος, το οποίο να υλοποιεί αποτελεσµατικά τους εταιρικούς 
στόχους και σκοπούς. 

Φάση 3 - Η ανάπτυξη του σχεδίου µάρκετινγκ Σ' αυτό το στάδιο της διαδικασίας 
σχεδιασµού διαµορφώνεται ένα σχέδιο µάρκετινγκ για την αγορά-στόχο, είτε πρόκειται για 
ενιαία αγορά είτε για παγκόσµια. Το σχέδιο µάρκετινγκ αρχίζει µε ανάλυση της υπάρχουσας 
κατάστασης και κορυφώνεται µε την επιλογή τρόπου εισόδου και ενός συγκεκριµένου 
προγράµµατος δράσης στην αγορά. Το συγκεκριµένο σχέδιο καθορίζει τι πρέπει να γίνει, από 
ποιον, µε τι τρόπο και πότε. Συµπεριλαµβάνονται προϋπολογισµοί και πωλήσεις και 
προσδοκίες κέρδους. Όπως ακριβώς στη φάση 2, µπορεί να ληφθεί απόφαση µη εισόδου σε 
µια ορισµένη αγορά, αν προκύπτει ότι δεν µπορούν να ικανοποιηθούν οι εταιρικοί στόχοι και 
οι σκοποί του µάρκετινγκ. 

Φάση 4 - Εφαρµογή και έλεγχος Μια θετική απόφαση στη φάση 3 πυροδοτεί την 
εφαρµογή εξειδικευµένων προγραµµάτων και την ανάληψη επιτυχούς µάρκετινγκ. Ωστόσο, η 
διαδικασία του σχεδιασµού δεν τελειώνει στο σηµείο αυτό. Όλα τα προγράµµατα µάρκετινγκ 
απαιτούν συντονισµό και έλεγχο κατά την περίοδο της εφαρµογής. Πολλές επιχειρήσεις δεν 
ελέγχουν τα προγράµµατα µάρκετινγκ τόσο πλήρως όσο θα µπορούσαν, παρ' ότι η συνεχής 
παρακολούθηση και ο έλεγχος θα µπορούσαν να αυξήσουν την επιτυχία τους. Ένα σύστηµα 
αξιολόγησης και ελέγχου απαιτεί δράση για την επίτευξη των στόχων, δηλαδή, σε περίπτωση 
που οι επιδόσεις υπολείπονται, απαιτούνται ενέργειες ώστε το πρόγραµµα να επανέλθει στο 
σωστό δρόµο. Ο παγκόσµιος προσανατολισµός αµβλύνει τη δυσκολία, αλλά καθιστά 
εξαιρετικά σηµαντικό το µάνατζµεντ για το συντονισµό και τον έλεγχο της πολυπλοκότητας 
του διεθνούς µάρκετινγκ. 

Ενώ το υπόδειγµα παρουσιάζεται ως µια σειρά διαδοχικών φάσεων, η διαδικασία 
σχεδιασµού είναι ένα δυναµικό, συνεχές σύνολο µεταβλητών σε αλληλεπίδραση µε την 
οικοδόµηση της πληροφόρησης µεταξύ των φάσεων να είναι συνεχής. Οι φάσεις σκιαγραφούν 
ένα κρίσιµο µονοπάτι, το οποίο πρέπει να ακολουθείται για αποτελεσµατικό, συστηµατικό 
σχεδιασµό. 

 
ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΕΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ 
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Όταν µια εταιρεία δεσµεύεται να διεθνοποιηθεί, πρέπει να επιλέξει µια στρατηγική 

εισόδου. Η σχετική απόφαση θα έπρεπε να αντανακλά την ανάλυση του δυναµισµού της 
αγοράς, τις εταιρικές ικανότητες και το βαθµό της εµπλοκής του µάρκετινγκ και της 
δέσµευσης που το µάνατζµεντ είναι προετοιµασµένο να αναλάβει. Η προσέγγιση για το 
µάρκετινγκ στο εξωτερικό µπορεί να εκτείνεται από µια ελάχιστη επένδυση µε σπάνιες και 
έµµεσες εξαγωγές και µε απόδοση µικρής σηµασίας στην ανάπτυξη της αγοράς, µέχρι µεγάλες 
επενδύσεις κεφαλαίου και µάνατζµεντ σε µια προσπάθεια να κατακτηθεί και να διατηρηθεί 
ένα σταθερό, ειδικό µερίδιο των παγκόσµιων αγορών. Ανάλογα µε τους στόχους της 
επιχείρησης και τα χαρακτηριστικά της αγοράς, οποιαδήποτε προσέγγιση µπορεί να είναι 
κερδοφόρα. 

Μια εταιρεία έχει τέσσερις τρόπους επιλογής εισόδου σε ξένες αγορές :εξαγωγές, το 
∆ιαδίκτυο, συµβάσεις και άµεσες ξένες επενδύσεις. 

 
Εξαγωγές 
 
Οι εξαγωγές µπορεί να είναι άµεσες ή έµµεσες. Με τις άµεσες εξαγωγές η εταιρεία πωλεί 

σε έναν πελάτη σε άλλη χώρα. Αυτή είναι η συνηθέστερη προσέγγιση που χρησιµοποιείται 
από εταιρείες που κάνουν το πρώτο διεθνές βήµα τους, επειδή οι κίνδυνοι της οικονοµικής 
ζηµιάς µπορούν να ελαχιστοποιηθούν. Αντίθετα, πραγµατοποίηση έµµεσων εξαγωγών 
συνήθως σηµαίνει ότι η εταιρεία πωλεί σε έναν αγοραστή στο εσωτερικό της χώρας, ο οποίος 
ακολούθως εξάγει το προϊόν. Μεταξύ των πελατών περιλαµβάνονται µεγάλοι λιανοπωλητές, 
όπως η Wal-Mart ή η Sears, προµηθευτικοί οίκοι χονδρικής, εµπορικές εταιρείες και άλλοι που 
αγοράζουν για να προµηθεύουν πελάτες τους στο εξωτερικό. 

 
Το ∆ιαδίκτυο 
 
Αν και βρίσκεται στη βρεφική του ηλικία, το ∆ιαδίκτυο δεν πρέπει να υποτιµηθεί ως 

µέθοδος εισόδου σε ξένη αγορά. Αρχικά, το µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο εστίαζε στις εγχώριες 
πωλήσεις. Ωστόσο, ένας εκπληκτικά µεγάλος αριθµός εταιρειών άρχισε να λαµβάνει εντολές 
από πελάτες σε άλλες χώρες, καταλήγοντας στην ιδέα του διεθνούς διαδικτυακοΰ µάρκετινγκ 
(ΙΙΜ). Η PicturePhone Direct, µεταπωλητής µέσω ταχυδροµικών παραγγελιών επιτραπέζιου 
εξοπλισµού τηλεδιάσκεψης, ανακοίνωνε τον κατάλογο της στο ∆ιαδίκτυο, προσδοκώντας να 
επικεντρωθεί στις βορειοανατολικές Ηνωµένες Πολιτείες. Προς έκπληξη τους, οι υπάλληλοι 
του τµήµατος πωλήσεων της PicturePhone άρχισαν να λαµβάνουν παραγγελίες από Ισραήλ, 
Πορτογαλία και Γερµανία. 

Άλλες εταιρείες είχαν παρόµοιες εµπειρίες και σχεδιάζουν ενεργά καταλόγους για το 
∆ιαδίκτυο µε στόχο συγκεκριµένες χώρες, µε πολύγλωσσους τόπους στο ∆ιαδίκτυο. 

 
Συµβατικές συµφωνίες 
 
Οι συµβατικές συµφωνίες είναι µακροχρόνιοι συνεταιρισµοί χωρίς ίδια κεφάλαια µεταξύ 

µιας εταιρείας και µιας άλλης σε µια ξένη αγορά. Οι συµβατικές συµφωνίες γενικά 
συνεπάγονται τη µεταφορά τεχνολογίας, διαδικασιών, εµπορικών σηµάτων ή ανθρώπινων 
δεξιοτήτων. Συνοπτικά, χρησιµεύουν ως µέσα µεταβίβασης τεχνολογίας µάλλον, παρά ιδίων 
κεφαλαίων. Οι συµβατικές συµφωνίες περιλαµβάνουν παραχώρηση αδειών, δικαιόχρηση, 
κοινοπραξίες και διεθνείς συµπράξεις. 

Παραχώρηση αδειών Ένα µέσο δηµιουργίας πρόσβασης σε ξένες αγορές χωρίς µεγάλες 
κεφαλαιουχικές δαπάνες είναι η παραχώρηση άδειας. Με την παραχώρηση άδειας στο 
εξωτερικό εκχωρούνται δικαιώµατα ευρεσιτεχνίας, εµπορικού σήµατος και τα δικαιώµατα για 
τη χρήση τεχνολογικών διαδικασιών. Είναι µια συµπαθής στρατηγική για µικρού και µεσαίου 
µεγέθους επιχειρήσεις, αν και ουδόλως περιορίζεται στις εταιρείες αυτές. 
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∆ικαιόχρηση Η δικαιόχρηση είναι µια γρήγορα αυξανόµενη µορφή παραχώρησης 
άδειας, στην οποία  ο δικαιοπάροχος παρέχει ένα δεδοµένο σύνολο προϊόντων, συστηµάτων 
και υπηρεσιών µανατζµεντ και ο δικαιοδόχος παρέχει τη γνώση της αγοράς, το κεφάλαιο και 
την προσωπική ανάµειξη στο µάνατζµεντ. 

Κοινοπραξίες Οι κοινοπραξίες (joint ventures) ως µέσο εισόδου σε µια ξένη αγορά 
αυξήθηκαν απότοµα από τη δεκαετία του 1970 και ύστερα. Εκτός του ότι χρησιµεύουν ως 
µέσο άµβλυνσης των πολιτικών και οικονοµικών κινδύνων κατά το µέγεθος της συµβολής του 
εταίρου στην κοινοπραξία, οι κοινοπραξίες προσφέρουν έναν λιγότερο επικίνδυνο τρόπο 
εισόδου στις αγορές, οι οποίες εγείρουν νοµικούς και πολιτισµικούς φραγµούς σε σύγκριση µε 
ό,τι θα συνέβαινε αν εξαγοραζόταν η υφιστάµενη εταιρεία. 

∆ιεθνής σύµπραξη Οι διεθνείς συµπράξεις (consortia) είναι παρόµοια µε τις 
κοινοπραξίες και θα µπορούσε να ταξινοµηθούν ως τέτοιες, µε τη διαφορά δύο µοναδικών 
χαρακτηριστικών: (1) συνήθως εµπλέκεται µεγάλος αριθµός συµµετεχόντων και (2) συχνά 
λειτουργούν σε µια χώρα ή αγορά, στην οποία κανένας από τους µετέχοντες δεν είναι επί του 
παρόντος ενεργός. Οι διεθνείς συµπράξεις αναπτύσσονται για να συγκεντρώνουν 
χρηµατοοικονοµικούς πόρους και πόρους µάνατζµεντ και για να αµβλύνουν τους κινδύνους. 
Συχνά, µε βάση µια συµφωνία διεθνούς σύµπραξης, συγκροτούνται τεράστια κατασκευαστικά 
προγράµµατα, όπου οι σηµαντικότεροι συµβαλλόµενοι µε διαφορετικές εξειδικεύσεις 
σχηµατίζουν µια χωριστή εταιρεία ειδικά για να διαπραγµατευθούν και να εκτελέσουν ένα 
έργο. Συνήθως µια επιχείρηση λειτουργεί ως επιχείρηση-ηγέτης ή, ακόµη, η εταιρεία που 
σχηµατίζεται µπορεί να υφίσταται απολύτως ανεξάρτητα από τους γεννήτορες της. 

 
Άµεση ξένη επένδυση 
 
Ένα τέταρτο µέσο εισόδου και επέκτασης σε ξένη είναι η άµεση ξένη επένδυση, δηλαδή 

η επένδυση σε µια ξένη χώρα. Οι εταιρείες µπορεί να µεταποιούν τοπικά για να 
εκµεταλλευθούν τη χαµηλού κόστους εργασία, για να αποφύγουν υψηλούς εισαγωγικούς 
φόρους, για να µειώσουν το υψηλό κόστος µεταφοράς στην αγορά, για να αποκτήσουν 
πρόσβαση σε πρώτες ύλες ή και ως µέσο εισόδου στην αγορά. 

 
Η επέκταση των αγορών παγκοσµίως έχει αυξήσει τον ανταγωνισµό για όλα τα επίπεδα 

του διεθνούς µάρκετινγκ. Οι εταιρείες, για να παρακολουθούν τον ανταγωνισµό και να 
διατηρούν µια βιώσιµη θέση σε όλο και περισσότερο ανταγωνιστικές αγορές, είναι 
αναγκασµένες να υιοθετήσουν µια παγκόσµια οπτική. Ο παγκόσµιος ανταγωνισµός απαιτεί, 
επίσης, ποιοτικά προϊόντα, σχεδιασµένα να ικανοποιούν τις διαρκώς αυξανόµενες ανάγκες των 
πελατών και γρήγορη ανάπτυξη της τεχνολογίας. Περιορισµός του κόστους, ικανοποίηση 
πελατών και ένας µεγαλύτερος αριθµός παικτών σηµαίνουν ότι κάθε ευκαιρία βελτίωσης των 
διεθνών επιχειρησιακών πρακτικών πρέπει να εξεταστεί υπό το φως των εταιρικών στόχων. 
Συνεργατικές σχέσεις, διεθνείς στρατηγικές συµµαχίες, στρατηγικός σχεδιασµός και 
εναλλακτικές στρατηγικές εισόδου στην αγορά είναι σηµαντικές δυνατότητες για το 
παγκόσµιο µάρκετινγκ, οι οποίες πρέπει να πραγµατωθούν µε το σχεδιασµό και την οργάνωση 
της διαχείρισης του παγκόσµιου µάρκετινγκ. 

 
∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΣΤΙΣ ΠΑΓΚΟΣΜΙΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 
 
Οι ευκαιρίες και οι προκλήσεις για εκείνους που ασχολούνται σήµερα µε το διεθνές 

µάρκετινγκ καταναλωτικών αγαθών, ουδέποτε υπήρξαν µεγαλύτερες ή πιο ποικίλες. Νέοι 
καταναλωτές ξεπηδούν στις αναδυόµενες αγορές από την Ανατολική Ευρώπη, την 
Κοινοπολιτεία Ανεξάρτητων Κρατών, την Κίνα και άλλες χώρες της Ασίας, την Ινδία, τη 
Λατινική Αµερική - δηλαδή, παγκοσµίως. Ενώ, σήµερα, ορισµένες από τις αναδυόµενες αυτές 
αγορές έχουν µικρή αγοραστική δύναµη, ελπίζεται ότι στο µέλλον θα γίνουν τεράστιες αγορές. 
Στις πιο ώριµες αγορές του βιοµηχανικού κόσµου, η ευκαιρία και η πρόκληση επίσης 
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αφθονούν, καθώς οι προτιµήσεις των καταναλωτών γίνονται περισσότερο εξελιγµένες και 
πολύπλοκες και καθώς η αύξηση της αγοραστικής δύναµης τους παρέχει τα µέσα για 
ικανοποίηση των νέων αναγκών. Τώρα και στο µέλλον, ζήτηµα-κλειδί στο µάνατζµεντ του 
διεθνούς µάρκετινγκ είναι η παγκοσµιοποίηση των αγορών και η επίδραση της στις 
στρατηγικές και το µείγµα µάρκετινγκ µιας επιχείρησης. 

Ουδέποτε το ερώτηµα «Ποια προϊόντα θα έπρεπε να πωληθούν;» έχει καταστεί 
περισσότερο κρίσιµο από ό,τι είναι σήµερα. Για την εταιρεία µε προσανατολισµό την 
επέκταση στην εγχώρια αγορά, η απάντηση, γενικά, είναι: «Οτιδήποτε πωλούµε στην 
πατρίδα». Η εταιρεία που είναι προσανατολισµένη προς αγορές σε πολλές χώρες αναπτύσσει 
διαφορετικά προϊόντα, ώστε να ικανοποιεί τη µοναδικότητα της αγοράς κάθε χώρας. Η 
παγκόσµια εταιρεία αγνοεί σύνορα και αναζητεί τις οµοιότητες στις ανάγκες µεταξύ των 
συνόλων των αγορών των χωρών και αποκρίνεται µε παγκόσµιο προϊόν. 

 
ΠΑΓΚΟΣΜΙΕΣ ΑΓΟΡΕΣ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
 
∆ιεξάγεται ένας επαναλαµβανόµενος δηµόσιος διάλογος για το σχεδιασµό των 

προϊόντων και την ανάπτυξη που εστιάζει στο ζήτηµα των τυποποιηµένων ή παγκόσµιων 
προϊόντων που προωθούνται παγκοσµίως έναντι διαφοροποιηµένων προϊόντων 
προσαρµοσµένων ή, ακόµη, και ανασχεδιασµένων για κάθε πολιτισµικά µοναδική αγορά. Μια 
ακραία θέση υποστηρίζουν εκείνοι που έχουν ισχυρό προσανατολισµό στην παραγωγή και το 
κόστος ανά µονάδα προϊόντος και οι οποίοι υποστηρίζουν την παγκόσµια τυποποίηση, ενώ 
στο άλλο άκρο είναι εκείνοι, ίσως περισσότερο ευαίσθητοι πολιτισµικά, που προτείνουν ένα 
διαφορετικό προϊόν για κάθε αγορά. 

Υπόβαθρο των επιχειρηµάτων που προβάλλουν οι υποστηρικτές των τυποποιηµένων 
προϊόντων είναι το αξίωµα ότι οι παγκόσµιες επικοινωνίες και άλλες παγκόσµιες δυνάµεις 
κοινωνικοποίησης έχουν επιταχύνει την οµογενοποίηση των προτιµήσεων, των αναγκών και 
των αξιών σε σηµαντικό τµήµα του πληθυσµού, ανεξάρτητα από κουλτούρα. Το αποτέλεσµα 
είναι µια µεγάλη παγκόσµια αγορά µε παρόµοιες ανάγκες και επιθυµίες, η οποία ζητεί τα ίδια 
αξιόπιστα και καλής ποιότητας προϊόντα που πωλούνται σε λογικές τιµές. 

Προς υποστήριξη του επιχειρήµατος αυτού, µια µελέτη βρήκε ότι προϊόντα µε στόχο 
αστικές αγορές σε λιγότερο αναπτυγµένες χώρες χρειάζονταν µερικές αλλαγές, σε σύγκριση µε 
προϊόντα που πωλήθηκαν σε αστικές αγορές αναπτυγµένων χωρών. «Τα σύγχρονα προϊόντα 
συνήθως ταιριάζουν στον τρόπο ζωής των αστών καταναλωτών, οπουδήποτε και αν 
βρίσκονται». Οι νεαροί αστοί επαγγελµατίες στο Λονδίνο έχουν περισσότερα κοινά µε τους 
αντίστοιχους τους στη Σιγκαπούρη παρά µε τις µεσοαστικές οικογένειες έξω από το Λονδίνο. 
Αλλες µελέτες επισηµαίνουν τις κοινές προτιµήσεις σε τµήµατα πληθυσµού πέρα από χώρες. 
Οικογένειες στη Νέα Υόρκη χρειάζονται το ίδιο πλυντήριο µε οικογένειες στο Παρίσι, και 
οικογένειες στη Ρώµη χρειάζονται το ίδιο πλυντήριο ρούχων µε οικογένειες στο Τολέδο. 

Αν και αναγνωρίζουν κάποιες πολιτισµικές διαφορές, οι συνήγοροι της τυποποίησης 
πιστεύουν ότι τιµή, ποιότητα και αξιοπιστία θα αντισταθµίσουν οποιοδήποτε διαφορικό 
πλεονέκτηµα ενός πολιτισµικά προσαρµοσµένου προϊόντος. Η τυποποίηση του προϊόντος 
οδηγεί σε οικονοµίες παραγωγής και άλλες εξοικονοµήσεις, οι οποίες επιτρέπουν κέρδη σε 
τιµές που καθιστούν ελκυστικό ένα προϊόν στην παγκόσµια αγορά. Οικονοµίες παραγωγής, 
καλύτερος σχεδιασµός, αποτελεσµατικότερος έλεγχος και καλύτερη χρήση του δηµιουργικού 
διοικητικού προσωπικού είναι τα πλεονεκτήµατα της τυποποίησης. Μια τέτοια τυποποίηση 
µπορεί να καταλήξει σε σηµαντική εξοικονόµηση κόστους, αλλά αποκτά νόηµα µόνο όταν 
υπάρχει επαρκής ζήτηση για το τυποποιηµένο προϊόν. 

Εκείνοι που υποστηρίζουν την αντίθετη άποψη, τονίζουν ότι η ουσιαστική πολιτισµική 
διαφορά µεταξύ των χωρών υπαγορεύει την ανάγκη για διαφοροποιηµένα προϊόντα, τα οποία 
να ικανοποιούν τη µοναδικότητα των πολιτισµικών προτύπων καθώς και τα πρότυπα χρήσης 
του προϊόντος. Παραδείγµατος χάριν, η Electrolux, κατασκευαστής οικιακών συσκευών, 
βρίσκει την αγορά ψυγείων µεταξύ των ευρωπαϊκών χωρών κάθε άλλο παρά οµοιογενή. Οι 



 60 

Βορειοευρωπαίοι θέλουν µεγάλα ψυγεία, επειδή ψωνίζουν µόνο µία φορά την εβδοµάδα σε 
σουπερµάρκετ. Οι Νότιοευρωπαίοι προτιµούν µικρά ψυγεία, επειδή ψωνίζουν σε ανοιχτές 
αγορές σχεδόν καθηµερινά. Οι Βόρειοι επιθυµούν τους ψύκτες τους στη βάση, ενώ οι Νότιοι 
στην κορυφή. Οι Βρετανοί, που καταναλώνουν τεράστιες ποσότητες καταψυγµένων τροφίµων, 
επιµένουν σε µονάδες µε 60% χώρο καταψύκτη. Περαιτέρω, 100 κατασκευαστές συσκευών 
ανταγωνίζονται για την αγορά. Για να είναι ανταγωνιστική, η Electrolux παράγει 120 βασικά 
σχέδια µε 1.500 παραλλαγές. Συγκρίνατε τις διαφορές αυτές µε τη σχετικά οµοιογενή αγορά 
των ΗΠΑ, όπου τα περισσότερα ψυγεία είναι τυποποιηµένα, έχουν τους καταψύκτες στην 
κορυφή και βγαίνουν µόνο σε λίγα µεγέθη και όπου το 80% πωλούνται από 4 επιχειρήσεις. 
Μπορεί η Electrolux να τυποποιήσει τη γραµµή παραγωγής των ψυγείων της για την 
ευρωπαϊκή αγορά; Το µάνατζµεντ πιστεύει όχι, εφόσον η αγορά παραµένει ως έχει. 

Το ζήτηµα σε όρους των δύο αυτών άκρων δεν µπορεί να λυθεί µε µια απόφαση «είτε 
αυτό / είτε το άλλο», επειδή πιθανώς η συνετή θέση βρίσκεται κάπου στη µέση. Οι 
περισσότερο έξυπνοι πωλητές δέχονται ότι υπάρχουν αναγνωρίσιµα τµήµατα µεταξύ χωρών 
µε κοινά στοιχεία στις προτιµήσεις προϊόντων και ότι µπορούν να επιτευχθούν ουσιαστικές 
οικονοµίες µε την τυποποίηση, αλλά αναγνωρίζουν, επίσης, ότι µπορεί να υπάρχουν και 
πολιτισµικές διαφορές, οι οποίες παραµένουν σηµαντικές. Το ζήτηµα-κλειδί δεν είναι η 
προσαρµογή ή η τυποποίηση, αλλά πόση προσαρµογή είναι αναγκαία και σε ποιον βαθµό 
µπορεί να τυποποιηθεί ένα προϊόν. 

Τα περισσότερα προϊόντα προσαρµόζονται, σε κάποιο βαθµό, ακόµη και εκείνα που 
παραδοσιακά θεωρούνται παραδείγµατα τυποποίησης. Αν και σηµαντικό τµήµα του προϊόντος 
της είναι παγκόσµια τυποποιηµένο, η McDonalds's περιλαµβάνει φυτικά και αρνίσια 
µπιφτέκια στα καταστήµατα της στην Ινδία, ώστε να ικανοποιεί τους διαιτητικούς και 
θρησκευτικούς περιορισµούς και κρασί και µπύρα σε ευρωπαϊκά καταστήµατα. Η Campbell's 
πωλεί πολλές από τις σούπες της ως παγκοσµίως τυποποιηµένα προϊόντα, αλλά, επίσης, 
ικανοποιεί τις γευστικές προτιµήσεις στην Κίνα µε χοιρινό, σύκο και σούπα ηµέρας και µε 
σούπα Crema de Chile Poblano στο Μεξικό. Η Pepsi-Cola τροποποίησε την κόλα διαίτης για 
να γίνει γλυκύτερη και µε περισσότερο σιρόπι, και άλλαξε το όνοµα της από Diet Pepsi σε 
Pepsi Max, για να ελκύσει ξένες αγορές, όπου η ιδέα της «δίαιτας» συχνά αποφεύγεται και 
προτιµάται µια γλυκύτερη γεύση. 

 
Παγκόσµια εµπορικά σήµατα 
 
Χέρι χέρι µε τα παγκόσµια προϊόντα προχωρούν τα παγκόσµια εµπορικά σήµατα. Ένα 

παγκόσµιο εµπορικό σήµα ορίζεται ως η παγκόσµια χρήση ενός ονόµατος, όρου, σήµατος, 
συµβόλου, σχεδίου ή συνδυασµού µε σκοπό την ταυτοποίηση αγαθών και υπηρεσιών ενός 
πωλητή και τη διαφοροποίηση τους από εκείνα των ανταγωνιστών. Όπως και µε την εµπειρία 
των παγκόσµιων αγορών, δεν υπάρχει µοναδική απάντηση στο ερώτηµα της καθιέρωσης ή όχι 
παγκόσµιων σηµάτων. Ελάχιστα, ωστόσο, αµφισβητείται η σπουδαιότητα της ονοµασίας του 
προϊόντος. 

Ένα επιτυχές εµπορικό σήµα είναι ο πολυτιµότερος πόρος που διαθέτει µια εταιρεία. Το 
όνοµα του προϊόντος εµπεριέχει τα χρόνια της διαφήµισης, τη φήµη, την ποιοτική αξιολόγηση, 
την εµπειρία από το προϊόν, και τις λοιπές επωφελείς ιδιότητες που συνδέει η αγορά µε το 
προϊόν. Η εικόνα του σήµατος βρίσκεται στον καθαυτό πυρήνα της επιχειρησιακής ταυτότητας 
και στρατηγικής. Οι πελάτες, παντού, ανταποκρίνονται σε µύθους, σε εικόνες και µεταφορές 
που τους βοηθούν να προσδιορίσουν τις προσωπικές και εθνικές ταυτότητες τους στο πλαίσιο 
του παγκόσµιου πολιτισµού και του οφέλους του προϊόντος. Τα παγκόσµια εµπορικά σήµατα 
παίζουν σηµαντικό ρόλο στη διαδικασία αυτήν. Η αξία των Kodak, Sony, Coca-Cola, 
McDonald's, Toyota και Marlboro είναι αδιαµφισβήτητη. Μια εκτίµηση της αξίας της Coca-
Cola, του πολυτιµότερου εµπορικού σήµατος στον κόσµο, την ανεβάζει σε περισσότερο από 
35 δισ. δολάρια. Πράγµατι, µια αυθεντία θεωρεί ότι τα εµπορικά σήµατα είναι τόσο πολύτιµα, 
ώστε οι εταιρείες σύντοµα θα περιλαµβάνουν στους ισολογισµούς τους παράρτηµα µε τίτλο 
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«κατάσταση αξίας» για να περιλαµβάνουν άυλα περιουσιακά στοιχεία, όπως η αξία των 
εµπορικών σηµάτων τους. 

Φυσικά, εταιρείες µε τόσο ισχυρά εµπορικά σήµατα αγωνίζονται να τα χρησιµοποιήσουν 
παγκοσµίως. Ακόµη και για προϊόντα που πρέπει να προσαρµοστούν σε τοπικές συνθήκες 
αγοράς, ένα παγκόσµιο εµπορικό σήµα µπορεί να χρησιµοποιηθεί επιτυχώς. Η Heinz παράγει 
πολλαπλά προϊόντα για να ικανοποιήσει τις τοπικές προτιµήσεις που πώλουνται υπό την 
επωνυµία Heinz σε ολόκληρο τον κόσµο. Πολλά προσαρµόζονται, επίσης, στις τοπικές 
προτιµήσεις. Στο Ηνωµένο Βασίλειο, παραδείγµατος χάριν, η ψητή πίτσα µε φασόλια της 
Heinz (µε τυρί ή λουκάνικο) είχε τεράστια επιτυχία, πωλώντας πάνω από 2,5 εκατ. πίτσες 
στους πρώτους έξι µήνες µετά την εισαγωγή της. 

 
ΠΟΙΟΤΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 
 
Ο παγκόσµιος ανταγωνισµός θέτει µια νέα έµφαση σε ορισµένα βασικά δόγµατα των 

επιχειρήσεων. Μειώνει τα χρονικά πλαίσια και εστιάζει στη σπουδαιότητα της ποιότητας, στις 
ανταγωνιστικές τιµές και στα καινοτόµα προϊόντα. Η ισχύς στην αγορά µετατοπίζεται από την 
αγορά ενός πωλητή στους καταναλωτές, οι οποίοι έχουν περισσότερες επιλογές επειδή 
υπάρχουν περισσότερες εταιρείες που ανταγωνίζονται για την προσοχή τους. Περισσότερος 
ανταγωνισµός, περισσότερες επιλογές, εξοπλίζουν µε περισσότερη εξουσία τον καταναλωτή 
και το γεγονός αυτό, φυσικά, οδηγεί στην ανάγκη για ποιότητα. Οι µέρες κατά τις οποίες η 
γνώση του καταναλωτή ήταν περιορισµένη σε ένα ή στην καλύτερη περίπτωση σε λίγα 
διαφορετικά προϊόντα αποτελούν παρελθόν. Σήµερα ο καταναλωτής γνωρίζει το καλύτερο και 
το φθηνότερο. Ο καταναλωτής είναι εκείνος που ορίζει την ποιότητα σε όρους αναγκών και 
πόρων. 

Τα αµερικανικά προϊόντα υπήρξαν πάντοτε ανάµεσα στα καλύτερα στον κόσµο, αλλά ο 
ανταγωνισµός προκαλεί τις αµερικανικές επιχειρήσεις να παράγουν ακόµη καλύτερα 
προϊόντα. Στις περισσότερες παγκόσµιες αγορές το κόστος και η ποιότητα ενός προϊόντος 
είναι ανάµεσα στα πιο σηµαντικά κριτήρια, βάσει των οποίων γίνονται οι αγορές. Για προϊόντα 
καταναλωτή και βιοµηχανικά προϊόντα, επίσης, ο λόγος που προβάλλεται συνήθως για την 
προτίµηση ενός εµπορικού σήµατος από ένα άλλο είναι η καλύτερη ποιότητα σε 
ανταγωνιστική τιµή. Η ποιότητα, ως ανταγωνιστικό εργαλείο, δεν είναι νέα στον 
επιχειριµατικό κόσµο, αλλά πολλοί πιστεύουν ότι είναι ο αποφασιστικός παράγοντας στις 
παγκόσµιες αγορές. Ωστόσο, πρέπει να είµαστε σαφείς σχετικά µε το τι εννοούµε µε τον όρο 
ποιότητα. 

 
ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΚΑΙ ΠΟΛΙΤΙΣΜΟΣ 
 
Για να εκτιµήσει κάποιος την πολυπλοκότητα των τυποποιηµένων έναντι των 

προσαρµοσµένων προϊόντων, χρειάζεται να καταλάβει πώς οι πολιτισµικές επιρροές 
συµπλέκονται µε την αξία και τη σπουδαιότητα, όπως αντιλαµβάνεται και απονέµει η αγορά 
σε ένα προϊόν. Ένα προϊόν είναι κάτι περισσότερο από φυσικό αντικείµενο. Είναι δέσµη 
ικανοποιήσεων (ή χρησιµότητα) που απολαµβάνει ο αγοραστής. Αυτό περιλαµβάνει τη µορφή 
του, τη γεύση, το χρώµα, την οσµή και την υφή, τις λειτουργίες του κατά τη χρήση, τη 
συσκευασία, την ετικέτα, την εγγύηση, το σέρβις του κατασκευαστή και του λιανοπωλητή, την 
εµπιστοσύνη ή το κύρος που εµπνέει το εµπορικό σήµα, τη φήµη των κατασκευαστών, τη 
χώρα προέλευσης και κάθε άλλη συµβολική χρησιµότητα που δεχόµαστε από την κατοχή ή τη 
χρήση των αγαθών. Με λίγα λόγια, η αγορά εστιάζει σε περισσότερα από τη φυσική µορφή 
και την πρωταρχική λειτουργία του προϊόντος. 

Από τις αξίες και τις συνήθειες ενός πολιτισµού εκπορεύεται µεγάλο µέρος της σηµασίας 
αυτών των άλλων ωφελειών. Με άλλα λόγια, ένα προϊόν είναι το άθροισµα των φυσικών και 
ψυχολογικών ικανοποιήσεων που προσφέρει στο χρήστη. 
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Οι φυσικές ιδιότητες του γενικά χρειάζονται για να δηµιουργήσουν την κύρια λειτουργία 
του προϊόντος. Η πρωταρχική λειτουργία ενός αυτοκινήτου, παραδείγµατος χάριν, είναι να 
µεταφέρει επιβάτες από το σηµείο Α στο σηµείο Β. Αυτή η λειτουργία απαιτεί µηχανή, 
σύστηµα µετάδοσης της κίνησης και άλλα φυσικά χαρακτηριστικά για να επιτευχθεί ο 
πρωταρχικός σκοπός του. Τα φυσικά χαρακτηριστικά ή η πρωτογενής λειτουργία ενός 
αυτοκινήτου, γενικά, ζητούνται σε όλους τους πολιτισµούς όπου υπάρχει η επιθυµία 
µετακίνησης από ένα σηµείο σε ένα άλλο, αλλά όχι µε τα πόδια ή µε ζώα. Όταν πηγαίνουµε 
από έναν πολιτισµό σε έναν άλλο, ελάχιστες µεταβολές στις φυσικές ιδιότητες ενός προϊόντος 
απαιτούνται. Ωστόσο, το αυτοκίνητο έχει µια δέσµη ψυχολογικών χαρακτηριστικών τόσο 
σηµαντικών για την ικανοποίηση του καταναλωτή όσο και τα φυσικά χαρακτηριστικά του. Στο 
πλαίσιο ενός συγκεκριµένου πολιτισµού, ορισµένα άλλα χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου 
(χρώµα, µέγεθος, σχέδιο, εµπορικό σήµα, τιµή) ελάχιστη σχέση έχουν µε την πρωταρχική 
λειτουργία του, δηλαδή µε τη µεταφορά από το σηµείο Α στο σηµείο Β, αλλά προσθέτουν 
πραγµατικά αξία στην ικανοποίηση που αποκοµίζει ο ιδιοκτήτης του. 

Το νόηµα και η αξία που καταλογίζονται στις ψυχολογικές ιδιότητες ενός προϊόντος 
µπορούν να κυµαίνονται µεταξύ των πολιτισµών και γίνονται αντιληπτά ως αρνητικά ή θετικά. 
Για τη µεγιστοποίηση της δέσµης των ικανοποιήσεων και για τη δηµιουργία θετικών παρά 
αρνητικών ιδιοτήτων ως προς το προϊόν, ίσως είναι απαραίτητη η προσαρµογή των µη 
φυσικών χαρακτηριστικών του. 

Η Coca-Cola, που συχνά διαφηµιζόταν ως παγκόσµιο προϊόν, βρήκε ότι έπρεπε να 
αλλάξει από Diet Coke σε Coke Light όταν εισήχθη στην Ιαπωνία. Οι Γιαπωνέζες δεν θέλουν 
να παραδέχονται ότι κάνουν δίαιτα και, περαιτέρω, η ιδέα της δίαιτας υποδηλώνει ασθένεια ή 
φάρµακα. Έτσι, αντί η έµφαση να είναι στην απώλεια βάρους, τονίζεται η «διατήρηση της 
σιλουέτας». 

Η προσαρµογή µπορεί να απαιτεί µεταβολές όλων ή κάποιων από τις ψυχολογικές όψεις 
ενός προϊόντος. Μια µελέτη για τη σηµασία ενός προϊόντος δείχνει σε ποιον βαθµό ο 
πολιτισµός καθορίζει την αντίληψη ενός ατόµου σχετικά µε το τι είναι ένα προϊόν και τι 
ικανοποίηση προσφέρει. 

Όταν αναλύουµε ένα προϊόν για µια δεύτερη αγορά, η έκταση της απαιτούµενης 
προσαρµογής εξαρτάται από πολιτισµικές διαφορές στη χρήση του προϊόντος και στην 
αντίληψη µεταξύ της αγοράς, στην οποία αναπτύχθηκε αρχικά το προϊόν, και της νέας αγοράς. 
Όσο µεγαλύτερες είναι οι πολιτισµικές αυτές διαφορές µεταξύ των δύο αγορών τόσο 
µεγαλύτερη η έκταση της προσαρµογής που µπορεί να είναι απαραίτητη. 

 
Καινοτόµα προϊόντα και προσαρµογή 
 
Σήµερα , ένα εντυπωσιακά υψηλό ποσοστό νέων προϊόντων είναι καταδικασµένα σε 

αποτυχία. Μόλις 20 χρόνια πριν, το ποσοστό της αποτυχίας σε σχέση µε την επιτυχία, ήταν 
πολύ χαµηλότερο.Γιατί είναι τόσο δύσκολο σήµερα να πετύχουµε µε την κυκλοφορία ενός 
καινούργιου προϊόντος; Γιατί  σήµερα υπάρχουν προϊόντα που µπορούν να ικανοποιήσουν 
οποιαδήποτε ανάγκη. 

Ένα σηµαντικό πρώτο βήµα στην προσαρµογή ενός προϊόντος σε µια ξένη αγορά είναι ο 
προσδιορισµός του βαθµού του «καινούργιου», όπως το αντιλαµβάνεται η αγορά-στόχος. 
Πρέπει να κατανοηθεί πώς αντιδρούν οι άνθρωποι στο νέο και πόσο νέο είναι ένα προϊόν σε 
µια αγορά. Αξιολογώντας σε ποιον βαθµό είναι καινούργιο ένα προϊόν, εκείνος που ασκεί 
διεθνές µάρκετινγκ πρέπει να γνωρίζει ότι πολλά προϊόντα επιτυχηµένα στις Ηνωµένες 
Πολιτείες, έχοντας φτάσει στην ωριµότητα ή ακόµη και σε στάδιο παρακµής ως προς τον 
κύκλο ζωής τους, µπορεί σε µια άλλη χώρα ή πολιτισµό να θεωρούνται νέα και, έτσι, πρέπει 
να τα χειριζόµαστε µε καινοτόµο τρόπο. Από κοινωνιολογική άποψη, κάθε ιδέα η οποία 
γίνεται αντιληπτή σαν καινούργια από µια οµάδα ανθρώπων είναι καινοτοµία. 

Ο στόχος εκείνου που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ είναι να κερδίσει αποδοχή του προϊόντος 
από τo µεγαλύτερο αριθµό καταναλωτών στην αγορά, στο µικρότερο χρονικό διάστηµα. Νέα 
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προϊόντα δεν είναι πάντοτε εύκολα αποδεκτά από µια κουλτούρα' στην πραγµατικότητα συχνά 
συναντούν αντίσταση. Μολονότι στο τέλος µπορεί να γίνουν αποδεκτά, ο χρόνος που 
απαιτείται, ώστε ένας πολιτισµός να µάθει νέους τρόπους, να µάθει να αποδέχεται ένα νέο 
προϊόν, είναι κρίσιµης σηµασίας για εκείνον που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ, αφού ο σχεδιασµός 
αντανακλά ένα χρονικό πλαίσιο για επένδυση και κερδοφορία. Αν κάποιος που ασκεί διεθνές 
µάρκετινγκ επενδύει µε την προσδοκία ότι ένα επιχειρηµατικό τόλµηµα θα εξισορροπήσει 
έξοδα και έσοδα σε τρία χρόνια και χρειάζεται επτά χρόνια για να κατακτήσει κερδοφόρο 
όγκο, η προσπάθεια ίσως πρέπει να εγκαταλειφθεί πρόωρα. Στο νου µας έρχεται το ερώτηµα 
κατά πόσο είναι προβλέψιµος ή όχι ο πιθανός ρυθµός αποδοχής προτού δεσµευθούν πόροι και, 
ακόµη κρισιµότερο, αν ο πιθανός ρυθµός αποδοχής είναι πολύ βραδύς, κατά πόσον µπορεί να 
επιταχυνθεί. Σε αµφότερες τις περιπτώσεις, η απάντηση είναι ένα τεκµηριωµένο «ναι». 
Απαντήσεις στα ερωτήµατα αυτά προκύπτουν από την εξέταση του έργου που έχει γίνει στην 
έρευνα διάχυσης - έρευνα στη διαδικασία µε την οποία «οι καινοτοµίες διαδίδονται στα µέλη 
ενός κοινωνικού συστήµατος». 

 
Ανάλυση των χαρακτηριστικών των καινοτοµιών 
 
Όσο περισσότερο καινοτόµο θεωρείται ότι είναι ένα προϊόν τόσο δυσκολότερο είναι να 

κερδίσει την αποδοχή της αγοράς. Εντούτοις, η αντίληψη για την καινοτοµία συχνά µπορεί να 
µεταβληθεί αν εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ κατανοεί το πλαίσιο των αντιλήψεων του 
καταναλωτή. 

Η ανάλυση των πέντε χαρακτηριστικών µιας καινοτοµίας µπορεί να υποβοηθήσει τον 
καθορισµό του ρυθµού αποδοχής ή αντίστασης της αγοράς σε ένα προϊόν. (1) Το σχετικό 
πλεονέκτηµα ενός προϊόντος (η θεωρούµενη οριακή αξία του νέου προϊόντος σχετικά προς το 
παλιό), (2) η συµβατότητα (η συµβατότητα του µε αποδεκτή συµπεριφορά, νόρµες, αξίες 
κ.λ.π.), (3) η πολυπλοκότητα (ο βαθµός πολυπλοκότητας που συνδέεται µε τη χρήση του 
προϊόντος), (4) ο βαθµός δοκιµασίας (ο βαθµός οικονοµικού ή και κοινωνικού κινδύνου που 
συνδέεται µε τη χρήση του προϊόντος) και (5) η δυνατότητα παρατήρησης (η ευκολία µε την 
οποία τα οφέλη του προϊόντος µπορούν να γνωστοποιηθούν), όλα αυτά, επηρεάζουν το βαθµό 
της αποδοχής του ή της αντίστασης. Γενικά, µπορούµε να πούµε αξιωµατικά ότι ο ρυθµός 
διάχυσης συσχετίζεται θετικά προς το σχετικό πλεονέκτηµα, τη συµβατότητα, το βαθµό 
δοκιµασίας και τη δυνατότητα παρατήρησης, αλλά αρνητικά προς την πολυπλοκότητα. 

Αναλύοντας ένα προϊόν στο πλαίσιο αυτών των πέντε διαστάσεων, κάποιος που ασκεί 
µάρκετινγκ συχνά µπορεί να αποκαλύψει αντιλήψεις που έχει η αγορά, οι οποίες, αν 
παρέµεναν αµετάβλητες, θα επιβράδυναν την αποδοχή του προϊόντος. Αντίστροφα, αν οι 
αντιλήψεις αυτές εντοπιστούν και µεταβληθούν, εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ µπορεί ίσως να 
επιταχύνει την αποδοχή του προϊόντος. 

 
ΛΕΠΤΟΜΕΡΗΣ ΕΞΕΤΑΣΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΓΙΑ ΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗ 
 
Η εξέταση ενός προϊόντος για προώθηση σε µια αγορά συγκεκριµένης χώρας απαιτεί µια 

συστηµατική µέθοδο λεπτοµερούς εξέτασης των προϊόντων, ώστε να προσδιοριστεί αν 
υπάρχουν πολιτισµικές αντιστάσεις που πρέπει να κατανικηθούν ή και φυσικές ή 
υποχρεωτικές µεταβολές απαραίτητες για την αποδοχή του προϊόντος. Μόνο όταν είναι 
γνωστές οι ψυχολογικές (ή πολιτισµικές) και φυσικές διαστάσεις του προϊόντος, όπως 
προσδιορίζονται από την εγχώρια αγορά, µπορεί να ληφθεί η απόφαση για προσαρµογή. Τα 
προϊόντα µπορούν να εξεταστούν χρησιµοποιώντας την «ανάλυση των χαρακτηριστικών των 
καινοτοµιών» που συζητήθηκε προηγουµένως, ώστε να εντοπιστεί αν υπάρχουν πολιτισµικοί - 
αντιληπτικοί λόγοι για τους οποίους ένα προϊόν θα γίνει καλύτερα αποδεκτό, αν 
προσαρµοστεί, ή και η «ανάλυση των συστατικών του προϊόντος», που ακολουθεί, για να 
εντοπιστεί αν υπάρχουν υποχρεωτικοί ή φυσικοί λόγοι για τους οποίους πρέπει να 
προσαρµοστεί ένα προϊόν. 
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Πριν από την εισαγωγή σε µια αγορά, εκείνος που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ µπορεί να 
αναλύσει τα συστατικά ενός προϊόντος για να προσδιορίσει ποια χαρακτηριστικά χρειάζονται 
να υιοθετηθούν για να εξασφαλιστεί ότι το προϊόν ικανοποιεί τόσο την ποιότητα, όπως την 
αντιλαµβάνεται η αγορά, όσο και την ποιότητα απόδοσης. 

 
ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΣΥΣΤΑΤΙΚΩΝ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
 
Ένα προϊόν είναι πολυδιάστατο και το άθροισµα όλων των χαρακτηριστικών του 

προσδιορίζει τη δέσµη των ικανοποιήσεων (χρησιµότητας) που απολαµβάνει ο καταναλωτής. 
Για να εντοπίσουµε όλους τους δυνατούς τρόπους µε τους οποίους ένα προϊόν µπορεί να 
προσαρµοστεί σε µια νέα αγορά, χρήσιµο είναι να χωρίσουµε τις πολλές διαστάσεις του σε 
τρία διακριτά συστατικά, όπως βλέπουµε στο Τεκµήριο 9, στο Υπόδειγµα Συστατικών του 
Προϊόντος. Χρησιµοποιώντας αυτό το υπόδειγµα, µπορούµε να εστιάσουµε στην επίπτωση 
των πολιτισµικών, φυσικών και υποχρεωτικών παραγόντων (αναφέρθηκαν προηγουµένως) 
που επηρεάζουν την αποδοχή ενός προϊόντος από την αγορά στο ουσιώδες συστατικό, στο 
συστατικό της συσκευασίας και στο συστατικό των υπηρεσιών υποστήριξης. Τα συστατικά 
αυτά περιλαµβάνουν όλα τα υλικά και άυλα στοιχεία ενός προϊόντος και παρέχουν τη δέσµη 
χρησιµότητας που απολαµβάνει η αγορά από τη χρήση του προϊόντος. 

 
Τεκµήριο 9. Υπόδειγµα συστατικών προϊόντος 
 

 
 
Το ουσιώδες συστατικό 
 
Το ουσιώδες συστατικό συνίσταται στο υλικό προϊόν -στην πλατφόρµα που περιέχει την 

ουσιώδη τεχνολογία- και όλα τα στοιχεία του σχεδίου του και τα λειτουργικά χαρακτηριστικά 
του. Σ' αυτήν ακριβώς την πλατφόρµα του προϊόντος µπορούν να προστεθούν ή να 
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εξαλειφθούν οι ποικιλίες του για να ικανοποιηθούν σι τοπικές διαφορές. Μεγάλες διευθετήσεις 
στην πλατφόρµα του ουσιώδους συστατικού µπορεί να είναι δαπανηρές, επειδή µια µεταβολή 
στην πλατφόρµα µπορεί να επηρεάσει τις διαδικασίες παραγωγής και διάθεσης του προϊόντος 
και έτσι να απαιτήσει πρόσθετη επένδυση κεφαλαίου. Ωστόσο, µπορούν να γίνουν 
τροποποιήσεις στο σχέδιο, τα λειτουργικά χαρακτηριστικά, το άρωµα, τη γεύση και άλλες 
όψεις ώστε να προσαρµοστεί το προϊόν στις πολιτισµικές διακυµάνσεις. Στην Ιαπωνία, η 
Nestle, αρχικά, πωλούσε το ίδιο είδος corn flakes που πωλεί στις Ηνωµένες Πολιτείες, αλλά τα 
παιδιά των Ιαπώνων τα έτρωγαν κυρίως σαν σνακ αντί για πρωινό. Η Nestle, για να 
µετατοπίσει το προϊόν της στη µεγαλύτερη αγορά του πρωινού, τροποποίησε τη συνταγή των 
δηµητριακών της ώστε να είναι καλύτερα προσαρµοσµένη στις προτιµήσεις των Ιαπώνων. 
Παραδοσιακά, οι Ιάπωνες για πρωινό τρώνε ψάρι και ρύζι και έτσι η Nestle ανέπτυξε 
δηµητριακά µε οικείες γεύσεις - θαλάσσια φύκια, καρότα και κολοκυθάκια, και καρύδα και 
παπάγια. Το αποτέλεσµα ήταν 12% µερίδιο της αναπτυσσόµενης αγοράς πρωινού-
δηµητριακών. 

 
Το συστατικό της συσκευασίας 
 
Το συστατικό της συσκευασίας περιλαµβάνει χαράκτηριστικά ύφους, συσκευασία, 

επιγραφή, εµπορικά σήµατα, όνοµα προϊόντος., ποιότητα, τιµή, και άλλες όψεις συσκευασίας 
προϊόντος. Όπως και µε το συστατικό πυρήνα, η σηµασία καθενός από τα στοιχεία αυτά στα 
µάτια του καταναλωτή εξαρτάται από την ανάγκη την οποία έχει σχεδιαστεί το προϊόν να 
εξυπηρετεί. Τα συστατικά συσκευασίας συχνά απαιτούν τόσο διακριτικές αλλαγές όσο και 
υποχρεωτικές. Παραδείγµατος χάριν, ορισµένες χώρες απαιτούν οι επιγραφές να είναι 
τυπωµένες σε περισσότερες της µίας γλώσσας, ενώ άλλες απαγορεύουν τη χρήση 
οποιασδήποτε ξένης γλώσσας. Τα στοιχεία στο συστατικό της συσκευασίας µπορεί να 
ενσωµατώνουν σύµβολα που συνοδεύουν ένα µη σκοπούµενο νόηµα και έτσι πρέπει να 
αλλάξουν. Το εµπορικό σήµα του κόκκινου κύκλου µιας εταιρείας ήταν δηµοφιλές σε 
ορισµένες χώρες, αλλά σε µέρη της Ασίας απορριπτόταν, επειδή θύµιζε εικόνες της ιαπωνικής 
σηµαίας. Τα κίτρινα λουλούδια που χρησιµοποιούνταν στο εµπορικό σήµα άλλης εταιρείας 
απορρίπτονταν στο Μεξικό, όπου το κίτρινο λουλούδι συµβολίζει θάνατο ή έλλειψη 
σεβασµού. 

Το µέγεθος της συσκευασίας και η τιµή έχουν σηµαντική σχέση στις φτωχές χώρες. Οι 
εταιρείες βρίσκουν ότι πρέπει να συσκευάζουν σε µικρές µονάδες ώστε να ευθυγραµµίζουν 
την τιµή µε τις νόρµες των δαπανών. Η Unilever καθιστά το εµπορικό σήµα του σαµπουάν 
Sunlike προσιτό στην Ινδία, συσκευάζοντας το σε µικρά πλαστικά σακουλάκια, αρκετό για ένα 
σαπούνισµα. 

 
Το συστατικό των υπηρεσιών υποστήριξης 
 
Το συστατικό των υπηρεσιών υποστήριξης περιλαµβάνει επισκευές και συντήρηση, 

οδηγίες, εγκατάσταση, εγγυήσεις, παράδοση και διαθεσιµότητα ανταλλακτικών. Πολλά, κατά 
τα άλλα, επιτυχή προγράµµατα µάρκετινγκ έχουν, τελικά, αποτύχει, επειδή δόθηκε µικρή 
προσοχή σε αυτό το συστατικό του προϊόντος. Η επισκευή και η συντήρηση είναι ειδικά 
δύσκολα προβλήµατα στις αναπτυσσόµενες χώρες. Στις Ηνωµένες Πολιτείες, ένας 
καταναλωτής έχει την επιλογή εταιρικής εξυπηρέτησης καθώς επίσης και µια εικοσάδα 
ανταγωνιστικών επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών, έτοιµες να επισκευάσουν και να 
συντηρήσουν οτιδήποτε, από αυτοκίνητα µέχρι χορτοκοπτικές µηχανές. Εξίσου διαθέσιµα 
είναι εξαρτήµατα από καταστήµατα ιδιοκτησίας των εταιρειών ή από διαπιστευµένα 
καταστήµατα λιανικής πώλησης ή από τοπικά καταστήµατα εξοπλισµού. Οι καταναλωτές σε 
αναπτυσσόµενες χώρες και σε πολλές αναπτυγµένες µπορεί να µην έχουν ούτε µία από τις 
δυνατότητες επισκευών και συντήρησης που υπάρχουν στις Ηνωµένες Πολιτείες. 
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Σε ορισµένες χώρες, η έννοια της τακτικής συντήρησης ή της προληπτικής συντήρησης 
δεν είναι τµήµα της κουλτούρας. Ως αποτέλεσµα, τα προϊόντα µπορεί να πρέπει να 
προσαρµοστούν ώστε να χρειάζονται λιγότερο συχνή συντήρηση και ειδική προσοχή πρέπει 
να δοθεί σε χαρακτηριστικά τα οποία µπορεί να θεωρηθούν δεδοµένα στις Ηνωµένες 
Πολιτείες. 

 
«ΠΡΑΣΙΝΟ» ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
 
Ένα αυξανόµενης σηµασίας ζήτηµα σε όλο τον κόσµο και ειδικά στην Ευρώπη και στις 

Ηνωµένες Πολιτείες είναι το «πράσινο» µάρκετινγκ. Η Ευρώπη είναι στην πρώτη γραµµή του 
«πράσινου κινήµατος», µε ισχυρή κοινή γνώµη και ειδική νοµοθεσία που ευνοεί το µάρκετινγκ 
που είναι φιλικό προς το περιβάλλον. Το πράσινο µάρκετινγκ είναι όρος που χρησιµοποιείται 
για να εντοπίσει την ανησυχία για τις περιβαλλοντικές συνέπειες ποικίλων δραστηριοτήτων 
µάρκετινγκ. Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή έχει περάσει νοµοθεσία για έλεγχο όλων των ειδών των 
απορριµµάτων συσκευασίας σε ολόκληρη την Ε.Ε. ∆ύο κρίσιµα ζητήµατα που επηρεάζουν την 
ανάπτυξη του προϊόντος είναι ο έλεγχος του συστατικού συσκευασίας των στερεών 
απόβλητων και η ζήτηση του καταναλωτή για προϊόντα φιλικά προς το περιβάλλον. 

Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή εξέδωσε κατευθυντήριες οδηγίες για οικολογικές ετικέτες που 
κατέστησαν λειτουργικές το 1992. Βάσει της οδηγίας της Ε.Ε., ένα προϊόν αξιολογείται για 
όλες τις σηµαντικές περιβαλλοντικές επιδράσεις σε ολόκληρη τη διάρκεια ζωής του, από την 
παραγωγή του µέχρι την απόρριψη του - µια προσέγγιση από την κούνια µέχρι τον τάφο. Ένα 
απορρυπαντικό που βιοδιασπάται και δεν ρυπαίνει θα αξιολογούνταν ως φιλικότερο από ένα 
απορρυπαντικό του οποίου η σύσταση θα ήταν βλαβερή όταν αχρηστευόταν. Τα προωθητικά 
αέρια που δεν καταστρέφουν το όζον είναι ένα άλλο παράδειγµα προϊόντος φιλικού προς το 
περιβάλλον. Ωστόσο, καµιάς χώρας η νοµοθεσία δεν απαιτεί τα προϊόντα να φέρουν 
οικολογική ετικέτα για να µπορούν να πωλούνται. Ο χαρακτηρισµός ότι ένα προϊόν είναι 
«φιλικό προς το περιβάλλον» είναι εκούσιος και η περιβαλλοντική του επιτυχία εξαρτάται από 
την επιλογή του καταναλωτή να επιλέγει το οικολογικά φιλικό προϊόν. 

 
 
Η αυξανόµενη παγκοσµιοποίηση των αγορών που προκαλεί την τυποποίηση, πρέπει να 

εξισορροπείται µε τη συνεχή ανάγκη αξιολόγησης όλων των αγορών για τις διαφορές εκείνες 
που θα απαιτούσαν προσαρµογή για επιτυχή αποδοχή. ∆ύσκολα µπορεί κανείς να αρνηθεί την 
πρόταση ότι οι παγκόσµιες επικοινωνίες και άλλες παγκόσµιας εµβέλειας δυνάµεις 
κοινωνικοποίησης έχουν ενισχύσει την οµογενοποίηση των προτιµήσεων, αναγκών και αξιών 
σε έναν σηµαντικό τοµέα του πληθυσµού σε όλους τους πολιτισµούς. Ωστόσο, όπως 
σηµειώνει µια συγγραφέας, «παρά τις δυνάµεις οµογενοποίησης, οι καταναλωτές επίσης 
βλέπουν τον κόσµο των συµβόλων, τις εταιρικές εικόνες και την επιλογή του προϊόντος µέσα 
από τους φακούς του δικού τους τοπικού πολιτισµού και του σταδίου ανάπτυξης του και της 
προαγωγής της αγοράς». Κάθε προϊόν πρέπει να το βλέπουµε υπό το πρίσµα τού πώς γίνεται 
αντιληπτό από κάθε πολιτισµό µε τον οποίο έρχεται σε επαφή. Αυτό που σε µια οµάδα είναι 
αποδεκτό και άνετο, σε άλλες µπορεί να είναι ριζικά νέο και να συναντά αντιστάσεις, ανάλογα 
µε τις εµπειρίες και τις αντιλήψεις κάθε οµάδας. Η κατανόηση ότι ένα καθιερωµένο προϊόν σε 
µια κουλτούρα µπορεί να θεωρείται καινοτοµία σε µια άλλη, έχει κρίσιµη σηµασία στο 
σχεδιασµό και την ανάπτυξη προϊόντων καταναλωτή για ξένες αγορές. Η ανάλυση ενός 
προϊόντος ως καινοτοµίας και η χρησιµοποίηση του υποδείγµατος των συστατικών του 
προϊόντος µπορεί να προσφέρουν σε εκείνον που ασκεί µάρκετινγκ σηµαντικές υποδείξεις για 
προσαρµογή. 

 
∆ΙΕΘΝΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 
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Για να επιτευχθούν οι στόχοι, µάρκετινγκ, το προϊόν πρέπει να έχει πρόσβαση στην 
αγορά-στόχο σε τιµή προσιτή. Σε πολλές αγορές, ο µεγαλύτερος περιορισµός στο επιτυχές 
µάρκετινγκ είναι η διανοµή. Το να φτάσει το προϊόν στην αγορά-στόχο µπορεί να είναι 
διαδικασία δαπανηρή, αν δεν µπορούν να ξεπεραστούν οι ανεπάρκειες στη δοµή της διανοµής. 
Η σφυρηλάτηση ενός επιθετικού και αξιόπιστου διαύλου διανοµής µπορεί να είναι το πιο 
κρίσιµο και προκλητικό καθήκον που αντιµετωπίζει εκείνος που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ. 
 Κάθε αγορά περιέχει ένα δίκτυο διανοµής µε πολλές επιλογές διαύλων, των οποίων οι 
δοµές είναι µοναδικές και, βραχυχρόνια, σταθερές. Σε ορισµένες αγορές η δοµή της διανοµής 
είναι πολυστρωµατική, πολύπλοκη, µε δυσκολίες για να διεισδύσουν νέοι πωλητές προϊόντων, 
ενώ σε άλλες υπάρχουν λίγοι εξειδικευµένοι µεσάζοντες, αν εξαιρέσουµε τις αστικές περιοχές. 
Ακόµη, σε άλλες αγορές, υπάρχει διαθέσιµο ένα δυναµικό µείγµα παραδοσιακών και νέων, 
εξελισσόµενων θεσµών διανοµής. Ανεξάρτητα από την κυρίαρχη δοµή της διανοµής, το 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα θα ανήκει στον πωλητή που θα είναι περισσότερο ικανός να 
συγκροτήσει το αποτελεσµατικότερο δίαυλο ανάµεσα σε διάφορα εναλλακτικά διαθέσιµα. 

 
∆ΟΜΕΣ ∆ΙΑΥΛΩΝ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 
 
Σε κάθε χώρα και σε κάθε αγορά, αστική ή της υπαίθρου, πλούσια ή φτωχή, όλα τα 

προϊόντα καταναλωτή και τα βιοµηχανικά προϊόντα, τελικά, περνούν από µια διαδικασία 
διανοµής. 

Η διαδικασία διανοµής περιλαµβάνει τη φυσική διακίνηση και διανοµή των αγαθών, το 
πέρασµα της κυριότητας (τίτλου) και -το σηµαντικότερο από την άποψη της στρατηγικής 
µάρκετινγκ- τις διαπραγµατεύσεις αγοραπωλησίας µεταξύ παραγωγών και µεσαζόντων και 
µεταξύ µεσαζόντων και πελατών. 

Ο µάνατζερ του διεθνούς µάρκετινγκ βρίσκεται αντιµέτωπος µε ένα σύνολο ζητηµάτων 
σχετικών µε τη στρατηγική και την επιλογή διαύλων. Τα ζητήµατα αυτά δεν είναι πολύ 
διαφορετικά, αυτά καθαυτά, από εκείνα που συναντώνται στην εγχώρια διανοµή, αλλά η 
απόφαση για την αντιµετώπιση τους διαφέρει λόγω των διαφορετικών εναλλακτικών επιλογών 
διαύλων και υποδειγµάτων αγοράς. 

Η αγορά κάθε χώρας έχει µια δοµή διανοµής, µέσω της οποίας τα εµπορεύµατα περνούν 
από τον παραγωγό στο χρήστη. Στο πλαίσιο αυτής της δοµής, υπάρχουν διάφοροι µεσάζοντες 
των οποίων οι συνήθεις λειτουργίες, δραστηριότητες και υπηρεσίες αντανακλούν τον 
υφιστάµενο ανταγωνισµό, τα χαρακτηριστικά της αγοράς, την παράδοση και την οικονοµική 
ανάπτυξη. Εν ολίγοις, η συµπεριφορά των δίαυλων είναι το αποτέλεσµα των 
αλληλεπιδράσεων µεταξύ του πολιτισµικού περιβάλλοντος και της διαδικασίας µάρκετινγκ. Η 
δοµή των διαύλων εκτείνεται από εκείνα µε λίγο αναπτυγµένη δοµή µάρκετινγκ, την οποία 
συναντάµε σε πολλές αναδυόµενες αγορές, µέχρι το πολύ πολύπλοκο, πολυστρωµατικό 
σύστηµα που συναντάµε στην Ιαπωνία. 

 
∆οµή διανοµής προσανατολισµένη στις εισαγωγές 
 
Οι παραδοσιακοί δίαυλοι στις αναπτυσσόµενες χώρες αναπτύχθηκαν από οικονοµίες µε 

ισχυρή εξάρτηση από εισαγόµενα βιοµηχανικά προϊόντα. Σε µια δοµή διανοµής 
προσανατολισµένη στις εισαγωγές, ο εισαγωγέας τυπικά ελέγχει µια σταθερή προσφορά 
αγαθών και το σύστηµα µάρκετινγκ αναπτύσσεται γύρω από τη φιλοσοφία της πώλησης 
περιορισµένης προσφοράς αγαθών, µε υψηλές τιµές, σε µικρό αριθµό εύπορων πελατών. Στην 
προκύπτουσα αγορά του πωλητή, η διείσδυση στην αγορά και η µαζική διανοµή δεν είναι 
απαραίτητες, αφού η ζήτηση υπερβαίνει την προσφορά και, στις περισσότερες περιπτώσεις, ο 
πελάτης αναζητεί την προσφορά. Έτσι, παράγεται µια δοµή διαύλου µε περιορισµένο αριθµό 
µεσαζόντων. 

Συγκρίνετε αυτό µε τη φιλοσοφία διανοµής της µαζικής κατανάλωσης που επικρατεί στις 
Ηνωµένες Πολιτείες και σε άλλα βιοµηχανικά κράτη. Στις αγορές αυτές, ένας προµηθευτής 
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δεν δεσπόζει στην προσφορά, η οποία µπορεί να αυξάνεται ή να µειώνεται σε ένα δεδοµένο 
εύρος και η µεγιστοποίηση του κέρδους πραγµατοποιείται στο επίπεδο της παραγωγικής 
ικανότητας ή κοντά σ’ αυτό. Γενικά, υπάρχει µια αγορά ζήτησης και ο παραγωγός αγωνίζεται 
να διεισδύσει σ' αυτήν και να µεταφέρει τα προϊόντα στον καταναλωτή, µε αποτέλεσµα µια 
ιδιαίτερα αναπτυγµένη δοµή διαύλων που περιλαµβάνει µια ποικιλία µεσαζόντων. 

 
Η ιαπωνική δοµή διανοµής 
 
Η διανοµή στην Ιαπωνία έχει από µακρού θεωρηθεί ο πιο αποτελεσµατικός µη 

δασµολογικός φραγµός στην ιαπωνική αγορά. Η ιαπωνική δοµή διανοµής διαφέρει αρκετά από 
τις αντίστοιχες των Ηνωµένων Πολιτειών ή της Ευρώπης και θα έπρεπε να µελετηθεί 
προσεκτικά από οποιονδήποτε σκεφτόταν να εισέλθει. Το ιαπωνικό σύστηµα έχει τέσσερα 
διακεκριµένα χαρακτηριστικά. Αυτά είναι: (1) µια δοµή που κυριαρχείται από πολλούς 
µικρούς µεσάζοντες, οι οποίοι έχουν να κάνουν µε πολλούς µικρούς λιανοπωλητές, (2) έλεγχος 
του διαύλου από τους µεταποιητές, (3) µια επιχειρηµατική φιλοσοφία που διαµορφώνεται από 
έναν µοναδικό πολιτισµό και (4) νόµοι που προστατεύουν το θεµέλιο του συστήµατος - το 
µικρό λιανοπωλητή. 

 
Τάσεις: Από τις παραδοσιακές στις σύγχρονες δοµές διαύλων 
 
Σήµερα, ελάχιστες χώρες είναι τόσο επαρκώς αποµονωµένες ώστε να είναι ανεπηρέαστες 

από τις παγκόσµιες οικονοµικές και πολιτικές µεταβολές. Οι µεταβολές αυτές τροποποιούν 
όλα τα επίπεδα οικονοµικής δοµής, περιλαµβανοµένης της διανοµής. Παραδοσιακές δοµές 
διαύλων δίνουν τη θέση τους σε νέα σχήµατα, νέες συµµαχίες και νέες διαδικασίες - κάποιες 
βραδύτερες από άλλες, αλλά πάντως όλα µεταβάλλονται. Οι πιέσεις για αλλαγή σε µια χώρα 
προέρχονται από τα µέσα και από τα έξω. Οι εταιρείες που ασκούν διεθνές µάρκετινγκ 
αναζητούν τρόπους να κατακτήσουν κερδοφόρα τµήµατα αγοράς, τα οποία εξυπηρετούνται 
µέσω δαπανηρών, παραδοσιακών συστηµάτων διανοµής. Άµεσο µάρκετινγκ, πώληση από 
πόρτα σε πόρτα, υπεραγορές, οίκοι που πωλούν µε έκπτωση, εµπορικά κέντρα, πωλήσεις µέσω 
καταλόγων, ηλεκτρονικό εµπόριο µέσω ∆ιαδικτύου και άλλες µέθοδοι διανοµής, εισάγονται 
σε µια προσπάθεια να εξασφαλιστούν αποτελεσµατικούς διαύλους διανοµής. 

Ορισµένες σηµαντικές τάσεις στη διανοµή θα οδηγήσουν τελικά σε µεγαλύτερη 
οµοιότητα παρά ανοµοιότητα µεταξύ των µεσαζόντων σε διαφορετικές χώρες. Η Wal-Mart, 
παραδείγµατος χάριν, επεκτείνεται σε ολόκληρο τον κόσµο - από το Μεξικό µέχρι τη Βραζιλία 
και από την Αργεντινή µέχρι την Ασία. Η Amway και η Avon επεκτείνονται στην Ανατολική 
Ευρώπη, η Mary Kay Cosmetics στην Κίνα και η L.L. Bean and Lands' End έχουν εισέλθει 
επιτυχώς στην ιαπωνική αγορά. Στην Ισπανία, η Southerland Corporation's  - Eleven Stores 
αντικαθιστούν πολλά από τα παραδοσιακά οικογενειακά καταστήµατα. Στη Γαλλία 
αναπτύχθηκαν τα υπερµάρκετ και τα πολλά παραρτήµατα τους επεκτείνονται σε ολόκληρη την 
Ευρώπη, τη Λατινική Αµερική και την Ασία. Τα τεράστια αυτά καταστήµατα, εφοδιασµένα µε 
µηχανογραφηµένες καταστάσεις εµπορευµάτων, µπορεί να σηµατοδοτούν τον αργό θάνατο 
των µικρών καταστηµάτων και των µεσαίου µεγέθους λιανοπωλητών στις αστικές περιοχές. 
Το αποτέλεσµα όλων αυτών των εισβολών στα παραδοσιακά συστήµατα διανοµής είναι η 
αλλαγή που θα καταστήσει τις χαµηλές τιµές, την αυτό-εξυπηρέτηση, τα σουπερµάρκετ και τις 
έννοιες της µαζικής εµπορίας κοινές σε όλο τον κόσµο και θα εξυψώσει το ανταγωνιστικό 
κλίµα σε επίπεδο άγνωστο προηγουµένως. 

Με την κοινή ευρωπαϊκή αγορά και τη νέα νοµισµατική µονάδα, το ευρώ, που έγινε 
πραγµατικότητα από το 1999, τα εθνικά και διεθνή δίκτυα λιανικής αναπτύσσονται σε 
ολόκληρη την Ευρώπη. Ένα παράδειγµα είναι τα Sainsbury, τα γιγάντια σουπερµάρκετ του 
Ηνωµένου Βασιλείου, που έχουν εισέλθει σε συµµαχία µε την Esselunga της Ιταλίας 
(σουπερµάρκετ), τα Docks de France (υπερµάρκετ, σουπερµάρκετ και καταστήµατα χαµηλών 
τιµών) και την Belgium's Delhaize (σουπερµάρκετ). 
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Η επίπτωση αυτών και άλλων τάσεων είναι η µεταβολή των παραδοσιακών συστηµάτων 
διανοµής και µάρκετινγκ, µε αποτέλεσµα τη µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα. Ο 
ανταγωνισµός θα µετουσιώσει αυτήν την αποτελεσµατικότητα σε χαµηλότερες τιµές 
καταναλωτή και θα υποχρεώσει τη διανοµή να γίνει ακόµη περισσότερο καινοτόµος. 

Το Τεκµήριο 10 σας δίνει µια ιδέα της σχετικής σηµασίας των διαφορετικών τύπων των 
µεσαζόντων στις Ηνωµένες Πολιτείες, στη Βρετανία και στην Ιαπωνία. 

 
Τεκµήριο 10. Η περικοπή των µεσαζόντων 

 
 
 
ΠΡΟΤΥΠΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 
 
Εκείνοι που ασχολούνται µε το διεθνές µάρκετινγκ χρειάζονται µια γενική γνώση των 

πρότυπων διανοµής που αντιµετωπίζουν στις πάγκοσµιες αγορές. Σχεδόν κάθε διεθνής 
εµπορική εταιρεία υποχρεώνεται, εξαιτίας της δοµής της αγοράς, να χρησιµοποιήσει 
τουλάχιστον κάποιους ενδιάµεσους στη ρύθµιση της διανοµής. Είναι ευκολότατο να 
συµπεράνουµε ότι, επειδή οι δοµικές διευθετήσεις του ξένου και του εγχώριου συστήµατος 
διανοµής φαίνονται όµοιες, οι ξένοι δίαυλοι είναι οι ίδιοι ή παρόµοιοι µε τους εγχώριους 
διαύλους του ίδιου ονόµατος. Αυτό είναι παραπλανητικό. Μόνο εφόσον κατανοηθούν οι 
ποικίλες περιπλοκές των πραγµατικών προτύπων διανοµής µπορεί να εκτιµηθεί η 
πολυπλοκότητα του έργου της διανοµής. Η ακόλουθη περιγραφή θα έπρεπε να δηµιουργεί µια 
αίσθηση της ποικιλίας των προτύπων διανοµής. 

 
Γενικά πρότυπα 
 
Η γενίκευση σχετικά µε τα εσωτερικά πρότυπα διαύλων διανοµής των διαφόρων χωρών 

είναι σχεδόν τόσο δύσκολη όσο η γενίκευση για τα πρότυπα συµπεριφοράς των ανθρώπων. 
Παρά τις οµοιότητες, οι δίαυλοι διανοµής δεν είναι ίδιοι σε ολόκληρο τον κόσµο. Μέθοδοι 
µάρκετινγκ που θεωρούνται δεδοµένες στις Ηνωµένες Πολιτείες είναι σπάνιες σε πολλές 
χώρες. 

Υπηρεσίες µεσαζόντων Οι στάσεις εξυπηρέτησης των ανθρώπων του εµπορίου 
ποικίλλουν έντονα τόσο σε επίπεδο λιανικής όσο και σε επίπεδο χονδρικής από χώρα σε χώρα. 
Στην Αίγυπτο, παραδείγµατος χάριν, ο πρωταρχικός σκοπός του απλού εµπορικού συστήµατος 
είναι η διαχείριση της φυσικής διανοµής των διαθέσιµων προϊόντων. Από την άλλη πλευρά, 
όταν τα περιθώρια κέρδους είναι χαµηλά και υπάρχει συνεχής µάχη για τις προτιµήσεις του 
καταναλωτή, τόσο οι χονδρέµποροι όσο και οι λιανέµποροι προσπαθούν να προσφέρουν 
επιπλέον υπηρεσίες ώστε να καταστήσουν τα προϊόντα τους ελκυστικά στους καταναλωτές. 
Όταν οι µεσάζοντες αδιαφορούν για την προώθηση ή την πώληση ξεχωριστών προϊόντων, ο 
µεταποιητής πρέπει να προσφέρει επαρκή κίνητρα στους µεσάζοντες ή να αναλάβει µεγάλο 
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µέρος της προσπάθειας προώθησης και πώλησης. Τέτοια είναι η περίπτωση της Κίνας, όπου οι 
χονδρέµποροι βλέπουν τη λειτουργία τους ως λειτουργία αποθήκευσης των αγαθών και 
αναµονής για να φτάσουν οι πελάτες σε αυτούς. 

Εύρος γραµµής προϊόντων Κάθε χώρα έχει ένα διακριτό πρότυπο σχετικά µε το εύρος 
της γραµµής προϊόντων που φέρουν οι χονδρέµποροι και οι λιανέµποροι. Το σύστηµα 
διανοµής κάποιων χωρών φαίνεται να χαρακτηρίζεται από µεσάζοντες που φέρουν ή µπορούν 
να έχουν τα πάντα, ενώ σε άλλες, κάθε ενδιάµεσος φαίνεται να είναι ειδικός, ασχολούµενος 
µόνο µε εξαιρετικά στενές γραµµές. Οι κρατικές ρυθµίσεις σε ορισµένες χώρες περιορίζουν το 
εύρος της γραµµής που µπορούν να φέρουν οι µεσάζοντες, ενώ οι απαιτήσεις για παραχώρηση 
αδειών, ώστε να χειρίζονται ορισµένα εµπορεύµατα, δεν είναι ασυνήθιστες. 

Κόστος και περιθώρια      Τα επίπεδα του κόστους και τα περιθώρια των µεσαζόντων 
κυµαίνονται ευρέως από χώρα σε χώρα, ανάλογα µε το επίπεδο του ανταγωνισµού, τις 
προσφερόµενες υπηρεσίες, την αποτελεσµατικότητα ή αναποτελεσµατικότητα κλίµακας και 
τους γεωγραφικούς παράγοντες και τον τζίρο, που συνδέονται µε το µέγεθος της αγοράς, την 
αγοραστική δύναµη, την παράδοση και άλλους βασικούς προσδιοριστικούς παράγοντες. Στην 
Ινδία, ο ανταγωνισµός στις µεγάλες πόλεις είναι τόσο έντονος ώστε το κόστος είναι χαµηλό 
και τα περιθώρια ελάχιστα, αλλά στις περιοχές της υπαίθρου η έλλειψη κεφαλαίου έχει 
επιτρέψει στους λίγους εµπόρους που διαθέτουν κεφάλαιο να κατακτήσουν µονοπωλιακή 
θέση, µε συνέπεια υψηλές τιµές και µεγάλα περιθώρια. 

Μήκος διαύλων διανοµής Κάποια συσχέτιση µπορεί να βρεθεί µεταξύ του σταδίου 
οικονοµικής ανάπτυξης και του µήκους των διαύλων µάρκετινγκ. Σε κάθε χώρα οι δίαυλοι 
διανοµής µπορεί να είναι συντοµότεροι για τα βιοµηχανικά αγαθά και για τα αγαθά 
καταναλωτή υψηλής τιµολόγησης παρά για τα χαµηλής τιµολόγησης προϊόντα. Γενικά, 
υπάρχει µια αντίστροφη σχέση µεταξύ µήκους διαύλων και του µεγέθους της αγοράς. Σε 
πολλές χώρες υπάρχει συνδυασµός εµπόρων χονδρικής-λιανικής ή ηµι-χονδρεµπόρων, 
προσθέτοντας έναν ή δύο κρίκους στο µήκος της αλυσίδας διανοµής. Στην Κίνα, 
παραδείγµατος χάριν, το παραδοσιακό σύστηµα διανοµής για τα φάρµακα που πωλούνται 
ελεύθερα, χωρίς την ανάγκη ιατρικής συνταγής, αποτελείται από µεγάλους τοπικούς 
χονδρεµπόρους που διαιρούνται σε τρία επίπεδα. Οι χονδρέµποροι πρώτου επιπέδου 
προµηθεύουν φάρµακα στις µεγαλύτερες πόλεις, όπως το Πεκίνο και η Σαγκάη. Το δεύτερο 
επίπεδο εξυπηρετεί µεσαίου µεγέθους πόλεις, ενώ το τρίτο επίπεδο διανέµει σε περιφέρειες και 
πόλεις µε πληθυσµό 100.000 άτοµα ή λιγότερα. Για µια εταιρεία µπορεί να είναι κερδοφόρο 
να πωλεί κατ' ευθείαν στους χονδρέµπορους των δύο ανώτερων επιπέδων και αυτοί να πωλούν 
στο τρίτο επίπεδο που είναι τόσο µικρό, ώστε θα ήταν µη κερδοφόρο να το επιδιώξει. 

Ανύπαρκτοι δίαυλοι   Ένα από τα πράγµατα που ανακαλύπτουν οι εταιρείες σχετικά µε 
τα πρότυπα των δίαυλων διανοµής είναι ότι σε πολλές χώρες η επαρκής κάλυψη της αγοράς 
µέσω ενός απλού διαύλου διανοµής είναι σχεδόν αδύνατη. Σε πολλές περιπτώσεις, δεν 
υπάρχουν κατάλληλοι δίαυλοι, σε άλλες υπάρχουν κάποια τµήµατα συστήµατος διαύλου, αλλά 
δεν είναι διαθέσιµα άλλα τµήµατα. Στο Περού, παραδείγµατος χάριν, το ανεπίσηµο δίκτυο 
διανοµής αποτελεί σχεδόν το ένα τέταρτο των συνολικών λιανικών πωλήσεων τοις µετρητοίς. 
Οι ευρέως διαδεδοµένες υπαίθριες αγορές και οι περιπλανώµενοι πωλητές προσφέρουν πολύ 
ευρύτερη διείσδυση στην αγορά από ό,τι οι επίσηµες εταιρείες διανοµής. Περαιτέρω, οι τιµές 
τους γενικά είναι χαµηλότερες από ό,τι των παραδοσιακών εµπόρων λιανικής, εν µέρει λόγω 
χαµηλότερου γενικού κόστους σε σύγκριση µε το υψηλότερο κόστος που προκύπτει από την 
υπερβολικά εκτεταµένη επίσηµη αλυσίδα διανοµής του παραδοσιακού λιανοπωλητή. Έτσι, για 
να φτάσουµε στα διαφορετικά τµήµατα της αγοράς είναι απαραίτητοι διάφοροι διακριτοί 
δίαυλοι διανοµής. ∆ίαυλοι, οι οποίοι είναι κατάλληλοι για διανοµή σε αστικές περιοχές, 
σπανίως παρέχουν επαρκή κάλυψη στην ύπαιθρο. 

Η ανατολική Ευρώπη αντιπροσωπεύει ένα ειδικό πρόβληµα. Όταν κατέρρευσε ο 
κοµµουνισµός, κατέρρευσε επίσης και το σύστηµα διανοµής, το οποίο διαχειριζόταν το 
κράτος. Αναδύονται τοπικοί επιχειρηµατίες για να καλύψουν το κενό, αλλά στερούνται 
υποδοµών, κατάρτισης και γνώσης του προϊόντος και, γενικά, έχουν ανεπάρκεια ιδίων 
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κεφαλαίων. Στην Πολωνία, µε πληθυσµό 38 εκατ., υπάρχει υπεραφθονία µεσαζόντων. Τα 
τρόφιµα, παραδείγµατος χάριν, πωλούνται από 500.000 µικρών καταστηµάτων και κιόσκια (76 
άτοµα ανά κατάστηµα), που τα τροφοδοτούν περίπου 30.000 χονδρέµποροι (17 καταστήµατα 
ανά χονδρέµπορο). Εταιρείες που ελπίζουν να φέρουν προϊόντα σε καταναλωτές επικερδώς 
πρέπει να προετοιµάζονται να επενδύσουν σοβαρά στη διανοµή. Αυτή είναι η κατάσταση που 
δελεάζει οµάδες σουπερµάρκετ, όπως τα Tesco του Ηνωµένου Βασιλείου, να επενδύσουν στην 
ανατολική Ευρώπη, όπου µπορούν να ελέγξουν τις πηγές των εµπορευµάτων τους και να 
παράσχουν µια πηγή τροφής στους πελάτες. 

Μπλοκαρισµένοι δίαυλοι Οι διεθνείς αγορές µπορεί να µην παρέχουν τη δυνατότητα 
χρησιµοποίησης διαύλου της επιλογής µας - δηλαδή να είναι µπλοκαρισµένες. Το 
µπλοκάρισµα µπορεί να προκύψει από ήδη καθιερωµένες γραµµές ανταγωνιστών στους 
διάφορους δίαυλους και εµπορικές ενώσεις ή καρτέλ που να έχουν κλείσει ορισµένους 
διαύλους. Το κλασικό παράδειγµα µπλοκαρισµένων διαύλων είναι η Ιαπωνία, όπως 
συζητήσαµε προηγουµένως, αλλά σε καµία περίπτωση δεν είναι το µοναδικό παράδειγµα. 

Μερικές φορές ενώσεις µεσαζόντων περιορίζουν τον αριθµό των εναλλακτικών 
δυνατοτήτων διανοµής που είναι διαθέσιµα στον παραγωγό. Οι φαρµακοποιοί σε πολλές 
χώρες έχουν εµποδίσει τη διανοµή ενός ευρέος φάσµατος προϊόντων µέσω λιανικών διεξόδων, 
εκτός φαρµακείων. Τα φαρµακεία, µε τη σειρά τους, τροφοδοτούνται από έναν σχετικά µικρό 
αριθµό χονδρεµπόρων που έχουν καθιερώσει από µακρού σχέσεις µε τους προµηθευτές τους. 
Έτσι, µε το συνδυασµό ανταγωνισµού και συνεταιρισµού, ένας παραγωγός µπορεί να κρατηθεί 
πλήρως εκτός αγοράς. Στο Ηνωµένο Βασίλειο απλά γυαλιά που µεγεθύνουν τα γράµµατα -τα 
οποία µπορούν να αγοραστούν σε µια δεκάδα διαφορετικών τύπων καταστηµάτων στις 
Ηνωµένες Πολιτείες- µπορούν να αγοραστούν µόνο µε συνταγή γιατρού και µόνο από 
εξουσιοδοτηµένα καταστήµατα οπτικών, τα οποία ελέγχονται από λίγες µεγάλες εταιρείες. 

Αποθέµατα Το υψηλό κόστος των πιστώσεων, ο κίνδυνος ζηµιών λόγω πληθωρισµού, η 
έλλειψη κεφαλαίου και άλλα προβλήµατα οδηγούν τους ξένους µεσάζοντες, σε πολλές χώρες, 
να περιορίζουν τα αποθέµατα τους. Το γεγονός αυτό συχνά καταλήγει σε συνθήκες έλλειψης 
αποθεµάτων και απώλεια πωλήσεων προς τους ανταγωνιστές. Οι χρονικές υστερήσεις της 
φυσικής διανοµής εντείνουν το πρόβληµά τους, ούτως ώστε, σε πολλές περιπτώσεις, ο 
µεταποιητής πρέπει να προσφέρει τοπική αποθήκευση ή να παρέχει µακροπρόθεσµη πίστωση 
για να ενθαρρύνει τους µεσάζοντες να διατηρούν µεγάλα αποθέµατα. Συχνά η διατήρηση 
µεγάλων αποθεµάτων είναι έξω από κάθε δυνατότητα των µικρών καταστηµάτων που 
διαθέτουν περιορισµένο χώρο. Σηµαντική επινοητικότητα, βοήθεια και, ίσως, πίεση 
απαιτούνται για να παρακινηθούν οι ενδιάµεσοι στις περισσότερες χώρες να διατηρούν επαρκή 
ή ακόµη και ελάχιστα αποθέµατα. 

Ισχύς και ανταγωνισµός Η ισχύς της διανοµής τείνει να συγκεντρώνεται σε χώρες όπου 
λίγοι µεγάλοι χονδρέµποροι διανέµουν σε µια µάζα µικρών µεσαζόντων. Γενικά, οι µεγάλοι 
χονδρέµποροι χρηµατοδοτούν τους µεσάζοντες. Η ισχυρή αφοσίωση που απολαµβάνουν από 
τους πελάτες τους, τους καθιστά ικανούς να µπλοκάρουν αποτελεσµατικά τους υφιστάµενους 
διαύλους και να υποχρεώνουν κάποιον που είναι εκτός να βασίζεται σε λιγότερο 
αποτελεσµατική και περισσότερο δαπανηρή διανοµή. 

 
Παγκόσµιος Ιστός (WWW) 
 
Το Internet είναι ένα διεθνές δίκτυο που συνδέει εκατοµµύρια από πελάτες σε όλο τον 

κόσµο. Αποτελεί ταυτόχρονα ένα εργαλείο επικοινωνίας και ένα νέο κανάλι διανοµής. Στις 
µέρες µας, είναι το ταχύτερα αναπτυσσόµενο εργαλείο του µάρκετινγκ, έτσι ώστε κάθε εταιρία 
θα πρέπει να ασχοληθεί µε το Internet marketing. 

Η χρήση του ∆ιαδικτύου γίνεται ταχύτατα σηµαντική µέθοδος διανοµής για πολυεθνικές 
εταιρείες και πηγή προϊόντων για επιχειρήσεις και καταναλωτές. Εταιρείες υπολογιστών, 
µηχανηµάτων και λογισµικού, και λιανοπωλητές βιβλίων και µουσικής είναι οι πιο έµπειροι 
«ηλεκτρονικοί πωλητές» στη χρήση αυτής της µεθόδου διανοµής και µάρκετινγκ. Τεχνικά, το 
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ηλεκτρονικό εµπόριο είναι µια µορφή άµεσης πώλησης. Ωστόσο, λόγω του νεωτεριστικού 
χαρακτήρα του και των µοναδικών ζητηµάτων που συνδέονται µε αυτήν τη µορφή διανοµής, 
είναι σηµαντική η διαφοροποίηση από άλλους τύπους µάρκετινγκ. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 
χρησιµοποιείται σε υπηρεσίες επιχείρησης προς επιχείρηση, υπηρεσίες καταναλωτή και σε 
βιοµηχανικά προϊόντα και προϊόντα καταναλωτή µέσω του Παγκόσµιου Ιστού στο ∆ιαδίκτυο. 
Αυτό συνεπάγεται το άµεσο µάρκετινγκ από έναν µεταποιητή, έναν λιανοπωλητή ή κάποιον 
άλλον ενδιάµεσο µέχρι τον τελικό χρήστη. 

Μερικά παραδείγµατα εταιρειών που ασκούν ηλεκτρονικό µάρκετινγκ µε διεθνή 
παρουσία περιλαµβάνουν την Dell Computer Corporation, η οποία έχει έσοδα άνω των 3 εκατ. 
δολ. την ηµέρα. Στο Ηνωµένο Βασίλειο, το 10% των πωλήσεων γίνονται ηλεκτρονικά. Η 
Cisco Systems Inc. είχε 1 δισ. δολ. πωλήσεις το 1997. Ο διαδικτυακός τόπος της Cisco 
παρουσιάζεται σε 14 γλώσσες και έχει περιεχόµενο που απευθύνεται σε συγκεκριµένες χώρες 
για 49 περιπτώσεις. Η Gateway 2000 έχει παγκόσµιες διαδικτυακές τοποθεσίες σε Ιαπωνία, 
Γαλλία, Κάτω Χώρες, Γερµανία και Σουηδία, Αυστραλία, Ηνωµένο Βασίλειο και ΗΠΑ (http:// 
gateway2000.com). Η Sun Microsystems και η εταιρεία εξυπηρέτησης µετά την πώληση, η 
Sun Express, έχουν πληροφορίες σε τοπική γλώσσα για 3.500 και πλέον προϊόντα 
εξαρτηµάτων και ανταλλακτικών. Η Sun Plaza δίνει τη δυνατότητα σε επισκέπτες στη Βόρειο 
Αµερική, στην Ευρώπη και στην Ιαπωνία να παίρνουν πληροφορίες σε άµεση επικοινωνία για 
προϊόντα και υπηρεσίες και να δίνουν εντολές παραγγελιών άµεσα και µε ασφάλεια στις 
εθνικές τους γλώσσες. 

Πολλές υπηρεσίες ταιριάζουν ιδανικά στο ∆ιαδίκτυο. ∆ιαχείριση των αποθεµάτων, 
ποιοτικός έλεγχος, λογιστική, γραµµατειακή υποστήριξη, µετάφραση και νοµικές υπηρεσίες 
προσφέρονται, παραδοσιακά, από το εσωτερικό της επιχείρησης. Ωστόσο, καθώς η ανάθεση 
εργασιών σε τρίτους έχει καταστεί περισσότερο δηµοφιλής µεταξύ των εταιρειών, εκείνοι, που 
παρέχουν τις υπηρεσίες αυτές µέσω ∆ιαδικτύου έχουν αναπτυχθεί τόσο στις Ηνωµένες 
Πολιτείες όσο και διεθνώς. 

Μια πρόσφατη µελέτη βρήκε ότι, παγκοσµίως, οι αγοραστές δαπάνησαν σε ηλεκτρονικές 
αγορές 500 εκατ. το 1996 και αναµένεται να αυξηθούν σε 6,5 δισ. δολ. µέχρι το 2000. Η 
ηλεκτρονική πώληση επιτρέπει στους λιανοπωλητές να καθιερώσουν παρουσία πέρα από τις 
παραδοσιακές τους αγορές. Όπως σχολίασε κάποιος πελάτης ∆ιαδικτύου από τις Κάτω Χώρες: 
«Την πρώτη φορά που αγόρασα κάτι στις ΗΠΑ ήταν για δοκιµή». Αγόρασε ένα ζευγάρι 
µοχλών φρένων για το ορειβατικό ποδήλατο του από την Torrance. Πλήρωσε 130 δολ. αντί 
190 που κόστιζε το ίδιο αντικείµενο σε ένα τοπικό κατάστηµα ποδηλάτων. 

Ειδικά θέµατα Από την ίδια του τη φύση το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει ορισµένα 
µοναδικά ζητήµατα που πρέπει να ρυθµιστούν για να καταστεί δυνατή η µεγιστοποίηση των 
διεθνών πωλήσεων. Ένας εγχώριος ηλεκτρονικός πωλητής πρέπει να αντιµετωπίσει τα 
ακόλουθα ζητήµατα, αν θέλει να είναι βιώσιµος παίκτης στη διεθνή αγορά του κυβερνοχώρου. 
Πολλά από τα ζητήµατα αυτά ανακύπτουν επειδή δεν υπάρχει η φιλοξενούσα, 
διαµεσολαβούσα χώρα, που κανονικά θα εµπλεκόταν στο διεθνές µάρκετινγκ. Ένα σηµαντικό 
πλεονέκτηµα της άµεσης πώλησης είναι ότι το συνολικό κόστος µπορεί να µειωθεί, µε 
αποτέλεσµα η τελική υπερπόντια τιµή να είναι σηµαντικά µικρότερη από ό,τι θα ήταν αν το 
προϊόν έφανε στον καταναλωτή µέσω διανοµέα. Εντούτοις, η διεξαγωγή εργασιών σε άλλες 
χώρες απαιτεί πάντοτε κάποιον που να µπορεί να µεταφράσει τις απαιτήσεις του πελάτη και τις 
παραγγελίες στην Αγγλική και να απαντήσει στη γλώσσα τους. Συχνά, ένας τοπικός διανοµέας 
σε κάθε χώρα, ο οποίος προµηθεύει και εφοδιάζει την τοπική επαφή µεταξύ πωλητή και 
πελάτη, παρέχει τις υπηρεσίες αυτές. Οι ενδιάµεσοι µπορούν να εξαλειφθούν, αλλά κάποιος, ο 
πωλητής ή ο αγοραστής, πρέπει να αναλάβει τις λειτουργίες που εκτελούν. Συνεπώς, ένας 
ηλεκτρονικός πωλητής πρέπει να απασχοληθεί µε τα ακόλουθα θέµατα: 

Μετάφραση  Ιδανικά, ένας διαδικτυακός τόπος θα έπρεπε να µεταφράζεται στις 
γλώσσες των αγορών-στόχων. Αυτό µπορεί να µην είναι εφικτό οικονοµικά, αλλά τουλάχιστον 
οι σηµαντικότερες σελίδες του τόπου θα έπρεπε να µεταφράζονται. Μια λογική λύση είναι η 
χρήση λογισµικού αυτόµατου µεταφραστή, όπως εκείνου που προσφέρει η Globalink 
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(http://www.globalink.co). Το κείµενο που προκύπτει δεν είναι τέλειο, αλλά µπορείτε να 
καταλαβαίνετε το ερώτηµα και να απαντάτε εύκολα. 

Τοπική επαφή. Πολλές εταιρείες δηµιουργούν «εικονικά γραφεία» στο εξωτερικό, όπου 
η εταιρεία διαθέτει τηλεφωνικό αριθµό σε σηµαντικές πολιτείες που λειτουργεί και σαν σηµείο 
επαφής µέσω φωνητικού σήµατος / φαξ. Εταιρείες µε πλήρη δέσµευση στις ξένες αγορές 
αγοράζουν χώρο σε εξυπηρετητή (server) και δηµιουργούν «κατοπτρικούς τόπους» σε αγορές-
κλειδιά. Η αίσθηση είναι ότι οι ξένοι πελάτες είναι πιο πιθανό να επισκέπτονται τοποθεσίες 
στη δική τους χώρα και στην τοπική γλωσσά. 

ΙΙληρωµή. Για όλα τα ποσά άνω των 10 δολ., ο καταναλωτής θα έπρεπε να είναι σε θέση 
να χρησιµοποιήσει αριθµό πιστωτικής κάρτας — είτε µε ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (από 
ασφαλή σελίδα στη δική σας τοποθεσία του Ιστού), µε φαξ ή το τηλέφωνο. Μια εταιρεία που 
δεν είναι σε θέση να δέχεται πιστωτικές κάρτες µπορεί να χρησιµοποιεί εταιρείες, όπως η First 
Virtual (http://www.fv.com), η οποία παρέχει αυτήν την υπηρεσία µε λογική επιβάρυνση. 
Άλλες, όπως η Thomas Cook (http://thomascook.com), λειτουργούν σε άµεση επικοινωνία για 
να παρέχουν πληρωµές και άλλες οικονοµικές υπηρεσίες. 

 ∆ιανοµή. Για τις εταιρείες που λειτουργούν στις Ηνωµένες Πολιτείες, η επιφανειακή 
ταχυδροµική παράδοση µικρών πακέτων είναι η πιο αποτελεσµατική από άποψη κόστους, 
αλλά παίρνει περισσότερο χρόνο. Για ταχύτερους αλλά περισσότερο δαπανηρούς τρόπους 
παράδοσης, η Federal Express, η United Parcel Service και άλλες ιδιωτικές υπηρεσίες 
διανοµής παρέχουν τις σχετικές υπηρεσίες παγκοσµίως. Παραδείγµατος χάριν, το µπεστ σέλερ 
του Tom Clancy, Executive Orders (Εκτελεστικές Εντολές), που αποστέλλεται εξπρές στο 
Παρίσι από το Amazon.com, µε έδρα το Σιάτλ, θα κόστιζε στον αναγνώστη 55,52 δολ. Το ίδιο 
βιβλίο µε παράδοση σε τέσσερις έως δέκα εβδοµάδες µέσω ταχυδροµείου κοστίζει 25,52 δολ. - 
σηµαντική εξοικονόµηση κόστους σε σχέση µε το κόστος του βιβλίου σε βιβλιοπωλείο του 
Παρισιού, όπου πωλείται 35 δολάρια. 

Προώθηση     Μολονότι ο Παγκόσµιος Ιστός είναι µέσο προώθησης, αν ασχολείστε µε 
το ηλεκτρονικό εµπόριο, χρειάζεστε, επίσης, να διαφηµίσετε την παρουσία σας και τα 
προσφερόµενα προϊόντα ή υπηρεσίες. Το παλιό απόφθεγµα «χτίστε µια καλύτερη 
ποντικοπαγίδα και ο κόσµος θα φτάσει στην πόρτα σας» δεν ισχύει στην περίπτωση του 
ηλεκτρονικού εµπορίου, όπως ακριβώς δεν ισχύει µε άλλα προϊόντα, αν δεν πληροφορήσετε 
την αγορά-στόχο σχετικά µε τη διαθεσιµότητα της «καλύτερης ποντικοπαγίδας». Πώς 
προσελκύετε επισκέπτες από άλλες χώρες στη δική σας τοποθεσία στον Ιστό; Με τον ίδιο 
τρόπο που θα προσελκύατε στην πατρίδα σας - εκτός από την τοπική γλώσσα. Καταχώριση 
ευρετηρίων, δηµοσιεύσεις στον Τύπο, τοπικά νέα και fora, αµοιβαίες διασυνδέσεις και 
διαφηµιστικές πινακίδες είναι ο παραδοσιακός τρόπος. 

Γνώµη των συγγραφέων, ωστόσο, είναι ότι ένας από τους πιο αδύναµους κρίκους στο 
ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η προώθηση των τόπων στο ∆ιαδίκτυο. Ακόµη, είναι χάσιµο 
χρόνου να εκτεθεί ένας πελάτης σε έναν από τους παραδοσιακούς τρόπους προώθησης των 
τόπων του ∆ιαδικτύου. Υπάρχει τέτοιος συνωστισµός στον Παγκόσµιο Ιστό, που συνεχώς 
αυξάνεται καθώς αναπτύσσεται ο Ιστός, ώστε ένας πωλητής πρέπει να προσελκύσει την 
προσοχή. Μια µέθοδος είναι η διαφήµιση µε άλλα µέσα στην αγορά-στόχο. Μερικές εταιρείες 
το κάνουν αυτό έµµεσα, καταγράφοντας τη διεύθυνση τους στον Ιστό κάπου σε µια 
διαφηµιστική καταχώριση - γενικά, σαν σλόγκαν. Ένας πιο αποτελεσµατικός τρόπος θα ήταν η 
έµµεση διαφήµιση στην αγορά-στόχο, χρησιµοποιώντας άλλα µέσα. 

Μια τοποθεσία στον Ιστό θα έπρεπε να θεωρείται κατάστηµα λιανικής, µε µοναδική 
διαφορά ανάµεσα σε αυτό και το φυσικό κατάστηµα ότι ο πελάτης φτάνει µέσω του 
∆ιαδικτύου και όχι µε τα πόδια. Έτσι, ο πελάτης χρειάζεται να γνωρίζει που µπορεί να βρει το 
κατάστηµα σας, τι του προσφέρετε και ποιο το όφελος του καταναλωτή να ψωνίσει εκεί. 
Περαιτέρω, ένας ηλεκτρονικός πωλητής χρειάζεται να προσελκύει πελάτες που τώρα δεν 
ψωνίζουν στον Ιστό για να εξασφαλίσουν τη µελλοντική ανάπτυξη. 

Ο Παγκόσµιος Ιστός ακόµη εξελίσσεται. Μεγάλο µέρος αυτού που σήµερα συνιστά τη 
συνήθη πρακτική θα αχρηστευθεί, καθώς επιτυγχάνονται νέα µέσα µετάδοσης δεδοµένων και 
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το κόστος πρόσβασης στον Ιστό µειώνεται σε ολόκληρο τον κόσµο. Ο Παγκόσµιος Ιστός 
αναπτύσσεται ταχύτατα και, καθώς αναπτύσσεται, µεταβάλλεται. 

 
Μεσάζοντες της χώρας παραγωγής 
 
Οι µεσάζοντες της χώρας παραγωγής ή εγχώριοι µεσάζοντες, οι οποίοι είναι 

εγκαταστηµένοι στη χώρα της παραγωγού επιχείρησης, παρέχουν υπηρεσίες µάρκετινγκ από 
εγχώρια βάση. Επιλέγοντας εγχώριους µεσάζοντες ως ενδιάµεσους στις διαδικασίες διανοµής, 
οι εταιρείες παραπέµπουν σε άλλους τη διανοµή στην ξένη αγορά. Οι εγχώριοι µεσάζοντες 
προσφέρουν πολλά πλεονεκτήµατα στις εταιρείες µε µικρό όγκο διεθνών πωλήσεων, στους 
άπειρους µε τις ξένες αγορές, σε εκείνους που δεν επιθυµούν να εµπλέκονται άµεσα µε τις 
περιπλοκές του διεθνούς µάρκετινγκ και σε εκείνους που επιθυµούν να πωλούν στο εξωτερικό 
µε ελάχιστη οικονοµική και διοικητική δέσµευση. Μια σηµαντική «ανταλλαγή» (trade-off) για 
τη χρησιµοποίηση εγχώριων µεσαζόντων είναι ο περιορισµένος έλεγχος στη συνολική 
διαδικασία. Οι εγχώριοι µεσάζοντες είναι πιθανότερο να χρησιµοποιούνται όταν εκείνος που 
ασκεί µάρκετινγκ είναι ανασφαλής ή και επιθυµεί να ελαχιστοποιήσει την οικονοµική και 
διοικητική επένδυση. Ακολουθεί σύντοµη αναφορά στους συχνότερα χρησιµοποιούµενους 
εγχώριους µεσάζοντες. 

 
Μεσάζοντες ξένης χώρας 
 
Η ποικιλία των αντιπροσώπων και εµπόρων-µεσαζόντων στις περισσότερες χώρες  είναι 

παρόµοια µε εκείνη στις Ηνωµένες Πολιτείες.Μια εταιρεία που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ και η 
οποία επιδιώκει µεγαλύτερο έλεγχο στη διαδικασία της διανοµής µπορεί να επιλέξει να 
συναλλαγεί άµεσα µε µεσάζοντες στην εξωτερική αγορά. Αυτοί έχουν το πλεονέκτηµα των πιο 
σύντοµων διαύλων και συναλλάσσονται µε τους µεσάζοντες σε σταθερή επαφή µε την αγορά. 
Όπως µε όλους τους µεσάζοντες, ιδιαίτερα εκείνους που εργάζονται από απόσταση, η 
αποτελεσµατικότητα εξαρτάται άµεσα από την επιλογή τους και από το βαθµό του ελέγχου 
που µπορεί ή επιθυµεί να ασκήσει ο µεταποιητής. 
    Η χρησιµοποίηση µεσαζόντων ξένης χώρας φέρνει το µεταποιητή πιο κοντά στην 
αγορά και εµπλέκει την εταιρεία πιο στενά στα προβλήµατα της γλώσσας, τη φυσική διανοµή, 
τις επικοινωνίες και τη χρηµατοδότηση. Οι ξένοι µεσάζοντες µπορεί να είναι αντιπρόσωποι ή 
έµποροι, µπορεί να συνδέονται µε τη µητρική εταιρεία σε διάφορους βαθµούς ή µπορεί να 
µισθώνονται προσωρινά για ειδικούς σκοπούς. Ορισµένοι από τους πιο σηµαντικούς 
µεσάζοντες ξένης χώρας είναι αντιπρόσωποι µεταποιητών και ξένοι διανοµείς. 

 
Κρατικοί µεσάζοντες 
 
Όσοι ασκούν µάρκετινγκ πρέπει να συναλλάσσονται µε κυβερνήσεις σε κάθε χώρα στον 

κόσµο. Προϊόντα, υπηρεσίες και εµπορεύµατα για χρήση κρατική αγοράζονται πάντοτε µέσω 
γραφείων κρατικών προµηθειών σε επίπεδο οµοσπονδιακό, περιφερειακό και τοπικό. Καθώς 
οι κυβερνήσεις αναλαµβάνουν όλο και περισσότερες κοινωνικές υπηρεσίες, το επίπεδο των 
κρατικών αγορών κλιµακώνεται. Στην Ολλανδία, τα γραφεία κρατικών προµηθειών 
συναλλάσσονται µε περισσότερους από 10.000 προµηθευτές σε 20 χώρες. Περίπου το 1/3 των 
προϊόντων που αγοράζουν τα γραφεία αυτά παράγονται εκτός της Ολλανδίας. Το 90% των 
ξένων αγορών τα χειρίζονται Ολλανδοί αντιπρόσωποι. Το άλλο 10% αγοράζεται άµεσα από 
εταιρείες παραγωγής. 

Στην περίπτωση των συναλλαγών µε κρατικούς µεσάζοντες χρησιµοποιούνται διάφορα 
πρότυπα αντιπροσώπευσης - η εταιρεία µπορεί να συναλλάσσεται κατευθείαν µε το κρατικό 
γραφείο ή µπορεί να χρησιµοποιεί µεσάζοντα αντιπρόσωπο. Μόνο σπάνια χρησιµοποιούνται 
έµποροι ενδιάµεσοι για διαχείριση αγαθών για πώληση σε κρατικούς φορείς ή µέσω κρατικών 
φορέων. Σε κάποιες χώρες, µια ξένη εταιρεία ή ένας αντιπρόσωπος µπορεί να συναλλάσσεται 
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µόνο µε τον αλλοδαπό εµπορικό οργανισµό. Ακολούθως, αυτός προσπαθεί να αντιπροσωπεύει 
τα συµφέροντα της εταιρείας στους καταναλωτές στη χώρα αυτήν. Οι ρυθµίσεις αυτές ασκούν 
µικρό έλεγχο στην προσπάθεια πώλησης και γενικά δεν είναι ικανοποιητικές. 

 
ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ ΕΠΙΛΟΓΗ ∆ΙΑΥΛΩΝ 
 
Η εταιρεία που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ είναι ανάγκη να έχει σαφή κατανόηση των 

χαρακτηριστικών της αγοράς και πρέπει να έχει καθιερώσει λειτουργικές µορφές πολιτικής 
προτού αρχίσει την επιλογή των µεσαζόντων. Πριν από τη διαδικασία επιλογής, θα έπρεπε να 
αντιµετωπιστούν τα ακόλουθα σηµεία: 

1.  Να προσδιοριστούν συγκεκριµένες αγορές-στόχοι εντός και εκτός της χώρας. 
2.  Να καθοριστούν οι στόχοι µάρκετινγκ από άποψη όγκου, µεριδίου και περιθωρίου 

κέρδους. 
3.  Να καθοριστούν οι δεσµεύσεις οικονοµικών και προσωπικού για την ανάπτυξη της 

διεθνούς διανοµής. 
4.  Να προσδιοριστούν ο έλεγχος, το µήκος των διαύλων, οι όροι πώλησης και η 

κυριότητα των διαύλων. 
Εφόσον αποσαφηνιστούν τα σηµεία αυτά, µπορεί να αρχίσει η επιλογή µεταξύ 

εναλλακτικών περιπτώσεων µεσαζόντων, ώστε να αποφασιστεί ο καλύτερος δίαυλος. Εκείνοι 
που ασχολούνται µε το µάρκετινγκ πρέπει να φέρουν τα προϊόντα στα χέρια των καταναλωτών 
και πρέπει να διαλέξουν ανάµεσα στη διαχείριση ολόκληρης της διανοµής και στην 
παραχώρηση µέρους αυτής -ή και ολόκληρης- σε διάφορους ενδιαµέσους. Οι δίαυλοι διανοµής 
ποικίλλουν ανάλογα µε το µέγεθος της αγοράς-στόχου, τον ανταγωνισµό και τους διαθέσιµους 
ενδιαµέσους της διανοµής. 

Τα στοιχεία-κλειδιά στις αποφάσεις σχετικά µε τη διανοµή περιλαµβάνουν: (1) 
λειτουργίες που εκτελούνται από τους µεσάζοντες (και η αποτελεσµατικότητα µε την οποία 
εκτελείται η καθεµία), (2) το κόστος των υπηρεσιών τους (3), η διαθεσιµότητα τους και (4) η 
έκταση του ελέγχου που µπορεί να ασκήσει ο µεταποιητής στις δραστηριότητες των 
µεσαζόντων. 

Μολονότι η συνολική στρατηγική µάρκετινγκ της επιχείρησης πρέπει να ενσωµατώνει 
τους στόχους κερδοφορίας της εταιρείας βραχυχρόνια και µακροχρόνια, η ίδια η στρατηγική 
δίαυλων θεωρείται ότι έχει έξι συγκεκριµένους στόχους στρατηγικής. Οι στόχοι αυτοί µπορούν 
να χαρακτηριστούν ως τα έξι ακόλουθα στοιχεία: κόστος, κεφάλαιο, έλεγχος, κάλυψη, 
χαρακτήρας και συνέχεια. 

Κατά τη διαµόρφωση της απόφασης σχετικά µε τη συνολική στρατηγική διαύλων 
διανοµής, πρέπει να εξεταστεί καθένα από τα έξι αυτά στοιχεία, ώστε να συγκροτηθεί ένας 
οικονοµικός, αποτελεσµατικός οργανισµός διανοµής στο πλαίσιο της µακρόπνοης πολιτικής 
διαύλων της εταιρείας. 

 
Από την προηγηθείσα ανάλυση έχει γίνει φανερό ότι εκείνος που ασκεί διεθνές 

µάρκετινγκ έχει ένα ευρύ φάσµα εναλλακτικών δυνατοτήτων για να αναπτύξει ένα οικονοµικό, 
αποδοτικό, υψηλού όγκου διεθνές σύστηµα διανοµής. Για τον άπειρο, εντούτοις, η ποικιλία 
µπορεί να είναι συντριπτική. 

Προσεκτική ανάλυση των λειτουργιών που εκτελούνται υποδηλώνει περισσότερη 
οµοιότητα παρά διαφορά µεταξύ διεθνών και εγχώριων συστηµάτων διανοµής. Σε καθεµία 
από τις δύο περιπτώσεις υπάρχουν τρεις πρωταρχικές εναλλακτικές δυνατότητες 
χρησιµοποίησης αντιπροσώπων µεσαζόντων, εµπόρων µεσαζόντων ή συνδεδεµένων µε το 
κράτος µεσαζόντων. Σε πολλές περιπτώσεις, χρησιµοποιούνται και οι τρεις τύποι µεσαζόντων 
στη διεθνή σκηνή και η δοµή των διαύλων µπορεί να διαφέρει από χώρα σε χώρα ή από ήπειρο 
σε ήπειρο. Η νεοφώτιστη εταιρεία στο διεθνές µάρκετινγκ µπορεί να κερδίσει δύναµη από τη 
γνώση ότι είναι διαθέσιµες πληροφορίες και συµβουλές σχετικά µε τη διάρθρωση των 
συστηµάτων διεθνούς διανοµής και ότι υπάρχουν πολλές, καλά αναπτυγµένες και ικανές 
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επιχειρήσεις µεσαζόντων για τη διεθνή διανοµή των προϊόντων. Από την παρελθούσα 
δεκαετία, οι διεθνείς ενδιάµεσοι έχουν γίνει περισσότερο πολυάριθµοι, περισσότερο 
αξιόπιστοι, περισσότερο εκλεπτυσµένοι και ευκολότερα διαθέσιµοι σε εκείνους που ασκούν 
διεθνές µάρκετινγκ, σε όλες τις χώρες. Μια τέτοια αύξηση και ανάπτυξη προσφέρει ένα 
ευρύτερο από ποτέ φάσµα δυνατοτήτων για είσοδο σε ξένες αγορές, αλλά ο διεθνής 
επιχειρηµατίας θα έπρεπε να θυµάται ότι είναι το ίδιο εύκολο και για τους ανταγωνιστές του. 

 
ΕΞΑΓΩΓΕΣ ΚΑΙ ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ 
 
Η εξαγωγή είναι αναπόσπαστο µέρος κάθε διεθνούς επιχειρηµατικής δραστηριότητας, 

είτε η εταιρεία είναι µεγάλη είτε µικρή, είτε ασκεί µάρκετινγκ σε µια χώρα είτε διεθνώς. 
Αγαθά που έχουν παραχθεί σε µια χώρα, προοριζόµενα για άλλη, πρέπει να διακινούνται 
διασυνοριακά για να εισέλθουν στο σύστηµα διανοµής της αγοράς-στόχου. 

Οι περισσότερες χώρες ελέγχουν τη διακίνηση των εµπορευµάτων που διασχίζουν τα 
σύνορα, κατά την εξαγωγή ή κατά την εισαγωγή. Έγγραφα εξαγωγής ή εισαγωγής, δασµοί, 
ποσοστώσεις και άλλοι φραγµοί στην ελεύθερη ροή των αγαθών µεταξύ ανεξάρτητων κρατών 
είναι απαιτούµενα που πρέπει να ικανοποιηθούν είτε από τον εξαγωγέα ή από τον εισαγωγέα ή 
και από τους δύο. 

Εκτός από την επιλογή µιας αγοράς-στόχου, το σχεδιασµό κατάλληλου προϊόντος, τον 
καθορισµό µιας τιµής, το σχεδιασµό ενός προγράµµατος προώθησης και την επιλογή διαύλου 
διανοµής, εκείνος που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ πρέπει να ικανοποιήσει τις νοµικές απαιτήσεις 
για τη διακίνηση των αγαθών από τη µία χώρα στην άλλη. Η διαδικασία εξαγωγής (βλ. 
Τεκµήριο 11) περιλαµβάνει τις άδειες και τα απαιτούµενα έγγραφα για την εξαγωγή εκτός 
χώρας, έναν διεθνή µεταφορέα για τη µεταφορά των εµπορευµάτων και την εκπλήρωση των 
προαπαιτούµενων για την εισαγωγή που είναι απαραίτητα για τη νόµιµη αποστολή σε άλλη 
χώρα. 

 
Τεκµήριο 11. Η διαδικασία εξαγωγής 
 

 
 
Οι επιχειρήσεις, συχνά, έχουν έµπειρο προσωπικό για το χειρισµό των διαδικασιών 

εξαγωγής, αλλά όταν αντιµετωπίζουν άγνωστες καταστάσεις ή κάποιο καθήκον ιδιαίτερα 
κουραστικό, υπάρχουν κατάλληλοι οργανισµοί, κρατικοί και ιδιωτικοί, διαθέσιµοι να 
παράσχουν βοήθεια από εµπειρογνώµονες. Όλο και περισσότερο, εταιρείες βρίσκουν ότι είναι 
αποτελεσµατικό από άποψη κόστους να αναθέτουν σε τρίτους πολλές από τις εξαγωγικές 
δραστηριότητες τους. Μερικές φορές οι διαδικασίες αυτές εξαγωγών θεωρούνται η ουσία του 
εξωτερικού µάρκετινγκ. Εντούτοις, ενώ δεν µπορεί να ελαχιστοποιηθεί η σηµασία τους, δεν θα 
έπρεπε να θεωρούνται πρωταρχικό καθήκον του διεθνούς µάρκετινγκ. 
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Υπάρχουν πολλοί λόγοι για τους οποίους οι χώρες επιβάλλουν κάποια µορφή ρυθµίσεων 
και περιορισµών στην εξαγωγή και εισαγωγή προϊόντων. Ρυθµίσεις εξαγωγών µπορεί να 
αποσκοπούν στη συντήρηση σπάνιων αγαθών για εσωτερική κατανάλωση ή στον έλεγχο της 
ροής στρατηγικών προϊόντων προς πραγµατικούς ή δυνητικούς εχθρούς. Ρυθµίσεις εισαγωγών 
µπορεί να επιβάλλονται για προστασία της υγείας, τη διαφύλαξη ξένου συναλλάγµατος, για να 
λειτουργήσουν ως οικονοµικά αντίποινα, για προστασία της εγχώριας βιοµηχανίας ή για 
εξασφάλιση εσόδων υπό τη µορφή δασµών. Ο εξαγωγέας, για να συµµορφωθεί µε τις ποικίλες 
ρυθµίσεις, µπορεί να είναι υποχρεωµένος να αποκτήσει άδειες εξαγωγής ή άδειες από τη χώρα 
προέλευσης και να διαβεβαιώσει ότι ο δυνητικός πελάτης διαθέτει τις απαραίτητες άδειες για 
εισαγωγή των προϊόντων. Οι κανόνες και οι ρυθµίσεις που καλύπτουν την εξαγωγή και 
εισαγωγή των προϊόντων και την πληρωµή τους και τη φυσική κίνηση των προϊόντων αυτών 
µεταξύ των χωρών, είναι το ειδικό αντικείµενο του παρόντος κεφαλαίου. 

 
ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΣΤΙΣ ΕΞΑΓΩΓΕΣ 
 
Αν και οι Ηνωµένες Πολιτείες δεν απαιτούν επίσηµες ή ειδικές άδειες για την 

επιχειρηµατική δραστηριότητα των εξαγωγών, άδεια για εξαγωγή µπορεί να απαιτείται για 
ορισµένα εµπορεύµατα και ορισµένους προορισµούς. Έλεγχοι των εξαγωγικών αδειών 
εφαρµόζονται: (1) σε εξαγωγές εµπορευµάτων και τεχνικών δεδοµένων από τις Ηνωµένες 
Πολιτείες, (2) σε επανεξαγωγή εµπορευµάτων προέλευσης ΗΠΑ και τεχνικών δεδοµένων από 
αλλοδαπό προορισµό σε άλλον αλλοδαπό προορισµό, (3) σε εξαρτήµατα και ανταλλακτικά 
προέλευσης ΗΠΑ που χρησιµοποιούνται σε ξένες χώρες για µεταποίηση ξένων προϊόντων 
προς εξαγωγή και σε ορισµένες περιπτώσεις, (4) σε ξένα προϊόντα κατασκευασµένα από 
τεχνικά δεδοµένα προέλευσης ΗΠΑ. Τα περισσότερα εµπορεύµατα που απαιτούν ειδική άδεια 
για εξαγωγή είναι υπό τον έλεγχο του Γραφείου ∆ιαχείρισης Εξαγωγών (ΒΧΑ) του 
υπουργείου Εµπορίου. 

 
ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΣΤΙΣ ΕΙΣΑΓΩΓΕΣ 
 
Όταν ένας εξαγωγέας σχεδιάζει µια πώληση σε έναν ξένο αγοραστή, είναι απαραίτητο να 

εξετάσουµε τους εξαγωγικούς περιορισµούς οι οποίοι ισχύουν στη χώρα που πραγµατοποιεί 
την εξαγωγή, καθώς και τους περιορισµούς και τις ρυθµίσεις των εισαγωγών που ισχύουν στη 
χώρα που πραγµατοποιεί την εισαγωγή. Μολονότι η ευθύνη των εισαγωγικών περιορισµών 
µπορεί να ανήκει στον εισαγωγέα, ο εξαγωγέας δεν θέλει να αποστείλει εµπορεύµατα µέχρις 
ότου βεβαιωθεί ότι έχουν ικανοποιηθεί όλες οι ρυθµίσεις. Εµπορεύµατα που φθάνουν χωρίς 
κατάλληλα έγγραφα µπορεί να µη γίνονται δεκτά για είσοδο στη χώρα. 

Εκτός από τους εισαγωγικούς δασµούς υπάρχουν πολλοί άλλοι εµπορικοί περιορισµοί 
που επιβάλλονται από ξένες χώρες. ∆ίνουµε µερικά παραδείγµατα των 30 βασικών φραγµών 
στις εξαγωγές που θεωρούνται σηµαντικοί από τη Business International. Αυτοί 
περιλαµβάνουν: (1) άδειες εισαγωγών, ποσοστώσεις και άλλους ποσοτικούς περιορισµούς, (2) 
νοµισµατικούς περιορισµούς και κατανοµή συναλλάγµατος σε δυσµενή ποσοστά επί των 
πληρωµών για εισαγωγές, (3) υποτίµηση, (4) απαγόρευση καταθέσεων πριν από την εισαγωγή, 
απαγόρευση πωλήσεων σε συλλογική βάση και εµµονή σε απλές εγγυητικές επίστολές, (5) 
αυθαίρετα σύντοµες περιόδους για την εφαρµογή των αδειών εισαγωγής και (6) 
καθυστερήσεις που προκύπτουν από την πίεση στους υπερφορτωµένους µε εργασία 
υπαλλήλους ή από επιρροή ανταγωνιστών επί δεκτικών υπαλλήλων. 

Οι ποικίλοι φραγµοί αγοράς που υπάρχουν µεταξύ των µελών της Ευρωπαϊκής Ένωσης 
δηµιουργούν σοβαρό εµπόδιο για το εµπόριο. Μια µελέτη 20.000 εξαγωγικών επιχειρήσεων 
της Ε.Ε. έδειξε ότι οι πιο επαχθείς φραγµοί ήταν τα διοικητικά εµπόδια, οι καθυστερήσεις 
διάβασης των συνόρων και οι έλεγχοι κεφαλαίων. 'Ενας τέτοιος φραγµός επιβλήθηκε από τη 
γαλλική κυβέρνηση εναντίον των ιαπωνικών VCR. Όλα τα ιαπωνικά VCR µπορούσαν να 
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εισάγονται στη Γαλλία µόνο µέσω ενός αεροδροµίου, όπου απασχολούνταν µόνο ένας 
επιθεωρητής. Το αποτέλεσµα ήταν να εισάγονται ηµερησίως στη Γαλλία µόνο 10 έως 12 VCR. 

Καθώς η Ευρωπαϊκή Ένωση καθίσταται ενιαία αγορά, πολλά από τα εµπόδια που 
υπάρχουν µεταξύ των χωρών-µελών θα εξαλείφονται, αν και όχι τόσο γρήγορα όσο 
αναµενόταν . ∆ίχως αµφιβολία, η ενιαία ευρωπαϊκή αγορά θα καταστήσει ευκολότερο το 
εµπόριο µεταξύ των χωρών-µελών, αλλά µεγαλώνει η ανησυχία ότι µια οικονοµικώς 
ολοκληρωµένη Ευρωπαϊκή Ένωση θα γίνει αγορά µε ακόµη ισχυρότερους προστατευτικούς 
φραγµούς έναντι των τρίτων χωρών. Οι συχνότεροι εµπορικοί φραγµοί, πλην των δασµών, 
είναι µη δασµολογικοί φραγµοί, όπως άδειες συναλλάγµατος, ποσοστώσεις, άδειες εισαγωγής, 
µποϊκοτάζ, προδιαγραφές και εκούσιες συµφωνίες. 

 
ΕΠΙΜΕΛΗΤΕΙΑ (LOGISTICS) 
 
Όταν µια εταιρεία είναι κυρίως εξαγωγέας από µια χώρα σε µια ενιαία αγορά, η τυπική 

προσέγγιση στη φυσική κίνηση των προϊόντων είναι η επιλογή ενός αξιόπιστου τρόπου 
µεταφοράς που να διασφαλίσει την ασφαλή άφιξη των προϊόντων σε λογικό χρόνο έναντι 
λογικού µεταφορικού κόστους. Καθώς µια εταιρεία καθίσταται διεθνής, µια τέτοια λύση στη 
διακίνηση των προϊόντων θα µπορούσε να αποδειχθεί δαπανηρή και ιδιαίτερα 
αναποτελεσµατική για πωλητή και αγοραστή. Σε κάποιο σηµείο κατά την ανάπτυξη και 
επέκταση µιας διεθνούς επιχείρησης, στοιχεία κόστους εκτός του κόστους µεταφοράς είναι 
τέτοια, ώστε δεν µπορεί να επιτευχθεί λύση άριστου κόστους στη φυσική διακίνηση των 
προϊόντων χωρίς να συλλάβουµε τη διαδικασία διανοµής ως ολοκληρωµένο σύστηµα. Όταν 
κάποιος αρχίζει να παράγει και να πωλεί σε περισσότερες από µία χώρες και να εµπλέκεται σε 
δραστηριότητες µάρκετινγκ σε όλο τον κόσµο, τότε είναι καιρός να εξετάσει την έννοια του 
µάνατζµεντ της επιµελητείας, δηλαδή µια συνολική προσέγγιση συστηµάτων στη διαχείριση 
της διαδικασίας της διανοµής, η οποία περιλαµβάνει όλες τις δραστηριότητες που εµπλέκονται 
στη φυσική διακίνηση πρώτων υλών, την εσωτερική διαδικασία αποθεµάτων και τα 
αποθέµατα τελικών προϊόντων, από το σηµείο προέλευσης µέχρι το σηµείο της χρήσης ή της 
κατανάλωσης. 

 
Κάποια γνώση της µηχανικής του εξαγωγικού εµπορίου είναι απαραίτητη σε εκείνον που 

ασχολείται µε το διεθνές µάρκετινγκ και πραγµατοποιεί εξαγορές από µια χώρα σε µια άλλη. 
Αν και οι περισσότερες τεχνικές µάρκετινγκ είναι ανοιχτές σε ερµηνεία και δηµιουργική 
εφαρµογή, η µηχανική των εξαγωγών είναι πολύ ακριβής. Ελάχιστο περιθώριο υπάρχει για 
ερµηνεία ή για αυτοσχεδιασµό µε τις απαιτήσεις των αδειών εξαγωγής, τις ποσοστώσεις, τους 
δασµούς, τα έγγραφα εξαγωγής, τη συσκευασία, τη σήµανση και τις ποικίλες χρήσεις των 
αξιόγραφων. Αυτή η ίδια η φύση των ρυθµίσεων και περιορισµών που σχετίζονται µε 
εισαγωγές και εξαγωγές µπορεί να οδηγήσει σε συχνή και γρήγορη µεταβολή. Για να χειριστεί 
επιτυχώς το µηχανισµό του εξαγωγικού εµπορίου, ο µεταποιητής πρέπει να είναι ενήµερος για 
όλες τις αλλοδαπές και εγχώριες µεταβολές σχετικά µε τις απαιτήσεις και τις ρυθµίσεις που 
αφορούν το συγκεκριµένο προϊόν. Για επιχειρήσεις που αδυνατούν να διατηρήσουν το δικό 
τους προσωπικό εξαγωγών, τα ξένα γραφεία µεταφορών µπορούν να χειριστούν πολλές 
λεπτοµέρειες έναντι συµβολικής αµοιβής. 

Εφόσον ολοκληρωθεί η γραφειοκρατική πλευρά, πρέπει να εξεταστεί η φυσική 
διακίνηση των προϊόντων. Ο τρόπος µεταφοράς επηρεάζει το συνολικό κόστος του προϊόντος 
λόγω των ποικίλων απαιτήσεων της συσκευασίας των αποθεµάτων, του χρόνου, της 
φθαρτότητας, του κόστους µονάδας, των απωλειών λόγω βλάβης και κλοπών και της 
εξυπηρέτησης του πελάτη. Η µεταφορά για κάθε προϊόν πρέπει να αξιολογηθεί εν όψει της 
αλληλεξάρτησης όλων αυτών των παραγόντων. Για να εξασφαλίσουµε άριστη διανοµή µε 
ελάχιστο κόστος, ένα σύστηµα φυσικής διανοµής καθορίζει τα πάντα, από τον τόπο του 
εργοστασίου µέχρι την παράδοση στον τελικό καταναλωτή, σε όρους της 
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αποτελεσµατικότερης χρήσης της επένδυσης, των πόρων, της παραγωγής, των αποθεµάτων, 
της συσκευασίας και της µεταφοράς. 

 
Η ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΠΡΟΣΠΑΘΕΙΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΤΩΝ 

ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 
Η διαφήµιση, η προώθηση των πωλήσεων, η προσωπική πώληση και οι δηµόσιες 

σχέσεις, τα αµοιβαίως ενισχυτικά στοιχεία του µείγµατος προώθησης, έχουν κοινό στόχο την 
επιτυχή πώληση ενός προϊόντος. Από τη στιγµή που αναπτύσσεται ένα προϊόν για να 
ικανοποιήσει ανάγκες της αγοράς και διανέµεται κατάλληλα, οι πελάτες-στόχοι πρέπει να 
πληροφορούνται σχετικά µε την αξία και τη διαθεσιµότητα του προϊόντος. Η διαφήµιση και η 
προώθηση είναι βασικά συστατικά στο µείγµα µάρκετινγκ µιας διεθνούς εταιρείας. 

Από όλα τα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ, οι αποφάσεις που συνεπάγονται 
διαφήµιση είναι εκείνες που κατά κύριο λόγο επηρεάζονται από πολιτισµικές διαφορές µεταξύ 
των εγχώριων αγορών. Οι καταναλωτές ανταποκρίνονται σύµφωνα µε τον πολιτισµό τους, το 
ύφος τους, τα συναισθήµατα τους, τα συστήµατα αξιών, τις στάσεις, τις πεποιθήσεις και τις 
αντιλήψεις τους. Επειδή η λειτουργία της διαφήµισης είναι να µεταφράζει ή να ερµηνεύει, τις 
ιδιότητες προϊόντων και υπηρεσιών που καλύπτουν ανάγκες-επιθυµίες σε όρους αναγκών, 
επιθυµιών και προσδοκιών του πελάτη, οι συναισθηµατικές έλξεις, τα σύµβολα, η πειθώ και 
άλλα χαρακτηριστικά µιας διαφήµισης πρέπει να συµπίπτουν µε τις πολιτισµικές νόρµες, αν 
πρόκειται η διαφήµιση να είναι αποτελεσµατική. 

Η συµφιλίωση µιας διεθνούς διαφηµιστικής και προωθητικής προσπάθειας µε την 
πολιτισµική µοναδικότητα των αγορών είναι η πρόκληση που αντιµετωπίζει εκείνος που ασκεί 
διεθνές ή παγκόσµιο µάρκετινγκ. Το βασικό πλαίσιο και οι εννοιολογικές κατηγορίες της 
διεθνούς προώθησης είναι ουσιαστικά τα ίδια, όπου και να χρησιµοποιούνται. 
Περιλαµβάνονται έξι βήµατα: (1) µελέτη των αγορών-στόχων, (2) καθορισµός της έκτασης της 
παγκόσµιας τυποποίησης, (3) προσδιορισµός του µείγµατος προώθησης (το µείγµα 
διαφήµισης, η προσωπική πώληση, η προώθηση πωλήσεων και οι δηµόσιες σχέσεις) από 
εθνικές ή παγκόσµιες αγορές, (4) ανάπτυξη των αποτελεσµατικότερων µηνυµάτων, (5) 
επιλογή αποτελεσµατικών ΜΜΕ και (6) καθιέρωση των απαραίτητων ελέγχων για υποστήριξη 
της παρακολούθησης και επίτευξης των παγκόσµιων στόχων µάρκετινγκ. 

 
ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 
Ο έντονος ανταγωνισµός για παγκόσµιες αγορές και η αυξανόµενη εκλέπτυνση των 

αλλοδαπών καταναλωτών έχουν οδηγήσει στην ανάγκη για περισσότερο εκλεπτυσµένες 
στρατηγικές διαφήµισης. Το αυξηµένο κόστος, τα προβλήµατα συντονισµού των 
διαφηµιστικών προγραµµάτων σε πολλές χώρες και η επιθυµία για µια κοινή παγκόσµια 
εταιρική εικόνα ή εικόνα προϊόντος έχουν οδηγήσει τις πολυεθνικές εταιρείες (MNC) να 
επιδιώκουν µεγαλύτερο έλεγχο και αποτελεσµατικότητα χωρίς να θυσιάζουν την ικανότητα 
ανταπόκρισης στην τοπική αγορά. Αναζητώντας περισσότερο αποτελεσµατικά και 
ευπροσάρµοστα προγράµµατα προώθησης, οι πολυεθνικές εταιρείες εξετάζουν τις πολιτικές 
που καλύπτουν συγκεντρωτική ή αποκεντρωµένη δικαιοδοσία, τη χρήση µοναδικού ή 
πολλαπλών ξένων ή εγχώριων διαφηµιστικών γραφείων, των µεθόδων ιδιοποίησης και 
κατανοµής, την αντιγραφή, τα ΜΜΕ και την έρευνα. 

Μια από τις περιοχές πολιτικής που έχουν συζητηθεί ευρέως αφορά το βαθµό της 
εξειδικευµένης διαφήµισης που είναι απαραίτητη από χώρα σε χώρα. Μια άποψη βλέπει τη 
διαφήµιση ειδικά προσαρµοσµένη για κάθε χώρα ή περιοχή, επειδή κάθε χώρα θεωρείται ότι 
θέτει ένα ειδικό πρόβληµα. Ανώτατα στελέχη αυτής της οπτικής υποστηρίζουν ότι ο µόνος 
τρόπος να πετύχουν ικανοποιητική και συναφή διαφήµιση είναι να αναπτύσσονται καµπάνιες 
για κάθε χώρα χωριστά. Στο άλλο άκρο είναι εκείνοι που υποστηρίζουν ότι η διαφήµιση θα 
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έπρεπε να τυποποιηθεί για όλες τις αγορές του κόσµου και να παραβλέπονται ολοσχερώς οι 
περιφερειακές διαφορές. 

Η δηµόσια συζήτηση για την αξία της τυποποίησης σε σύγκριση µε την τροποποίηση της 
διεθνούς διαφήµισης εξελίσσεται για δεκαετίες. Το γόνιµο άρθρο του Theodore Levitt, «The 
Globalization of Markets» (H παγκοσµιοποίηση των αγορών), υποχρέωσε πολλές εταιρείες να 
εξετάσουν τη διεθνή στρατηγική τους και να υιοθετήσουν µια παγκόσµια στρατηγική 
µάρκετινγκ. Ο Levitt έθεσε το αξίωµα της ύπαρξης και ανάπτυξης του παγκόσµιου 
καταναλωτή µε παρόµοιες ανάγκες και επιθυµίες και υποστήριξε ότι οι ασκούντες διεθνές 
µάρκετινγκ θα έπρεπε να λειτουργούν ωσάν ο κόσµος να ήταν µια µεγάλη αγορά, αγνοώντας 
επιφανειακές, περιφερειακές και εθνικές διαφορές. 

Χωρίς να θέλουµε να αµφισβητήσουµε την αξία των επιχειρηµάτων του Levitt, υπάρχουν 
ενδείξεις ότι οι εταιρείες έχουν αποδώσει υπερβολική σηµασία στις πολιτισµικές διαφορές και 
έχουν τροποποιήσει τα προγράµµατα διαφήµισης και µάρκετινγκ για κάθε εθνική αγορά, χωρίς 
να διερευνούν τις δυνατότητες ενός παγκόσµιου, τυποποιηµένου µείγµατος µάρκετινγκ. Μετά 
δεκαετίες εφαρµογής ειδικών για κάθε χώρα προγραµµάτων µάρκετινγκ, οι εταιρείες είχαν 
τόσες διαφορετικές ποικιλίες προϊόντων, εµπορικών σηµάτων και διαφηµιστικών 
προγραµµάτων όσες και οι χώρες στις οποίες δρούσαν. 

Μια σχετική περίπτωση είναι η Gillette Company, η οποία πωλεί 800 προϊόντα σε 
περισσότερες από 200 χώρες. Η Gillette έχει συνεπή παγκόσµια εικόνα ως εταιρεία για άνδρες, 
µε προσανατολισµό τα σπορ, αλλά τα προϊόντα της δεν έχουν µια τέτοια συνεπή εικόνα. Οι 
µηχανές ξυρίσµατος, τα ξυραφάκια, τα είδη τουαλέτας και τα καλλυντικά είναι γνωστά µε 
πολλά ονόµατα. Οι ξυριστικές λεπίδες που στις Ηνωµένες Πολιτείες ονοµάζονται Trac II, 
παγκοσµίως είναι ευρέως γνωστές κυρίως ως G-II, ενώ οι Atra ονοµάζονται στην Ευρώπη και 
στην Ασία Contour. Η κρέµα µαλλιών Silkience είναι γνωστή ως Soyance στη Γαλλία, Sientel 
στην Ιταλία και Silkience στη Γερµανία. Το κατά πόσον µια παγκόσµια εµπορική µάρκα θα 
µπορούσε ή όχι να είχε επιλεγεί για τα πολλά υφιστάµενα προϊόντα της Gillette είναι θέµα 
καθαρά θεωρητικό. Ωστόσο, η τρέχουσα φιλοσοφία της Gillette για την παγκοσµιοποίηση 
παρέχει µια πρόταση-οµπρέλα «Gillette, το καλύτερο που µπορεί να αποκτήσει ένας άνδρας», 
σε όλες τις διαφηµίσεις για προϊόντα τουαλέτας των ανδρών µε την ελπίδα να εξασφαλιστεί 
µια κοινή εικόνα. 

Μια παγκόσµια οπτική κατευθύνει τα προϊόντα και τη διαφήµιση σε παγκόσµιες αγορές 
παρά σε πολλαπλές εθνικές αγορές. Ο έµπειρος πωλητής ή διαφηµιστής αναγνωρίζει ότι η 
απόφαση για τυποποίηση ή τροποποίηση εξαρτάται περισσότερο από κίνητρα για αγορά παρά 
από τη γεωγραφία. Η διαφήµιση πρέπει να συσχετίζεται µε κίνητρα. Αν άνθρωποι σε 
διαφορετικές αγορές αγοράζουν παρόµοια προϊόντα για σηµαντικά διαφορετικούς σκοπούς, η 
διαφήµιση οφείλει να εστιάσει στις διαφορές αυτές. Παραδείγµατος χάριν, ένα διαφηµιστικό 
πρόγραµµα που αναπτύχθηκε από τη Chanel, παραγωγό αρωµάτων, απέτυχε στις Ηνωµένες 
Πολιτείες, αν και ήταν πολύ δηµοφιλές στην Ευρώπη. Ένας αναλυτής αρωµάτων, 
αναγνωρίζοντας την αποτυχία στην προσπάθεια εταιρειών να δώσουν παγκόσµια προοπτική 
στη διαφήµιση, σχολίαζε: «Υπάρχει γαλλο-γερµανικό πρόβληµα». Η γαλλική αντίληψη για το 
κύρος δεν είναι η ίδια όπως στην Αµερική. Από την άλλη πλευρά, όταν οι αγορές αντιδρούν σε 
παρόµοια ερεθίσµατα, δεν είναι απαραίτητο να διαφοροποιούνται τα διαφηµιστικά µηνύµατα 
απλώς χάριν ποικιλίας. Μια µεξικανικής προέλευσης εµπορική διαφήµιση για το Vicks Vapo 
Rub χρησιµοποιήθηκε σε ολόκληρη τη Λατινική Αµερική και µετά σε 40 άλλες χώρες, 
περιλαµβανοµένης της Γαλλίας. Το µήνυµα ήταν πλήρως σχετικό προς τις συνήθειες και τα 
έθιµα όλων των χωρών αυτών. 

Επειδή λίγες µόνο περιπτώσεις υπάρχουν, στις οποίες η στρατηγική του πολλαπλού 
εγχώριου µάρκετινγκ ή του παγκόσµιου µάρκετινγκ είναι σαφώς καλύτερη, οι περισσότερες 
εταιρείες συµβιβάζονται µε πρότυπα διαφήµισης. 

 
ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
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Η προώθηση ως εργαλείο του µάρκετινγκ είναι η ανταλλαγή πληροφοριών µεταξύ του 
πωλητή και του αγοραστή µε σκοπό την επιρροή στην νοοτροπία και τη συµπεριφορά του 
αγοραστή. 

Οι σηµερινές εταιρίες δαπανούν εκατοντάδες εκατοµµύρια δολάρια κάθε χρόνο για να 
εκπαιδεύσουν τους πωλητές τους στην τέχνη της πώλησης. Πάνω από ένα εκατοµµύριο βιβλία, 
κασέτες ήχου και βιντεοκασέτες µε θέµα τις πωλήσεις αγοράζονται κάθε χρόνο και έχουν τους 
γαργαλιστικούς τίτλους: ‘ Τι είναι αυτό που φέρνει την πώληση ‘, ‘Το πράσινο φως για την 
πώληση’. 

Οι πωλήσεις είναι δραστηριότητα µάρκετινγκ που υποκινεί αγορές εκ µέρους του 
καταναλωτή και βελτιώνει την αποτελεσµατικότητα και τη συνεργασία του λιανοπωλητή ή 
του µεσάζοντα. Εκπτώσεις, επιδείξεις εντός καταστήµατος, δείγµατα, κουπόνια, δώρα, 
συνδέσεις προϊόντων, διαγωνισµοί, λαχεία, χορηγίες ειδικών εκδηλώσεων, όπως συναυλίες και 
πανηγύρεις, αλλά και επιδείξεις σε σηµεία πώλησης, είναι διάφοροι µηχανισµοί προώθησης 
πωλήσεων που έχουν σχεδιαστεί ως συµπληρωµατικά µέσα της διαφήµισης και των 
προσωπικών πωλήσεων στο µείγµα προώθησης. 

Η προώθηση πωλήσεων είναι βραχυπρόθεσµη προσπάθεια που απευθύνεται στον 
καταναλωτή ή και στον λιανοπωλητή για επίτευξη ειδικών στόχων, όπως: (1) δοκιµή 
προϊόντος από τον καταναλωτή ή και άµεση αγορά, (2) είσοδος του καταναλωτή στο 
κατάστηµα, (3) αξιοποίηση των επιδείξεων στα σηµεία λιανικής πώλησης, (4) ενθάρρυνση των 
καταστηµάτων να σχηµατίσουν απόθεµα από το προϊόν και (5) υποστήριξη και αύξηση της 
προσπάθειας πωλήσεων µέσω διαφήµισης και προσωπικά. Παράδειγµα προώθησης πωλήσεων 
είναι ο Αφρικανός παραγωγός τσιγάρων ο οποίος, εκτός της συνήθους διαφήµισης, 
αναλαµβάνει ως χορηγός µουσικών οµάδων, εξερευνήσεων ποταµών και συµµετέχει σε 
τοπικές πανηγύρεις σε µια προσπάθεια να ενηµερωθεί το κοινό για το προϊόν. Η εισαγωγή, εκ 
µέρους της Procter & Gamble, του απορρυπαντικού Ariel, στην Αίγυπτο, περιλάµβανε το 
«Ariel Road Show» (Θέαµα ∆ρόµου για το Ariel). To  σόου µε τις κούκλες µεταφέρθηκε σε 
τοπικές αγορές χωριών, όπου ακόµη ζει πάνω από το µισό του αιγυπτιακού πληθυσµού. Το 
σόου προσέλκυσε τεράστια πλήθη, διασκέδασε τους ανθρώπους, διαφήµισε την καλύτερη 
επίδοση του Ariel χωρίς τη χρήση προσθετικών και πώλησε το προϊόν µε ένα φορτηγάκι 
διανοµής µε µια συµβολική έκπτωση. Εκτός από την πληροφόρηση για το εµπορικό σήµα 
Ariel, το σόου του δρόµου βοήθησε να ξεπεραστεί η απροθυµία των λιανοπωλητών της 
υπαίθρου να εµπορευθούν το Ariel σε µειωµένη τιµή (Premium-priced Ariel). 

Σε αγορές στις οποίες ο καταναλωτής είναι δύσκολο να φτάσει, λόγω περιορισµών στα 
ΜΜΕ, το ποσοστό του προϋπολογισµού προώθησης που αφορά την προώθηση πωλήσεων 
πρέπει να είναι αυξηµένο. Σε ορισµένες λιγότερο αναπτυγµένες χώρες, η προώθηση πωλήσεων 
αποτελεί το µεγαλύτερο ποσοστό της προσπάθειας προώθησης σε τµήµατα της υπαίθρου και 
σε λιγότερο προσιτά µέρη της αγοράς. Σε µέρη της Λατινικής Αµερικής, ποσοστό του 
προϋπολογισµού διαφηµίσεων για πωλήσεις, τόσο για την Pepsi-Cola όσο και για την Coca-
Cola, δαπανάται σε καρναβαλικά φορτηγά, που κάνουν συχνά ταξίδια σε χωριά για προώθηση 
προϊόντων. Όταν ένα τέτοιο φορτηγό σταµατά σε ένα χωριό, µπορεί να προβάλει µια ταινία ή 
να προσφέρει κάποιο άλλο είδος διασκέδασης. Η τιµή εισόδου είναι ένα κλειστό µπουκάλι του 
προϊόντος που αγοράστηκε από τον τοπικό λιανέµπορο. Το κλειστό µπουκάλι ανταλλάσσεται 
µε ένα παγωµένο µπουκάλι συν ένα κουπόνι για ένα άλλο µπουκάλι. Αυτή η προσπάθεια 
προώθησης τείνει να υποκινήσει πωλήσεις και να ενθαρρύνει τους τοπικούς λιανοπωλητές, οι 
οποίοι δίνουν µεγάλη σηµασία στην άφιξη του καρναβαλικού φορτηγού, για να σχηµατίσουν 
απόθεµα από το προϊόν. Με αυτό τον τύπο προώθησης επιτυγχάνεται σχεδόν 100% κάλυψη 
των λιανοπωλητών στο χωριό. Σε άλλες περιπτώσεις, µπορεί να δοθούν δωρεάν δείγµατα στα 
καταστήµατα του χωριού, να ζωγραφιστούν οι εξωτερικές όψεις των καταστηµάτων ή να γίνει 
ό,τι θεωρείται χρήσιµο στις προσπάθειες τους να προωθήσουν τις πωλήσεις τους. 

Ένα ειδικά αποτελεσµατικό εργαλείο προώθησης, όταν η ιδέα του προϊόντος είναι νέα ή 
έχει πολύ µικρό µερίδιο αγοράς, είναι τα δείγµατα του προϊόντος. Η Nestle Baby Foods 
αντιµετώπισε τέτοιο πρόβληµα στη Γαλλία στην προσπάθεια της να κερδίσει µερίδιο από την 



 82 

Gerber, τον ηγέτη. Η εταιρεία συνδύασε τα δείγµατα µε ένα καινοφανές προγράµµα 
προώθησης πωλήσεων, για να καταστήσει γνωστό το εµπορικό σήµα της και να δηµιουργήσει 
καλό όνοµα. Από τη στιγµή που οι περισσότεροι Γάλλοι φεύγουν µακρές διακοπές το 
καλοκαίρι, στριµώχνοντας ολόκληρη την οικογένεια στο αµάξι και διαµένοντας σε καλά 
διατηρηµένους χώρους κάµπινγκ, η Nestle παρέχει υποδοµές ανάπαυλας-στάσης, κατά µήκος 
της εθνικής οδού, ενώ οι γονείς µπορούν να ταΐζουν και να αλλάζουν τα µωρά τους. Κατά 
µήκος των κύριων ταξιδιωτικών δρόµων είναι εγκαταστηµένα τα Le Relais Bebes. Εξήντα 
τέσσερις οικοδέσποινες σε αυτά τα καταστήµατα ανάπαυσης καλωσορίζουν 120.000 
επισκέψεις µωρών και διαθέτουν 600.000 δείγµατα παιδικών τροφών κάθε χρόνο. 
Προσφέρονται δωρεάν πάνες, τραπέζι αλλαγής πάνας και µια πολυθρόνα για τα µωρά, ώστε να 
κάθονται ενώ δειπνούν. 

Όπως ισχύει για τη διαφήµιση, η επιτυχία µιας προώθησης µπορεί να εξαρτάται από την 
τοπική προσαρµογή. Σοβαροί περιορισµοί επιβάλλονται από τοπικούς νόµους, που µπορεί να 
µην επιτρέπουν παροχή πριµ ή δώρων. Οι νόµοι κάποιων χωρών ελέγχουν το ποσό της 
έκπτωσης που παρέχεται στους λιανοπωλητές, άλλοι απαιτούν άδεια για την προώθηση των 
πωλήσεων και σε µία τουλάχιστον χώρα δεν επιτρέπεται σε κανέναν ανταγωνιστή να 
δαπανήσει περισσότερα στην προώθηση πωλήσεων από οποιαδήποτε άλλη εταιρεία που πωλεί 
το προϊόν. Αποτελεσµατικές προωθήσεις πωλήσεων µπορούν να αυξήσουν τις προσπάθειες 
πωλήσεων µέσω διαφηµίσεων και τις προσωπικές πωλήσεις και, σε ορισµένες περιπτώσεις, 
µπορεί να είναι αποτελεσµατικά υποκατάστατα όταν περιβαλλοντικοί περιορισµοί εµποδίζουν 
την πλήρη χρησιµοποίηση της διαφήµισης. 

 
Οι παγκόσµιοι διαφηµιστές αντιµετωπίζουν µοναδικούς νοµικούς, γλωσσικούς, 

επικοινωνιακούς περιορισµούς, αλλά και περιορισµούς του προϊόντος σε κάθε αγορά. Οι 
περιορισµοί αυτοί πρέπει να εξετάζονται όταν σχεδιάζεται κάποιο µείγµα προώθησης. Καθώς 
ο κόσµος και οι αγορές του γίνονται περισσότερο πολύπλοκα, η έµφαση στη στρατηγική 
µάρκετινγκ είναι µεγαλύτερη. Η τρέχουσα δηµόσια συζήτηση µεταξύ εκείνων που ασκούν 
µάρκετινγκ είναι η αποτελεσµατικότητα της τυποποιηµένης έναντι της τροποποιηµένης 
διαφήµισης για πολιτισµικά διαφορετικές αγορές. Καθώς ο ανταγωνισµός αυξάνεται και οι 
αγορές επεκτείνονται, µεγαλύτερη έµφαση τίθεται στα παγκόσµια εµπορικά σήµατα ή και 
στην αναγνώριση εικόνας. 

Το πιο λογικό συµπέρασµα φαίνεται να είναι ότι, όταν τα κίνητρα αγοράς και οι 
εταιρικοί στόχοι είναι ίδια για διάφορες χώρες, ο διαφηµιστικός προσανατολισµός µπορεί να 
είναι ο ίδιος. Όταν αυτά κυµαίνονται από χώρα σε χώρα, η διαφηµιστική προσπάθεια θα 
πρέπει να αντανακλά τις διαφορές αυτές. Σε κάθε περίπτωση, η ποικιλία στη διαθεσιµότητα 
των µέσων, η κάλυψη και η αποτελεσµατικότητα θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη στα σχέδια 
του διαφηµιστή. Αν χρησιµοποιούνται κοινές εκκλήσεις, ίσως πρέπει σε µια χώρα να 
παρουσιάζονται µέσω ραδιοφωνικής εκποµπής, σε µια άλλη µέσω του κινηµατογράφου και σε 
µια τρίτη µέσω τηλεόρασης. 

Ένας εξειδικευµένος διαφηµιστής πρέπει να είναι ευαίσθητος στο περίβάλλον και 
ανοικτός σε νέα γεγονότα σχετικά µε την αγορά. Ακόµη, είναι ουσιαστικό για την επιτυχία 
διεθνών διαφηµιστικών εγχειρηµάτων να δίδεται ιδιαίτερη προσοχή στη διαδικασία διεθνών 
επικοινωνιών και στα εµπλεκόµενα βήµατα. 

 
ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΓΙΑ ΤΙΣ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ 
 
Ακόµη και όταν εκείνος που ασκεί διεθνές µάρκετινγκ παράγει το σωστό προϊόν, το 

προωθεί µε τον ορθό τρόπο και εγκαινιάζει τον πιο κατάλληλο δίαυλο διανοµής, η προσπάθεια 
του θα αποτύχει αν το προϊόν δεν τιµολογηθεί σωστά. Ο ορισµός της σωστής τιµής ενός 
προϊόντος µπορεί να είναι το κλειδί της επιτυχίας ή της αποτυχίας. Μολονότι η ποιότητα των 
αµερικανικών προϊόντων αναγνωρίζεται στις παγκόσµιες αγορές, οι ξένοι αγοραστές, όπως και 
οι ντόπιοι, συγκρίνουν την ποιότητα µε την τιµή, όταν αποφασίζουν τι θα αγοράσουν. Η τιµή 
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ενός προϊόντος πρέπει να αντανακλά την ποιότητα/αξία την οποία ο καταναλωτής 
αντιλαµβάνεται ότι έχει ένα προϊόν. Μεταξύ των καθηκόντων εκείνου που ασκεί διεθνές 
µάρκετινγκ, ο προσδιορισµός της τιµής στην οποία θα πωλεί το προϊόν του είναι από τα 
δυσκολότερα. Και το έργο αυτό καθίσταται ακόµη πιο δύσκολο όταν η εταιρεία πωλεί το 
προϊόν της σε πελάτες διαφορετικών εθνικών αγορών. 

Η ενοποιηµένη Ευρώπη, οι οικονοµικές µεταρρυθµίσεις στην ανατολική Ευρώπη, τα 
κράτη που κέρδισαν προσφάτως την ανεξαρτησία τους, και η οικονοµική ανάπτυξη των 
ασιατικών χωρών του Ειρηνικού και της Λατινικής Αµερικής δηµιουργούν νέες ευκαιρίες 
µάρκετινγκ. 

Παράλληλα µε την ανάπτυξη των αγορών αυτών, εντείνεται ο ανταγωνισµός ανάµεσα 
στις πολυεθνικές και στις ντόπιες εταιρείες, δεδοµένου ότι όλες αναζητούν µια ισχυρή θέση 
στην αγορά για να προοδεύσουν, ενώ οι αγορές πλησιάζουν τα όρια της πλήρους 
δυναµικότητας τους. Στο βαθµό που οξύνεται ο ανταγωνισµός των παγκόσµιων εταιρειών, η 
τιµή γίνεται όλο και πιο σηµαντική ως ανταγωνιστικό εργαλείο. Ανεξάρτητα από τo αν 
πραγµατοποιεί εξαγωγές ή διευθύνει διεθνές εργασίες, ο διευθυντής διεθνούς µάρκετινγκ είναι 
υπεύθυνος για τον ορισµό και τον έλεγχο της πραγµατικής τιµής των αγαθών κατά τη πώληση 
τους σε διάφορες αγορές. Εκείνος που ασκεί µάρκετινγκ αντιµετωπίζει σε κάθε νέα αγορά νέα 
σύνολα µεταβλητών, τα οποία πρέπει να εξετάσει: διαφορετικούς δασµούς, στοιχεία κόστους, 
στάσεις, ανταγωνισµό, διακυµάνσεις νοµίσµατος, µεθόδους ορισµού των τρεχουσών επίσηµων 
τιµών (methods of price quotations) και τη στρατηγική µάρκετινγκ της επιχείρησης. 

 
ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 
 
Το ενεργό µάρκετινγκ σε µερικές χώρες συνδυάζει έναν αριθµό προβληµάτων 

τιµολόγησης και µεταβλητών, τα οποία συνδέονται µε την τιµολογιακή πολιτική. Αν 
εξαιρέσουµε την περίπτωση κατά την οποία η επιχείρηση έχει µια καλά µελετηµένη και ρητά 
εκφρασµένη τιµολογιακή πολιτική, η σκοπιµότητα είναι εκείνη που προσδιορίζει τις τιµές και 
όχι ο σχεδιασµός. Η χώρα στην οποία διεξάγονται οι εργασίες, ο τύπος του προϊόντος, οι 
διαφορές στις ανταγωνιστικές συνθήκες και άλλοι στρατηγικοί παράγοντες επηρεάζουν την 
τιµολόγηση. Η τιµή και οι όροι της πώλησης δεν µπορούν να στηρίζονται µόνο σε εγχώρια 
κριτήρια. 

 
Αντικειµενικοί στόχοι της τιµολόγησης 
 
Γενικά, οι αποφάσεις για τις τιµές εξετάζονται µε δυο τρόπους: η τιµολόγηση ως ενεργό 

µέσο για να επιτευχθούν οι αντικειµενικοί στόχοι του µάρκετινγκ ή η τιµολόγηση ως στατικό 
στοιχείο στη λήψη επιχειρηµατικής απόφασης. Αν η τιµολόγηση εξετάζεται ως ενεργό µέσο, η 
επιχείρηση χρησιµοποιεί την τιµή για να επιτύχει έναν συγκεκριµένο στόχο, ανεξάρτητα από 
το αν επιδιώκεται κάποιο ποσοστό κέρδους, κάποιο µερίδιο της αγοράς ή κάποιος άλλος 
ειδικός στόχος. Η εταιρεία που ακολουθεί τη δεύτερη προσέγγιση, την τιµολόγηση ως στατικό 
στοιχείο, πιθανότατα εξάγει µόνο πλεονάζον απόθεµα, δίνει χαµηλή προτεραιότητα στις ξένες 
επιχειρήσεις και βλέπει τις εξαγωγικές πωλήσεις της σαν παθητικό στοιχείο του όγκου των 
πωλήσεων της. Όταν ζητήθηκε από διεθνείς επιχειρήσεις των ΗΠΑ και του Καναδά να 
τοποθετήσουν σε µια κλίµακα από ένα έως πέντε τους παράγοντες που θεωρούν σηµαντικούς 
στον ορισµό τιµής, τα συνολικά κέρδη έλαβαν µέση βαθµολογία 4,7 και ακολούθησαν η 
απόφαση της επένδυσης (4,41), το µερίδιο της αγοράς (4,13) και ο συνολικός όγκος των 
πωλήσεων (4,06). Η ρευστότητα πήρε τη χαµηλότερη βαθµολογία (2,19). 

Όσο περισσότερο έλεγχο ασκεί µια εταιρεία στην τελική τιµή πώλησης του προϊόντος σε 
τόσο καλύτερη θέση είναι να επιτύχει τους στόχους της για το µάρκετινγκ. Ωστόσο, δεν είναι 
πάντοτε δυνατόν να ελεγχθούν οι τελικές τιµές. Όσο µεγαλύτερη είναι η οµάδα των συναφών 
προϊόντων και όσο περισσότερες είναι οι χώρες στις οποίες εξάγονται τόσο πιο δύσκολη είναι 
η διαδικασία ελέγχου των τιµών για τον τελικό χρήστη. 
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Η τιµολόγηση είναι µία από τις περίπλοκες περιοχές απόφασης που αντιµετωπίζουν οι 

επιχειρηµατίες που ασκούν διεθνές µάρκετινγκ. Αντί να αντιµετωπίζουν ένα σύνολο συνθηκών 
αγοράς, µία οµάδα ανταγωνιστών, ένα σύνολο παραγόντων κόστους και ένα σύνολο κρατικών 
ρυθµίσεων, οι επιχειρηµατίες που ασκούν διεθνές µάρκετινγκ πρέπει να λαµβάνουν υπόψη 
όλους αυτούς τους παράγοντες, όχι µόνο για κάθε χώρα στην οποία αναπτύσσουν 
επιχειρηµατική δραστηριότητα, αλλά συχνά για κάθε αγορά µέσα στη χώρα. Η συνεχής 
ανάπτυξη των αγορών του Τρίτου Κόσµου, σε συνδυασµό µε την έλλειψη επενδυτικών 
κεφαλαίων, έχει αυξήσει τη σηµασία του αντισταθµιστικού εµπορίου για τις περισσότερες 
επιχειρήσεις που ασκούν µάρκετινγκ, καθιστώντας το σηµαντικό µέσο της τιµολογιακής 
πολιτικής. 

Οι τιµές αγοράς στο επίπεδο του καταναλωτή είναι πολύ πιο δύσκολο να ελεγχθούν στο 
διεθνές µάρκετινγκ από ό,τι στο εγχώριο µάρκετινγκ. Ωστόσο, εκείνος που ασκεί διεθνές 
µάρκετινγκ θα πρέπει και πάλι να προσεγγίσει το έργο της τιµολόγησης στη βάση των 
αντικειµενικών στόχων και πολιτικών της εταιρείας του, αφήνοντας αρκετά περιθώρια για 
τακτικές κινήσεις της τιµής. Η τιµολόγηση στη διεθνή αγορά απαιτεί έναν συνδυασµό βαθιάς 
γνώσης των στοιχείων κόστους και των ρυθµίσεων της αγοράς, επίγνωση των πιθανών 
συµφωνιών αντισταθµιστικού εµπορίου, απεριόριστη υποµονή και λεπτή αίσθηση της 
στρατηγικής της αγοράς. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

Ολοκληρώνοντας την εργασία µου θα ήθελα να τονίσω τον ιδιαίτερο και στρατηγικό 
ρόλο του σύγχρονου µάρκετινγκ στην ελληνική επιχειρηµατικότητα. Η παγκοσµιοποίηση των 
αγορών διεθνοποίησε τον ρόλο των σύγχρονων επιχειρήσεων, το µάρκετινγκ είναι το βασικό 
εργαλείο για την ανάπτυξη και προώθηση των προϊόντων των ελληνικών επιχειρήσεων στην 
διεθνοποιηµένη αγορά. 

Το πιο συχνό επιχείρηµα για την υστέρηση της Ευρώπης στο χώρο της 
επιχειρηµατικότητας σε σχέση µε τις ΗΠΑ, επικεντρώνεται στις διαφορές των δύο αγορών 
όσον αφορά την ελευθερία κινήσεων που επιτρέπει ο εργατικός νόµος στις επιχειρήσεις για 
να προσλάβουν ή να απολύσουν υπαλλήλους. 

Αν πραγµατικά αυτός ήταν ο µόνος λόγος θα βλέπαµε µιά δραµατικά µεγαλύτερη 
ανάπτυξη θυγατρικών από ευρωπαϊκές εταιρείες στις ΗΠΑ για να εκµεταλλευτούν το 
ευνοϊκότερο εργατικό νοµικό καθεστώς. Στην Ελλάδα προσθέτουµε και άλλους λόγους για το 
µειωµένο επίπεδο επιχειρηµατικότητας, όπως την έλλειψη υποδοµών και την αναγκαιότητα 
στήριξης από το κράτος. Αρκεί, όµως, να αναλογιστεί κανείς ότι οι πιο δυναµικές 
επιχειρήσεις της εποχής µας όπως η Apple, Microsoft, Dell, Yahoo και η Google -
επιχειρήσεις που ηγούνται της αγοράς τους σε παγκόσµιο επίπεδο- ξεκίνησαν από νέους που 
τόλµησαν να στήσουν την επιχείρησή τους σε ένα γκαράζ ή ενώ ήταν φοιτητές χωρίς καµµία 
κρατική υποστήριξη. Ίσως το πρόβληµα είναι η έλλειψη γκαράζ στην Ελλάδα… Αναµφίβολα 
ένα σταθερό νοµικό και φορολογικό πλαίσιο διευκολύνει την επιχειρηµατικότητα, αλλά η 
επιχειρηµατικότητα βασίζεται κατά κύριο λόγο σε άτοµα µε θέληση και λιγότερο σε 
επιδοτήσεις. 

Πόσοι από τους νέους µας τολµούν να δηµιουργήσουν τη δική τους επιχείρηση και να 
αφοσιωθούν σε αυτή; Κι αν επιχειρήσουν, έχουν ως στόχο τους την παγκόσµια αγορά; 
Φοβάµαι πως όχι. Η πρώτη µας σκέψη είναι η επιλογή “ασφαλών” λύσεων που συχνά 
ενισχύονται ή και ακόµη επιβάλλονται από το οικογενειακό µας περιβάλλον. Πιο 
συγκεκριµένα, αν εγκαταλείψουµε το όνειρο για µία από τις περιορισµένες θέσεις του 
∆ηµοσίου, αναζητούµε απεγνωσµένα µία καθώς πρέπει δουλειά σε ένα µεγάλο οργανισµό 
όπως κάποια τράπεζα ή πολυεθνική. Αν και η εργασιακή εµπειρία σε έναν τέτοιο οργανισµό 
είναι πραγµατικά πολύτιµη, η ίδια µας η κοινωνία µας παγιδεύει στην πεπατηµένη -η 
κοινωνική αποδοκιµασία σε µια πιθανή αποτυχία είναι ιδιαίτερα έντονη και αποτρεπτική για 
το ξεκίνηµα µιας δικής µας επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Σε αντίθεση, επενδυτές στο 
Silicon Valley βλέπουν θετικά την επένδυση σε επιχειρηµατικές προτάσεις από άτοµα που 
έχουν βιώσει µιά αποτυχηµένη επιχειρηµατική δραστηριότητα καθώς τα άτοµα αυτά 
γνωρίζουν καλύτερα τι δεν πρέπει να επαναλάβουν. 

Το πρόσφατο αφιέρωµα του Economist που αναφέρεται στην ευρωπαϊκή 
επιχειρηµατικότητα χρησιµοποιεί ως δείκτη µέτρησης της επιχειρηµατικότητας την κατά 
κεφαλή αναλογία των top 1.000 µεγαλυτέρων εταιρειών που εδρεύουν στην κάθε χώρα. Η 
Ελβετία διαπρέπει σε αυτήν την λίστα, καθώς της αναλογούν αρκετοί πολυεθνικοί κολοσσοί 
σε σχέση µε τον πληθυσµό της, ενώ ακολουθούν οι ΗΠΑ. Αν αναζητήσει κανείς τις διεθνώς 
πιο ισχυρές ελληνικές επιχειρήσεις στην λίστα των 1.000 πιο ισχυρών του κόσµου, σύµφωνα 
µε την κατάταξη του περιοδικού Forbes θα βρει τρεις τράπεζες (Εθνική, Eurobank και Alpha) 
και τρεις ∆ΕΚΟ (ΟΤΕ, ∆ΕΗ και ΟΠΑΠ). Αν και οι οργανισµοί αυτοί αναµφίβολα ενισχύουν 
σηµαντικά την επιχειρηµατική ζωή των χωρών που δραστηριοποιούνται, δεν παύουν να 
τείνουν να στοχεύουν σε µια περιορισµένη γεωγραφική περιοχή και όχι στην παγκόσµια 
αγορά. Το πρόβληµα όµως µε έναν τέτοιο δείκτη µέτρησης φανερώνει την επιχειρηµατική 
πραγµατικότητα όταν εδραιώθηκαν αυτοί οι οργανισµοί πριν αρκετά χρόνια και όχι 
απαραίτητα τις τάσεις της σηµερινής επιχειρηµατικής δραστηριότητας. 
 

Καθώς όλοι οι µεγάλοι οργανισµοί ήταν κάποτε µικροί οργανισµοί που 
αναπτύχθηκαν, είναι πιθανά καλύτερο να βασιζόµαστε σε µετρήσεις που αναδεικνύουν τους 
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οργανισµούς που αναπτύσσονται µε γρήγορο ρυθµό. Στην Ευρώπη τέτοια µέτρηση υπάρχει 
από τον οργανισµό “Europe’s 500″ (www.europes500.com). Ο οργανισµός αυτός 
παρουσιάζει κάθε χρόνο 500 ευρωπαϊκές εταιρείες που αναπτύσσονται µε τον πιό γρήγορο 
ρυθµό. Είναι πραγµατικά ευτυχές ότι στη λίστα αυτή για το 2006 υπήρχαν 19 ελληνικές 
εταιρείες σε σχέση µε 9 ελβετικές. ∆εν είναι τυχαίο ότι ικανός αριθµός αυτών των εταιρειών 
παρουσιάζει µία έντονη εξωστρέφεια που αποδεικνύεται από την παρουσία τους στις διεθνείς 
αγορές. Μαζί µε την Alumil και την S&B να ηγούνται της λίστας των ελληνικών εταιρειών 
που αναπτύσσονται πιο γρήγορα, θα συναντήσει κανείς λαµπρά παραδείγµατα ανάπτυξης και 
διεθνών επιδόσεων όπως οι ΠΛΑΙΣΙΟ, Tsakos Energy Navigation, Κορρές και Genesis 
Pharma. 

Στην συζήτηση για την ελληνική επιχειρηµατικότητα πολύ συχνά κοιτάµε µόνο στη 
στεριά και ξεχνούµε τις πραγµατικά ελληνικές πολυεθνικές: τις ναυτιλιακές µας. ∆εν είναι 
καθόλου τυχαίο ότι η Ελλάδα από πολύ νωρίς αναδείχτηκε σε µια δυσανάλογα για το µέγεθός 
της παγκόσµια δύναµη, αφού οι επιχειρηµατίες στον χώρο αυτό όρισαν εξ’ αρχής ως στόχο 
τους την παγκόσµια αγορά. Ενώ αυτή η χωρίς σύνορα εξωστρέφεια επέτρεψε σε ένα κλάδο 
να κυριαρχήσει σε παγκόσµιο επίπεδο εδώ και δεκαετίες, φαίνεται ότι καθυστερήσαµε 
σηµαντικά να την εφαρµόσουµε και σε άλλους. 

Η επιχειρηµατικότητα πρέπει να γιορτάζεται συχνά, να είναι µεταδοτική και να 
επιβραβεύεβεται από την κοινωνία. Μια τέτοια επιβράβευση νέων επιχειρηµατιών είναι  τα 
βραβεία Κούρος που διοργανώνονται από την Λέσχη Επιχειρηµατικότητας. Μία άλλη είναι ο 
Ευρωπαϊκός ∆ιαγωνισµός Επιχειρηµατικότητας. (European Business Plan of the Year 
Award), στον οποίο οι φοιτητές του ALBA κατέχουν την πρώτη θέση τα τελευταία 6 χρόνια 
έναντι άλλων σχολών όπως το INSEAD και το London Business School. Συγχρόνως, πρέπει 
να υποστηρίξουµε πιο δυναµικά το θεσµό των οικογενειακών επιχειρήσεων (µικρών και 
µεγάλων) που είναι η ραχοκοκκαλιά της ελληνικής οικονοµίας. Η εξέλιξή τους από την 
νεώτερη γενιά ίσως είναι και το µεγαλύτερο µας στοίχηµα. 

Στην Ελλάδα έχουµε τόσα λαµπρά παραδείγµατα επιχειρηµατικότητας µέσα από 
σηµερινές ελληνικές εταιρείες. Ωστόσο, αντί να γιορτάζουµε την επιχειρηµατικότητα 
καθηµερινά, πιο συχνά βλέπουµε πλακάτ που δεν θέλουν τις επιχειρήσεις και την 
επιχειρηµατικότητα κοντά στις πανεπιστηµιακές σχολές. Είναι παράδοξο το γεγονός ότι 
συγχρόνως αναζητούµε ανάπτυξη και υψηλή απορροφησιµότητα των αποφοίτων, ενώ η 
σύνδεση της γνώσης µε την αγορά συχνά καταπολεµάται. Η µεγαλύτερη επένδυση για την 
ενίσχυση της επιχειρηµατικότητας θα προέλθει όχι από επιδοτήσεις αλλά από τη δική µας 
θέληση να κατανοήσουµε ότι η στασιµότητα και το “βόλεµα” είναι η καταδίκη της νεολαίας. 
Αυτό θα µας επιτρέψει να αναρωτιόµαστε καθηµερινά για το αν µπορούµε να δώσουµε 
καλύτερες λύσεις σε προβλήµατα που απασχολούν όχι µόνο τις εγχώριες αλλά τις παγκόσµιες 
αγορές. Αυτός ο απλός προβληµατισµός είναι και ο κύριος µοχλός ανάπτυξης.1 

 
 
 

                                                 
1 *Ο κ. Βασίλης Θεοχαράκης είναι Associate Professor of Marketing & Entrepreneurship στο 
ALBA Graduate Business School. 
 
Το παραπάνω άρθρο δηµοσιεύθηκε στο “Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ-ΕΙ∆ΙΚΕΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ-THE 
ECONOMIST” (Απρίλιος 2007, τεύχος 38, σ. 58) που κυκλοφόρησε µαζί µε την εφηµερίδα 
“Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ” την Μ. Παρασκευή, 6 Απριλίου 2007. Εδώ αναδηµοσιεύεται κατόπιν 
αδείας. © 2007 Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ. 
http://bizwriter.wordpress.com/2005/05/27diethnes-marketing/ 
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