PAGE  
2

Тема 10. Политика продвижения продукции в международном маркетинге

План:

1. Понятие маркетинговых средств коммуникаций

2. Международные стратегии продвижения товаров

3. Принципы и концепция международных рекламных мероприятий.

4. Международные стратегии рекламы: стратегии стандартизации и адаптации 

5. Международные ярмарки и выставки

1. Понятие маркетинговых средств коммуникаций.

Развитие процессов коммуникации активно воздействовало на формирование международного маркетинга. Активное формирование спроса на международных рынках достигается посредством маркетинговых коммуникаций –рекламы, сейлз промоушн, паблик рилейшнз, директ-маркетинга и спонсорства, также они вкл-т ярмарки и международные салоны.

Процесс международной коммуникации показан на рис. 1 и состоит из семи основных элементов: источник информации – фирма-экспортер, кодирование, канал передачи информации, расшифровка сообщения, получатель, обратная связь, помехи. Но в международном маркетинге процесс коммуникации не сводится к простому отправлению сообщения получателю через средства коммуникации.

Стадии процесса коммуникации находятся в разной культурной среде, что усложняет весь процесс коммуникации на зарубежном рынке. Так, само сообщение кодируется в культурной среде страны-экспортера А, а расшифровка его осуществляется в другой культурной среде, а именно в среде покупателя В. Наличие серьёзных различий в культурах часто приводит к непониманию между получателем сообщения и его источником. Мероприятия по международной коммуникации могут потерпеть неудачи по ряду причин:

·  сообщение может не дойти до потребителя из-за несоответствия возможностей средств массовой информации необходимым требованиям; 

·  сообщение может быть получено целевой аудиторией, но не правильно понято ею из-за культурных различий;

·  сообщение может дойти до целевой аудитории и быть правильно истолковано, но не иметь эффекта из-за того, что фирма неправильно оценила ожидания и нужды потребителей.


Рис. 1. Процесс международной коммуникации

В процессе коммуникации каждый из семи элементов может повлиять на конечный результат, так как ошибки могут быть допущены в любом из них. Так, информация о продукте, которую экспортер хочет донести до потребителя, должна быть полезной и отражать потребности этого рынка. Однако нередко представления фирмы о нуждах потребителей не совпадают с реальными. Это относится, в первую очередь, к тем, кто полагается на собственную интуицию, а не на тщательное исследование рынка. Некоторые считают, что если товар продается в своей стране, то будет продаваться и в другой. Например, велосипеды, разработанные и сбываемые в США потребителям, занимающимся велоспортом, не были восприняты потребителями в странах, где велосипед считается основным транспортным средством. Зубная паста с фтором, которая в США имеет большую популярность, так как там первое место занимает забота о здоровье зубов и защита от кариеса, не была принята на рынке Великобритании, а также французской части Канады, где основной причиной для покупки пасты является контроль над свежестью дыхания. Таким образом, если неправильно определены потребности рынка, то весь процесс коммуникации терпит крах, даже если остальные стадии были выполнены идеально.

При кодировании такие факторы, как цвет, ценности, вкусы и предпочтения могут повлиять на неправильный выбор системы символов и знаков. Например, компания, которая желает, чтобы продукт производил впечатление свежести и прохлады, использует зеленый цвет для оформления упаковки. Однако в тропиках зеленый цвет воспринимается как опасность или ассоциируется с болезнью.

Для того чтобы сообщение дошло до потребителя, необходимо правильно выбрать каналы передачи информации. Проблемы существующих средств передачи информации, как правило, заключаются в затруднении, а иногда и невозможности достижения информацией целевого рынка. Проблема ограниченных возможностей средств массовой информации затрудняет осуществление процесса коммуникации на этой стадии.

Такие ошибки, как применение телевизионной рекламы, в то время как лишь малый процент потенциальных потребителей смотрит телевизор, или использование печатных средств массовой информации как канала передачи сообщения потребителям, большинство из которых не умеет читать, являются наиболее яркими примерами неправильного выбора канала передачи информации.

Проблемы расшифровки рекламного сообщения связаны, в первую очередь, с его неквалифицированным кодированием. Так, компания “Шевроле” выпустила на испанский рынок марку автомобиля “Nova”, название которой было воспринято там как “No Va!”, что в переводе с испанского означает “Он не едет”. Ошибка на этой стадии коммуникационного процесса обычно возникает из-за ряда факторов: неправильно составленное сообщение, которое ведет к искажению и превратному толкованию информации, неквалифицированное кодирование, из-за которого сообщение становится бессмысленным, неправильно выбранный канал передачи сообщения, в результате чего информация не доходит до потребителя. 

Обратная связь в процессе коммуникации является важным индикатором действенности и эффективности всех остальных ступеней процесса. Хорошо организованная система обратной связи позволяет компании исправить свои ошибки прежде, чем она понесет серьёзный ущерб.

В добавление к вышеперечисленным проблемам такое явление, как помехи, может существенно снизить эффективность коммуникации. К помехам относятся такие внешние воздействия, как реклама конкурентов, другие продавцы и путаница, которые могут ухудшить результат, ожидаемый от коммуникации. Помехи – это разрушительные воздействия на процесс коммуникации извне, которые могут возникнуть на любом этапе и часто не подвластны контролю.

Таким образом, очень важно предусмотреть все детали при разработке процесса коммуникации, потому что малейшая ошибка на одном из этапов может плохо отразиться на конечном результате.

При разработке международной стратегии продвижения продукции на иностранный рынок фирмы с успехом используют приведенную модель процесса коммуникации, так как это гарантирует, что возникающие проблемы будут находиться под контролем фирмы, и она сможет контролировать свои действия по ходу процесса коммуникации.

2. Международные стратегии продвижения товаров

 
Для разработки эффективной программы международной коммуникации фирме необходимо решить комплекс проблем и найти ответы на следующие основные вопросы:

·  Насколько тщательно главная фирма должна контролировать коммуникационную деятельность своих филиалов за рубежом? 

·  Должна ли компания иметь единую, четко сформулированную политику относительно имиджа фирмы, ее символики, логотипа и т.д.?

·  Кто должен определять размер бюджета, выделяемого на мероприятие по коммуникации?

·  Если бюджет определен, как расставить приоритеты?

·  Следует ли фирме пользоваться услугами одного международного рекламного агентства или предоставить возможность каждому филиалу за рубежом решать этот вопрос самостоятельно?

·  Кто должен разрабатывать комплекс действий по коммуникации?

·  Там, где задействовано несколько языков, кто должен отвечать за выполнение работы, связанной с переводом, и контролировать этот процесс? 

·  Кто должен отвечать за оценку эффективности процесса коммуникации? 

·  В случае, если политика и главные цели фирмы планируются централизованно, как решать проблему разных возможностей средств массовой информации в разных странах?

Ответы на эти вопросы позволят фирме определиться с проблемами международной коммуникации и подойти к выбору наиболее приемлемой стратегии. Однако на выбор стратегии коммуникации влияет ряд факторов, которые необходимо учесть. К ним относятся:

цели фирмы;

характер фирмы и ее товара (услуги);

фирменная организация;

юридическая организация;

средства массовой информации и отношение к ним потребителей.

Цели фирмы. Вид коммуникационного подхода определяется конечными целями фирмы. Например, фирма, рассчитывающая на привлекательный имидж у потребителей на иностранных рынках, должна определить и сформировать свои цели и приоритетные направления деятельности в сбалансированном долгосрочном плане. Таким же образом цели фирмы, не собирающейся выходить на рынки, скажем, более чем десяти стран, будут отличаться от целей компании, которая планирует развернуть свою деятельность во всех частях мира. 

Характер предприятия и его продукции. Этот фактор тесно связан с предыдущим. Если известны конечные цели компании, то необходимо определить тип продукта или услуги, с которой она выходит на иностранные рынки. Это может стать решающим моментом при выборе стратегии для данной фирмы. Некоторые виды товаров требуют стандартизированного подхода в их продвижении, другие по своему характеру нуждаются в глубоко дифференцированном подходе. Для таких высокотехнологичных товаров, как оборудование, компьютеры и т.д. обычно применяется более высокий уровень стандартизации в политике коммуникации, чем для модных товаров, украшений или, например, кондитерских изделий.

Фирменная организация. Очень существенное влияние на определение стратегии коммуникации в международном маркетинге оказывает организационная структура фирмы. Очевидно, что фирма с высокоцентрализованной структурой организации осущест​вляет коммуникации не так, как фирма с децентрализованной структурой. Для фирмы с многоуровневой структурой характерны следующие подходы к организации коммуникационной деятельности:

-  отдел коммуникации главного отделения фирмы устанавливает жесткие правила относительно политики по продвижению и продаже;

-  бюджеты определяются в центре или изучаются и одобряются центральным отделам;

-  местный персонал подотчетен местному начальнику отдела по маркетингу. Однако в действительности существует сильная зависимость от центра, что иногда приводит к разногласиям и непониманию; 

-  совокупные расходы на мероприятия по коммуникации ограничиваются определенными пропорциями.

Юридические ограничения. Законодательства разных стран обычно определяют, что может и чего не может предпринимать фирма в области коммуникации. Поэтому очень важно, чтобы фирма–экспортер разбиралась в законах, которые влияют на выбор стратегии коммуникации. Например, во многих странах торговое законодательство запрещает заявления, содержащие хоть малейшее искажение цены, состава, качества товара, а также поддельные или недействительные сертификаты.

Существуют запреты на рекламу отдельных видов товаров. Некоторые товары, такие как сигареты и табак, алкогольные напитки, лекарства и т.д., особенно жестко контролируются государством. На рынках ряда стран их продажа вообще запрещена, в других странах закон требует соответствующих указаний и пояснений в рекламе таких товаров. Так, в некоторых странах обязательно дается информация о наличии ядовитых веществ в рекламе товаров, содержащих вредные вещества. 

Распространен запрет на использование определенных слов и выражений, которые могут быть неправильно поняты потребителем. Например, запрещено использование таких слов, как пастеризовано или стерильно без разрешения соответствующих государственных органов. В Нидерландах, например, нельзя использовать такие утверждения, как “не содержит сахара” или “низкое содержание соли” без разрешения, подтвержденного Королевским указом.

Планируя существенные расходы на рекламу, следует проверить положения закона, которые могут ограничивать денежные суммы на рекламную компанию. Также необходимо изучить существующие налоги, имеющие отношение к расходам на продвижение и рекламу. Налог с оборота, налог на добавленную стоимость и налог на рекламу могут серьезно повлиять на выбор способа продвижения в сложившихся обстоятельствах.

В некоторых странах для отдельных видов товаров существуют требования использования упаковки и тары особенной формы. В Нидерландах маргарин для конечного потребителя должен быть упакован в форме прямоугольного параллелепипеда. Эти сведения могут показаться бесполезными, но фирма, занимающаяся продажей маргарина и незнакомая с этим требованием, может серьезно пострадать. 

Средства массовой информации, отношение к ним потребителей. Нетрудно собрать подробную информацию о средствах рекламы и продвижения в другой стране. Большинство солидных рекламных агентов располагают такими сведениями, а многие даже выпускают буклеты, где подробно описаны все детали. Такую информацию можно также получить в ассоциации рекламных агентов страны, на рынок которой собирается выходить фирма.

Никогда нельзя думать, что способ продвижения, который фирма использует на внутреннем рынке, будет приемлем для иностранного рынка. Безусловно, более или менее схожие средства продвижения и рекламы существуют во всех развитых странах, но даже там различия в качестве и значении средств массовой информации могут быть значительными. Гораздо более сложные ситуации возникают там, где необходимого средства нет вообще. В ряде стран нет телевизионной рекламы, в других радио как средство массовой информации абсолютно неизвестно. Торговые издания могут быть организованы только отдельными видами рекламы. Реклама в фильмах может быть широко распространена в одной стране и не существовать на соседнем рынке.

Различным будет и отношение потребителей товара (услуг) к источникам информации. Например, в США домохозяйки чаще смотрят телевизор, читают журналы, а полагаются при выборе товара на мнение друзей и рекламу. Во Франции потребители изучают витрины и прилавки магазинов, прислушиваются к мнению продавцов. Поэтому фирме, поставляющей товары на рынок США, следует уделить внимание рекламе, а во Франции снижать цены для торговцев и осуществлять демонстрацию товаров в местах продажи. Разрабатывая стратегию продвижения товара на зарубежном рынке, необходимо определиться и с методом продвижения. Также, как и на внутреннем рынке, могут быть использованы метод “тол​кай” (push), метод “тяни” (pull) и метод “тяни-толкай”.

Метод “толкай” состоит в совершенствовании способов торговли. Например, продажа товаров пассивного спроса на дому или с доставкой на дом.

Метод “тяни” заключается в интенсивном влиянии на спрос через средства массовой информации, то есть активное использование всех видов рекламы.

Большинство международных фирм используют сочетание двух вышеназванных методов. Ориентация стратегии на тот или иной метод продвижения осуществляется с учетом факторов, которые были рассмотрены выше.

Стратегии продвижения очень разнообразны. По признаку взаимодействия “продавец-покупатель” выделяют следующие стра​тегии продвижения:

-  один товар – одна торговая миссия. Фирма продает свой товар, используя один торговый лозунг во всех странах. Например, фирма “Gillettе” имеет один лозунг – “Лучше для мужчины нет!”;

-  один товар – разные товарные миссии. Фирма делает упор на большое количество полезных свойств товара и выделяет отдельные свойства с учетом особенностей покупателей данной страны. Например, фирма “Honda” в США делает упор на образ покупателя, а в Бразилии – на цену;

-  назначение товара – одна товарная миссия. Товар, выполняя одну функцию, может использоваться по-разному (различные сфе​ры применения, различные сегменты рынка и т.д.). Однако фирма сохраняет одну его миссию для потребителей всех стран. Например, детское питание может быть использовано для людей старшего возраста или для диетического питания;

-  назначение использования товара – соответствующая торговая миссия. Назначе-ние использования товара и потребительские привычки на зарубежном рынке отличаются от использования и привычек потребителей отечественного рынка. Фирма должна применять соответствующую торговую миссию товара к конкретному его использованию в данной стране. Например, фирма “Колгейт Палмалив”, рекламируя один из сортов мыла “как мыло звезд”, в скандинавских странах потерпела неудачу. Это объясняется тем, что потребители этих стран выделяют у этого товара утилитоварную функцию, а не мифичес-кую;

-  различные товары по назначению – одна торговая миссия. Поставляя в развиваю-щиеся страны различное по назначению оборудование, фирма осуществляет замену дорогих составляющих на более дешёвые. Например, заменив стальные детали на детали из пластика. Таким образом, оборудование в технически отсталой стране будет дешевле, а значит, доступнее;

-  различающиеся товарные единицы одного назначения – разные товарные миссии. Фирма может поставлять оборудование одного назначения, например, прядильные станки с различным уровнем автоматизации управления ими. Так, в страны с высоким уровнем оплаты труда, поставляются станки-автоматы, а в страны с дешёвой рабочей силой – ручные.

Международные стратегии продвижения товара (услуг) должны учитывать достоинства процессов глобализации и адаптации, которые затрагивают основные элементы продвижения, и прежде всего рекламу.

3. Принципы и концепция международных рекламных мероприятий.

Среди всех элементов международных маркетинговых коммуникаций компании выделяют международную рекламу, которая выступает важнейшим инструментом проникновения иностранных производителей на мировые рынки. Она имеет огромное значение для процесса мировой интеграции, способствуя сближению народов, улучшая взаимопонимание, ориентируя на общечеловеческие ценности.

Практика международной маркетинговой деятельности свидетельствует о том, что реклама приобретает максимальную эффективность, лишь становясь органической частью интегрированных маркетинговых коммуникаций компании.
Отличительным признаком современной международной рекламы является непростое формирование спроса, а управление спросом внутри целевой группы иностран-ных покупателей. Основная цель рекламы на внешних рынках - всемерно способствовать возобновлению ранее заключенных и поиску новых контрактов нa поставку экспортной продукции.
Для выявления особенностей международной рекламы требуется глубокое понимание социально-экономических и национально-культурных условий, сложившихся в конкретной стране, с которой будет связана рекламная деятельность международной компании. В каждой стране существуют национальные особенности в области восприятия рекламы, а также различия в моделях потребительского поведения.

Могут иметь место существенные различия в законодательных методах  регули-рования рекламной практики, существующих запретах и ограничениях.

Базируясь в целом на фундаментальных принципах классической рекламной деятельности, предполагая следование ее методам и процедурам, международная реклама в то же время основывается на  учете возможностей получения фирмой конкурентных преимуществ, исходя из преимуществ межстрановых деловых операций. В целом интернационализация деятельности компании неизбежно приводит к изменению, услож-нению, диверсификации функций и методов рекламной деятельности, используе-мых компанией в собственной стране.Эти изменения, в свою очередь, приводят к трансформа-ции рекламной стратегии, превращению ее в качественно новый инструмент  деятель-ности компании при выходе на зарубежный рынок. Т.е. особенности международной рекламы мы связываем с переносом общих принципов рекламной деятельности с национального рынка на международное экономическое пространство.

Это – ключевой элемент не только в понимании природы и специфики собственно международной рекламы, но и характера рекламного взаимодействия транснациональной компании с зарубежными потребителями, происходящего в рамках  конкретной стратегии завоевания и удержания конкурентных позиций на целевом внешнем рынке.  

Международную рекламу можно определить как вид маркетинговой деятельности международной компании или произведенную  в ее результате продукцию, целью которых является распространение информации об экспортном товаре, сформированной таким образом, чтобы оказывать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызывая заданную реакцию целевой аудитории зарубежных покупателей. 

Причем если товар в комплексе международного маркетинга является наиболее стандартизованным, то реклама – наиболее адаптированным его инструментом.

Однако реклама сама по себе, без тесной взаимосвязи с другими элементами комплекса международного маркетинга, является малоэффективной и, более того, может привести к негативным результатам. Практика международной маркетинговой деятель-ности свидетельствует о том, что реклама приобретает максимальную эффектив-ность, лишь становясь органической частью интегрированных маркетинговых коммуникаций компании.

При использовании концепции маркетинга система маркетинговых коммуникаций (СМК) в комплексе с остальными элементами комплекса маркетинга (4Р) направленно воздействует на четко обозначенный рынок или конкретную его часть (сегмент рынка). Это позволяет, во-первых, более точно выявить специфические потребности данного странового рынка; во-вторых, создать инструментарий для  более эффективно их удовлетворения.

Отличительным признаком современной международной рекламы является не простое формирование спроса, а управление спросом внутри целевой группы иностран-ных покупателей. На смену изучению запросов странового рынка пришло исследование предпочтений, покупательских мотивов, характера использования доходов зарубежных потребителей. Основная цель рекламы на внешних рынках — всемерно способствовать возобновлению ранее заключенных и поиску новых контрактов на поставку экспортной продукции.

Для этого используются самые разные средства:

- оферты производителей, направляемые в адрес покупателя;

- прямые пробные продажи товаров;

- демонстрации товаров на международных выставках и ярмарках;

- печатная рекламная продукция;

- торговые или производственные справочники;

- реклама в СМИ;


- наружная реклама в виде рекламных щитов, бегущей строки;

- реклама на транспорте;

- интернет-реклама.

Менеджер международной компании по рекламе должен также рассмотреть многочисленные возможности, предоставляемые различными мероприятиями по продвижению экспортных товаров:

- раздача сувениров в виде записных книжек, авторучек, брелков, зажигалок, календарей;

- фирменных пакетов, товаров  с фирменной символикой;


- благотворительные акции;

- спонсорство, оказание материальной поддержки при организации научных съездов, конференций и симпозиумов и т.д.

В ряде случаев экспортер может воспользоваться такими средствами информации, которые могут быть применены в другой стране. Например, телевизионные программы, транслируемые на севере США, могут также просматриваться и в Канаде.
Кроме рекламы в различных средствах массовой информации эффективным инструментом международной коммуникации считается прямая почтовая реклама (директ мейл). Прямая почтовая реклама всегда адресная и не требует больших затрат на ее проведение. Основная сложность в проведении кампании “директ мейл” – это поиск потенциальных потребителей и составление банка данных о них. Методы поиска клиентов выбираются с учетом как возможностей самой фирмы, так и уровня развития инфор-мационных структур рынка данного товара (услуг). Чаще используют просмотр различ-ных отраслевых, торговых справочников интересующих стран, консультации в торгово-промышленных палатах, помощь специальных фирм, которые оказывают различные информационные услуги. Занимаясь прямой почтовой рекламой, надо помнить о следующих требованиях:

-  обращение пишется на фирменном бланке, подписывается высшим руководителем рекламодателя и отправляется в конверте с фирменным обозначением;

-  составляется столько обращений, сколько предполагается последовательных писем, а вложения (каталоги, проспекты и т.п.) делаются разные, так как информация должна нарастать по количеству и качеству постепенно; 

-  для ответа в письмо вкладывается открытка с адресом фирмы- рекламодателя и текстом со свободными листами, где вписываются сведения о клиенте или другая информация; 

-  в письмо вкладывается различная печатная реклама: листовки, буклеты, проспекты, каталоги, разрешенные к пересылке;

-  разрабатывается график рассылки писем и контроля над пришедшими ответами;

-  обращения следует посылать по точному адресу и на имя того лица, к которому направлено обращение.

Очень важно при прямой почтовой рекламе обеспечить канал обратной связи и проводить все работы своевременно и профессионально грамотно. Это обеспечит успех фирме и сократит время и затраты на освоение зарубежного рынка.

4. Основные рекламные стратегии: стандартизация и адаптация рекламы
Непрерывно растущая глобализация рыночной деятельности является одним из важнейших факторов, обуславливающих всестороннее развитие интегрированных маркетинговых коммуникаций. Ситуации, когда компаниям приходится управлять сотнями своих подразделений в десятках стран, ставят перед менеджментом задачу: как добиться оптимального хода процесса формирования имиджа фирмы и распространения ее маркетинговых обращений.

В этой работе рассматривается такая сторона осуществления коммуникативной стратегии фирм, действующих на международном рынке, как стандартизация и адаптация рекламных сообщений. Однако, перед тем, как приступить к изучению очерченного вопроса, необходимо затронуть более широкий аспект международной маркетинговой деятельности, а именно - проблему торговых марок, под которыми компания может работать на различных рынках.

В общем виде, все торговые марки можно разделить на следующие:

Местные (национальные)

Региональные

- Международные

К международным маркам относятся такие, которые продаются в двух и более из четырех основных региональных рыночных блоков: 

- Северная Америка

- Латинская Америка

- Европа

- Азиатско-Тихоокеанский блок

Данная классификация предложена У. Уэллсом, Д. Бернетом и С. Мориарти в их книге <Реклама: принципы и практика>. Авторы оговаривают, что в отдельные блоки также могут быть выделены страны Восточной Европы, а также Африка, Ближний Восток и Южная Азия. Этот момент не обладает первоочередной значимостью, хотя бы потому, что даже если при адаптации самих торговых марок этой классификации будет достаточ-но, то при адаптации собственно рекламных материалов учитываются специфические особенности уже не региональных блоков, а отдельных стран. 

Итак, при выводе международными компаниями своих марок на любой национальный рынок ими могут практиковаться два подхода:

Стратегия стандартизации - она предполагает вывод на рынок стандартного брэнда, который принадлежит международной компании и уже существует на рынках других стран мира, практически без каких-либо изменений. Компании, придерживающиеся стратегии стандартизации, как правило, стремятся выводить один и тот же брэнд на всех рынках своей экспансии. На некоторых рынках брэнд полностью соответствует культуре и традициям, на других компании приходится проводить массированные рекламные кампании с тем, чтобы приучить потребителя к новому продукту. Этот процесс может занять немало времени и потребовать от фирмы значительных усилий. Например, корпорации Mars потребовалось почти целое десятилетие, чтобы приучить британских потребителей к шоколадному батончику Mars, вернее, не просто к батончику как таковому, а к тому, чтобы он ни много ни мало вошел в еженедельный рацион британцев! Для достижения поставленной цели компании потребовались почти все 90-е годы ХХ века. В целом, стратегия стандартизации требует от международных компаний больших расходов на рекламу. 

Стратегия адаптации - является прямо противоположной стратегией. Она пред-полагает, что компания максимально приспосабливает свои брэнды к условиям местного рынка и в соответствии с его спецификой. Компания может адаптировать товарную стратегию, т. е. изменить качественные характеристики продукта и упаковку таким образом, что один и тот же брэнд на разных мировых рынках заметно различается. Также компания может внести существенные изменения в коммуникативную стратегию брэнда на определенном рынке. Таким образом, благодаря своему соответствию вкусам и культурным особенностям потребителя адаптированный брэнд находит большой спрос на национальных рынках.

Как показывают проведенные исследования, в настоящее время большинство крупных международных компаний, как правило, придерживаются стратегии стандар-тизации. В отношении коммуникативной стратегии это выражается в следующем. Продукция иностранных компаний выводится на местный рынок под той же товарной маркой, что и во всем мире. Кроме того, для местного рынка переводятся существующие мировые рекламные ролики и лозунги (примеры: Nike (Just do it), Sony (It's a Sony) Coca Cola (Всегда Coca Cola) и т.д.). Это может быть точно такая же рекламная кампания, которая проводится для брэнда в это время и на остальных мировых рынках (например, рекламная кампания Adidas, прошедшая весной-летом 2002 года - кампания, в ТВ-роликах которой снялись всемирно известные спортсмены Дэвид Бекхэм и Анна Курникова), или же иностранная компания может применять так называемую стратегию <творческого выбора>, когда из ряда уже разработанных мировых рекламных кампаний выбирается одна, которая наилучшим образом подходит для местного рынка.

Стратегия стандартизации является наиболее эффективной для определенных товарных категорий, а именно для имиджевой и высокотехнологичной продукции, где авторитет западных брэндов крайне высок. Однако, для многих товарных категорий, в частности для продуктов питания, косметических средств и т.д., где местный потребитель имеет специфические вкусы и требования, многие международные компании отмечают необходимость определенной адаптации своих брэндов к  рынку. Тенденция к адаптации особенно явно проявилась в после кризисных условиях. Вследствие кризиса покупатель-ная способность населения резко снизилась, и многие люди перешли на отечественную продукцию, более доступную по цене. Это выразилось прежде всего в поиске путей снижения цены продукции посредством удешевления ее себестоимости за счет перехода на местное сырье. 

Определенных изменений потребовала и коммуникативная стратегия, как один из важнейших способов воздействия на потребителя. Правильный выбор коммуникативной стратегии стал особенно важным в силу того, что после кризиса потребитель стал менее подвержен влиянию рекламы, а рекламные бюджеты международных компаний из-за снижения оборота значительно сократились. 

Для того, чтобы сделать удачную рекламу западному брэнду, как отмечают специалисты, надо снимать ее в <национальном стиле>, а именно преподносить западные брэнды так, как они используются местным потребителем, использовать национальный юмор, делать рекламные ролики сентиментальными, показывать реальных людей,. Реклама не в коем случае не должна оскорблять национальную культуру. 
Стандартизация рекламы
Стандартизация рекламы преследует, как правило, следующие цели:

- Создание международного имиджа товара или услуги;

- Профилактика смешения сообщений в случае наложения СМИ и передвижения покупателей из одной страны в другую;

- Сокращение расходов на разработку и производство рекламы;

- Ускорение синхронного старта рекламной кампании на разных национальных рынках.

Использование стандартных рекламных сообщений будет эффективным только тогда, когда будут соблюдаться следующие условия: 

-  Потребители, населяющие различные рынки, обладают универсальными потреб-ностями:

-  Привычки потребителей к рекламируемым товарам или услугам являются весьма распространенными; 

-  Рекламируемый товар должен обладать одинаковым позиционированием. Также потребители на разных рынках должны одинаково воспринимать конкурентные преиму-щества товара или услуги.

Говоря о стандартизации рекламы, необходимо упомянуть о причинах, затрудня-ющих размещение одного набора рекламных материалов на всех интересующих компанию рынках. Эти причины следующие:

-  Необходимо использовать в рекламе лишь те персонажи или символы, которые имеют необходимое значение в той или иной стране. Например, в рекламной кампании <Команда Пепси> компания Pepsi использует множество известных футболистов, играющих в десятках стран мира. На каждом национальном рынке компания использует ТВ-ролики с участием только тех спортсменов, которые играют в данной стране. Так, в 2000 году в России <Команду Пепси> представлял полузащитник ЦСКА Сергей Семак.

-  Необходимо добиться правильного перевода рекламных сообщений на национальные языки.

Тем не менее, стандартная реклама все же существует - в тех случаях, когда товары и услуги удовлетворяют универсальные потребности (в питании, одежде и т.п.) и чрезвычайно распространенные привычки (курение, употребление спиртного и т.п.). Здесь средства массовой информации (телевидение, кино, пресса и т.д.), следуя одним и тем же моделям (особенно американским) привели к однообразию спроса на ряд товаров. 

Однако это не означает, что можно одним и тем же путем привлечь потребителя к тому или иному товару. Причина в том, что различные рынки и рыночные сегменты имеют различные ожидания, которые они по-разному проявляют, а также, различную мотивацию.Кроме того, различные сегменты воспринимают все сообразно своей культуре, социально-экономическому статусу и т.д. 

Отсюда вытекает необходимость осуществления противоположного процесса - адаптации рекламы.

Адаптация рекламы
Существует достаточное количество причин, в той или иной степени объективных, по которым компании вынуждены адаптировать свои рекламные сообщения к специфическим условиям национальных рынков. Среди этих причин необходимо отметить следующие:

-  Законодательные особенности и ограничения. Можно привести множество примеров относящихся к рекламе запретов, которые существуют в национальных законодательствах:

-  Запрет на рекламу табачных изделий. 2 декабря 2002 года Евросоюз принял закон, запрещающий рекламу табака в радио, рекламе и Интернете. Закон вступил в силу в 2005 году.

-  Запрет на сравнительную рекламу - существует в Великобритании, Германии, Франции, Швеции, Италии.

-  Запрет на показ детей за едой - существует в Италии. Запрет на показ детей в опасных ситуациях - Швеция. Во Франции на подобную рекламу требуется разрешение властей.

-  Запрет на рекламу спиртных напитков - Швейцария или запрет на их рекламу на ТВ - Голландия, Италия, Финляндия, Германия. В Англии ТВ-роликам, рекламирующим алкоголь, отведено определенное время, а в Швеции за содержанием таких роликов установлен строгий контроль.

Также в ряде стран Европы существуют ограничения, касающиеся продол-жительности ТВ-ролика (Австрия - не более 30 с); времени показа (Германия - с 18 до 20 часов, кроме субботы; Швейцария, Италия - не более двух показов одного ролика в неделю).

Экономический аспект адаптации - связан с особенностями и уровнем экономического развития общества. Здесь играют роль такие факторы, как:

- Покупательная способность населения

- Особенности налогообложения

- Сила конкурентов и др.

Например, во Франции автомобиль Ford Fiesta позиционировался как альтернатива Renault 4, в Испании - как первый производимый в стране автомобиль Ford, в Италии - как конкурент FIAT 127, а в Германии - как второй автомобиль для семьи.
5. Международные выставки и ярмарки

Важное место в международной коммуникации занимают выставки и ярмарки, которые, прежде всего, дают возможность личного контакта между продавцом и потребителями. Ежегодно в мире проводятся тысячи всевозможных выставок, ярмарок и салонов. Участие в них позволяет фирмам решать проблемы нехватки времени, сокращения затрат на установление контактов с потребителями, преодолевать коммуникационные барьеры.

Международное бюро выставок дает следующее определение: “Выставка – это показ, каково бы ни было его наименование, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демократизации средств, имеющихся в распоряжении человечества для удовлетворения потребностей, а также в целях прогресса в одной или в нескольких областях его деятельности или будущих перспектив”.

Различают несколько видов выставок: 

общие торговые выставки;

специализированные отраслевые выставки;

международные выставки;

национальные выставки;

выставки для специалистов (торговцев);

выставки для широкой публики;

постоянные выставки;

выставки по случаю каких-либо событий и другие.

Определение ярмарки дано Союзом международных ярмарок. “Ярмарка – это международная экономическая выставка образцов, которая независимо от ее наименования в соответствии с обычаями страны, на территории которой она проводится, представляет собой крупный рынок товаров широкого потребления и/или оборудования, действует в установленные сроки в течение ограниченного периода времени в одном и том же месте и на которой экспонентам разрешается представлять образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальном и международном масштабе”.

Принимая решение об участии в выставке (ярмарке), руководство фирмы должно определить цели, которых оно хочет достигнуть.

Цели участия в выставке (ярмарке) очень разнообразны. Осно​вными из них могут быть следующие: 

-  укрепление имиджа фирмы, популяризация ее товаров (услуг); 

-  определение спроса на новые товары (услуги);

-  выявление новых агентов или дилеров (требований к ним);

-  оценка рыночного потенциала и перспектив работы на нем;

-  поиск новых клиентов и методов работы с ними;

-  изучение конкурентов, их стратегий на рынке;

-  принятие заказов и заключение сделок.

При подготовке к участию в выставке (ярмарке) необходима тщательная подготовка, в ходе которой проводятся мероприятия по программе маркетинга и комплекс подготовительных работ. Прежде всего следует определить аудиторию, на которую нацелена выставка, направить письма этой аудитории и разослать различные рекламные материалы прессе. Для выполнения всей подготовительной работы формируется коллектив участников и назначается ответственный координатор. Именно он возглавляет разработку программы подготовки, которая включает следующие операции:

·  установление контактов с устроителями выставки (ярмарки), оформление заявки на участие, уточнение цен, скидок и возможных льгот;

·  выбор метода транспортировки и фирм посредников для осуществления транспортно-экспедиторских, оформительских, рекламных, страховых и других работ и услуг; 

·  изучение процедур оформления и получения въездных виз, таможенных правил; 

·  разработка бюджета участия в выставке (ярмарке);

·  разработка тематического плана экспозиции;

·  создание элементов экспозиции, подготовка выставочных образцов машин, приборов, оборудования, подготовка товаров;

·  разработка и изготовление рекламных материалов для экспозиции, посетителей, средств массовой информации.

Так как выставки сопровождаются проведением научных симпозиумов, семинаров, пресс-конференций, фирма должна быть готова к участию в этих мероприятиях. Поэтому планируется компания ФОССТИС на весь период подготовки и проведения выставки с учетом особенностей, характерных для нее.

После выставки проводится оценка результатов участия фирмы. Сравниваются фактические затраты и затраты по смете, уточняется сумма по заключенным договорам, анализируется полученная рыночная информация. В ходе оценки принимается решение о целесообразности участия в выставке (ярмарке) на следующий год.
