Тема 2. Среда международного маркетинга
План:

1. Экономическая   и демографическая среда.  Виды  стран  по  структуре  хозяйства  и  характер  распределения  доходов.

2. Факторы  конкурентоспособности  стран.

3. Политико-правовая  среда международного маркетинга.
4. Социокультурная среда международного маркетинга

5. Информационно-технологическая среда международного маркетинга.

1. Экономическая и демографическая  среда.  Виды  стран  по  структуре  хозяйства  и  характер  распределения  доходов.

Осуществление компанией коммерческой деятельности на зарубежных рынках основывается на постоянном изучении внешней маркетинговой среды. Каждая из стран, где компания проводит свои операции, имеет определенные правовые, политические и экономические характеристики маркетинговой внешней среды. Если фирма хочет добиться успеха на внешнем рынке, она должна тщательно изучать характеристики этой среды и находить пути адаптации маркетинговой политики и стратегии компании к особенностям правовой, политической и экономической среды каждой страны, где компания осуществляет свою внешнеторговую деятельность.

Экономическая среда характеризуется уровнем и способом контроля за распре-делением имеющихся ресурсов в той или иной стране.

Контроль за ресурсами характеризуется типом собственности (частная, общест-венная, смешанная) и методом распределения этих ресурсов (страны с рыночной экономикой и централизованной плановой экономикой).

Изучение  среды  международного  маркетинга  начинается  с  определения  тенден-ций  развития  мировой  экономики. Основные  тенденции   развития  мировой  эконо-мики:

-активный  рост  объемов  международной  торговли  (и  как  следствие - рост  конкуренции),  рост  капитальных  вложений  за  рубежом

-
утрата  доминирующего  положения  США  и  рост  производственной  и  торговой  мощи  Японии

-
становление  международной  финансовой  системы

-
рост  торговых  барьеров,  стремление  защитить  внутренний  рынок  от  конкурен-ции

-
открытие  новых  больших  рынков  (самый  большой - Россия)

При  рассмотрении  окружающей  среды  в  международном  маркетинге  страны  необходимо  рассматривать  по:


- структуре  хозяйства

· структуре  распределения  дохода
По хозяйственной структуре  страны делятся на  четыре типа. 

1. Страны с экономикой типа натурального хозяйства

В рамках экономики типа натурального хозяйства большинство населения занимается сельскохозяйственным производством. Большую часть производства они потребляют сами, а остальное напрямую обменивают на простые товары и услуги. В этих условиях  открывается не много возможностей маркетинга. Среди стран с подобной системой хозяйствования можно назвать Бангладеш и Эфиопию. 

2. Страны -экспортеры сырья

Такие страны богаты одним или несколькими видами природных ресурсов, зато обделены в других отношениях. Большую часть средств они получают экспорта этих ресурсов. Примерами могут служить Чили - олово и медь, Заир - каучук, Саудовская Аравия - нефть. Подобные страны являются хорошими рынками для сбыта добывающего оборудования и т. д. 

3. Промышленно развивающиеся страны

В рамках промышленно развивающейся экономики обрабатывающая промышлен-ность дает уже от 10 до 20 процентов валового национального продукта страны. Примерами могут служить Египет, Филиппины, Индия, Бразилия. По мере развития обрабатывающей промышленности такая страна все более полагается на импорт текстильного сырья, стали и изделий тяжелого машиностроения и все меньше на импорт готовых текстильных изделий, бумажных товаров и автомобилей. Индустриализация вызывает появление нового класса богачей и небольшого, но постоянно растущего среднего класса, которым требуются товары новых типов, причем часть товаров можно удовлетворить только за счет импорта. 

4. Промышленно развитые страны. 

Промышленно развитые страны являются основными экспортерами промышленных товаров. Они торгуют промышленными товарами между собой, а также вывозят эти товары в страны с другими типами хозяйственной структуры в обмен на сырье и полуфабрикаты . Большой размах и разнообразие производственной деятельности делают промышленно развитые страны с их внушительным средним классом богатыми рынками сбыта для любых товаров. К  промышленно развитым странам относятся США и страны Западной Европы. 
По  характеру  распределения  дохода  различаю  страны:

*
с  очень  низким  доходом

*
с  преимущественно  низким  доходом

*
с  очень  низким  и  в  тоже  время  с  очень  высоким  доходом

*
с  низким,  со  средним  и  с  высоким  уровнем  дохода

*
с  преимущественно  средним  уровнем  дохода

Вторым важным индикатором экономики страны  является  уровень жизни населе-ния. Уровень жизни характеризует среднее количество и качество товаров и услуг потребляемых в стране. Один из путей его измерения - определение продолжительности времени, необходимого среднему работающему человеку в стране для того чтобы заработать на различные товары, такие как, продукты питания, одежда. 

Валовый национальный продукт ( ВНП ) означает общую стоимость товаров и услуг, созданную в стране за год. Общий и душевой размер ВНП - наиболее часто используемые индикаторы благосостояния страны, поскольку они регулярно публикуются, просты для расчета и сопоставимы с показателями других стран. Однако данные о размере ВНП на душу населения могут быть обманчивыми. Во-первых эти цифры показывают среднее значение, а не распределение дохода. Несколько богатых людей могут поднять значение этого показателя, даже если большая часть населения имеет низкие доходы. Во-вторых, одинаковый доход обеспечивает различный уровень жизни в каждой стране. 
ВНП  на  душу  населения:

·
высокий  уровень  (25  стран) - 6 тыс. $

·
средний  уровень  (54  страны) - от  545 $  до  6 тыс. 

- высший  средний  уровень  (37  стран) - от  2,2 тыс. $  до  6 тыс. $

- низший  средний  уровень  (17  стран) - от  545 $  до  2,2 тыс. $

·
низкий  уровень  дохода  (42  страны) - меньше  545 $

Уровень экономического роста страны - важный фактор в международном маркетинге. Небольшие возможности для маркетинга обычно имеют место в развитых странах в силу более высокого уровня жизни. Численность населения в этих странах, как правило, стабильна, а сбыт некоторых видов продукции, возможно, достиг уровня насыщения. Население в развивающихся и менее развитых странах растет, и в настоящее время эти государства закупают ограниченные объемы импортных товаров. В этих странах существует долгосрочный потенциал. 

Еще один фактор, который необходимо учитывать в международном маркетинге,  это стабильность валюты, поскольку колебания иностранной валюты по отношению к национальной валюте фирмы могут значительно воздействовать на сбыт и прибыли.

Имеются еще некоторые общие демографические показатели рыночной привле-кательности: ежегодный прирост населения с учетом рождаемости и смертности, ожидаемая продолжительность жизни.

Указанные показатели по некоторым странам приведены в табл.1. Как следует из таблицы, наиболее привлекательными с точки зрения маркетинга являются такие страны, как США, Япония, Канада и большинство западноевропейских стран.Однако, конкурен-ция на этих рынках очень высокая, что делает проблематичным завоевание и упрочнение на этих рынках своих позиций. Некоторые молодые и быстрорастущие фирмы считают для себя делом чести внедриться на североамериканский и западноевропейский рынки, считая, что их присутствие на этих рынках даст им значительное отличительное преимущество над конкурентами. Поиск рынков с растущим населением и высокой покупательской способностью часто приводит корпорации в Тихоокеанский регион. В Гонконге, Сингапуре, Южной Корее прирост населения выше, чем в Японии и странах Западной Европы и доходы людей относительно высоки.

Среди самых крупных стран по численности населения быстрее всех растет население Бангладеш, Индии и Индонезии.По прогнозам специалистов уже в середине ХХ1 века по числу жителей Индия опередит Китай и выйдет на первое место в мире. В то же время показатели ВНП на душу населения в Бангладеш, Индии Индонезии и Китае самые низкие из всех стран, указанных в таблице 1.

Таблица 1. Данные о рынке, численности и покупательской способности населения для некоторых крупных стран мира
	Страна
	Числен-ть насе​л. млн. чел.
	Прирост числ. Населения %
	Ожидаемая про​должит. Жизни,год
	ВНП на ду​​шу на​сел,(США, в 1993 

	
	1993
	2010
	1993
	1993-2010
	
	

	США
	258,3
	298,6
	0,8
	15,6
	75
	22560

	Канада
	28,1
	32,7
	0,8
	16,4
	77
	21260

	Австралия
	17,8
	20,9
	0,8
	17,4
	77
	16590

	Нов,Зелан.
	3,4
	3,9
	1,0
	14,7
	75
	12140

	Япония
	124,8
	130,4
	0,3
	4,5
	79
	26920

	Австрия
	7,9
	8,2
	0,2
	3,8
	76
	20380

	Бельгия
	10,01
	10,1
	0,2
	00
	76
	19300

	Дания
	5,2
	5,2
	0,1
	00
	75
	23660

	Франция
	57,7
	58,8
	0,4
	1,9
	77
	20600

	Германия
	81,1
	78,2
	-0,1
	-3,6
	75
	23650

	Греция
	10,5
	10,9
	0,1
	3,8
	76
	6230

	Италия
	57,8
	56,4
	00
	-2,4
	76
	18580

	Норвегия
	4,3
	4,5
	0,4
	4,7
	77
	24160

	Швеция
	8,7
	9,0
	0,3
	3,4
	78
	25490

	Англия
	58,0
	59,9
	0,3
	3,3
	76
	16750

	Болгария
	9,0
	8,9
	-0,2
	-1,1
	71
	1840

	Венгрия
	10,3
	10,4
	-0,2
	1,0
	70
	2690

	Польша
	38,5
	41,3
	0,3
	10,7
	71
	1830

	Бразилия
	152,0
	185,6
	1,5
	22,1
	67
	2920

	Индия
	897,4
	1166
	2,1
	30,0
	59
	330

	Израиль
	5,3
	6,9
	1,5
	30,2
	76
	11330

	Китай
	1178,5
	1398
	1,2
	18,6
	70
	370

	Мексика
	90,0
	118,5
	2,3
	31,7
	70
	2870


Для принятия решений в области международного маркетинга должны быть выяснены следующие вопросы: экономический рост, инфляция, внешнеторговая страте-гия, дисбаланс платежей, государственный долг, бедность населения.

Для компаний, осуществляющих внешнеэкономическую деятельность в какой-либо стране, предпочтительнее, чтобы там был высокий экономический рост. 

Инфляция составляет важную часть экономической среды в связи с ее воздей-ствием на процентные ставки за кредит, обменные курсы валют, стоимость жизни и общее доверие к политической и экономической системам страны. В условиях высокой инфляции фирмам трудно планировать будущую деятельность и вести прибыльные операции как на внутреннем, так и на внешнем рынке.

Внешнеторговая политика различных стран имеет свои особенности. Так, в промышленно развитых странах инвестиции ТНК обычно направлены на обслуживание своих национальных рынков, а экспорт и импорт относительно свободны. Развивающиеся страны наобарот, часто принимают решения, стимулирующие экспорт, и затрудняющие импорт.

Например, Южная Корея, Сингапур и Китай стимулируют деятельность пред-приятий по поставке продукции на зарубежные рынки. Аргентина и Филиппины ввели в свое время барьеры для импорта и стимулы для поощрения местного производства.

Дисбаланс платежей – положительное сальдо платежного баланса страны свиде-тельствует об устойчивости ее внешнеторговой платежеспособности и стабильности денежной системы в целом. В конце ХХ века наблюдалась общая тенденция роста дефицита платежных балансов промышленно развитых стран и прежде всего США. Лишь платежные балансы Японии и ФРГ сохраняли устойчивый положительный рост.

Государственный долг. Одной из характерных особенностей международного экономического развития являются растущие государственные долги развивающихся стран и стран, осуществляющих переход к рыночной экономике (в т.ч. и Азербайджан). Главной проблемой здесь являются большие трудности, связанные с ее обеспечением. Коэффициент обслуживания долга – отношение суммы внешних процентов и основных амортизационных начислений к экспорту довольно высок.

В современном мире одним из популярных способов снижения долгового пресса является преобразование государственного долга в акции.

Международный валютный фонд (МВФ) – организация, созданная для оказания помощи странам- должникам при перестройке их экономики, представляет выгодные для этих стран займы, а также рекомендации по получению новых кредитов. После предоставления займов МВФ периодически контролирует выполнение рекомендуемых им мер, что также является предварительным условием предоставления кредитов.

Бедность населения. В настоящее время более миллиарда людей живут в условиях бедности. Международный банк реконструкциии развития (МБРР) выделил две стратегии ликвидации бедности:

1. Эффективный тип экономического роста в беднейших странах за счет развития трудоемких отраслей на основе рыночных стимулов, развитие соответствующей инфраструктуры, учреждений и технологических нововведений.

2. Предоставление адекватных социальных услуг, в т.ч. начального образования, основного медицинского обслуживания и помощи в регулировании рождаемости.

2. Факторы  конкурентоспособности  стран.

Конкурентоспособность  страны - это способность страны производить товары и услуги, отвечающие требованиям мировых рынков, и создавать условия наращивания государственных ресурсов со скоростью, позволяющей обеспечивать устойчивые темпы роста ВВП и качество жизни населения на уровне мировых значений. Определение  конкурентоспособности  страны  необходимо  при  выходе  на  внешний  рынок  и  определении  сравнительных  преимуществ.

На современном этапе экономического развития обеспечение конкуренто-способности страны является важнейшей проблемой, характеризующей не только положение страны на мировом рынке, но и определяющей в значительной степени ее национальную безопасность.

Конкурентоспособность страны:

· способность страны производить больше материальных ценностей, чем их конкуренты, на мировых рынках;

· степень возможности страны при условиях свободного и справедливого рынка производить товары и услуги 

· экономическая возможность расплачиваться за полученные средства 

· способность страны производить товары и услуги, отвечающие требованиям мировых рынков, и создавать условия наращивания государственных ресурсов со скоростью, позволяющей обеспечивать устойчивые темпы роста ВВП и качество жизни населения на уровне мировых значений.

Факторы, определяющие конкурентоспособность страны:

· динамизм экономики, оцениваемый по таким показателям, как темпы эконо-мического развития, положение национальной валюты, объем производства важнейших товаров в расчете на душу населения и др.;

· эффективность промышленного производства:

· динамизм рынка, оцениваемый по показателям уровня качества товаров, объема потребительских расходов на душу населения и др.;

· состояние и развитие финансовой системы страны, оцениваемое исходя из деятельности коммерческих банков, рынка ценных бумаг;

· человеческие ресурсы, определяемые на основе численности и темпов роста населения и рабочей силы, уровня безработицы, уровня квалификации трудовых ресурсов и т.п.;

· роль государства, оцениваемая степенью воздействия государственного регулиро-вания в экономике на основе исследования уровня налогообложения, доли государ-ственного сектора в национальном доходе страны и др.;

· ресурсы и инфраструктура - исследуется обеспеченность страны различными видами ресурсов со степенью развития инфраструктуры;

· социально-политическая обстановка в стране-показателями, ее характеризующими, выступают величина дохода и его распределение, трудовые отношения в промышлен-ности и т.д.

Структура конкурентоспособности каждой страны сильно различается, поскольку ни одно государство не может быть конкурентоспособным во всех или хотя бы в большинстве отраслей. В конечном итоге страны достигают успеха в определенных отраслях, потому что их внутренние условия оказываются в соответствующих случаях наиболее динамичными и перспективными.

В отличие от категорий конкурентоспособности продукции, товара, предприятия, относящихся к сфере микроэкономики, конкурентоспособность национальной экономики имеет ярко выраженный макроэкономический характер.

Оценка конкурентоспособности страны

Среди наиболее распространенных методических подходов к оценке уровня конкурентоспособности страны выступают методики Всемирного банка, Всемирного экономического форума.

1.Всемирный экономический форум, 1986 г. оценивает по 8 группам агрегирован-ных факторов (381 показатель):

· внутренний экономический потенциал;

· внешнеэкономические связи;

· государственное регулирование;

· кредитно-финансовая система;

· инфраструктура;

· система управления;

· научно-технический потенциал;

· трудовые ресурсы.

Показатели для оценки стадии развития конкурентоспособности страны:

· характеризующие уровень развития экономики и темпы ее роста;

· характеризующие трудовые ресурсы (доля активного населения, уровень произво-дительности труда, заработной платы, личного дохода);

· расходов на НИОКР, % от ВВП (темпы роста расходов, расходы на образование, количество патентов);

· характеризующие экспорт (доля страны в мировом экспорте, темпы роста экспорта; доля трудоемких и сырьевых отраслей, капиталоемких отраслей, отраслей высоких технологий; доля услуг в ВВП);

· инвестиций (доля внутренних инвестиций, % к ВВП: инвестиций за границу, % к ВВП: иностранных инвестиций, % к общему объему инвестиций; доля налогов в ВВП).

2. Всемирный банк оценивает конкурентоспособность страны по 9 критериям (сумма может составить максимально 100 баллов):

· политический риск (возврат денег);

· экономические перспективы;

· внешняя задолженность;

· долг в связи с дефолтом или реструктуризацией долга;

· доступ к банковским ресурсам;

· доступ к рынкам капитала;

· предоставление форфейтинговых услуг.( Форфейтинг- операция по приобретению финансовым агентом (форфейтором) коммерческого обязательства заёмщика (покупателя, импортера) перед кредитором (продавцом, экспортером). Операция является специфичес-кой формой кредитования торговых операций. Основное условие форфейтинга состоит в том, что все риски по долговому обязательству переходят к форфейтору без права оборота на обязательства продавца.)
Конкурентоспособность страны рассчитывается по формуле:
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100 баллов = 25 + 25 + 10 +10 + 10 + 5 + 5 + 5 (табл. 1).

Таблица 1. Оценка конкурентоспособности страны
	Показатели
	Составляющие элементы
	Критерий оценки
	Примечание

	1. Политический риск, /п
	Возможность неплатежей по поставкам продукции (оказанию услуг)

Невыплаты по займам, финансовым обязательствам, дивидендам

Невозможность репатриации вложенных капиталов
	max = 25 баллов
	Чем меньше риск, тем выше рейтинговая оценка

	2. Экономические перспективы, /э
	Прогноз развития на данный год Прогноз на последующий год
	max = 25 баллов
	

	3. Внешняя задолженность, /з

/з = А + (В х 10) -(С х 10)
	Отношение суммарного долга страны к ВВП, А

Отношение долга к сумме экспорта, В

Сальдо платежного баланса по текущим операциям к ВВП, С
	max = 10 баллов
	Чем ниже численное значение по формуле, тем выше рейтинг

	4. Долг в связи с дефолтом или в связи с рестуктури зацией долга, /д
	Выполнение (невыполнение) финансовых обязательств или перенос срока уплаты по всей задолженности
	max = 10 баллов
	Максимальный балл получают страны, у которых не было платежей;

0 баллов — у кого невыполнение финансовых обязательств или перенесен срок

	5. Кредитный рейтинг (рейтинг платежеспособности по кредитным долгам), /к
	
	max = 10 баллов
	Максимум баллов наиболее платежеспособным фирмам

Оценка по данным ведущих рейтинговых фирм мира iMoodys, StandartSPoof's, Fitsh)

	6. Доступ к банковским ресурсам, /б
	Отношение частных, долгосрочных, негарантированных займов к ВВП
	max = 10 баллов
	Источник оценок«Global Development Finance»

	7. Доступ к краткосрочным финансовым ресурсам, /ф
	Возможность получения ресурсов на рынке капитала без проблем

Возможность получения ресурсов на рынке капитала без проблем в 95% случаев

Доступ не составляет особых проблем

Доступ возможен в зависимости от ситуации на рынке капитала

Доступ не исключается при определенных условиях

Доступ вообще не возможен
	max =

= 5 баллов

= 4 балла

= 3 балла

= 2 балла

= 1 балл

= 0 баллов
	

	8. Доступ к форфейтинговым услугам, /фф
	Доступ не сопряжен с рисками
	max = 5 баллов
	Источники: Morgan Crenfell, Trade Finance, Standard Bank, отделение Mc Kinsy (г. Москва)


Фатхутдинов Р.А. конкурентоспособность страны оценивает по формуле:
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· bi — значимость фактора i конкурентоспособности (i = 1,0);

· кi — конкурентоспособность фактора (Kj = Пi / Пнi);

· Пi — абсолютное значение;

· Пнi — нормативное значение фактора).

Показатели для оценки конкурентоспособности страны (1,0):

· расходы из госбюджета на НИОКР (в % от ВВП);

· расходы из госбюджета на развитие человека (образование, здравоохранение, социальная сфера), в % от ВВП;

· стабильность политической системы в стране, баллы;

· ВВП на душу населения, тыс. долл.;

· средняя продолжительность жизни;

· эффективность использования ресурсов; экспорт в % от ВВП;

· место страны в мире по запасам природных ресурсов на душу населения.

· уровень инфляции, %;

· место страны по удельному весу в составе 250 самых крупных конкурентоспособных фирм мира.

 Различают  две  группы  стран:

- промышленно-развитые

· промышленно-развивающиеся

Основные  страны  входящие  в  эти  группы:
	Промышленно развитые страны
	Промышленно-развивающиеся страны

	1.  Австрия
2.  Австралия
3.  Бельгия
4.  Люксембург
5.  Канада
6.  Дания
7.  Франция
8.  Германия
9.  Греция
10.  Ирландия
11.  Финляндия
12.  Италия
	13.  Япония
14.  Нидерланды
15.  Новая Зелландия
16.  Норвегия
17.  Португалия
18.  Испания
19.  Швеция
20.  Швейцария
21.  Турция
22.  Великобритания
23.  США
	24.  Бразилия
25.  Гонконг
26.  Индия
27.  Южная Корея
28.  Малайзия
29.  Мексика
30.  Сингапур
Таиланд


Конкурентоспособность  стран  по  факторам:

	№
	Факторы конкурентоспособности
	Промышленно развитые страны
	Промышленно-развивающиеся страны

	1
	Динамика экономики
	США
Швейцария
Япония
	Таиланд
Сингапур
Гонконг

	2
	Промышленная эффективность
	Швейцария
Япония
Дания
	Гонконг
Южная Корея
Сингапур

	3
	Динамика рынка
	США
Япония
Германия
	Гонконг
Сингапур
Таиланд

	4
	Финансовая динамика
	Швейцария

США

Новая Зеландия
	Гонконг
Сингапур
Таиланд

	5
	Человеческие ресурсы
	США

Япония
Дания
	Гонконг

Сингапур

Таиланд

	6
	Государственное вмешательство
	Турция

США

Швейцария
	Гонконг

Сингапур

Таиланд

	7
	Национальные ресурсы
	Норвегия

Австралия

Канада
	Мексика

Бразилия

Таиланд

	8
	Внешняя ориентация
	Япония

Нидерланды

Ирландия
	Сингапур
Гонконг
Таиланд

	9
	Инновационная ориентация
	Япония

Швейцария

Германия
	Таиланд

Южная Корея

Гонконг

	10
	Социально-политический консенсус
	Швейцария

Дания

Новая Зеландия
	Сингапур

Таиланд

Малайзия


3. Политико-правовая среда международного маркетинга

Одним из важных факторов внешней среды является существующая в зарубежной стране правовая система. Правовые системы обычно бывают трех типов: система обычного права, система гражданского права и система теократического права.

США и Великобритания являются примерами систем обычного права (common low system). Обычное право базируется на традиции, преценденте, нравах и обычаях, а важнейшая роль в истолковании закона принадлежит судам.

Система гражданского права (civil low system) базируется на детально разрабо-танном комплексе законов, которые сведены в кодекс, являющийся основой ведения хозяйственной деятельности. Свыше 70 стран, в т.ч. Германия, Франция, Япония и Россия опираются на гражданское право.

Примером страны  теократического права (theoretic low system) , основанном на религиозных заповедях и текстах, являются законы, действующие в ряде стран, население которых исповедует ислам (Иран, Афганистан и т д., всего около 27 стран). 

Национальные законы оказывают воздействие на способ осуществления марке-тинговой деятельности. К важнейшим элементам правовой среды, в которой осуществ-ляется международная маркетинговая деятельность, относятся:

· коммерческое, или договорное право,

· антимонопольное и антитрестовское законодательство,

· налоговое законодательство,

· нормы, регулирующие ценообразование,

· закон об охране окружающей среды, анитарно-гигиенические нормы, правила техники безопасности,

· трудовое законодательство.

Планируя свою международную маркетинговую деятельность, необходимо также знать международное право. Международное право устанавливает взаимоотношения между суверенными государствами и охватывает широкий круг законодательных актов, регулирующих как общие условия взаимодействия между странами в различных областях, так и конкретные вопросы договорных отношений в международной торговле, совместном производстве, движении капиталов, трудовых ресурсов и т.п. В мире существуют двусторонние и многосторонние договоры, например, Генеральное соглашение по тарифам и торговле, которые затрагивают следующие вопросы:

· въезд отдельных лиц,

· передвижение товаров,

· судоходство и перевозка грузов,

· передвижение капитала,

· приобретение собственности,

· защита собственности и личности,

· перевод средств.

Таким образом, международные договоры не только облегчают международную торговлю, но и помогают решить ряд проблем, снимая правовые ограничения, связанные с ведением бизнеса, а также смягчая разногласия между странами и отдельными органи-зациями в этих странах. В Европе (странах, входящих в ЕС), начиная с 1993 г. функционирует свободный внутренний рынок. Люди, деньги, организации и товары стали пересекать границы без паспортов, без валютного контроля или таможни, создавая единое рыночное пространство. А в 1998 г. была введена единая европейская валюта – евро.

Политическая система представляет собой форму интеграции общества в единое целое. При анализе политической системы учитывают идеологию, царящую в обществе и форму правления.

Идеология представляет собой принятые в обществе теоретические построения и концепции, включающие цели и задачи, на которых строится социально-политическая программа его развития.Идеологии могут значительно различаться, быть противополож-ными, или иметь общие положения. Главной задачей политической системы является обеспечение целостности общества, несмотря на существование различных идеологий.

В современном мире существуют различные формы правления обществом – демократическая, тоталитарная и переходная.

Основными критериями, определяющими ту или иную форму правления, являются политическая и гражданская свобода.

Политическая свобода определяется теми правами, которые дают людям свободно участвовать в политическом процессе.

Гражданская свобода характеризуется праами граждан иметь, развивать и свободно высказывать свои взгляды и убеждения, а также личной независимостью от государства.

Современные демократические политические системы характеризуются следую-щими признаками:

· Свобода убеждений, слова, печати и объединения в организации,

· Выборы, при которых голосующие решают, кто будет их представлять в органах власти,

· Ограниченный срок пребывания в выборной должности,

· Независимая и справедливая судебная система,

· Относительно деполитизированные государственный аппарат и оборонная структура,

· Относительная открытость государства.

Тоталитарная форма правления противоположна демократии. Здесь одно лицо или одна партия осуществляет всю полноту политической власти.

В современном мире наблюдается устойчивая тенденция перехода большинства тоталитарных ранее стран к демократической форме правления (например,страны бывшего СССР и Восточной Европы).

Планируя выход на внешний рынок, компания должна учесть следующие политические риски, связанные с :

· уровнем стабильности политической системы этой страны,

· отношением правительства к иностранным инвестициям,

· неблагоприятным изменением стратегии внешнеэкономической деятельности государства,

· взаимоотношениями данной страны со страной, в которой находится предприятие и с другими соседними странами.

· Возможностью под влиянием политических событий, неблагоприятного изменения законодательства, которое нанесет ущерб компании,

· Отношением международных банков к политике, проводимой правительствой данной страны,

· Возможностью введения правительством данной страны ограничений на импорт и на репатриацию капитала.

4. Социокультурная среда международного маркетинга

В каждой стране формируются определенные нормы поведения, ценности, убеждения и устоявшиеся взгляды на мир, которые и определяют их отношение к самим себе, другим людям, природе, мирозданию, а также окружающим их материальным ценностям. Важнейшими мировоззренческими и поведенческими аспектами культуры являются:

1. взгляды людей на самих себя,

2. взаимодействие людей друг с другом, 

3. отношения между людьми и организациями,

4. взгляды людей на общество,

5. отношение людей к природе,

6. отношение людей к мирозданию,

7. ценности и нормы поведения,

8. язык и общение.

Исследователи выделяют восемь основных культурных ценностей жителей США:

· материальное благополучие,

· полюса морали (хорошие-плохие),

· работа важнее игры,

· время – деньги,

· труд, оптимизм, предприимчивость,

· власть над природой,

· равноправие,

· человеколюбие.

Эти ценности во-многом свойственны и другим народам, однако существуют и различия, например, по-мнению канадцев, жгучее желание добиться успеха – это дурной вкус, американцы же поклоняются успеху.

Рассмотрим основные жизненные ценности в западноевропейских странах. 
аблица 2. Исследование основных жизненных ценностей.
	Цен​ности
	Велико​брит.
	Сев. Ирл.
	Ирлан

Респ.
	ФРГ
	Нидер

ланды​
	Бель​гия
	Фран​ция
	Ита​

лия
	Испа​ния

	Равенство прав мужчин и жен​щин
	60
	60
	58
	54
	68
	49
	58
	44
	60

	Рав-во прав зд. людей и инвал.
	86
	91
	85
	65
	81
	64
	79
	63
	62

	Упор на семей-ной жизни и хороших делах
	88
	92
	94
	87
	67
	84
	89
	93
	88

	Работа-самое важное 
	8
	12
	12
	8
	8
	9
	4
	9
	6

	Самое важное-хорошая зарплата
	68
	74
	73
	73
	71
	71
	54
	72
	78

	Безопас​ность на работе 
	57
	62
	61
	73
	41
	39
	35
	61
	62

	Защита природы
	92
	89
	94
	97
	95
	93
	91
	92
	90

	Антиядер​ное движ.
	56
	57
	85
	72
	68
	74
	64
	67
	76

	Уверен​ность в парламенте
	46
	46
	50
	50
	53
	42
	43
	32
	41

	Разрешить аборты не​зам.женщ. 
	33
	15
	8
	21
	29
	25
	24
	23
	27

	Разрешить абор​ты ес​ли ребенок с физич.недо​статками
	76
	49
	32
	79
	60
	75
	83
	77
	68

	Женщинам нужны дети для полноты жизни
	19
	29
	24
	34
	11
	41
	68
	62
	45


 Далеко не всегда принимаются во внимание такие сильно влияющие факторы   как традиции, быт, культура, религия  местного населения. Они возможно не повлияют в решающей степени на то, осуществится ли экспорт,  но определенно повлияют на решение о дальнейших заказах, о том, по каким ценам можно продавать и каков будет общий объем. Вот несколько сюрпризов, которые может преподнести потребительский рынок

Языковые проблемы. Хороша ли торговая марка автомобиля “Nova”(используется фирмой “Шевроле”). По-испански это означает “не ходят”

Цветовые проблемы.  Траурный цвета черный во многих странах,  красный- в большинстве латиноамериканских стран, белый -в Японии и некоторых восточных странах. Преподнести в подарок желтые цветы нельзя, это означает нечестность, нелояльность во Франции, траур в Мексике. Синий цвет предпочитают повсеместно, кроме Ближнего Востока. В арабских странах предпочитают все зеленое и золотое, тогда как в Малайзии зеленый цвет порождает ассоциацию с малярией. 

Привычки при покупке. В странах, где население говорит на немецком языке, приправы и различные добавки к кушаньям предпочитают покупать в тубах. Немцы и французы предпочитают спагетти в пакетах в отличие от итальянцев. Немка пред-почитает обойти несколько специализированных магазинов для покупки соответствую-щих товаров, чем посетить один супермаркет. 

Традиции и верования. Средний француз покупает в два раза косметики больше, чем его жена.   Жительница Танзании никогда не даст своим детям яиц или продуктов из них,  из страха, что у детей могут выпасть волосы или развиться импотенция. Жители Южной Америки часто ведут переговоры, приближаясь почти вплотную к партнеру. Европейцы находят это неприемлемым и по возможности отодвигаются. Все закан-чивается тем, что обе стороны считают себя обиженными.  Японец почти никогда не скажет “нет”. Средняя температура в Бангкоке, на Ямайке и других странах с английским культурным влиянием обычно выше 30 С при труднопереносимой влажности.  Незави-симо от этого обязательно нужно быть в костюме и галстуке. В тоже время в Индонезии можно прийти на официальный прием, будучи одетым в рубашку “батик” с длинными рукавами. некоторые из этих особенностей выглядят смешными и незначительными. Однако не изучив их,  можно потерять миллионную сделку. 

5. Информационно-технологическая среда международного маркетинга.

На современную международную маркетинговую деятельность и ее развитие в 21 веке большое влияние оказывают те революционные изменения, которые произошли в электронике и информационных технологиях в конце 20 столетия.

Начиная с 70-х годов в США начались первые эксперименты по объединению компьютеров в сети с использованием телефонных линий. Сначала сеть объединяла 4 университета и получила название ARPANET. В 1972 г. к ней было подключено 40 компьютеров. В 1974 г. Винстон Серф и Роберт Кан разрабатывают Internet Protokol (IP) и Transmission Control Protocol (TCP). Это послужило основой разработки современного Интернета.

С 1983 г. начинается стремительный рост Интернета и образование подобных сетей во всем мире. Устанавливается общемировое информационное пространство – основа глобального маркетинга. В 1995 г. глобальная компьютерная сеть (ГКС) объединяла почти 8000 сетей, сделавшись доступной примерно для 50 млн. человек во всем мире.

Развитие глобальной сети Интернет привело к крушению идеологических и информационных границ между странами. Бурное развитие глобальной электронной коммуникации открывает новые возможности для международной коммерческой деятель-ности и международного маркетинга. Развитие этих возможностей идет по следующим направлениям:

1. Развитие электронной коммерции.

2. Развитие собственно международного маркетинга.

Развитие электронной коммерции состоит в поиске партнеров, товаров и услуг, а также заключении сделок с помощью Интернет. Теперь любая фирма или организация, а также частное лицо может на «электронных рынках» Интернета найти описание продукции и услуг, предлагаемых различными продавцами, осуществить поиск дополнительной информации, уточнить свои потребности и желания и сделать заказы с помощью кредитных карт, электронных чеков, электронных наличных средств или других расчетных инструментов, которые в настоящее время разрабатываются и внедряются на данном рынке.

Например, компания Майкрософт разработала операционную систему Windows для смарт-карт. В Европе смарт-карта используется для мобильных телефонов и в качестве банковских карточек. Используемые для целей электронной торговли такие карточки имеют встроенный микропроцессор для хранения персональных и финансовых данных. С их помощью можно переводить деньги через Интернет или получать доступ к сайтам.В отличие от других карт  Windows-карты будут стоить в несколько раз дешевле. По прогнозам, в 2004 г. в мире будет использоваться 6 млрд. смарт-карт.

Электронная коммерция охватывает в мире все новые и новые сферы деятельности. Например, крупнейший в Великобритании ипотечный банк Halifax Group собирается инвестировать 1,4 млрд. долл. На создание своего филиала в Интернете. Онлайновые банки становятся очень популярными, т.к. позволяют клиентам производить все операции со счетами, не выходя из офиса. С развитием онлайновой коммерции люди, живущие в разных странах, могут не выходя из дома или офиса участовать в биржевых торгах на ведущих биржах мира и при помощи домашнего компьютера продавать и покупать товары на глобальном электронном рынке.

Развитие электронной коммерции окажет большое и непосредственное влияние на развитие международного маркетинга. Так, по мнению ведущих специалистов-маркето-логов:

1. На электронных рынках будет существовать возможность более быстрого изменения цен. Гостиницы и авиакомпании смогут варьировать их по нескольку раз в день в зависимости от объема спроса и предложения. Такая практика получила название «управление ценами по доходу». Продавцы смогут назначать цены для отдельных групп покупателей в зависимости от числа совершенных ранее покупок и других факторов. Потребители смогут получить больше информации о том, сколько стоит данный товар в данный момент времени. Тем самым будет создана тенденция к уменьшению разницы в мировых ценах.

2. Электронная торговля изменит роль «места» в маркетинге, т.к. потребители смогут заказать одежду, электробытовую технику, цветы, компьютерные программ и многое другое в любом месте и в любое время, не заходя в магазин. При этом сократится потребность в большом числе посредников между производителями и потребителями. 

3. Покупатели в глобальных сетях имеют постоянный доступ к информации о товарах-конкурентах, равно как и к электронным сообществам, где они могут обмениваться опытом и знаниями по вопросам, касающимся покупок и потребления товаров. В результате реклама будет меняться и носить скорее информационный, нежели убеждающий характер.

По сравнению с традиционной торговлей электронная коммерция предоставляет много преимуществ как для покупателей, так и для продавцов.

Для покупателей эти преимущества состоят в следующем: 

· большие возможности для выбора товаров и услуг на глобальном рынке,

· экономия времени при выборе и покупке товаров и услуг,

· большое удобство при совершении сделок,

· достижение большей обоснованности выбора товаров и услуг за счет возможности получения более полной информации, и в т.ч. консультаций в глобальной компьютерной сети.

Для продавцов товаров и услуг основные преимущества электронной коммерции таковы:

· возможность увеличения продаж своих товаров  и услуг за счет открытого доступа к клиентам, находящихся в разных странах мира,

· экономия времени и снижение затрат на поиск покупателей, демонстрацию товаров, обслуживание клиентов и т.п. мероприятия как в своей, так и в других странах,

· появление новых возможностей осуществления международного маркетинга, включая возможность перехода к прямому маркетингу в глобальном масштабе.

