بازرگانی بین الملل
نقش استراتژی در کسب  و کارهای  بین المللی
مقدمه
- استراتژی طرحی از عملیات است که منابع سازمان را طوری هدایت می کند که سازمان بتواند خود را به نحوی موثر و کارا از رقبای خود متمایز کرده و به اهداف منحصر به فرد و با شانس موفقیت معقول دست یابد. 
- استراتژی در حوزه فعالیت های بین المللی، برنامه ای است که بوسیلۀ آن سازمان بتواند در مقیاس جهانی فاصله ای مطمئن از رقبای خود گرفته ,به مزیت های رقابتی منحصر به فردی دست یابد. 

تعریف استراتژی‌ بین المللی:
استراتژی ای که از راه آن شرکت کالا یا خدمات خود را خارج از بازار داخلی می‌فروشد.

دلایل و ضرورت های داشتن استراتژی بین الملل : 
· بازارهای بین الملل فرصت‌های جدید بالقوه‌ای را به وجود می‌آورند
· گسترش بازارهای جدید چرخه عمر محصول را زیاد می‌کند . 
· منابع مورد نیار به دست می‌آیند. 
· تقاضای بالقوه بیشتری برای محصول به وجود می‌آ ید. 

عوامل مهم در انتخاب راهبردها :
چنانچه شرکتی تصمیم به حضور در بازار بین المللی را بگیرد, باید استراتژی های ورود به بازار را بر اساس متغیر های ذیل تدوین کند :
· پتانسیل بازار و موقعیت های شرکت در آن 
· توانایی های سازمان 
· میزان درگیر شدن مدیریت در بازاریابی بین الملل
· قوانین کشور خارجی و میزان ریسک 
· سود و زیان استراتژی های انتخابی



سه انتخاب استراتژيك : توسعه، انطباق، ابداع 
· يك شركت، وقتي به سوي بازارهاي خارجي شركت مي كند، مي تواند يكي از سه استراتژي اساسي را دنبال نمايد. شركت با توجه به محصول و خط مشي ارتباطي خود، مي تواند با اتخاذ همان روش در بازار داخلي، يك «استراتژي توسعه اي»را انتخاب نمايد.
· «استراتژي انطباق»، نياز به برخي تغييرات براي تطابق با نيازهاي بازار جديد را دارد. ولي هنگامي كه روش كاملاً جديدي مورد نياز باشد، شركت مي تواند «استراتژي ابداع»را برگزيند.

استراتژی های چندگانه :
· استراتژي اول: (توسعه محصول-توسعه ارتباطات)
· استراتژي دوم:(توسعه محصول- انطباق ارتباطات )
· استراتژي سوم: (انطباق محصول – توسعه ارتباطات)
· استراتژي چهارم: (انطباق محصول – انطباق ارتباطات) 
· استراتژي پنجم: (ابداع محصول) 

استراتژي اول: (توسعه محصول-توسعه ارتباطات) 
استراتژي توسعه براي فروش محصولات استاندارد، با همان نوع استراتژي ارتباطات در سراسرجهان به كار مي رود. به عبارت ديگر، محصول داخلي بدون هيچ گونه تغيير و تبديل به بازارهاي هدف، بدون زمينه سازي فرهنگي-اجتماعي ارائه مي شود. گرچه اين استراتژي به علت اثر بخشي هزينه اش، جاذبه قابل توجهي دارد، به ندرت براي كالاهاي مصرفي مورد استفاده قرار مي گيرد، به جز صنعت نوشابه هاي غيرالكلي و برخي شركت هاي سازنده كالاهاي لوكس و تجملي. 

استراتژي دوم:(توسعه محصول- انطباق ارتباطات ) 
هنگامي كه وقايع فرهنگي و اجتماعي در مورد مصرف كالا، از كشوري به كشور ديگر تفاوت داشته باشد، اما شرايط استفاده به عنوان قسمتي از وقايع فيزيكي يكسان باشد، همان كالا را مي توان با تغيير در استراتژي ارتباطات به فروش رساند؛مانند توليد دوچرخه و موتور سيكلت. در كشورهاي در حال توسعه آسيا، افريقا و امريكاي لاتين، دوچرخه يا موتور سيكلت عمدتاً به عنوان وسيله حمل ونقل مورد استفاده قرار مي گيرد. در حالي كه، چنين محصولي در ايالات متحده و اروپا براي ورزش يا اهداف تفريحي به كار مي رود. 

استراتژي سوم: (انطباق محصول – توسعه ارتباطات) 
اين استراتژي زماني است، كه واقعه فيزيكي در اطراف محصول متنوع باشد. اما وقايع فرهنگي و اجتماعي، همانند بازار داخلي شركت باشد. اگرچه تغييرات در يك محصول پر هزينه تر از تغييرات در روش ارتباطات است. يك شركت زماني كه نمي تواند محصول خود را به صورت ديگري در يك بازار خارجي به فروش رساند، اين استراتژي را دنبال مي كند. 

استراتژي چهارم: (انطباق محصول – انطباق ارتباطات) 
هنگامي كه وقايع فيزيكي و فرهنگي- اجتماعي، هر دو تغيير كند، عموماً يك استراتژي انطباق دو گانه مطلوب خواهد بود. گرچه براي سودمند ساختن اين استراتژي، بازار يا بازارهاي خارجي حجم بالايي ازتقاضا را براي توجيه انطباق دو گانه مي طلبد. 

استراتژي پنجم: (ابداع محصول)
هنگامي كه قدرت خريد براي كالايي وجود نداشته باشد، بعضي از شركت ها براي ابداع يك محصول جديد اقدام مي نمايند ويا طراحي مجدد محصول اصلي با پيچيدگي كمتر، آن را به بازار جديد عرضه مي كنند، در نتيجه، كالاي ارزان تر موجب خريد بيشتر مي شود
استراتژي ورود به مثابه يك مزيت رقابتي 
نحوه ورود به كشور هدف نه فقط با ملاحظه مرزهاي قانوني كشور، بلكه با درك نقاط قوت و ضعف شركت و شناخت قابليت هاي آن صورت مي گيرد. هريك از روشهاي ورود، ويژگي هاي خاص خود را دارد، لذا با عنايت به دو عامل كلي فوق، روشي انتخاب مي شود كه، بتواند موفقيت رقابتي شركت را تقويت كند. روش اتخاذ شده مي تواند خود عاملي به عنوان مزيت رقابتي پايدار تلقي گردد 

استراتژی ورود : 
· عمده ترین هدف شرکت ها از ورود به بازارهای بین المللی ، ایجاد فرصت های مناسب برای کسب سود است . استراتژی ورود را باید با محیط خاص هر بازار تطبیق داد . این استراتژی ها باید بهترین خدمات را ارائه دهد و هدف های شرکت را تامین کنند . 
· یک شرکت پیش از ورود به بازارهای بین المللی باید استراتژی های ورود خود به آن بازار را مشخص کند. تصمیم گیری برای انتخاب استراتژی ورود بر اساس تجزیه و تحلیل ویژگی های بازار که شامل میزان فروش بالقوه، اهمیت استراتژیک و نیز محدودیت کشور است، توانمندی و ویژگی های شرکت شامل میزان آمادگی مدیریت جهت تعامل و پایبندی در بازارهای بین المللی می باشد. 
· تصمیمات اولیه در مورد نحوه ورود به بازار , تصمیمات استراتژیک تلقی می شوند .
· شرکت ها جهت ورود به بازارکشورهای میزبان می توانند از استراتژی های متفاوتی استفاده نمایند . 


برخی ازاستراتژی های ورود :
· صادرات
· اعطای امتیاز (لایسنس)
· فرنچايزينگ (Franchising) 
· قراداد مدیریتی
· تولید قراردادی 
· سرمایه گذاری مسقیم خارجی
· اینترنت 


صادرات (Exporting) :
· صادرات از زمان هاي قديم متداول ترين روش ورود به بازار كشور ميزبان بوده است.
· دولت ها معمولاشركت هاي خود را به صادرات تشويق مي كنند به خاطر اين كه صادرات، ميزان اشتغال را افزايش مي دهد، رقابت را تشديد مي كند و ارز حاصل مي كند. 


· شركت هاي به دو روش مي توانند به صادرات بپردازند: 
1) صادرات مستقيم   Direct Export          2) صادرات غير مستقيم    Indirect Export 



صادرات مستقیم :
هنگامي كه يك شركت كليه فعاليت هاي ضروري جهت فروش محصولات خود را در كشورميزبان به عهده مي گيرد به«صاردات مستقيم» دست زده است. اين فعاليت ها عباتند از :تعيين ظرفيت بازار، يافتن خريدار، تعيين كانال هاي توزيع و انجام امور اداري صادرات از قبيل، آماده سازي اسناد، اقدامات مربوط به حمل كالا و بيمه نمودن محموله .

صادرات غیر مستقیم :
هنگاميكه شركت تمايل به «صادرات غيرمستقيم»داشته باشد.تمام اين وظايف را به واسطه اي مانند يك«شركت مديريت صادرات»(E. M. C. ) واگذار مي كند و شركت مديريت صادرات در قبال يك مبلغ معين يا حق العمل يا تركيبي از هر دو، به صادرات محصول اقدام مي كند. 

مزایای صادرات :
· برای شرکت هایی که برای اولین باراقدام به بازار یابی بین الملی میکنند صادرات به علت ریسک پایین تر مناسب است.
· زمانیکه ظرفیت بازارکشور میزبان به درستی تعیین نشده یک استراتژی موثرورود به بازار است.
· به کشورها امکان می دهد درصورت مساعدبودن شرایط بازارسطح فعالیت های خودرا از طریق اقدام به تولید،در کشورمورد نظر افزایش دهد. 

معایب صادرات :
· نوسانات نرخ ارز و مداخلات دولتی می تواند تاثیر مخربی بر درامد یک صادرکننده داشته باشد
· یک شرکت ممکن است از مداخلات دولتی ضرر ببیند
· وضع تعرفه های گمرگی بالا می تواند قیمت محصول را افزایش دهد و توان رقابتی شرکت را کم کند 


اعطاي امتياز (Licensing) :
گسترش سريع بازاريابي جهاني، اعطاي امتياز را به يكي از استراتژي هاي متداول ورود به بازار، تبديل نموده است. «اعطاي امتياز»عبارت ست از پرداخت يك مبلغ معين به عنوان«حق الامتياز»توسط امتياز گيرنده، جهت اخذ حق استفاده از يك اختراع نوآوري، نشان تجاري، فرمول محصول، نام شركت يا هر چيز با ارزش ديگر. به عبارت بهتر، اعطاي امتياز يعني انتقال يك دارائي غير مشهود از يك اعطا كننده امتيازبه يك گيرنده امتيازاكثريت اعطاي امتيازها ميان كشورهاي توسعه يافته انجام مي شود 

مزایای اعطای امتیاز:
· اعطای امتیاز از نظرهزینه یکی از راه های مناسب ایجاد گسترش فعالیت های بازاریابی در کشور میزبان می باشد
· اعطای امتیاز موجب ورود تکنولوژی های برتر و تخصص های مدیریتی به کشورها می شود. 

معایب اعطای امتیاز :
· اعطای امتیاز توانایی شرکت را در استفاده کامل از مزیت های ظرفیت بازار کشور میزبان محدود می کند
· اعطای امتیاز می تواند امتیاز گیرنده را به رقیبی در بازار کشورهای دیگر تبدیل کند 



فرنچايزينگ (Franchising) :
فرنچايزينگ به عنوان يك شيوه ورود به بازارهاي خارجي، شبيه به اعطاي امتياز مي باشد. در يك قرارداد فرنچايز، امتياز دهنده (Franchisor) به امتياز گيرنده(Franchisee) حق استفاده از يك اختراع يا نوآوري(Patent)، نشان تجاري، فرمول محصول، نام شركت يا هر چيز ديگر را واگذار مي كند 
یک قرارداد اعطای امتیاز، توافقی است که در آن اعطا کننده امتیاز Licensor مورد با ارزشی را به گیرنده امتیاز Licensee  در ازای عملکرد خاص و مبلغی پول اعطا می کند.در واقع اعطاکننده امتیاز (شرکت بین المللی) یکی ازموارد زیر را به گیرنده امتیاز (شرکت ملی) اعطا می کند :
· حق استفاده از یک کالا، تکنولوژی و یا فرایند Patent Right
· حق استفاده از علائم تجاری نام و نشان تجاریTrademark
· حق نشر و تکثیر (فعالیتهای چاپی، هنری، موسیقی، نرم افزارهای کامپیوتری و ... ) (Copyright)
· دانش فنی محصولات و یا فرایندها
· 
هر یک از امتیازها می تواند برای یک بازار خارجی و یا چندین بازار اعطا شود . در مقابل گیرنده امتیاز متعهد می شود که :
· 1- فقط به تولید محصولاتی بپردازد که امتیاز آنها را گرفته است .
· 2- این محصولات را فقط در قلمرویی که مقرر شده است به فروش برساند .
· 3- به اعطا کننده امتیاز مبلغی را که مرتبط با حجم فروش است بپردازد .علاوه بر تولید ، کلیه فعالیتهای بازاریابی در محدوده مقرر بر عهده گیرنده امتیاز است  . 
فرانچایزینگ Franchising یا همان فرانشیز نوع خاصی از اعطای امتیازLicensing  است که در آن امتیاز دهندهFranchiser تمام برنامه های بازاریابی از قبیل نام کالا، علائم و نشانها، محصولات و روش عملیات را در اختیار گیرنده امتیاز Franchisee قرار می دهد . معمولا قراردادهای فرانچایزجامع تر از اعطای امتیاز است چون نسخه ای برای تمام عملیات تجویز می گردد .
شرکتهای بسیار زیادی از این روش به عنوان نوعی از توزیع در بازار داخلی و استراتژی ورود به بازار خارجی استفاده می کنند . بسیاری از شرکتهای بین المللی آمریکایی که به فعالیت تهیه و توزیع غذای سریع (Fast Food) هستند از این طریق وارد بازار داخلی و بازارهای خارجی شده اند و رستورانهای نیمه زنجیره ای را پدید آورده اند . برخی از این شرکتها عبارتند از : مکدونالدز، مرغ سوخاری کنتاکی و برگر کینگ که در اکثر نقاط جهان از طریق اعطای امتیاز فعالیت می کنند .  در سال 1985 ، 2560 فروشگاه خارجی از طریق اعطای امتیاز شرکتهای آمریکایی فعالیت می کردند .

توليد قراردادي(Contract Manufacturing) : 
يك شركت طبق موافقت نامه توليد قراردادي مي تواند به دو صورت عمل نمايد : 
1) شركت مي تواند قطعات را در اختيار يك توليد كننده قراردهد، و توليد كننده آنها را مونتاژ نمايد
2) شركت مي تواند مسئوليت ساخت كل محصول با مشخصات ويژه اي به توليد كننده واگذار نمايد در هر دو صورت، مسئوليت بازاريابي محصولات براي شركت محفوظ مي ماند. 

مزایا ومعایب توليد قراردادي :
مزایا :
· شرکت با واگذاری وظایف و مسئولیت های تولید به یک تولید کننده دیگر می تواند تخصص خود را بر ارزیابی محصولات متمرکز کند.

معایب :  
· این روش تولیدکننده را به یک رقیب بالقوه تبدیل می کند
· به عدم کنترل کافی بر محصول منجر می شود 


قرار داد مديريتي (Management Contracting) :
طبق قرارداد مديريتي، يك شركت تخصص هاي مديريتي و دانش فني را براي شركت ديگر يا يك دولت فراهم مي كند. اگر چه طبق اين روش،  تيم مديريتي به عنوان مشاور انجام وظيفه مي كند، اما ممكن است در فعاليت هاي عملياتي نيزدرگير شوند. 


سرمايه گذاري مستقيم خارجي :
شركت ها به صورت فزاينده اي از «سرمايه گذاري مستقيم خارجي»جهت ورود به بازار كشور ميزبان استفاده مي كنند. معمولاً سرمايه گذاري مستقيم خارجي مي تواند به دو صورت انجام شود: 
·  الف) سرمايه گذاري مشترك(Joint Venture)
·  ب) تاسيس يك واحد با مالكيت كامل (Wholly –Owned Subsidiaries) 


سرمايه گذاري مشترك :
دريك سرمايه گذاري مشترك، دو يا چند شركت، مشاركتي را به وجود مي آورند و در مالكيت، ريسك، سود و كنترل شركت جديد، به نسبت ميزان سرمايه گذاري سهيم مي شوند. سه نوع عمده سرمايه گذاري مشترك عبارتند از: 
· سرمايه گذاري مشترك بين يك شركت خارجي و يك شركت خصوصي محلي
· سرمايه گذاري مشترك بين شركت خارجي و دولت محلي 
· سرمايه گذاري مشترك بين تعدادي از شركت هاي خارجي بدون شريك محلي 
· شركت هايي كه در گذشته رقباي سرسختي براي يكديگر محسوب مي شدند، اكنون جهت ارتقاي موقعيت رقابتي خود، ورود به بازارهاي خارجي، كاهش هزينه و افزايش سرمايه، به سرمايه گذاري مشترك اقدام مي كنند. براي مثال،  رقبايي از قبيل شركت «جنرال الكتريك»(غول صنعتي امريكايي)و شركت «فانوك»(كارخانه بزرگ ژاپني در صنايع الكترونيك)جهت ارتقاي موقعيت رقابتي خود به سرمايه گذاري مشترك تحت عنوان «گروه اتوماسيون جي، اي، فانوك»اقدام كردند. 

مزایا و معایب سرمایه گذاری مشترک :
مزایای : 
· درامد بیشتر
· کنترل بیشتربر تولید و بازاریابی
· برخورد بهتر بازار
· تجربه بیشتر در بازاریابی بین المللی

معایب :
· ریسک بیشتردرمقابله باروشهایی که تعهد کمتری رانیاز دارند
تاسيس يك واحد با مالكيت كامل :
«تاسيس يك واحد با مالكيت كامل»يعني اين كه يك شركت خارجي، مالكيت كامل يك شركت توليدي را به دست آورد و طبعاً تمام عمليات شركت را نيز خود به دست خواهد گرفت. در اين روش، شركت مسئوليت تمام وظايف استراتژيك و عملياتي را به عهده مي گيرد، و به تنهايي تمام ريسك ها را مي پذيرد، ومنحصراً از درآمدهاي شركت منتفع مي شود 

مزایا و معایب مالکیت کامل :
مزایا :
· بدست اوردن نیروی انسانی و مواد اولیه ارزانتر
· استفاده از تشویق های دولت خارجی
· تعدیل هزینه حمل ونقل
معایب : 
· ریسک ناشی از تغییرات سیاست ها وقوانین
· نوسانات نرخ ارز
· تغییرات دولتی و ملی شدن 


اینترنت :
تعداد زیادی از شرکت ها از طریق اینترنت سفارشاتی را از مشتریان خود در کشورهای دیگر دریافت می کردند، که نتیجه پیدایش اصل بازاریابی بین المللی اینترنتی بود. بسیاری از شرکت ها به شکلی فعال در سایت های وب چند زبانه به طراحی کاتالوگ های اینترنتی برای برخی کشورهای خاص پرداخته اند. در هر حال موسسات کوچک و بزرگ نباید اینترنت را به عنوان گزینه ای از استراتژی های ورود به بازاریابی بین المللی نادیده بگیرد. 


نقش استراتژی در ایجاد مزیت رقابتی در حوزه تجارت بین الملل :
· یک استراتژی بین المللی کارا با توسعۀ  یک محصول استاندارد آغازمی شود به نحوی که بتوان آن را در چندین کشور به یک شیوه تولید کرده و به فروش رساند. 
· از این رو مدیران باید یک سیستم تولید یا توزیع قوی در سطح جهانی تشکیل داده و از فرصت های موجود دربازارهای موفق برای تامین هزینه های توسعه دیگر محصولات و بازارها استفاده کنند. 
رایج ترین و پذیرفته ترین دستورالعمل جهت ایجاد مزیت رقابتی پایدار در حوزه تجارت بین الملل ، توسط بارتلت و گوشال ارائه شده است . آن ها بحث می کنند که مدیران باید ”در جستجوی توسعۀ اثربخشی در مقیاس جهانی، انعطاف پذیری چند ملیتی، قابلیت توسعۀ نوآوری ها واهرم قراردادن دانش و علوم در سطح جهانی باشند."
· بارتلت و گوشال پیشنهاد می کنند که شرکتی که بسوی تبدیل شدن به یک کسب و کار رقابت پذیر در سطح جهانی گام بر می دارد باید همزمان به دنبال این سه هدف استراتژیک باشد:
·  اثربخشی، انعطاف پذیری، و یادگیری . 

اثربخشی :
· شرکتها برای ماندگاری در بازارهای بین المللی باید زنجیره های تامین اثربخش بین المللی ایجاد کند. اثربخشی به کاهش هزینه های عملیات و فعالیت های شرکت در مقیاس جهانی اشاره دارد. 
· کسب و کارهای چند ملیتی که دارای زنجیره های ارزش چندگانه در سراسر دنیا هستند باید توجه خاصی به چگونگی سازماندهی فعالیت های تحقیق و توسعه، تولید، منابع یابی محصول، بازاریابی، و خدمات به مشتری داشته باشند. 
انعطاف پذیری :
· شرکت باید انعطاف پذیری خود را در مقیاس جهانی گسترش دهد تا بتواند ریسک ها و فرصت  های خاص هر کشور را مدیریت کند. 
· پیش بینی ناپذیر بودن محیط های بین المللی همچنین گوناگونی و عدم قطعیت آنها چالشی ویژه برای مدیران به شمار می آید. بنابراین، توانایی شرکت در بهره برداری از منابع و فرصت های محلی امری ضروری و حیاتی است. 
· به عنوان مثال، مدیر می تواند بسته به محیط کشورهای مختلف  ، در یک کشور توسط برقراری روابط ساختاری با فروشندگان و توزیع کنندگان مستقل , به بازار نفوذ کند و در همان زمان به سرمایه گذاری مستقیم در کشوری دیگر بپردازد.
·  شرکت همچنین می تواند اقدامات بازاریابی و منابع انسانی خود را با شرایط محلی کشورها ی مختلف وفق دهد. 
· تغییر شرایط محیطی مثل نوسان های نرخ ارز، ممکن است مدیر را مجبور به تغییر منابع محلی یا تنظیم قیمت ها کند. 


یادگیری :
· شرکت باید در جست و جوی یادگیری در ابعاد جهانی باشد. 
· گوناگونی محیط جهانی، با فرصت های یادگیری منحصر به فردش، به شرکت کمک می کند که خود را درعرصه بین المللی نهادینه کند 
· درست است که شرکت ها با ورود به بازارهای جهانی در جست و جوی مزایای منحصر به فردی مانند  فناوری های پیشرفته ، نام تجاری یا قابلیت های مدیریتی، می باشند ولی در عین حال می توانند دانش اکتسابی از عرصه های بین المللی را در ساختارهای خود نهادینه نمایند.
· از این رو سازمان قادر خواهد بود راهکارهای فنی و مدیریتی تازه و ایده هایی نو برای محصولات خود  کسب نموده  و قابلیت های تحقیق و توسعه , مهارت های مشارکت و قابلیت دوام و بقا در محیطی ناآشنا را در خود بهبود بخشد. 
· از سوی دیگر شرکا یا شرکت های تابعه نیز می توانند این یافته ها را در ساختارهای خود اعمال نمایند .

استراتژی های عمده درحوزه تجارت بین الملل :
· شرکت هایی که یک استراتژی بین المللی را دنبال می کنند , می کوشند تا با روش انتقال کالا و مهارت های ارزشمند به کشورهایی که در آنجا رقبای داخلی از این کالا و مهارت ها برخوردار نیستند برای خود درآمد و ارزش ایجاد کنند . 


استراتژیهای ناشی از چارچوب یکپارچگی- پاسخگویی :
· چارچوب یکپارچگی – پاسخگویی چهار استراتژی کاملاً مشخص برای شرکت های بین المللی دارد. این استراتژی ها در نمودار صفحه بعد نمایش داده شده است. شرکت هایی که به سمت بازارهای بین المللی حرکت می کنند، یک یا ترکیبی از این استراتژی را دنبال می کنند.
·  به طور کلی می توان گفت، صنایع چند محلی به دنبال تکرار داخلی¹ و استراتژی های چند محلی اند، در حالی که صنایع جهانی طرفدار استراتژی های جهانی بین کشوری اند.
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استراتژی تکرار داخلی :
· شرکت در استراتژی تکرار داخلی (که گاهی به آن استراتژی صادرات یا استراتژی بین المللی هم می گویند) تجارت بین الملل را جدا از/ یا در اولویت بعدی، نسبت به تجارت داخلی می بیند. 
· چنین شرکتی در اوایل فرایند بین المللی شدن ممکن است تجارت بین المللی را به عنوان فرصتی برای فروش خط تولید داخلی ارزیابی کند 
· در این حالت محصول معمولاً با توجه به مشتریان داخلی تولید می شود و شرکت ها سعی می کنند با افزایش چرخۀ هر محصول و تکرار کردن موفقیت بازار خانگی, وارد تجارت بین المللی شوند. 
· شرکت ها در این حالت چندان به دنبال کسب دانش از اقدامات خارجی نیستند. 


استراتژی چند محلی :
رویکرد دوم استراتژی چند محلی نامیده می شود، که در آن یک شرکت در حال بین المللی شدن اختیارات قابل توجهی به هر مدیر خود در کشور مقصد می دهد و به او این اختیار را می دهد که مستقلاً عمل کند و به دنبال پاسخگویی محلی باشد.
با این استراتژی، مدیران متوجه تفاوت های بازارهای هر کشور می شوند و بر آنها تاکید می ورزند. در نتیجه شرکت در حال بین المللی شدن به مدیران شعب خود در هر کشور این اختیار را می دهد که محصول و اقدامات مدیریتی خود را بسته به شرایط تغییر دهند. 
شرکت هایی که استراتژی چند محلی را دنبال می کنند می کوشند تا پاسخ گویی نسبت به بازارهای محلی را به حداکثر برسانند . یکی از خصوصیات این شرکت ها این است که هم کالا و هم استراتژی بازاریابی خود را برای انطباق با شرایط محلی در هر کشوری با نیازهای مشتریان سازگار می نمایند .
آنها در بازارهای خارجی , مجموعه ای از عملیات تولید , بازاریابی و تحقیق و توسعه را برپا می نمایند . 
شرکت های غذایی و نوشیدنی ، کالاهای مصرفی و صنایع پوشاک و مد، معمولا برای بازاریابی محصولات خود به بازاریابی محل به محل (شهر به شهر) متوسل می شوند تا نیازها، سلایق و قوانین آنها را بشناسند. صنایعی که در آنها رقابت در سطح شهر به شهر رخ می دهدبه عنوان صنایع چند محلی شناخته می شوند. در این صنایع، هر شهر رقبای منحصر به فرد خود را دارد.


استراتژی جهانی :
در این استراتژی، مدیران مرکزی سعی می کنند اقدامات شرکت در کشورهای مختلف را تحت اداره و کنترل خود درآورند تا بدین طریق اقدامات زاید را به حداقل رسانده و به حداکثر بهره وری، یادگیری و یکپارچگی در سطح جهانی دست یابند. 
به زبان کمال گرایانه، در این استراتژی این پرسش مطرح می شود که چرا یک چیز را به یک روش و در همه جا تولید نکنیم؟ بدین طریق، در استراتژی جهانی برمشارکت و کنترل مرکزی بیشتر تلاش می شود، و در آن مدیران تجاری باید نسبت به محصولات در ابعاد جهانی, احساس مسئولیت بیشتری داشته باشند. 
به عنوان نمونه فعالیت هایی مثل R&D و تولید به عهدۀ مدیران مرکزی است و مدیریت تلاش می کند به دنیا، به دید یک بازار واحد نگاه کند. 
شرکت هایی که استراتژی جهانی را دنبال می کنند از استراتژی هزینه پایین پیروی می کنند .آنها فعالیت های تولیدی  بازاریابی و تحقیق و توسعه خود را در چند مکان مناسب متمرکز می سازند و در ارائه کالا و فعالیت بازاریابی خود از روش انطباق استفاده نمی کنند . آنها ترجیح می دهند که یک کالای استاندارد را در سطح جهانی وارد بازار سازند تا منافع حاصل از صرفه جویی های مقیاس خود را به حداکثر برسانند. صنایع هوا فضا، اتومبیل، مخابرات، فلز، کامپیوتر، مواد شیمیایی و تجهیزات صنعتی نمونه های بارز صنایع جهانی اند و در آن رقابت در سطوح منطقه ای یا در ابعاد جهانی انجام می شود. 


استراتژی بین کشوری :
راهکار آخر استراتژی بین کشوری است، در این رویکرد، شرکت تلاش می کند نسبت به نیازهای محلی بیشتر پاسخگو باشد و در عین حال مدیریت و کنترل مرکزیِ کافی بر اقدامات و فعالیت های شعب داشته باشند تا بهره وری و یادگیری را هم در نظر داشته باشد.
· در استراتژی بین کشوری از مزیت های اصلی استراتژی های چند محلی و جهانی همزمان استفاده می شود و در عین حال تلاش می شود معایب آنها را به حداقل برسانند
· استراتژی بین کشوری رویکرد انعطاف پذیری دارد: ”هر جا شد استاندارد سازی کن، و هر جا لازم است خود را وفق بده


مدیران در عمل  استراتژی بین کشوری  را از طریق روش های زیر عملی می کنند :
· تلاش برای دست یافتن به صرفه جویی های ناشی از مقیاس از طریق تامین منابع از فروشندگان جهانیِ کمتر و تمرکز بر تولید در مکان های کمتر جهت دستیابی به مزیت رقابتی حداکثر. 
· ترتیب دادن تولید، بازاریابی و فعالیت های زنجیره ارزش بر مقیاس جهانی.
· بهینه کردن پاسخگویی و انعطاف پذیری .
· تسهیل انتقال دانش و یادگیری جهانی .
· این استراتژی هنگامی مناسب خواهد بود که یک شرکت به طور همزمان تحت فشار کاهش هزینه و پاسخ‌گویی به بازارهای محلی قرار گرفته باشد.
· شرکتی که از این راهبرد پیروی می‌کند، می کوشد تا همزمان از مزیت های کاهش هزینه و تمایز بهره مند گردد. 
· این استراتژی گرچه جذاب به نظر می رسد اما به کارگیری آن آسان نیست زیرا دو هدف کاهش هزینه و پاسخ گویی محلی با یکدیگر در تعارض هستند.
· شرکتی که می خواهد نسبت به بازار داخلی به خوبی واکنش نشان دهد عملاً با افزایش هزینه روبرو می شود. پس شرایط لازم برای این راهبرد به سادگی فراهم نمی آید
· برای نمونه شرکت کاترپیلار در اواخر دهه 1970 مجبور شد با شرکت های کوماتسو و هیتاچی از ژاپن که هزینه های تولید آنها پایین بود به رقابت بپردازد.بنابراین به دنبال یافتن راهی در صرفه جویی هزینه بود . از سوی دیگر این شرکت به واسطه تغییرات ایجاد شده در روش های ساختمان سازی و مقررات و سیاست های دولتی مجبور بود خود را با تقاضای داخلی سازگار نماید. بنابراین این شرکت با فشارهای کاهش هزینه و پاسخ گویی محلی به صورت همزمان مواجه بوده است
· این شرکت در رابطه با کاهش هزینه مجبور شد برای محصولات خود طراحی مجدد انجام دهد و با به کار بردن قطعات یکسان و استاندارد در تولید محصولاتش هزینه های تولید خود را کاهش داد.  
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ماهيت و ويژگي‌هاي محصول


ماهيت، اندازه، و توزيع جغرافيايي مصرف‌كنندگان


وجود سازمان‌هاي بازاريابي


ساختارهاي توزيع در كشور مادر و بازار هدف


ملاحظات شركت


ميزان قابليت و دانش مديريت بازاريابي 


نيازها، ملزومات و ترجيحات مصرف‌كنندگان


سطح توسعه اقتصادي بازار


دسترسي به بازار (‌موقعيت و نيازهاي مصرف‌كنندگان، وضعيت رقابتي، توسعه زيرساخت‌ها و وجود واسطه‌ها)


ثبات سياسي و موانع قانوني 


وجود


صلاحيت


تعهد به رقبا


جديد الورود بودن شركت در بازار بين‌المللي


اندازه شركت و عرض خط محصول


توان مالي و توانايي در تأمين سرمايه بيشتر در صورت نياز


هنجارهاي مسئولين شركت


سياست‌هاي حكومت 


قوانين دولتي در مورد واردات يا تخصيص ارز


برنامه‌هاي تشويقي دولت نسبت به كسب‌ و كارهاي بين‌المللي


فعاليت‌هاي دولت‌هاي محلي


فعاليت‌هاي دولتي در مورد تجارت الكترونيك
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