پاسخ به سوالات فصل15
استراژیهای پیشبردفروش

تبلیغات

کتاب International-Marketing                                       
درس بازاریابی بین الملل  دانشگاه آزاد بیرجند  
1- چندقانون خارجی رانام ببریدکه استفاده ازتبلیغ یارویه های تبلیغ رامحدود میکنند وعلت این قوانین راتوضیح دهید.
تبلیغات به چندطریق می تواندتحت تاثیرمقررات محلی قراربگیرد.دردسترس بودن رسانه یکی ازاین موراد است این که چه زمانی رسانه دردسترس است وچه میران زمان وفضاوجوددارد ازسوی مسولین محلی تعیین میشود مثلا دربلژیک استفاده ازبرق برای تبلیغات ازنیمه شب تا8صبح ممنوع است 

درانگلستان کمیته بررسی رویه های تبلیغاتی مقررات جدیدی وضع کرده است که تمام تبلیغات غیرتلویریونی راملزم میکند تاقانونی مطابق آداب اجتماعی صادقانه وحقیقی باشند برای مثال رسانه ای که بیشتراز25درصد مخاطبان آن زیر18سالندحق پخش تبلیغات الکلی راندارندویا کودکان نبایدتشویق به خوردن وآشامیدن درزمان خواب شوند ویاوعده اصلی راباکیک وغذاهای بی ارزش جایگزین کنند .مشروعیت تبلیغات مقایسه ای دربسیاری ازکشورهابه طورکامل شکل قانونی به خودگرفته اند. اما برخی کالاها ازتبلیغ دربرخی رسانه ها یاکلاتبلیغ آن ها دربرخی کشورهامنع شده است.
2-چرادربیشترکشورها خرید(الف) زمان تلویزیون و(ب)فضای روزنامه دشواراست؟
(الف)خریدزمان آگهی تلویزیون درخارج معمولا بسیاردشوار است این موضوع حتی در اروپاوژاپن نیز صدق میکند که تلویزیون یک رسانه همه جانبه  است در توکیو  معمولاازتبلیغ تلویزیونی برای تحت الشعاع قراردادن بازاراستفاده میشوداما مشکل بازاریاب خریدزمان پخش است چندین دلیل وجوددارد که مشخص میکند گه چرازمان تبلیغات تلویزیونی بسیارمحدود است .بسیاری ازکشورها تنها چندشبکه تلویزیونی دارند که ممکن است اجازه برنامه ریزی برای برنامه های طول روز وآخرشب را به آنها ندهند وقتی زمان پخش محدود باشد زمان اختصاص داده شده برای تبلیغ نیزمحدود است .حداقل دوراهکاروجوددارد کع تبلیغ کننده میتواند برای رفع مشکل کمبود زمان پخش تبلیغات بکارگیرد 1-استفاده از تبلیغات تجاری کوتاهتر (برای مثال در آمریکا 61درصد آگهی ها 30ثانیه ای هستند 2- پیش خریدزمان از تلویزیون است (برای مثال باوجود100شرکت درحال انتظار زمان تبلیغ تلویزیون درهلند بایدازیکسال قبل رزرو شود 
(ب)تقریبا درسرتاسرجهان مردم به روزنامه دسترسی دارند.مشکل تبلیغ کننده درامریکا کمبودروزنامه  نیست بلکه تعداد بسیارزیادآن است وتنوع آن باموضوعات مختلف که دولت ازطریق آنهاسعی در نشرارزشهای اخلاق واجتماع دارد.

گذشته ازاین باوجودتعدادزیادی روزنامه که یک بازارکوچکی راتقسیم کرده اند دسترسی به کل بازار بسیارپرهزینه است ازطرف دیگرچاپ تبلیغ همزمان در چندین روزنامه عملی نیست  وهمچنین آمارهای اریه شده توسط ناشرروزنامه ممکن است غیرواقعی بوده وروش قابل اعتمادی حداقل برای تبلیغ کنندگان جهت اندازه گیری وسنجش امار دقیق چاپ وتیراژ به حساب نیاید .
3-چرا در خارج ازآمریکا رادیو نزدیک ترین رسانه به رسانه ملی ارتباطات است ؟
 بااین که رادیو دیگر لقب سلطان رسانه هارا درآمریکا ندارد اما هچنان جایگاه خودرادربسیاری ازکشورهاحفظ کرده است چراکه به معنای واقعی یک رسانه ملی است شهرت آن دارای چندین دلیل است :رادیودستگاهی ارزان قیمت بوده حتی فقیرترین افرادهم قادر به خرید آن هستند. رسانه رایگان برای شنوندگان است چراکه برانامه های آن رایگان بوده وهزینه های مربوط به استفاده ونگهداری آن تقریبا درحدصفراست و بیسوادی هم مشکلی برای این رسانه تبلیغاتی به وجودنمی آورد  

.
4-اگرچه آمریکا به دلیل خلق بسیاری ازرسانه های جدید شناخته شده است کدام رسانه ها در خارج ازآمریکا پرطرفدارترهستند ؟ 
روزنامه هاومجلات چون در سرتاسر ژاپن منتشر میشوند رسانه های مناسبی به شمارنمیروند زیراتنهاروی بازار توکیو متمرکز است زمان تلویزیون نیزدر حدکافی در دسترس نیست وبسیارپرهزینه است .بااین اوصاف تبلیغ  رادیویی گزینه بی کم وکاست است .
5-نقطه نظرات مربوط به هریک سه مکتب فکری راتوضیح دهید : استانداردسازی .شخصی سازی واعتدالی 
مکتب استانداردسازی که بانامهای جهانی وبین المللی مشترک یایک شکل نیز شناخته می شود باورسنتی موجود در مورد ناهمگونی بازارو اهمیت رویکرد محلی رامورد کنکاشت قرارمی دهد .این مکتب براین فرض است که ارتباطات بهتروسریع تر یک همگرایی ازهنر .ادبیات .مقبولیت رسانه سلیقه ها افکار باورهای مذهبی وفرهنگ .شرایط زندگی .زبان وبالاخره تبلیغات راشکل داده است حتی زمانی که افرادمتمایزندنیازهای روان شناختی و فیزیکی آنها یکسان است ازاین رو موفقیت در تبلیغات بیشتربه الگوهای انگیزشی وابسته است تاالگوهای جغرافیایی.

مکتب  محلی سازی   دیدگاه مقبل استانداردسازی که بانام رویکردعدم استاندارسازی ویا اختصاصی سازی ویا شخصی سازی ویا انطباق ویاسفارشی سازی نیزازآن نام برده میشود.این مکتب متعارف معتقداست که تبلیغ کنندگان بایدتفاوتهای موجود بین کشورها ( برای مثال تفاوت های فرهنگی سلیقه ای رسانه ای ودرآمدی ) رامدنظرقرار دهند این تفاوت ها موجب ضرورت بکارگیری برنامه های خاص تبلیغاتی برای تآثیرگذاری بربازارهای محلی میشوند 

مکتب اعتدالی  مابین این دو مکتب کرانه ای مکتب اعتدالی جای گرفته است .در حالی که این مکتب میانه رو سعی در شناخت تفاوت های محلی وملاحظه احتیاط های لازم در برابر استفاده همه جانبه وغیرعادی ازاستانداردسازی رادارد اما معتقداست که بکارگیری تکنیک های بازاریابی آمریکایی درسایر نقاط جهان تحت شرایطی خاص امکان پذیر وحتی در برخی موارد بهترین جواب را می دهد 
6-آیاشواهدی تجربی درحمایت از تبلیغ استانداردشده (یافرضیه همگونی آن) وجوددارندیاخیر ؟
تبلیغات بین المللی  استاندارد یا یک شکل شده  رویه تبلیغ مشابه  به روش مشابه درتمامی نقاط جهان است .مبحث استاندارد سازی تبلیغات جهانی روی تناسب تغییرات (یاعدم تغییرات )  در محتوای تبلیغ درکشورهای مختلف متمرکز است این موضوع برای چهاردهه مبحث داغ وجالبی بوده که هم مورد تمجیدوهم نکوهش قرارگرفته است به طورکلی یک تبلیغ استاندارد شده تبلیغی است که در سطح بین المللی وبدون تغییر درمحتوا  رونوشت ونمایش آن بکارمیرود (البته بجزمحتوا) ..ازآنجایی که استانداردسازی به یک مقوله کمیت پذیر است تا یک پدیده توافقی تعریف دقیق تر تبلیغ استاندارد شده مفهومی وعملیاتی  راه درازی به سوی حل ابهام موجوداز سوی ادعاهای متناقض در پیش دارد .   
7- آیا استانداردسازی وقسمت بندی بازار استراتژی های سازگاری هستند؟
برای مقاصد تصمیم گیری " قسمت بندی بازار میتواند  چارچوبی عملی برای استانداردسازی  تبلیغ ارایه دهد .
اگرجهان به عنوان یک بازار کلی درنظرگرفته شود یک تبلیغ استاندارد می تواند برای آن رود امااگرجهان به چند ین قسمت تقسیم شود  (یعنی مناطق یاکشورها) آن وقت هربخش احتمالا نیازمند آمیخته بازاریابی خاص خوداست (یک تبلیغ محلی)
درصورت وجود چهارپیش شرط بازار   باید قسمت بندی شود :قابل تشخیص باشد .دست یافتنی باشد.پاسخ متفاوت اخذشود اندازه قسمت کافی باشد .سودوهزینه درخوری داشته باشد .هرکشور(یامنطقه ) باید به عنوان یک قسمت مجزا درنظرگرفته شود اپر شرایط زیروجود داشته باشند :
1-بازاریاب بتواند ویژگیهای جمعیت شناختی مختص آن کشورراشناسایی کند 

2-پاسخ های مشتریان به یک آمیخته بازایابی خاص دریک کشور در حدقابل توجهی باپاسخ های بدست امده ازسایرکشورها متفاوت باشند
3-آن کشوردردسترس رسانه های تبلیغانتی انتخابی باحداقل هزینه پیشبرد فروش باشد .
4-اندازه جمعیتی آن کشور آن قدر بزرگ باشد که بتواند توجیه کننده برنامه بازاریابی ویژه طراحی شده برای آن کشور باشد 
5- هزینه نهایی حاصل از قسمت بندی کمتراز سودنهایی باشد.

زمانی که تمامی معیار های قسمت بندی تامین شوند قسمت بندی بازار امکان پذیر است امانه استاندارد سازی تبلیغات .

                          موفق باشید
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