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Tiếp thị toàn cầu trong
thế kỷ hai mươi mốt

Th ế giới đang thu hẹp nhanh chóng
với sự phát triển mau lẹ của viễn thông,
giao thông và các dòng tài chính. Các
sản phẩm được phát triển ở một quốc gia
– ví da Gucci, hàng điện tử Sony,
hamburger McDonald’s, sushi Nhật Bản,



ô tô BMW của Đức – đang được đón
nhận nhiệt tình tại các nước khác. Chúng
ta không ngạc nhiên khi nghe chuyện một
thương gia Đức mặc một bộ vét Ý gặp
một người bạn Anh tại một nhà hàng
Nhật rồi sau đó về nhà uống rượu vốt ka
Nga và xem chương trình West Wing trên
vô tuyến truyền hình.

Th ương mại quốc tế đang bùng nổ.
Từ năm 1969, số lượng công ty đa quốc
gia trên thế giới tăng trưởng từ 7000 lên
hơn 63000. Một số trong đó thực sự là
những hãng khổng lồ. Trên thực tế, trong
100 “nền kinh tế” lớn nhất trên thế giới,
chỉ có 47 là các quốc gia. Con số 53 còn
lại là các công ty đa quốc gia. Exxon
Mobile, công ty lớn nhất thế giới, có
doanh thu hàng năm lớn hơn GDP của tất



cả các nước ngoại trừ 20 quốc gia lớn
nhất.

Nh ập khẩu hàng hoá và dịch vụ hiện
chiếm 24 phần trăm GDP trên toàn thế
giới, gấp đôi mức của 40 năm trước đây.
Thương mại quốc tế hiện chiếm một phần
tư GDP của Hoa Kỳ, và từ năm 1996 đến
2006, xuất khẩu của Hoa Kỳ dự kiến tăng
51 phần trăm. Thương mại thế giới hiện
chiếm 29 phần trăm GDP thế giới, tăng
10 phần trăm từ năm 1990.

Nhi ều công ty Hoa Kỳ từ lâu đã
thành công trong việc tiếp thị quốc tế:
Coca Cola, General Electric, IBM,
Gillette, Colgate, Caterpillar, Ford,
Boeing, McDonald’s và hàng tá công ty
Hoa Kỳ khác đã biến thế giới thành thị
trường của họ. Và ở Hoa Kỳ, những tên



tuổi như Sony, Toyota, BP, Nestlé,
Nokia, Nestle, và Prudential đã trở thành
ngôn ngữ của các hộ gia đình. Các sản
phẩm và dịch vụ khác có vẻ như của
người Mỹ thật ra lại được sản xuất hay
được sở hữu bởi các công ty nước ngoài:
sách Bantam, kem Baskin Robbins, vô
tuyến truyền hình GE và RCA, sữa
Carnaton, thực phẩm Pillsbury, hãng
phim Universal, và khách sạn Motel 6,
ấy là mới chỉ kể một vài trường hợp.
Một nhà phân tích nhận xét: “Đã có hai
phần ba lĩnh vực công nghiệp hoặc hoạt
động trên toàn cầu, hoặc đang trong quá
trình thực hiện điều đó. Michelin, hãng
sản xuất săm lốp của Pháp, hiện đang
kiếm được 35 phần trăm thu nhập ở Hoa
Kỳ, trong khi Johnson & Johnson thực



hiện 43 phần trăm công việc kinh doanh
ở nước ngoài … Phạm vi hoạt động của
mỗi giám đốc là thế giới.”

Nh ưng ngày nay, cạnh tranh toàn cầu
đang ngày càng khốc liệt. Các công ty
nước ngoài đang năng nổ mở rộng hoạt
động vào các thị trường quốc tế mới, và
các thị trường nước nhà không còn nhiều
cơ hội nữa. Gần như không có ngành nào
còn được an toàn trước sự cạnh tranh
nước ngoài. Nếu các công ty chậm trễ
tiến tới quốc tế hoá, họ sẽ có nguy cơ bị
đứng ngoài các thị trường đang tăng
trưởng ở Đông và Tây Âu, Trung Quốc
và vành đai Thái Bình Dương, nước Nga
và những nơi khác. Những công ty ở lại
nước nhà để được an toàn chẳng những
đánh mất cơ hội bước vào các thị trường



khác mà còn có nguy cơ đánh mất cả thị
trường nước nhà. Những công ty trong
nước chưa từng nghĩ đến các đối thủ
cạnh tranh nước ngoài bất thình lình nhận
ra rằng các đối thủ đó hiện đã ở ngay
trong sân sau nhà mình mất rồi.
Nhiều công ty Hoa Kỳ đã biến thế giới
thành thị trường của họ

Tr ớ trêu thay, trong khi nhu cầu hoạt
động ở nước ngoài của các công ty hiện
nay lớn hơn so với trước kia, thì rủi ro



cũng vậy. Các công ty vươn ra nước
ngoài có thể đứng trước đồng tiền và
chính phủ các nước hết sức bất ổn, các
qui định và chính sách nhà nước hạn chế,
và các hàng rào thương mại cao ngất.
Tham nhũng cũng là một vấn đề ngày
càng gia tăng – các quan chức tại một số
nước thường ban bố cho doanh nghiệp
không phải dựa trên người bỏ thầu tốt
nhất mà là người hối lộ nhiều nhất.

Công ty toàn c ầu là một công ty,
thông qua hoạt động ở hơn một quốc gia,
đạt được các lợi thế về tiếp thị, sản xuất,
nghiên cứu phát triển, và tài chính mà
những công ty nội địa thuần tuý không thể
có được. Công ty toàn cầu xem thế giới
như một thị trường. Họ tối thiểu hoá tầm
quan trọng của biên giới quốc gia và



phát triển các thương hiệu “xuyên quốc
gia”. Họ huy động vốn, tiếp nhận nguyên
liệu và linh kiện, sản xuất và tiếp thị
hàng hoá bất kỳ nơi nào họ có thể làm
được tốt nhất. Ví dụ, công ty thang máy
Otis Elevator tiếp nhận hệ thống cửa
thang máy từ Pháp, các linh kiện bánh
răng nhỏ từ Tây Ban Nha, điện tử từ
Đức, và các động cơ đặc biệt từ Nhật
Bản. Họ chỉ sử dụng Hoa Kỳ như một
nơi để hoà nhập hệ thống. Một chuyên
gia tiếp thị toàn cầu nói: “Các biên giới
là của thế kỷ 20. Các công ty xuyên quốc
gia đưa tình trạng “không nhà nước” lên
một trình độ mới.”

Đ iều này không có nghĩa là các công
ty qui mô vừa và nhỏ phải hoạt động trên
hàng chục đất nước thì mới thành công.



Các công ty này có thể len vào một khe
nhỏ chuyên môn của thị trường toàn cầu.
Nhưng thế giới đang dần dần trở nên nhỏ
hơn, và mỗi công ty hoạt động trong một
ngành công nghiệp toàn cầu - bất kể lớn
hay nhỏ - phải đánh giá và xây dựng chỗ
đứng của mình trên thị trường thế giới.

Phong trào toàn c ầu hoá nhanh chóng
có nghĩa là mọi công ty sẽ phải trả lời
một số câu hỏi cơ bản: Chúng ta sẽ cố
gắng thiết lập vị thế thị trường nào trong
nước, trong khu vực kinh tế, và trên toàn
cầu? Các đối thủ cạnh tranh toàn cầu của
chúng ta là ai; các chiến lược và nguồn
lực của họ là gì? Ta nên tự sản xuất hay
gia công ngoài các sản phẩm? Ta nên
thành lập các liên minh chiến lược gì với
các công ty khác trên thế giới?



Nh ư thể hiện qua hình 19.1, một
công ty đứng trước sáu quyết định chính
trong tiếp thị toàn cầu. Trong chương
này, chúng ta sẽ thảo luận từng quyết
định một cách chi tiết.
Hình 19.1 Các quyết định chính trong
tiếp thị toàn cầu 
Quyết

Xem xét Quyết Quyết Quyết định về Quyết môi
định tham định tham định làm chương định về tổ
trường gia hoạt gia thị thế nào trình chức tiếp tiếp thị
động quốc trường tham gia tiếp thị thị toàn toàn cầu tế
nào thị trường toàn cầu cầu
Công ty toàn cầu

M ột công ty, thông qua hoạt động ở
hơn một quốc gia, đạt được các lợi thế
về nghiên cứu phát triển, sản xuất, tiếp
thị, và tài chính thể hiện qua chi phí cũng
như danh tiếng mà những công ty nội địa



thuần tuý không thể có được.
Thuế quan 
Thuế mà chính phủ đánh vào hàng nhập
khẩu, được thiết kế nhằm huy động thu
ngân sách hay bảo hộ các công ty trong
nước. 
Hạn ngạch 
Hạn chế số lượng hàng hoá mà một nước
nhập khẩu sẽ chấp nhận trong những
chủng loại sản phẩm nhất định.



Xem xét môi trường
tiếp thị toàn cầu

Tr ước khi quyết định liệu có nên
hoạt động trên thị trường quốc tế hay
không, công ty phải am hiểu môi trường
tiếp thị toàn cầu. Môi trường đó đã thay
đổi nhiều trong hai thập niên qua, tạo ra
nhiều vận hội mới cũng như những vấn
đề mới.



Hệ thống thương mại
quốc tế

Các công ty Hoa K ỳ nhìn ra nước
ngoài phải bắt đầu bằng việc tìm hiểu hệ
thống thương mại quốc tế. Khi bán hàng
sang một nước khác, một công ty Hoa Kỳ
đứng trước nhiều qui định hạn chế
thương mại khác nhau. Phổ biến nhất là
thuế quan, thuế mà chính phủ nước
ngoài đánh vào những hàng hoá nhập
khẩu nhất định. Thuế quan có thể được
thiết kế để huy động số thu hay để bảo hộ
các doanh nghiệp trong nước. Nhà xuất
khẩu cũng có thể gặp phải hạn ngạch qui
định số lượng hàng hoá mà đất nước
nhập khẩu sẽ chấp nhận trong một số



chủng loại hàng hoá cụ thể. Mục đích của
hạn ngạch là giữ gìn ngoại hối, bảo hộ
ngành công nghiệp và công việc làm của
địa phương. Một lệnh cấm vận, hay tẩy
chay, hay cấm hoàn toàn một số loại
hàng nhập khẩu, là hình thức mạnh nhất
của hạn ngạch.

Các công ty Hoa K ỳ có thể gặp phải
các biện pháp kiểm soát ngoại hối, hạn
chế số lượng ngoại tệ và tỷ giá hối đoái
so với các đồng tiền khác. Các công ty
cũng có thể gặp phải các hàng rào
thương mại phi thuế, như sự thành kiến
chống lại việc bỏ thầu của các công ty
Hoa Kỳ, hay các tiêu chuẩn sản phẩm
hạn chế, hay những luật lệ khác không
phù hợp với các tính năng sản phẩm của
Hoa Kỳ:



M ột trong những phương thức khôn
khéo nhất mà người Nhật đã tìm ra để
ngăn các nhà sản xuất nước ngoài tham
gia thị trường nội địa của họ là lấy cớ
“tính độc nhất”. Chính phủ Nhật Bản lập
luận, làn da của người Nhật rất khác, cho
nên các công ty mỹ phẩm nước ngoài
phải thử nghiệm sản phẩm của họ ở Nhật
trước khi bán. Người Nhật nói bao tử
của họ nhỏ và chỉ đủ chỗ cho mikan, quả
quýt địa phương, cho nên cam Hoa Kỳ
nhập khẩu phải được hạn chế. Bây giờ
người Nhật lại đưa ra điều mà có thể là
một lập luận rất khập khiểng: Tuyết của
họ rất khác, vì thế thiết bị trượt tuyết
cũng khác.

Đồ ng thời, cũng có một số áp lực
giúp ích cho hoạt động thương mại giữa



các quốc gia. Ví dụ như Hiệp định chung
về thuế quan và mậu dịch (GATT) và
các hiệp định mậu dịch tự do khu vực.

L ệnh cấm vận 
Cấm nhập khẩu một sản phẩm cụ thể. 
Các biện pháp kiểm soát ngoại hối
Qui định hạn chế của chính phủ về giá trị
giao dịch ngoại hối với các nước khác
và về tỷ giá hối đoái so với các đồng
tiền khác. 
Các hàng rào thương mại phi thuế

Các hàng rào phi ti ền tệ đối với các
sản phẩm nước ngoài, như sự thành kiến
chống lại việc bỏ thấu của một công ty
nước ngoài, hay các tiêu chuẩn sản phẩm
ngược với các tính năng sản phẩm của
một công ty nước ngoài.
Tổ chức thương mại quốc tế và GATT



Hi ệp định chung về thuế quan và
mậu dịch (GATT) là một hiệp định từ 57
năm trước được thiết kế nhằm đẩy mạnh
thương mại thế giới thông qua giảm thuế
quan và các hàng rào thương mại quốc tế
khác. Từ khi hiệp định được ký kết năm
1948, các quốc gia thành viên (hiện lên
đến 146 thành viên) đã nhóm họp qua
tám vòng đàm phán GATT để đánh giá
lại các hàng rào thương mại và ấn định
các qui tắc mới cho thương mại quốc tế.
Bảy vòng đàm phán đầu tiên giúp giảm
thuế suất bình quân đối với các hàng hoá
công nghiệp chế tạo từ 45 phần trăm
xuống chỉ còn 5 phần trăm.

Vòng đàm phán GATT mới hoàn tất
gần đây, vòng đàm phán Uruguay, kéo
dài suốt 7 năm trời trước khi kết luận



vào năm 1993. Lợi ích của vòng đàm
phán này sẽ được cảm nhận trong nhiều
năm khi hiệp định giúp đẩy mạnh tăng
trưởng thương mại toàn cầu. Hiệp định
hạ thấp thuế quan hàng hoá còn lại của
thế giới thêm 30 phần trăm nữa, thúc đẩy
thương mại hàng hoá toàn cầu thêm 10
phần trăm, hay 270 tỷ USD theo USD
hiện hành cho đến năm 2002. Hiệp định
cũng mở rộng GATT để bao hàm ngoại
thương nông sản và dịch vụ, đồng thời
thắt chặt việc bảo vệ bản quyền, bằng
phát minh, nhãn hiệu hàng hoá, và các tài
sản trí tuệ khác.

Ngoài vi ệc hạ thấp các hàng rào
thương mại và ấn định các tiêu chuẩn
toàn cầu cho ngoại thương, vòng đàm
phán Uruguay còn thành lập Tổ chức



thương mại thế giới (WTO) để thực thi
các qui tắc của GATT. Nói chung, WTO
hành động như một tổ chức bao trùm,
giám sát GATT, dàn xếp các vụ tranh
chấp toàn cầu, và ban hành các biện
pháp chế tài thương mại. Tổ chức GATT
trước đây không bao giờ đặt ra những
thẩm quyền như vậy. Một vòng đàm phán
mới của GATT, vòng đàm phán Doha,
bắt đầu ở Doha, Qatar, vào cuối năm
2001 và dự kiến đi đến kết luận vào
tháng 1 năm 2005.

WTO và GATT: Hi ệp định chung về
thuế quan và mậu dịch (GATT) thúc đẩy
thương mại thế giới thông qua hạ thấp
thuế quan và các hàng rào thương mại
khác. WTO, tổ chức giám sát GATT, bắt
đầu vòng đàm phán mới ở Doha, Qatar



vào cuối năm 2001.

Các khu vực mậu dịch tự do
M ột số quốc gia thành lập khu vực

mậu dịch tự do hay các cộng đồng kinh
tế. Đây là các nhóm nước tổ chức lại để
hoạt động hướng tới các mục tiêu chung
trong việc điều tiết hoạt động thương mại
quốc tế. Ví dụ về một cộng đồng như vậy



là Liên minh châu Âu (EU). Được thành
lập năm 1957, EU bắt đầu tạo ra một thị
trường châu Âu duy nhất thông qua hạ
thấp các rào cản để cho các dòng sản
phẩm, dịch vụ, tài chính và lao động
giữa các quốc gia thành viên lưu thông tự
do, và xây dựng các chính sách thương
mại với các quốc gia phi thành viên.
Ngày nay, EU tiêu biểu cho một trong
những thị trường lớn nhất trên thế giới.
25 quốc gia thành viên hiện tại bao gồm
khoảng 448 triệu người tiêu dùng và
chiếm hơn 20 phần trăm xuất khẩu của
thế giới.
Cộng đồng kinh tế
Một nhóm quốc gia tổ chức lại để hoạt
động hướng tới các mục tiêu chung trong
việc điều tiết hoạt động thương mại quốc



tế.
S ự thống nhất châu Âu mang lại

những cơ hội thương mại khổng lồ cho
Hoa Kỳ và các công ty khác bên ngoài
châu Âu. Tuy nhiên, điều đó cũng đặt ra
những mối đe doạ. Như hệ quả của sự
thống nhất, các công ty châu Âu sẽ lớn
mạnh hơn và trở nên cạnh tranh hơn. Tuy
nhiên, có lẽ mối quan ngại thật sự lớn
hơn là các hàng rào thấp hơn bên trong
châu Âu sẽ tạo ra những bức tường bên
ngoài dày hơn. Một số nhà quan sát hình
dung một “pháo đài châu Âu” chồng chất
những thuận lợi thiên về phía các công ty
từ các nước châu Âu nhưng cản trở các
công ty bên ngoài thông qua dựng lên các
chướng ngại.

Quá trình ti ến tới thống nhất châu Âu



đã diễn ra một cách chậm chạp – nhiều
người còn nghi ngờ sự thống nhất hoàn
chỉnh liệu có đạt được hay không. Tuy
nhiên, trong những năm gần đây, 12 quốc
gia thành viên đã có những bước tiến
đáng kể hướng tới thống nhất thông qua
sử dụng euro làm đồng tiền chung. Việc
sử dụng rộng rãi đồng tiền chung giúp
giảm phần lớn rủi ro tiền tệ gắn liền với
việc kinh doanh ở châu Âu, làm cho
những quốc gia thành viên có đồng tiền
yếu trước đây trở thành những thị trường
hấp dẫn hơn.

Th ậm chí với việc sử dụng đồng
euro, cũng không chắc rằng EU sẽ chống
lại được 2000 năm truyền thống và trở
thành “nước Mỹ của châu Âu”. Như một
nhà quan sát hỏi: “Liệu một cộng đồng



mà nói ít nhất một chục loại ngôn ngữ và
có hàng tá nền văn hoá khác nhau có thực
sự sánh bước cùng nhau và hoạt động
như một thực thể thống nhất?” Cho dù
các biên giới kinh tế và chính trị có thể
được dỡ bỏ, nhưng sự khác biệt về văn
hoá và xã hội vẫn còn. Và các công ty
tiếp thị ở châu Âu sẽ đứng trước hàng
đống luật lệ địa phương đến nản lòng.
Tuy nhiên, ngay cả nếu chỉ thành công
một phần, sự thống nhất vẫn làm cho
châu Âu trở thành một lực lượng toàn
cầu đáng nể.

Ở Bắc Mỹ, Hoa Kỳ và Canada đã
dần dần bãi bỏ các hàng rào thương mại
vào năm 1989. Vào tháng 1 năm 1994,
hiệp định Mậu dịch tự do Bắc Mỹ
(NAFTA) thiết lập một khu vực mậu



dịch tự do giữa Hoa Kỳ, Mexico và
Canada. Hiệp định tạo ra một thị trường
duy nhất cho 36 triệu dân, sản xuất và
tiêu thụ 6,7 nghìn tỷ USD hàng hoá và
dịch vụ. Khi được thực hiện trong 15
năm, NAFTA sẽ bãi bỏ hết mọi hàng rào
thương mại và các biện pháp hạn chế đầu
tư giữa ba quốc gia này.

Nh ư vậy cho đến bây giờ, hiệp định
đã cho phép hoạt động thương mại giữa
các nước được khởi sắc. Mỗi ngày Hoa
Kỳ trao đổi hơn nửa nghìn tỷ USD hàng
hoá và dịch vụ với Canada, đối tác
thương mại lớn nhất. Từ khi hiệp định
được ký kết vào năm 1993, thương mại
hàng hoá giữa Mexico và Hoa Kỳ tăng
hơn ba lần, tổng cộng hiện nay là 232 tỷ
USD. Trước thành công rõ rệt của



NAFTA, các cuộc thảo luận hiện đang
diễn ra để tìm cách thành lập một khu
vực mậu dịch tự do châu Mỹ (FTAA).
Khu vực mậu dịch tự do khổng lồ này sẽ
bao gồm 34 quốc gia thành viên trải dài
từ eo biển Bering cho đến mũi Horn, với
dân số 800 triệu người, GDP kết hợp lên
đến hơn 13 nghìn tỷ USD, và hơn 3,4
nghìn tỷ giá trị thương mại thế giới hàng
năm.

Các c ộng đồng kinh tế: Liên minh
châu Âu tiêu biểu cho một trong những
thị trường lớn nhất. 25 quốc gia thành
viên hiện tại của Liên minh bao gồm
hơn 448 triệu người tiêu dùng và chiếm
20 phần trăm xuất khẩu thế giới.



Các khu v ực mậu dịch tự do khác đã
được thành lập ở châu Mỹ Latin và Nam
Mỹ. Ví dụ, MERCOSUR hiện đang liên
kết 6 thành viên, bao gồm các thành viên
đầy đủ Argentina, Brazil, Paraguay, và
Uruguay và các thành viên dự bị là
Bolivia và Chile. Với dân số hơn 200
triệu và một nền kinh tế kết hợp hơn 1
nghìn tỷ USD một năm, các quốc gia này



tạo thành một khối mậu dịch lớn nhất sau
NAFTA và Liên minh châu Âu. Có một
cuộc thương thảo về hiệp định mậu dịch
tự do giữa EU và MERCOSUR, và các
quốc gia thành viên MERCOSUR đang
xem xét việc sử dụng một đồng tiền
chung, đồng merco.

Cho dù xu h ướng thành lập các khu
vực mậu dịch tự do gần đây đã gây ra sự
phấn khích to lớn và các cơ hội thị
trường mới, một số người xem đây là
phúc hoạ lẫn lộn. Ví dụ, ở Hoa Kỳ, các
công đoàn lo sợ rằng NAFTA sẽ dẫn đến
sự di cư việc làm công nghiệp sang
Mexico, nơi tiền lương thấp hơn rất
nhiều. Các nhà môi trường lo lắng rằng
các công ty không muốn chơi theo luật lệ
nghiêm khắc của Cơ quan bảo vệ môi



trường Hoa Kỳ sẽ di dời sang Mexico,
nơi các qui định về ô nhiễm vẫn còn lỏng
lẻo.

M ỗi quốc gia có những đặc điểm
độc đáo mà ta cần am hiểu. Sự sẵn sàng
của một quốc gia trước các sản phẩm và
dịch vụ khác nhau và sức thu hút của
quốc gia đó như một thị trường đối với
các công ty nước ngoài phụ thuộc vào
môi trường kinh tế, chính trị pháp lý, và
văn hoá của họ.



Môi trường kinh tế
Nhà ti ếp thị quốc tế phải nghiên cứu

nền kinh tế của từng quốc gia. Hai yếu tố
kinh tế phản ánh sức thu hút của một
quốc gia như một thị trường là: cơ cấu
công nghiệp và phân phối thu nhập.
Cơ cấu công nghiệp của một nước định
hình các nhu cầu sản phẩm và dịch vụ,
mức thu nhập và công việc làm của đất
nước đó. Có bốn loại cơ cấu công
nghiệp như sau:

• Các nền kinh tế chỉ vừa đủ sống:
Trong một nền kinh tế chỉ vừa đủ sống,
đại đa số dân chúng mưu sinh trong hoạt
động nông nghiệp đơn giản. Họ tiêu dùng
phần lớn sản lượng của họ và đổi phần



còn lại lấy các hàng hoá và dịch vụ đơn
giản. Họ ít có các cơ hội thị trường.

• Các nền kinh tế xuất khẩu nguyên
liệu thô: Các nền kinh tế này có một hay
nhiều nguồn tài nguyên thiên nhiên phong
phú nhưng nghèo nàn trong những lĩnh
vực khác. Phần lớn thu nhập của họ hình
thành từ xuất khẩu các tài nguyên này. Ví
dụ như Chile (thiếc và đồng), Zaire
(đồng, cobalt, và cà phê), và Saudi
Arabia (dầu). Các quốc gia này là những
thị trường tốt cho các thiết bị lớn, công
cụ, vật tư, xe tải. Nếu có nhiều cư dân
nước ngoài và một tầng lớp thượng lưu
giàu có, họ cũng là một thị trường của
những hàng hoá sang trọng.

• Các nền kinh tế đang công nghiệp
hoá: Trong một nền kinh tế đang công



nghiệp hoá, công nghiệp chế tạo chiếm từ
10 đến 20 phần trăm nền kinh tế; ví dụ
như Ai Cập, Ấn Độ, và Brazil. Khi sản
xuất gia tăng, đất nước cần nhiều hơn
hàng nhập khẩu nguyên liệu dệt may,
thép, máy móc thiết bị công nghiệp nặng,
và cần ít hơn hàng nhập khẩu dệt may
thành phẩm, sản phẩm giấy, và xe ô tô.
Công nghiệp hoá thường tạo ra một tầng
lớp dân chúng giàu có mới và một tầng
lớp trung lưu nhỏ, nhưng tăng trưởng; cả
hai tầng lớp này đều cần các loại hàng
hoá nhập khẩu mới.

• Các nền kinh tế công nghiệp: Các
nền kinh tế công nghiệp là các nước xuất
khẩu chính hàng công nghiệp chế tạo,
dịch vụ, và các quỹ đầu tư. Họ mua bán
hàng hoá giữa họ với nhau và cũng xuất



khẩu sang các loại nền kinh tế khác
những mặt hàng như nguyên liệu thô và
bán thành phẩm. Các hoạt động công
nghiệp đa dạng của các quốc gia công
nghiệp và tầng lớp trung lưu đông đảo ở
đó làm cho họ trở thành những thị trường
phong phú cho đủ loại hàng hoá.

Y ếu tố kinh tế thứ hai là phân phối
thu nhập của một đất nước. Những nước
có các nền kinh tế chỉ vừa đủ sống có thể
bao gồm chủ yếu những hộ gia đình với
thu nhập gia đình rất thấp. Ngược lại,
các quốc gia công nghiệp có thể có các
hộ gia đình thu nhập thấp, trung bình, và
cao. Vẫn có những quốc gia chỉ có các
hộ gia đình thu nhập rất thấp hoặc rất
cao. Tuy nhiên, trong nhiều trường hợp,
các nước nghèo hơn có thể có một tầng



lớp người tiêu dùng tuy ít ỏi nhưng giàu
có với thu nhập cao ngất. Đồng thời,
ngay cả ở những nền kinh tế đang phát
triển và thu nhập thấp, người ta vẫn tìm
cách mua những sản phẩm quan trọng đối
với họ:

Giáo s ư triết học Nina Gladziuk suy
nghĩ cẩn thận trước khi miễn cưỡng trả
những đồng zloty khó nhọc của bà cho
danh mục hàng tiêu dùng hoa cả mắt của
Ba Lan. Nhưng chắc chắn bà phải chi
tiêu thôi. Cho dù chỉ kiếm được 550
USD một tháng từ hai công việc học
thuật, ở độ tuổi 41, Gladziuk đang tận
hưởng thú vui mua sắm giúp làm thay đổi
lối sống của bà sau nhiều năm khó khăn
dưới cơ chế kinh tế kế hoạch tập trung.
Trong những năm qua, bà đã trang bị một



căn hộ mới trong một vùng dân cư được
ưa thích gần cánh rừng Kabaty của
Warsaw, phung phí chi tiêu cho những
sản phẩm xinh đẹp được sản xuất ở nước
ngoài, và trải qua một kỳ nghỉ cuối tuần
ở Paris trước khi tham gia một cuộc hội
thảo được trường đại học tài trợ … Hãy
đáp ứng nhu cầu của tầng lớp người tiêu
dùng đang tăng nhanh của Trung Âu. Từ
những người lao động trí thức như
Gladziuk cho đến người công nhân phân
xưởng ở Budapest cho đến giới chuyên
môn trẻ tuổi tân thời ở Prague, thu nhập
gia tăng và sự tự tin trào dâng như hệ quả
của bốn năm tăng trưởng kinh tế. Trong
các nền kinh tế dẫn đầu khu vực - Cộng
hoà Czech, Hungary, và Ba Lan - lớp
khách hàng mới đang tăng trưởng chẳng



những về số lượng mà cả về sự tinh tế.
Gần một phần ba toàn bộ người Czech,
người Hungary, và người Ba Lan -
khoảng 17 triệu người - ở độ tuổi dưới
ba mươi, với ước mơ về một cuộc sống
tốt đẹp và thói quen mua sắm cần được
cung ứng hàng hoá. Và họ đã khám phá
ra Internet. Số dân trực tuyến trong khu
vực đang tăng trưởng hơn 25 phần trăm
một năm, và chi tiêu trên mạng gia tăng
với tốc độ nhanh hơn nhiều.

Các n ền kinh tế đang phát triển: Ở
Đông Âu, các công ty đang cung ứng
hàng hoá cho một tầng lớp khách hàng
mới ước mơ về một cuộc sống tốt đẹp
và thói quen mua sắm để đáp ứng
những người đang nóng lòng đón lấy
mọi thứ, từ hàng hoá tiêu dùng phương



tây cho đến thời trang cao cấp và
những chiếc điện thoại di động đời mới
nhất.

Nh ư vậy, các nhà tiếp thị quốc tế
đứng trước nhiều thử thách trong việc
tìm hiểu xem thử môi trường kinh tế sẽ
ảnh hưởng như thế nào đến các quyết
định về việc tham gia thị trường nào và



tham gia như thế nào.



Môi trường chính trị
pháp lý

Các qu ốc gia rất khác biệt nhau về
môi trường chính trị pháp lý. Khi quyết
định liệu có nên kinh doanh tại một đất
nước nào đó, chí ít có bốn yếu tố chính
trị pháp lý nên được xem xét: thái độ đối
với việc mua hàng quốc tế, bộ máy chính
phủ, sự ổn định chính trị và các qui định
về tiền tệ.

Trong thái độ đối với việc mua hàng
quốc tế, một số quốc gia tương đối cởi
mở trước các công ty nước ngoài trong
khi một số nước khác khá chống đối. Ví
dụ, Ấn Độ gây lo ngại cho các doanh
nghiệp nước ngoài bằng hạn ngạch nhập



khẩu, các qui định hạn chế tiền tệ, và hạn
chế tỷ lệ phần trăm đội ngũ quản lý
không phải là người bản xứ. Vì thế, nhiều
công ty Hoa Kỳ đã rời bỏ Ấn Độ. Ngược
lại, các quốc gia châu Á láng giềng như
Singapore, Thái Lan, Malaysia, và
Philippines lại ve vãn các nhà đầu tư
nước ngoài và dồn dập trao cho họ các
động cơ khuyến khích và các điều kiện
hoạt động ưu đãi.

Y ếu tố thứ hai là bộ máy chính phủ
- mức độ mà chính phủ sở tại điều hành
một hệ thống hiệu quả để giúp các công
ty nước ngoài: thủ tục hải quan hiệu quả,
thông tin thị trường tốt, và các yếu tố
khác hỗ trợ hoạt động kinh doanh. Người
Mỹ thường bị sốc trước việc các hàng
rào thương mại tại một số quốc gia biến



mất một cách nhanh chóng khi có một
khoản tiền thích hợp (hối lộ) được trao
cho một quan chức nào đó.

Ổ n định chính trị là một vấn đề
khác. Toà nhà chính phủ có thể đổi chủ,
và đôi khi sự thay đổi đó diễn ra bằng
bạo lực. Ngay cả nếu không có thay đổi,
chính phủ cũng có thể quyết định phản
ứng trước những cảm giác phổ cập mới.
Tài sản của các công ty nước ngoài có
thể bị trưng thu, tiền bạc họ nắm giữ có
thể bị khoá chặt, hay hạn ngạch nhập
khẩu, hay các khoản thuế mới có thể
được ban hành. Các nhà tiếp thị quốc tế
có thể thấy có lãi khi hoạt động kinh
doanh ở một đất nước bất ổn, nhưng tình
huống bất ổn sẽ ảnh hưởng đến cách thức
họ xử lý các vấn đề kinh doanh và tài



chính.
Cu ối cùng, các công ty cũng phải

xem xét các qui định về tiền tệ. Người
bán muốn giữ lợi nhuận bằng một đồng
tiền có giá trị đối với họ. Một cách lý
tưởng, người mua có thể trả bằng đồng
tiền của người bán hay bằng các đồng
tiền quốc tế khác. Thiếu điều này, người
bán có thể chấp nhận một đồng tiền bị
khoá – nghĩa là đồng tiền mà việc chuyển
nó ra khỏi đất nước bị hạn chế bởi chính
phủ của người mua - nếu họ có thể mua
những hàng hoá khác ở đất nước đó cần
thiết cho bản thân họ hay có thể bán ở
nơi khác để lấy lại đồng tiền họ cần.
Ngoài các hạn chế về đồng tiền, tỷ giá
hối đoái thay đổi cũng có thể mang lại
những rủi ro lớn cho người bán.



Ph ần lớn thương mại quốc tế liên
quan đến giao dịch tiền mặt. Thế nhưng
nhiều quốc gia có quá ít đồng tiền mạnh
để trả cho hàng hoá mua từ các nước
khác. Họ có thể muốn trả bằng những mặt
hàng khác thay vì trả bằng tiền, điều này
dẫn đến một thông lệ thực hành thương
mại ngày càng tăng gọi là hàng đổi hàng
(countertrade). Hàng đổi hàng tạo nên
khoảng 20 phần trăm tổng thương mại thế
giới. Hoạt động hàng đổi hàng có nhiều
dạng: Đổi hàng trực tiếp (barter), là
trực tiếp trao đổi hàng hoá hay dịch vụ,
như khi các nhà chăn nuôi gia súc Úc đổi
bò còn sống lấy hàng hoá Indonesia như
bia, dầu cọ, và xi măng. Một hình thức
khác là trả bù thành phẩm hay mua lại
thành phẩm (compensation hay



buyback), trong đó người bán bán máy
móc, thiết bị hay công nghệ cho một đất
nước khác và đồng ý nhận thanh toán
bằng sản phẩm tạo ra. Như vậy,
Goodyear cung cấp nguyên liệu và đào
tạo Trung Quốc vận hành một xưởng in
để đổi lấy các nhãn hiệu in thành phẩm.
Một hình thức khác là đổi hàng gián tiếp
(counterpurchase) trong đó người bán
nhận thanh toán bằng tiền mặt nhưng
đồng ý chi tiêu một phần tiền đó ở đất
nước người mua. Ví dụ, công ty Pepsi
bán si rô cola cho Nga nhận đồng rúp và
đồng ý mua rượu vốt ka Stolichnaya chế
tạo tại Nga để bán tại Hoa Kỳ.
Hàng đổi hàng 
Thương mại quốc tế liên quan đến việc
trao đổi trực tiếp hay gián tiếp hàng hoá



để lấy những hàng hoá khác thay cho tiền
mặt.

Các doanh v ụ hàng đổi hàng có thể
rất phức tạp. Ví dụ, một vài năm trước
đây, hãng ô tô DaimlerChrysler đồng ý
bán 30 chiếc xe tải cho Romania để đổi
lấy 150 chiếc xe jeep của Romania, rồi
sau đó bán xe jeep lại cho Ecuador để
lấy chuối, rồi lại bán chuối cho một
chuỗi siêu thị Đức lấy đồng tiền Đức.
Thông qua quá trình xoay vòng này,
DaimlerChrysler cuối cùng đã nhận
được thanh toán bằng đồng tiền Đức.



Môi trường văn hoá
M ỗi quốc gia có những phong tục

tập quán và những điều kiêng kỵ riêng.
Khi thiết kế các chiến lược tiếp thị toàn
cầu, các công ty phải tìm hiểu xem thử
văn hoá ảnh hưởng như thế nào đến phản
ứng của người tiêu dùng trong từng mảng
thị trường thế giới. Đồng thời, họ cũng
phải tìm hiểu xem thử các chiến lược của
họ ảnh hưởng đến văn hoá địa phương ra
sao.
Tác động của văn hoá đối với chiến
lược tiếp thị

Ng ười bán phải xem xét cách thức
người tiêu dùng ở những quốc gia khác
nhau nghĩ về sản phẩm và sử dụng sản



phẩm như thế nào trước khi lên kế hoạch
cho một chương trình tiếp thị. Thường có
những chuyện bất ngờ gây ngạc nhiên. Ví
dụ, một người đàn ông Pháp bình quân
sử dụng mỹ phẩm và chăm sóc nhan sắc
nhiều gấp đôi so với vợ. Người Đức và
người Pháp ăn nhiều mì ống Ý đóng gói
hơn so với người Ý. Trẻ em Ý thích ăn
các thanh sô cô la giữa các miếng bánh
mì như một thức ăn nhẹ. Phụ nữ ở
Tanzania sẽ không cho trẻ em ăn trứng vì
sợ làm chúng hói đầu hay bất lực.
Các công ty bỏ qua những điểm khác biệt
như vậy có thể phạm phải những sai lầm
tốn kém và ngượng ngùng. Đây là một ví
dụ:

McDonald’s và Coca Cola đã xoay
xở trước việc xúc phạm cả thế giới Hồi



giáo bằng cách đặt một lá cờ Saudi
Arabi trên các bao bì của họ. Thiết kế lá
cờ bao gồm một đoạn từ kinh Koran
(thánh kinh của đạo Hồi), và các tín đồ
Hồi giáo có cảm giác mãnh liệt rằng kinh
thánh thiêng liêng của họ không bao giờ
bị chèn lót và bị quăng vào sọt rác. Nike
cũng đứng trước một tình huống tương tự
tại các nước Ả Rập khi các tín đồ Hồi
giáo phản đối một biểu trưng cách điệu
“Air” trên các đôi giày của họ, có vẻ
giống như chữ Ả Rập “Allah”. Nike xin
lỗi và thu hồi các đôi giày về.

Các chu ẩn mực và hành vi kinh
doanh cũng rất khác nhau giữa các nước.
Các giám đốc kinh doanh Hoa Kỳ cần
được chỉ dẫn tường tận về những vấn đề
này trước khi kinh doanh tại một đất



nước khác. Đây là một vài ví dụ về các
hành vi kinh doanh toàn cầu khác nhau:

• Người Nam Mỹ rất thích ngồi hay
đứng rất gần nhau khi họ nói chuyện kinh
doanh - thật sự gần đến mức mũi họ gần
như chạm nhau Các nhà kinh doanh Hoa
Kỳ có xu hướng lùi dần khi người Nam
Mỹ tiến tới gần hơn. Cả hai có thể đi đến
chỗ bị xúc phạm.

• Đàm phán nhanh và dứt khoát, vốn
có tác dụng tốt ở các nơi khác trên thế
giới, lại thường không thích hợp ở Nhật
Bản và các quốc gia châu Á khác. Hơn
nữa, khi tiếp xúc đối diện, các doanh
nhân Nhật Bản hiếm khi nói “không”. Vì
thế, người Mỹ có xu hướng trở nên mất
kiên nhẫn bởi phải mất thời gian cho
những câu trao đổi lịch sự về thời tiết



hay những chủ đề khác trước khi đi vào
công việc kinh doanh. Và họ trở nên thất
vọng khi họ không biết họ đang ở đâu.
Tuy nhiên, nếu người Mỹ mau lẹ vào đề,
người Nhật sẽ cảm thấy hành vi này thật
xúc phạm.

• Khi các doanh nhân Hoa Kỳ trao
đổi danh thiếp, mỗi bên thường chỉ nhìn
lướt qua danh thiếp của bên kia rồi cất
vào một chiếc ví để tham chiếu sau này.
Tuy nhiên, ở Nhật Bản, các doanh nhân
thường nghiêm túc xem xét danh thiếp
lẫn nhau khi chào hỏi, cẩn thận lưu ý mối
quan hệ công ty và vị trí chức vụ. Họ tỏ
ra tôn trọng tấm danh thiếp cũng hệt như
họ tôn trọng con người. Đồng thời, họ
trao danh thiếp cho người quan trọng
nhất trước tiên.



S ơ suất trước những khác biệt về
văn hoá có thể dẫn đến những sai lầm
hết sức lúng túng. Khi Nike nhận thấy
rằng biểu trưng “Air” cách điệu trên
các đôi giày nhìn tương tự như chữ
“Allah” trong ký tự Ả Rập, họ phải xin
lỗi và thu hồi sản phẩm về.



Cũng
vì lẽ đó, những công ty am hiểu sắc thái
văn hoá có thể sử dụng chúng để khai
thác lợi thế khi định vị sản phẩm trên thị



trường quốc tế. Ta hãy xem ví dụ sau:
M ột chương trình quảng cáo trên

truyền hình trong những ngày này ở Ấn
Độ cho thấy một bà mẹ đang chìm đắm
trong mơ mộng: cô con gái của bà trong
một cuộc thi sắc đẹp ăn mặc hệt như
nàng công chúa Bạch Tuyết đang khiêu
vũ trên sân khấu. Chiếc váy dài tha thướt
của nàng trắng tinh khiết. Chất liệu vải
của một ứng viên khác, một cô nàng đang
nhảy múa ở đàng sau, màu xam xám.
Chẳng lạ gì, nàng Bạch Tuyết giành được
giải thưởng cao nhất. Bà mẹ bừng tỉnh
trong tiếng cười của gia đình thắm thiết –
và tự hào nhìn vào chiếc máy giặt
Whirlpool White Magic. Màn quảng cáo
là thành quả của 14 tháng nghiên cứu của
công ty Whirlpool về tâm lý người tiêu



dùng Ấn Độ. Cùng với những điều khác,
Whirlpool nhận thấy rằng các bà nội trợ
Ấn Độ ưa thích vệ sinh và tinh khiết, mà
họ gắn liền với màu trắng. Vấn đề là vải
trắng thường xuống màu sau vài lần giặt
máy với nguồn nước địa phương. Ngoài
việc xúc động trước lòng yêu mến sự
tinh khiết trong màn quảng cáo, công ty
Wirlpool còn thiết kế máy giặt theo sở
thích khách hàng để đặc biệt tốt với sợi
vải trắng. Whirlpool hiện là thương hiệu
hàng đầu trên thị trường máy giặt hoàn
toàn tự động đang tăng trưởng nhanh của
Ấn Độ.

Nh ư vậy, am hiểu truyền thống văn
hoá, thị hiếu và hành vi có thể giúp các
công ty chẳng những tránh được những
sai lầm bối rối mà còn tranh thủ được lợi



thế của các cơ hội văn hoá hài hoà.
Môi tr ường văn hoá toàn cầu:

Thông qua am hiểu các sắc thái văn
hoá, Whirlpool đã trở thành thương
hiệu hàng đầu trên thị trường máy giặt
hoàn toàn tự động đang tăng trưởng
nhanh chóng của Ấn Độ. Công ty thiết
kế loại máy giặt giúp quần áo trắng lại
càng trắng hơn.



Tác động của các chiến lược tiếp thị
đối với văn hoá

Trong khi các nhà ti ếp thị lo lắng về
tác động của văn hoá đối với các chiến
lược tiếp thị toàn cầu của họ, những
người khác có thể lo âu về tác động của
các chiến lược tiếp thị đối với văn hoá
toàn cầu. Ví dụ, một số nhà phê bình lập
luận rằng “toàn cầu hoá” có thể thật sự
có nghĩa là “Mỹ hoá”:

B ước vào các khu mua sắm, giữa
các ổ bán thức ăn nhanh và các cửa hàng
mái vòm, một nhóm thanh niên túm tụm
vào một mớ hỗn độn quần kiểu lính lùng
thùng, ván trượt tuyết, và những câu tiếng
lóng. Họ thầm đánh giá một người phụ
nữ chuệnh choạng đi qua mặc chiếc áo
hiệu DKNY, tay cầm một tờ báo Times.



Cô lướt qua một chàng trai đội một chiếc
mũ bóng chày Yankee đang chuyện trò
bên chiếc điện thoại Motorola về bộ
phim Matin Scorsese mà anh xem tối
qua.

Đ ó là một quang cảnh Mỹ điển hình
– chỉ có điều nó không phải ở Mỹ, mà ở
Anh. Văn hoá Mỹ phổ biến đến thế.
Quang cảnh đó có thể được nhìn thấy ở
hàng chục thành phố, Buddapest hay
Berlin, nếu không phải là Bogota hay
Bordeaux. Thậm chí là Manila hay
Moscow. Là một siêu cường toàn cầu
không đối thủ, người Mỹ xuất khẩu văn
hoá của họ trên một qui mô chưa từng
thấy… Một đôi khi, ý tưởng Mỹ được
truyền thông, như quyền cá nhân, tự do
ngôn luận, và tôn trọng phụ nữ, và làm



giàu cho văn hoá địa phương. Nhưng
cũng có lúc, chủ nghĩa duy vật hay tệ hơn
trở thành thông điệp và các truyền thống
địa phương bị tiêu tán.

Nh ững người phê phán lo ngại rằng
ngày càng có nhiều người trên thế giới
tiếp xúc với lối sống Mỹ trong thực
phẩm họ ăn, những cửa hàng họ đi mua
sắm, và các chương trình truyền hình hay
phim ảnh họ xem thì họ sẽ càng đánh mất
đi bản sắc văn hoá riêng mình. Họ cho
rằng việc tiếp xúc với với giá trị và sản
phẩm Mỹ sẽ xói mòn văn hoá của họ và
Âu hoá thế giới.



Quyết định có nên
tham gia thị trường
thế giới hay không

Ch ẳng phải mọi công ty đều cần phải
phiêu lưu vào thị trường thế giới để sống
còn. Ví dụ, hầu hết các doanh nghiệp địa
phương đều cần tiếp thị giỏi trên thị
trường nội địa. Hoạt động nội địa dễ
dàng hơn và an toàn hơn. Các nhà quản
lý chẳng cần phải học hỏi ngôn ngữ và
luật pháp của một đất nước khác. Họ
không phải đối phó với những đồng tiền
bất ổn, đứng trước tình trạng bấp bênh về
chính trị và pháp lý, hay thiết kế lại sản
phẩm để thích nghi với những kỳ vọng



khác biệt của khách hàng. Tuy nhiên,
những công ty hoạt động trong các ngành
công nghiệp toàn cầu, phải cạnh tranh
trên cơ sở toàn cầu để thành công.

Có m ột số yếu tố lôi kéo các công ty
vào đấu trường toàn cầu. Các đối thủ
cạnh tranh toàn cầu có thể tấn công vào
thị trường nội địa của công ty thông qua
chào bán những sản phẩm tốt hơn hay giá
rẻ hơn. Công ty có thể muốn phản công
lại các đối thủ này trên thị trường nước
nhà của họ để ràng buộc nguồn lực của
họ. Hay thị trường nội địa của công ty có
thể bị đình trệ hoặc thu hẹp, và các thị
trường nước ngoài có thể tiêu biểu cho
doanh số cao hơn và các cơ hội lợi
nhuận. Hoặc khách hàng của công ty có
thể mở rộng ra nước ngoài và đòi hỏi



phải có các dịch vụ quốc tế đi kèm.
Tr ước khi ra nước ngoài, công ty

phải cân nhắc một số rủi ro và giải đáp
nhiều câu hỏi về khả năng hoạt động toàn
cầu của mình. Liệu công ty có am hiểu thị
hiếu và hành vi mua hàng của người tiêu
dùng tại các nước khác hay không? Liệu
công ty có chào bán được những sản
phẩm hấp dẫn cạnh tranh hay không?
Liệu công ty có thích nghi được với văn
hoá kinh doanh của các nước khác và
làm ăn hữu hiệu với người dân nước
ngoài? Liệu các nhà quản lý công ty có
được những kinh nghiệm quốc tế cần
thiết? Liệu ban giám đốc có cân nhắc đến
tác động của các qui định và môi trường
chính trị của các nước khác?

Do nh ững khó khăn của việc tham



gia thị trường nước ngoài, nhiều công ty
không hành động cho đến khi một số tình
huống hay biến cố đẩy họ ra đấu trường
toàn cầu. Có ai đó - một nhà xuất khẩu
trong nước, một nhà nhập khẩu nước
ngoài, hay chính phủ nước ngoài - yêu
cầu công ty bán hàng ra nước ngoài.
Hoặc công ty bị dư thừa công suất và cần
tìm thêm thị trường cho hàng hoá của họ.



Quyết định tham gia
thị trường nào

Tr ước khi ra nước ngoài, công ty
nên cố gắng xác định các mục tiêu và
chính sách tiếp thị quốc tế. Công ty nên
quyết định khối lượng hàng hoá họ muốn
bán ra thị trường nước ngoài. Hầu hết
các công ty chỉ khởi đầu với số lượng
nhỏ ở hải ngoại. Một số công ty muốn
duy trì mức độ nhỏ bé, xem thị trường
quốc tế chỉ như một phần nhỏ công việc
kinh doanh của họ. Một số công ty khác
có những kế hoạch to lớn hơn, xem thị
trường quốc tế ngang bằng hoặc thậm chí
quan trọng hơn kinh doanh nội địa.

Các công ty c ũng cần quyết định sẽ



tiếp thị trên bao nhiêu quốc gia. Các
công ty phải cẩn thận không dàn trải hoạt
động quá mỏng hay mở rộng vượt quá
năng lực của họ thông qua hoạt động ở
quá nhiều quốc gia quá sớm. Kế đến,
công ty cần quyết định về loại quốc gia
nào công ty sẽ bước vào. Sức thu hút của
một quốc gia phụ thuộc vào sản phẩm,
các yếu tố địa lý, thu nhập, dân số, môi
trường chính trị, và các yếu tố khác.
Người bán có thể thích một nhóm quốc
gia nhất định hoặc một số khu vực cụ thể
trên thế giới hơn. Trong những năm gần
đây, nhiều thị trường mới đã nổi lên,
mang lại những cơ hội lớn lao cũng như
những thử thách nản lòng.
Sau khi liệt kê một số thị trường quốc tế
khả dĩ, công ty phải sàng lọc và xếp hạng



từng thị trường. Hãy xem ví dụ sau:
Nhi ều nhà tiếp thị mơ ước bán hàng

cho 1,3 tỷ người dân Trung Quốc. Ví dụ,
Colgate đang tiến hành một cuộc chiến
cam go ở Trung Quốc, tìm cách kiểm
soát thị trường kem đánh răng lớn nhất
thế giới. Đất nước của những người
không thường xuyên chải răng này mở ra
một tiềm năng to lớn. Chỉ có 20 phần
trăm dân nông thôn Trung Quốc chải răng
hàng ngày, vì thế Colgate và các đối thủ
cạnh tranh đang ra sức theo đuổi các
chương trình quảng bá và giáo dục, từ
các chiến dịch quảng cáo khổng lồ cho
đến tham quan các trường học địa
phương để tài trợ nghiên cứu chăm sóc
răng miệng. Thông qua những nỗ lực như
vậy trên thị trường 350 triệu USD này,



Colgate đã mở rộng thị phần từ 7 phần
trăm năm 1995 lên 35 phần trăm ngày
nay, bất chấp sự cạnh tranh với một
thương hiệu sở hữu nhà nước được quản
lý bởi Unilever và Crest của Procter &
Gamble.

Quy ết định tham gia thị trường
Trung Quốc khổng lồ của Colgate xem
ra khá đơn giản. Sử dụng các chương
trình xúc tiến và giáo dục năng động,
Colgate đã mở rộng thị phần từ 7 phần
trăm lên 35 phần trăm trong không đầy
một thập niên.



Quy ết định tham gia thị trường
Trung Quốc của Colgate xem ra khá
thẳng thắn và đơn giản. Trung Quốc là
một thị trường khổng lồ mà không có
nhiều đối thủ cạnh tranh kỳ cựu. Ứng với
tỷ lệ chải răng thấp, thị trường vốn đã to
lớn này có thể tăng trưởng thậm chí còn
to lớn hơn. Thế nhưng chúng ta vẫn còn
thắc mắc liệu chỉ riêng qui mô thị



trường không thôi có đủ là lý do để
chọn Trung Quốc hay không. Colgate
cũng phải xem xét những yếu tố khác:
Liệu Colgate có thể khắc phục rào cản
văn hoá và thuyết phục người tiêu dùng
Trung Quốc chải răng thường xuyên hơn?
Liệu Trung Quốc có kham nổi các công
nghệ sản xuất và phân phối cần thiết?
Liệu Colagate có thể tiếp tục cạnh tranh
hữu hiệu với hàng tá đối thủ địa phương?
Liệu chính quyền Trung Quốc có luôn ổn
định và nâng đỡ? Thành công hiện nay
của Colgate ở Trung Quốc cho thấy rằng
họ có thể trả lời “Có” cho tất cả các câu
hỏi này. Tuy nhiên, tương lai của công ty
ở Trung Quốc vẫn tràn ngập những điều
không chắc chắn.

Các th ị trường toàn cầu nên được



xếp hạng dựa trên một vài yếu tố, bao
gồm qui mô thị trường, tăng trưởng thị
trường, chi phí kinh doanh, lợi thế cạnh
tranh, và mức độ rủi ro. Mục tiêu là xác
định tiềm năng của từng thị trường, sử
dụng các chỉ báo như trình bày trong
bảng 19.1. Sau đó, nhà tiếp thị phải
quyết định những thị trường nào mang lại
sinh lợi dài hạn từ đầu tư cao nhất.

B ảng 19.1 Các chỉ báo về tiềm
năng thị trường 
Các đặc điểm nhân khẩu học

Giáo d ục 
Qui mô và tăng trưởng dân số
Cơ cấu tuổi dân số
Các đặc điểm địa lý

Khí h ậu 
Diện tích



Mật độ dân số - thành thị, nông thôn
Cơ cấu giao thông và sự tiếp cận thị
trường
Các yếu tố kinh tế

Qui mô và t ăng trưởng GDP 
Phân phối thu nhập 
Cơ sở hạ tầng công nghiệp 
Tài nguyên thiên nhiên
Nguồn tài lực và nhân lực
Các yếu tố xã hội

L ối sống, niềm tin và giá trị của
người tiêu dùng
Chuẩn mực và phương pháp kinh doanh
Chuẩn mực xã hội 
Ngôn ngữ
Các yếu tố chính trị và pháp lý

Các ưu tiên của quốc gia
Sự ổn định chính trị



Thái độ của chính phủ đối với thương
mại toàn cầu 
Bộ máy nhà nước 
Các qui định về tiền tệ và thương mại



Quyết định làm thế
nào tham gia thị
trường

M ột khi công ty đã quyết định bán
hàng vào thị trường nước ngoài, công ty
phải xác định phương thức tham gia tốt
nhất. Các phương án chọn lựa của công
ty là xuất khẩu, liên doanh, v à đầu tư
trực tiếp. Hình 19.2 trình bày ba chiến
lược tham gia thị trường cùng với các
phương án mà từng chiến lược mang lại.
Như hình này cho thấy, từng chiến lược
kế tiếp theo liên quan đến sự cam kết và
rủi ro nhiều hơn, đồng thời sự kiểm soát
và lợi nhuận tiềm năng cũng lớn hơn.



Hình 19.2 Các chiến lược tham gia thị
trường 
Xuất khẩu Liên doanh Đầu tư trực
tiếp Gián tiếp Cấp phép nhượng quyền
Phương tiện lắp ráp Trực tiếp Hợp đồng
sản xuất Phương tiện sản xuất Hợp đồng
quản lý
Liên kết sở hữu 
Mức độ cam kết, rủi ro, kiểm soát, và
lợi nhuận tiềm năng



Xuất khẩu
Cách đơn giản nhất để bước vào một

thị trường nước ngoài là thông qua xuất
khẩu. Công ty có thể thỉnh thoảng xuất
khẩu một cách thụ động những lượng
hàng hoá thặng dư, hoặc công ty có thể
chủ động mở rộng xuất khẩu vào một thị
trường cụ thể. Trong bất luận trường hợp
nào, công ty cũng sản xuất toàn bộ hàng
hoá ở nước nhà. Công ty có thể sửa đổi
hàng hoá đôi chút hoặc cứ giữ nguyên
như thế trên thị trường xuất khẩu. Việc
xuất khẩu liên quan đến sự thay đổi ít
nhất trong các tuyến sản phẩm, tổ chức,
đầu tư, hay sứ mệnh của công ty.
Xuất khẩu 



Tham gia vào một thị trường nước ngoài
thông qua bán hàng hoá sản xuất ở nước
nhà, thường ít có sự thay đổi điều chỉnh
hàng hoá.

Các công ty th ường bắt đầu bằng
xuất khẩu gián tiếp, làm việc thông qua
các trung gian tiếp thị quốc tế độc lập.
Xuất khẩu gián tiếp liên quan đến sự đầu
tư ít nhất vì công ty không cần phải giám
sát tổ chức tiếp thị hay thiết lập các đầu
mối quan hệ. Nó cũng ít rủi ro hơn. Các
trung gian tiếp thị quốc tế mang bí quyết
và dịch vụ đến cho các đầu mối quan hệ,
vì thế người bán thường ít mắc phải sai
lầm hơn.

Sau cùng ng ười bán cũng có thể
chuyển sang xuất khẩu trực tiếp, trong
đó họ tự lo liệu việc xuất khẩu. Việc đầu



tư và rủi ro sẽ tương đối nhiều hơn trong
chiến lược này, nhưng sinh lợi tiềm năng
cũng lớn hơn. Công ty có thể thực hiện
việc xuất khẩu trực tiếp theo nhiều cách:
Công ty có thể thiết lập một phòng xuất
khẩu trong nước để tiến hành các hoạt
động xuất khẩu. Công ty cũng có thể
thành lập một chi nhánh bán hàng ở nước
ngoài để lo liệu việc bán hàng, phân
phối, và quảng bá xúc tiến bán hàng. Chi
nhánh bán hàng giúp công ty có được sự
hiện diện và kiểm soát chương trình
nhiều hơn tại thị trường nước ngoài và
thường đóng vai trò như một trung tâm
trưng bày và trung tâm dịch vụ khách
hàng. Thỉnh thoảng công ty cũng có thể
đưa nhân viên bán hàng của công ty ra
nước ngoài để tìm kiếm đối tác, khách



hàng. Cuối cùng, công ty có thể thực hiện
việc xuất khẩu thông qua các nhà phân
phối nước ngoài mua và sở hữu hàng hoá
của công ty, hay thông qua các đại lý
nước ngoài, đại diện cho công ty để bán
hàng.



Liên doanh
Ph ương pháp thứ hai để tham gia thị

trường nước ngoài là liên doanh - kết
hợp với một công ty nước ngoài để sản
xuất hay tiếp thị sản phẩm hay dịch vụ.
Liên doanh khác với xuất khẩu ở chỗ
công ty kết hợp với một đối tác ở nước
sở tại để bán hay tiếp thị ra nước ngoài.
Nó khác với đầu tư trực tiếp ở chỗ có sự
kết hợp với ai đó ở nước ngoài. Có bốn
loại liên doanh: cấp phép nhượng quyền,
hợp đồng sản xuất, hợp đồng quản lý, và
liên kết sở hữu.
Cấp phép nhượng quyền

C ấp phép nhượng quyền là cách đơn
giản nhất để một nhà sản xuất thực hiện



việc tiếp thị quốc tế. Công ty ký kết hợp
đồng với một đơn vị được nhượng quyền
trên thị trường nước ngoài. Với một
khoản phí bản quyền, đơn vị được
nhượng quyền này mua quyền sử dụng
qui trình sản xuất của công ty, nhãn hiệu
hàng hoá, bằng phát minh, bí mật thương
mại, hay các khoản mục có giá trị khác.
Như vậy, công ty bước vào thị trường
với ít rủi ro nhất; đơn vị được nhượng
quyền tiếp nhận kỹ năng sản xuất hay một
sản phẩm có tên tuổi mà không phải bắt
đầu từ con số không.
Liên doanh 
Tham gia vào các thị trường nước ngoài
thông qua kết hợp với các công ty nước
ngoài để sản xuất hay tiếp thị hàng hoá
hay dịch vụ. 



Cấp phép nhượng quyền
M ột phương pháp để tham gia thị

trường nước ngoài trong đó công ty ký
kết hợp đồng với một đơn vị được
nhượng quyền trên thị trường nước
ngoài, cho đơn vị đó được quyền sử
dụng qui trình sản xuất, nhãn hiệu hàng
hoá, bằng phát minh, bí mật thương mại,
hay các khoản mục giá trị khác với một
khoản phí nhượng quyền.

Coca Cola ti ếp thị toàn cầu thông
qua cấp phép nhượng quyền đóng chai
trên khắp thế giới và cung ứng si rô cho
các đơn vị được nhượng quyền để họ sản
xuất sản phẩm. Ở Nhật Bản, bia
Budweiser chảy ra từ nhà máy bia Kirin,
kem Lady Borden được sản xuất từ trại
sản xuất bơ sữa Meiji, và thuốc lá



Marlboro được cuộn trên dây chuyền sản
xuất ở nhà máy thuốc lá Nhật Bản. Nhà
môi giới trực tuyến E*TRADE đã thiết
lập các trang web mang thương hiệu
E*TRADE theo hợp đồng nhượng quyền
tại một vài nước. Và công viên
Disneyland ở Tokyo được sở hữu và
điều hành bởi công ty Oriental Land của
Nhật Bản theo giấy phép từ công ty Walt
Disney Hoa Kỳ.

Tuy nhiên, h ợp đồng nhượng quyền
cũng có một số nhược điểm tiềm tàng.
Công ty ít có sự kiểm soát đối với đơn vị
được nhượng quyền hơn so với khi công
ty sở hữu các phương tiện sản xuất riêng.
Ngoài ra, nếu đơn vị được nhượng quyền
rất thành công thì công ty đã bỏ mất
khoản lợi nhuận này; đồng thời, nếu và



khi hợp đồng kết thúc, công ty có thể
nhận ra họ đã tạo ra một đối thủ cạnh
tranh.
Hợp đồng sản xuất

M ột phương án khác là hợp đồng
sản xuất – công ty hợp đồng với một nhà
sản xuất trên thị trường nước ngoài để
sản xuất sản phẩm hay cung ứng dịch vụ
của công ty. Công ty Sears sử dụng
phương pháp này để mở các cửa hàng ở
Mexico và Tây Ban Nha, ở đó công ty
tìm thấy các nhà sản xuất địa phương đủ
tiêu chuẩn để sản xuất phần lớn các sản
phẩm mà công ty bán ra. Nhược điểm
của hợp đồng sản xuất là việc kiểm soát
qui trình sản xuất giảm sút và mất đi lợi
nhuận tiềm tàng từ sản xuất. Lợi ích của
phương án này là khởi sự nhanh hơn, ít



rủi ro hơn, và có cơ hội sau này hợp tác
hoặc mua lại nhà sản xuất địa phương.
Hợp đồng quản lý

Theo ph ương án hợp đồng quản lý,
công ty trong nước cung ứng kỹ năng
quản lý cho một công ty nước ngoài mà
cung ứng vốn tại thị trường nước ngoài
đó. Công ty trong nước xuất khẩu dịch vụ
quản lý chứ không phải sản phẩm. Hilton
sử dụng phương án này để quản lý các
khách sạn trên thế giới.

H ợp đồng quản lý là một phương
pháp có rủi ro thấp để tham gia vào thị
trường nước ngoài, và mang lại thu nhập
ngay từ đầu. Thoả thuận này thậm chí còn
hấp dẫn hơn nếu công ty hợp đồng có
quyền chọn mua một số cổ phần trong
công ty được quản lý về sau. Tuy nhiên,



thoả thuận sẽ không khôn ngoan nếu công
ty có thể sử dụng tài năng quản lý khan
hiếm trong những trường hợp tốt hơn, hay
nếu công ty có thể kiếm được nhiều lợi
nhuận hơn thông qua thực hiện toàn bộ
công việc kinh doanh. Hợp đồng quản lý
cũng làm cho công ty không thể thiết lập
hoạt động riêng của mình trong một thời
gian.
Hợp đồng sản xuất 
Một liên doanh, trong đó một công ty
hợp đồng với nhà sản xuất tại thị trường
nước ngoài để sản xuất sản phẩm hay
cung ứng dịch vụ của công ty. 
Hợp đồng quản lý

M ột liên doanh, trong đó công ty
trong nước cung ứng kỹ năng quản lý cho
một công ty nước ngoài cung ứng vốn;



công ty trong nước xuất khẩu dịch vụ chứ
không xuất khẩu sản phẩm.

C ấp phép nhượng quyền: Tokyo
Disneyland được sở hữu và điều hành
bởi công ty Oriental Land (một công ty
phát triển của Nhật Bản), theo giấy
phép nhượng quyền của công ty Walt
Disney Hoa Kỳ.

Liên kết sở hữu



M ột công ty liên doanh liên kết sở
hữu bao gồm một công ty kết hợp với
một nhà đầu tư nước ngoài để thành lập
một doanh nghiệp địa phương, trong đó,
họ cùng chia xẻ quyền sở hữu và kiểm
soát. Công ty có thể mua lại quyền lợi
trong một công ty địa phương, hay hai
bên có thể thành lập một công ty liên
doanh mới. Liên kết sở hữu có thể cần
thiết vì những lý do kinh tế hay chính trị.
Công ty có thể thiếu nguồn lực tài chính,
vật chất, hay quản lý để thực hiện doanh
nghiệp một cách đơn độc. Hay chính phủ
nước ngoài có thể đòi hỏi phải liên kết
sở hữu như một điều kiện để tham gia thị
trường nước họ.
Liên kết sở hữu

M ột liên doanh, trong đó công ty kết



hợp với một nhà đầu tư ở thị trường
nước ngoài để tạo ra một doanh nghiệp
địa phương, và hai bên cùng chia xẻ
quyền sở hữu và kiểm soát.

KFC tham gia th ị trường Nhật Bản
thông qua một công ty liên doanh liên kết
sở hữu với tập đoàn Mitsubishi Nhật
Bản. KFC đi tìm một phương cách tốt
đẹp để tham gia thị trường thức ăn nhanh
rộng lớn nhưng khó khăn của Nhật Bản.
Đổi lại, Mitsubishi, một trong những nhà
sản xuất thịt gia cầm lớn nhất Nhật Bản,
am hiểu văn hoá Nhật Bản và có tiền để
đầu tư. Hợp lại, họ giúp KFC thành công
trên thị trường Nhật Bản nửa khép nửa
mở. Thật ngạc nhiên, với sự dìu dắt của
Mitsubishi, KFC đã dứt khoát triển khai
một vị thế phi Nhật Bản cho các cửa



hàng Nhật của họ:
Khi KFC l ần đầu tiên bước chân

vào thị trường Nhật Bản, người Nhật
không cảm thấy thoải mái với ý tưởng về
thức ăn nhanh và nhượng quyền. Họ cho
rằng thức ăn nhanh là giả tạo không tự
nhiên và không lành mạnh. Để xây dựng
niềm tin, KFC xây dựng các chương trình
quảng cáo mô tả phiên bản xác thực nhất
của những ngày đầu của Đại tá Sander
khả dĩ. Các chương trình quảng cáo mô
tả nét nổi bật của bà mẹ miền nam hoàn
hảo và nêu bật triết lý của KFC – lòng
hiếu khách miền nam, truyền thống xa
xưa của người Mỹ, và việc nấu nướng tại
nhà đích thực. Với “Mái nhà xưa
Kentucky của tôi” do Stephen Foster
chơi nhạc nền, pha quảng cáo cho thấy



bà mẹ đại tá Sander đang nấu nướng và
cho các cháu ăn món gà rán KFC được
chế biến với 11 gia vị bí mật. Nó gợi lên
hình ảnh làm bếp trong gia đình từ miền
nam nước Mỹ, định vị KFC như một thực
phẩm ngon lành, quý tộc. Cuối cùng, gần
như không có đủ món gà rán đặc biệt này
để cung ứng cho người Nhật. Chiến dịch
thành công rực rỡ, và không đầy tám
năm, KFC đã mở rộng sự có mặt của họ
từ 400 điểm bán hàng lên đến hơn 1000.
Hầu hết người Nhật bây giờ đã thuộc
lòng “Mái nhà xưa Kentucky của tôi”.

Liên k ết sở hữu có những nhược
điểm nhất định. Các đối tác có thể bất
đồng về các chính sách đầu tư, tiếp thị,
hay các chính sách khác. Trong khi nhiều
công ty Hoa Kỳ muốn tái đầu tư thu nhập



để tăng trưởng, các công ty địa phương
thường thích được nhận thu nhập; và
trong khi các công ty Hoa Kỳ chú trọng
vào vai trò của tiếp thị, các nhà đầu tư
trong nước có thể chỉ dựa vào việc bán
hàng.



Đầu tư trực tiếp
S ự tham gia nhiều nhất của công ty

vào một thị trường nước ngoài đạt được
thông qua đầu tư trực tiếp – phát triển
các phương tiện sản xuất hay lắp ráp đặt
cơ sở ngay tại nước ngoài. Nếu công ty
đã có kinh nghiệm trong hoạt động xuất
khẩu và nếu thị trường nước ngoài đủ
lớn, các phương tiện sản xuất nước ngoài
mang lại nhiều lợi thế. Công ty có thể có
chi phí thấp hơn dưới hình thức lao động
hay nguyên vật liệu rẻ hơn, các động cơ
khuyến khích của chính phủ nước ngoài,
và tiết kiệm phí vận chuyển. Công ty có
thể cải thiện hình ảnh của mình tại nước
sở tại nhờ tạo ra công việc làm. Nói



chung, công ty sẽ phát triển mối quan hệ
sâu sắc hơn với chính phủ, khách hàng,
các nhà cung ứng địa phương, và các nhà
phân phối, cho phép công ty điều chỉnh
sản phẩm thích ứng với thị trường địa
phương hơn. Cuối cùng, công ty duy trì
được sự kiểm soát hoàn toàn việc đầu tư
và do đó, có thể triển khai các chính
sách sản xuất và tiếp thị phục vụ các mục
tiêu quốc tế dài hạn.

Nh ược điểm chính của đầu tư trực
tiếp là công ty đứng trước nhiều rủi ro,
như đồng tiền bị hạn chế và phá giá, thị
trường sa sút, hay những thay đổi của
chính phủ. Trong một số trường hợp,
công ty không có chọn lựa nào khác
ngoại trừ chấp nhận những rủi ro này nếu
muốn hoạt động tại nước sở tại.



Đầu tư trực tiếp 
Bước vào thị trường nước ngoài thông
qua xây dựng các phương tiện sản xuất
hay lắp ráp đặt cơ sở tại nước ngoài.



Quyết định về chương
trình tiếp thị toàn cầu

Các công ty ho ạt động tại một hay
nhiều thị trường nước ngoài phải quyết
định điều chỉnh tổ hợp tiếp thị thích ứng
với điều kiện địa phương đến mức nào.
Trong một trường hợp cực đoan, các
công ty toàn cầu sử dụng một tổ hợp tiếp
thị chuẩn hoá, chủ yếu bán cùng những
loại sản phẩm và sử dụng các phương
pháp tiếp thị như nhau trên toàn thế giới.
Ở cực đoan ngược lại, công ty sử dụng
tổ hợp tiếp thị điều chỉnh. Trong trường
hợp này, nhà sản xuất điều chỉnh các yếu
tố trong tổ hợp tiếp thị cho từng thị
trường mục tiêu, chịu chi phí nhiều hơn



nhưng hy vọng đạt được thị phần và sinh
lợi nhiều hơn.

V ấn đề nên điều chỉnh hay chuẩn hoá
tổ hợp tiếp thị từng được tranh luận
nhiều trong những năm gần đây. Một mặt,
một số nhà tiếp thị toàn cầu tin rằng công
nghệ làm cho thế giới trở nên nhỏ hẹp
hơn, và các nhu cầu của người tiêu dùng
trên thế giới đang trở nên tương tự nhau
nhiều hơn. Niềm tin này lát đường cho
những “thương hiệu toàn cầu” và việc
tiếp thị toàn cầu chuẩn hoá. Đổi lại,
thương hiệu và sự chuẩn hoá toàn cầu
mang lại sức mạnh thương hiệu to lớn
hơn và chi phí hạ hơn nhờ lợi thế kinh tế
theo qui mô.

M ặt khác, khái niệm tiếp thị cho
rằng các chương trình tiếp thị sẽ hữu



hiệu hơn nếu được sửa đổi theo nhu cầu
riêng của từng nhóm khách hàng mục
tiêu. Nếu khái niệm này áp dụng trong
một đất nước, thì nó sẽ được áp dụng
thậm chí còn nhiều hơn trên các thị
trường quốc tế. Bất chấp sự hội tụ toàn
cầu, người tiêu dùng tại các quốc gia
khác nhau vẫn vô cùng khác biệt nhau về
nền tảng văn hoá. Họ còn hết sức khác
nhau về nhu cầu, mong muốn, sức chi
tiêu, thị hiếu sản phẩm, và phương thức
mua sắm. Vì những khác biệt này khó mà
thay đổi, phần lớn các nhà tiếp thị điều
chỉnh sản phẩm, giá cả, kênh lưu thông,
và hoạt động quảng bá xúc tiến để phù
hợp với mong muốn của người tiêu dùng
tại mỗi nước.
Tổ hợp tiếp thị chuẩn hoá



M ột chiến lược tiếp thị quốc tế để
về cơ bản sử dụng cùng một sản phẩm,
chương trình quảng cáo, các kênh phân
phối, và các yếu tố khác trong tổ hợp
tiếp thị trên tất cả các thị trường nước
ngoài của công ty.
Tổ hợp tiếp thị điều chỉnh

M ột chiến lược tiếp thị quốc tế để
điều chỉnh các yếu tố trong tổ hợp tiếp
thị cho từng thị trường mục tiêu quốc tế,
chịu chi phí nhiều hơn nhưng hy vọng có
được thị phần và sinh lợi nhiều hơn.

Tuy nhiên, ti ếp thị toàn cầu không
phải là một vấn đề dứt khoát phải theo
bên này hay bên kia, mà đúng hơn là vấn
đề về mức độ. Hầu hết các nhà tiếp thị
quốc tế cho rằng các công ty nên “tư duy
toàn cầu nhưng hành động địa phương” -



rằng họ nên tìm cách cân đối giữa chuẩn
hoá và điều chỉnh. Các nhà tiếp thị này
chủ trương một chiến lược “toàn cầu”,
trong đó công ty chuẩn hoá các yếu tố
tiếp thị cốt lõi và địa phương hoá những
yếu tố khác. Cấp công ty sẽ đề ra phương
hướng chiến lược toàn cầu; các đơn vị
địa phương sẽ tập trung vào các khác
biệt cụ thể của người tiêu dùng giữa các
thị trường toàn cầu. Simon Clift, lãnh
đạo tiếp thị hàng hoá tiêu dùng toàn cầu
của công ty Unilever, cho rằng: “Chúng
ta đang cố gắng cân đối giữa việc trở nên
toàn cầu một cách thiếu suy xét và trở
nên địa phương một cách vô vọng.”

L’Oreal, m ột công ty sản phẩm chăm
sóc cá nhân toàn cầu hết sức thành công,
hoạt động theo cách này. Công ty tiếp thị



các thương hiệu toàn cầu nhưng điều
chỉnh chúng để đáp ứng các sắc thái văn
hoá của từng thị trường địa phương (xem
Tiếp thị thực tế 19.2). Tương tự,
McDonald’s sử dụng cùng một công thức
hoạt động cơ bản như vậy trong các nhà
hàng trên khắp thế giới, nhưng điều chỉnh
thực đơn theo thị hiếu địa phương. Họ sử
dụng tương ớt thay cho sốt cà chua nấm
cho hamburger ở Mexico. Ở Hàn Quốc,
họ bán thịt heo nướng kèm bánh bao với
nước tương có vị tỏi. Ở Ấn Độ, nơi bò
được xem là loài vật linh thiêng,
McDonald’s phục vụ burger gà, cá, rau
cải, pizza McPuffs, McAloo Tikki
(burger cà chua xắt lát), và Maharaja
Mac – hai miếng thịt cừu, nước sốt đặc
biệt, rau diếp, phô mai, dưa chua, hành,



trên một chiếc bánh bao vừng.
Ti ếp thị thực tế 19.2 L’Oreal điều

chỉnh các thương hiệu toàn cầu cho
phù hợp với văn hoá địa phương

Làm th ế nào một công ty Pháp với
tổng
giám đốc điều hành người Anh tiếp thị
thành công phiên bản Nhật của một loại 
son môi Mỹ trên thị trường nước Nga?
Hãy hỏi L’Oreal, một công ty sản phẩm 
chăm sóc cá nhân quốc tế hết sức thành
công. Với trụ sở đặt tại Pháp, L’Oreal 
bán hơn 17 tỷ USD mỹ phẩm, sản 
phẩm chăm sóc tóc, chất thơm và nước 
hoa mỗi năm ở 150 quốc gia trên toàn
cầu, trở thành công ty mỹ phẩm lớn 
nhất thế giới. Có đến 85 sản phẩm được 
bán ra mỗi giây, chiếm 13 phần trăm 



toàn bộ mỹ phẩm được tiêu thụ trên thế
giới. 
Danh mục tổng quát các thương hiệu 
toàn cầu của L’Oreal bao gồm Garnier, 
Maybelline, Redken, Lancome, Helena
Ví dụ, năm 1996 công ty mua lại nhà sản
xuất mỹ phẩm trang điểm tẻ nhạt của Mỹ,
Maybelline. Để tiếp lại sinh lực và toàn
cầu hoá thương hiệu này, công ty chuyển
các trụ sở đơn vị từ Tennessee về thành
phố New York, và thêm chữ “New
York” vào nhãn hiệu. Biểu tượng quả táo
lớn mang nét bảnh bao phố thị, đã có tác
dụng tốt, định vị mức giá vừa phải của
một thương hiệu mỹ phẩm trang điểm
thường ngày. Sự thay đổi mang lại cho
Maybelline 20 phần trăm thị phần trong
chủng loại sản phẩm này ở Tây Âu. Việc



định vị sản phẩm nhắm vào giới trẻ đô
thị cũng thắng lợi ở châu Á. Như một nhà
phân tích ngành nhận định:
Bí mật thành công quốc tế đáng kinh
ngạc của L’Oreal là gì? Công ty tiếp
thị các thương hiệu toàn cầu thông qua
tìm hiểu xem chúng hấp

Rubinsteim, Kiehl’s, Biotherm, n
như thế nào trước bản sắc văn hoá trên
Softsheen Carson, Vichy, và nước hoa
Ralph Lauren và Giorgio Armani. Điều 
ấn tượng là, L’Oreal đã đạt được tỷ lệ
tăng trưởng lợi nhuận quốc tế hai chữ
số suốt 19 năm liền. Năm ngoái, doanh 
số tăng vọt gần 70 phần trăm ở Trung
Quốc, 40 phần trăm ở Nga, và 30 phần 
trăm ở Ấn Độ. 
Bí mật của thành công quốc tế đáng



kinh ngạc của L’Oreal là gì? Công ty
tiếp thị thương hiệu toàn cầu thông qua
tìm hiểu xem thử sản phẩm hấp dẫn 
như thế nào trước bản sắc văn hoá trên
từng thị trường địa phương. Một người 
quan sát nói: “L’Oreal chỉ là của nước 
Pháp khi nào họ muốn. Còn những lúc 
khác, công ty này vui vẻ trở thành của 
châu Phi, châu Á, hay bất kỳ nơi nào 
khác mà công ty bán hàng”. Nhà bán lẻ
mỹ phẩm khổng lồ mua các thương
hiệu địa phương, tô điểm lại đôi chút,
và xuất khẩu chúng trên toàn cầu, tiêu
biểu cho một bộ mặt khác đối với từng
người tiêu dùng trên thế giới.
từng thị trường địa phương cụ thể.
Công ty đã trở thành Liên hiệp quốc
của sắc đẹp.





Đ ó là một buổi chiều rực nắng bên
ngoài siêu thị Parkson ở Thượng Hải, và
một cuộc chiến tiếp thị đang diễn ra ác
liệt để tranh giành sự chú ý của phụ nữ
Trung Quốc. Các cô người mẫu dong
dỏng cao, nũng nịu trong những chiếc váy
màu be và áo mỏng tang phân phát các tờ
bướm quảng cáo son môi mới của
Revlon với sắc màu mùa xuân. Nhưng nỗ
lực của họ bị lấn át bởi pha trình diễn
bắt mắt của L’Oreal cho thương hiệu
Maybelline. Với một giai điệu rộn ràng,
hai người mẫu đang khiêu vũ trong ánh
sáng lung linh trên một chiếc bục trước
một phông nền mô tả đường chân trời
New York. Nhạc dừng, và một chuyên
gia trang điểm đang tô điểm cho gương
mặt cô người mẫu trong khi một nữ nhân



viên bán hàng trình bày điểm chính:
“Thương hiệu này đến từ Mỹ. Rất hợp
thời trang.” Cô hô hào trên mi crô: “Nếu
bạn muốn trở nên đúng mốt, hãy chọn
Maybelline.” Ít có người phụ nữ nào
trong đám đông nhận ra rằng thương hiệu
Maybelline “New York” thuộc về hãng
mỹ phẩm khổng lồ L’Oreal của Pháp.

Cho dù th ương hiệu Maybelline
thịnh vượng nhờ sự bơm truyền năng
lượng Mỹ, L’Oreal không chỉ đơn thuần
dựng lên một quan niệm phương tây.
Thay vì thế, công ty công nhận quan niệm
văn hoá về sắc đẹp khác nhau trên khắp
thế giới. Thật ra, công ty vẫn thường
vượt ra ngoài thông lệ để thử thách các
nhận thức phổ thông về sắc đẹp. Ví dụ,
phần đầu của một báo cáo hàng năm gần



đây mô tả một người mẫu Nhật Bản với
mái tóc đỏ rực và son môi màu tím. Các
biển quảng cáo cho thuốc nhuộm tóc
Garnier ở Moscow mô tả các người mẫu
châu Phi và châu Á với mái tóc vàng
hoe.

T ổng giám đốc điều hành L’Oreal,
Lindsay Owens Jones khẳng định rằng bí
mật của việc quản lý thương hiệu tốt là
tác động đến đúng đối tượng khán giả
với đúng sản phẩm. Bà nói: “Từng
thương hiệu được định vị trên một phân
khúc thị trường hết sức chính xác.” Đối
với L’Oreal, điều đó có nghĩa là tìm các
thương hiệu địa phương, chải chuốt lại,
định vị chúng cho một thị trường mục
tiêu cụ thể, và xuất khẩu chúng cho các
khách hàng mới trên toàn cầu. Để hỗ trợ



cho nỗ lực này, công ty phải tiêu tốn 4 tỷ
USD hàng năm nhằm sửa đổi các thông
điệp tiếp thị toàn cầu cho phù hợp với
văn hoá địa phương trên khắp thế giới.

Ví d ụ như việc thôn tính và sáp nhập
các thương hiệu Soft Sheen và Carson
của L’Oreal gần đây. Thoạt đầu chỉ được
tiếp thị ở Hoa Kỳ, thương hiệu Soft
Sheen và Carson giờ đây tạo ra hơn 30
phần trăm doanh thu nước ngoài. Ở Nam
Phi, nơi thương hiệu có đến 41 phần trăm
thị phần, L’Oreal đã làm việc theo tinh
thần địa phương để xúc tiến thử các sản
phẩm mới. Ở Senegal, các nhà tiếp thị
của công ty đang tổ chức các buổi đào
tạo cho thợ làm tóc.

Ngoài vi ệc sửa đổi thông điệp và
biện pháp xúc tiến, bản thân các sản



phẩm của L’Oreal phải phù hợp với nhu
cầu địa phương ứng với con người, văn
hoá, và khí hậu hết sức đa dạng. Hướng
tới mục đích này, tính theo tỷ trọng trong
doanh thu, L’Oreal chi tiêu hơn 50 phần
trăm so với giá trị bình quân toàn ngành
cho việc nghiên cứu và phát triển sản
phẩm. Chỉ riêng năm ngoái, công ty đã
làm hồ sơ cho 490 bằng phát minh. Ví
dụ, các trung tâm nghiên cứu ở Nhật Bản
tập trung vào nhu cầu của làn da và loại
tóc châu Á. Viện nghiên cứu da và tóc
các dân tộc L’Oreal chuyên nghiên cứu
nhu cầu của người tiêu dùng nguồn gốc
châu Phi. Một đường hầm hút gió có
kiểm soát khí hậu ở Pháp giúp công ty
tìm hiểu tác động của thời tiết đối với mỹ
phẩm. Công tác nghiên cứu phát triển



giúp L’Oreal xây dựng công thức sản
phẩm để sử dụng ở những môi trường
nhiệt độ cao, độ ẩm cao như Ấn Độ.
Nghiên cứu phát triển cũng xây dựng nền
tảng cho phân khúc tăng trưởng nhanh
nhất của L’Oreal – cái gọi là mỹ phẩm
tích cực được thiết kế về y sinh học bởi
các nhà khoa học và các chuyên gia da
liễu của công ty.

Nh ững cụm từ dường như mâu thuẫn
nhau có thể được sử dụng để mô tả các
thương hiệu của L’Oreal: khoa học và
thần thánh, tiếp thị đại trà và truyền
miệng, sự tinh tế của Pháp và vẻ bảnh
bao phố thị của New York, phù hợp và
độc đáo, sang trọng và vừa túi tiền. Làm
thế nào một công ty có thể dự phần vào
mọi phân khúc của thị trường trên nhiều



bình diện đến thế? Đối với L’Oreal, tiếp
thị những thứ khác nhau đối với nhiều
người khác nhau có nghĩa là “dẫn truyền
sức quyến rũ của những nền văn hoá khác
nhau thông qua nhiều sản phẩm,” như một
nhà phân tích ngành từng nói. Một người
quan sát khác nhận định:

Ng ược hẳn với các thương hiệu
phương tây khác như Coca Cola và
McDonald’s, chỉ đưa ra một biểu tượng
văn hoá duy nhất, L’Oreal có thể lôi kéo
người tiêu dùng châu Á chẳng hạn, bằng
nét thanh lịch của người Pháp, phong
điệu của người Mỹ, hay vẻ tao nhã của
người Ý. Bạn nóng lòng mua một phần
giấc mơ Mỹ thì Maybelline New York
sẵn sàng phục vụ bạn. Bạn muốn một
phong cách La Mã chăng, có Giorgio



Armani ở đó để bạn chiếm lấy.
Các s ản phẩm của L’Oreal được tìm

thấy trong các cửa hàng sang trọng, các
thẩm mỹ viện, các nhà thuốc tây, các cửa
hàng bách hoá, và thậm chí ở các tiệm
tạp hoá. Công ty có mặt ở mọi nơi có
khách hàng và mang lại những gì khách
hàng mong muốn – Vichy Laboratories
trong các hiệu thuốc tây, Giorgio Armani
trong các cửa hàng cao cấp, Maybelline
giá phải chăng trong các siêu thị bình
dân Wal Mart. Khi tổng giám đốc Owens
Jones gần đây phát biểu trong một hội
nghị UNESCO, không ai chớp mắt khi
nghe bà mô tả L’Oreal như “Liên hiệp
quốc của sắc đẹp.”

Ngu ồn: Trích dẫn và các thông tin khác từ Gali
Edmondson, “The Beauty of Global Branding,”
Business Week, 28-6-1999, trang 70-75; Richard



Tomlinson, “L’Oreal’s Global Makeover,” Fortune,
30-9-2002, trang 141; Eurozfile Bakgrounder: L’Oreal,
11-9-2001, tiếp cận trực tuyến ở www.hemscott.couk;
“Top Global Brands,” Global Cosmetic Industry, 2-
2003, trang 28-34; “History: making Sure the Hair
Creams Taste OK,” tiếp cận trực tuyến ở
www.iwon.com, tháng 7-2003; “Consumer Products
Brief: L’Oreal,” Wall treet Journal , 23-2-2004, trang
1; Vito J. Racanelli, “Touching Up,” 16-2-2004, trang
18-19; và thông tin tiếp cận được ở www.loreal.com,
tháng 1-2005.



Sản phẩm
Có n ăm chiến lược để điều chỉnh

sản phẩm và xúc tiến quảng bá trên một
thị trường toàn cầu (xem hình 19.3).
Trước tiên ta thảo luận ba chiến lược sản
phẩm rồi sau đó sẽ thảo luận hai chiến
lược xúc tiến.
Hình 19.3 Năm chiến lược sản phẩm
và xúc tiến quốc tế
Sản phẩm 
Không thayn Phát triển sản sản phẩm
phẩm phẩm mới Không thay đổi 1. Mở
rộng đơn 3. Điều chỉnh
Xúc tiến xúc tiến giản sản phẩm 5. Phát minh
Điều chỉnh xúc 2. Điều chỉnh 4. Điều
chỉnh sản phẩm tiến truyền thông kép



M ở rộng sản phẩm đơn giản có
nghĩa là tiếp thị sản phẩm trên một thị
trường nước ngoài mà không có thay đổi
gì. Các nhà quản lý cấp cao nói với mọi
người “Hãy chấp nhận sản phẩm như
hiện tại và đi tìm khách hàng.” Tuy
nhiên, bước thứ nhất là tìm hiểu xem thử
người tiêu dùng nước ngoài có sử dụng
sản phẩm đó và họ ưa chuộng dạng nào.
Mở rộng sản phẩm đơn giản 
Tiếp thị sản phẩm trên một thị trường
nước ngoài mà không thay đổi gì.

Vi ệc mở rộng đơn giản có thể thành
công trong một số trường hợp và có thể
trở thành thảm hoạ trong một số trường
hợp khác. Bột ngũ cốc dinh dưỡng của
Kellogg, dao cạo của Gillette, bia
Heineken, và các công cụ của Black &



Decker tất cả đều được bán ra thành
công với gần như một dạng hệt như nhau
trên khắp thế giới. Nhưng công ty thực
phẩm General Foods giới thiệu Jell O
dạng bột tiêu chuẩn ở thị trường Anh
cuối cùng nhận thấy rằng người tiêu dùng
Anh ưa chuộng loại dạng bánh xốp rắn
hay bánh ngọt hơn. Tương tự, Philips bắt
đầu kiếm được lợi nhuận ỏ Nhật Bản chỉ
sau khi công ty thu gọn kích thước của
máy pha cà phê để vừa với kích thước
nhỏ của nhà bếp ở Nhật cũng như thu nhỏ
kích thước máy cạo râu để vừa với bàn
tay nhỏ của người Nhật. Mở rộng đơn
giản cũng hấp dẫn vì nó không đòi hỏi
phải tốn thêm chi phí phát triển sản
phẩm, thay đổi sản xuất, hay sự xúc tiến
mới. Nhưng nó có thể tốn kém trong dài



hạn nếu sản phẩm không thoả mãn người
tiêu dùng nước ngoài.

Đ iều chỉnh sản phẩm liên quan đến
việc thay đổi sản phẩm để phù hợp với
điều kiện hay mong muốn của địa
phương. Ví dụ, dầu gội Vidal Sassoon
của Procter & Gamble mang một hương
thơm độc nhất trên toàn thế giới, nhưng
với mức độ khác nhau ở từng nước: mùi
hương nồng hơn ở châu Âu, nhưng nhẹ
hơn ở Nhật Bản, nơi người tiêu dùng
thích mùi hương thoang thoảng hơn.
Công ty Gerber phục vụ người Nhật thức
ăn em bé mà có thể làm cho nhiều người
tiêu dùng phương Tây chán ngán – những
món ưa thích của địa phương bao gồm cá
bơn, rau spinach hầm, mì ống cod roe,
thịt hầm men bia, và cá mòi xay với sốt



củ cải trắng. Và Nokia, nhà sản xuất điện
thoại di động Phần Lan chế tạo theo nhu
cầu khách hàng 6100 series điện thoại
cho từng thị trường chính. Các nhà phát
triển đã xây dựng tính năng nhận biết
giọng nói cho châu Á, nơi mà các bàn
phím là một vấn đề, và tăng âm lượng
chuông để có thể nghe được trên những
đường phố đông đúc của châu Á.
Điều chỉnh sản phẩm
Điều chỉnh một sản phẩm để thích ứng
với điều kiện địa phương hay mong
muốn của thị trường nước ngoài.
Phát minh sản phẩm 
Sáng tạo ra những sản phẩm hay dịch vụ
mới cho các thị trường nước ngoài.

Phát minh s ản phẩm bao gồm việc
sáng tạo ra những thứ mới mẻ cho một thị



trường đất nước cụ thể. Chiến lược này
có thể có hai hình thức. Nó có thể có
nghĩa là duy trì hay giới thiệu lại các
dạng sản phẩm trước đây mà ngẫu nhiên
phù hợp với nhu cầu của một đất nước
nào đó. Volkswagen tiếp tục sản xuất và
bán kiểu xe VW Beetle ở Mexico mãi
cho đến gần đây. Hay công ty có thể sáng
tạo một sản phẩm mới để đáp ứng nhu
cầu ở một đất nước cụ thể. Ví dụ, Sony
bổ sung kiểu chữ “U” cho dòng máy tính
cá nhân VAIO để đáp ứng các nhu cầu
riêng biệt của người tiêu dùng Nhật Bản,
cho dù nó không hấp dẫn lắm ở Hoa Kỳ
và các thị trường thế giới khác:

Ki ểu chữ U có lẽ là sản phẩm “Nhật
Bản” nhất trong toàn bộ dòng sản phẩm
VAIO Sony. Chiếc máy tính xách tay bé



nhất trên thế giới, bề rộng không đến 7
inch, với màn hình đường chéo 6 inch,
nó làm cho một chiếc máy tính thông
thường trông giống như có vóc dáng của
một võ sĩ sumo. Sony nhận thấy rằng
những chuyến xe lửa vào giờ cao điểm
đến Tokyo chỉ đơn giản là quá đông đúc
nên không cho phép nhiều hành khách sử
dụng máy tính xách tay. Mark Hanson,
phó giám đốc Sony nói: “Những người
duy nhất ở Tokyo có được sự xa hoa của
chiếc máy tính là những người đầu tiên
bước lên xe lửa.” Ông giải thích, hai tay
giữ chặt đế chiếc máy tính và tựa ngón
tay cái lên bàn phím: “Ưu điểm của máy
tính chữ U là nó mang lại cho người sử
dụng sự trải nghiệm cái mà tôi gọi là một
chiếc máy tính đứng.” Làm thể nào đưa



được loại máy này vào thị trường Hoa
Kỳ? Sự khác biệt về văn hoá thật là nản
lòng. So với người Nhật, ở Mỹ có nhiều
người đánh máy không nhìn vào bàn
phím hơn (một vài ký tự Nhật Bản
chuyển tải được rất nhiều), và những
người đánh máy không nhìn bàn phím có
thể phản đối việc đánh máy bằng ngón
tay cái. Và ở Mỹ thì ít có người phải
chịu đựng cảnh đi lại vào giờ cao điểm
theo kiểu Tokyo



Xúc tiến
Các công ty có th ể thực hiện cùng

một chiến lược xúc tiến mà họ sử dụng ở
nước nhà, hoặc thay đổi chiến lược theo
từng thị trường nước ngoài. Ta hãy xem
các thông điệp quảng cáo. Một số công
ty toàn cầu sử dụng các chương trình
quảng cáo chuẩn hoá trên khắp thế giới.
Lẽ dĩ nhiên, ngay cả trong những chiến
dịch xúc tiến hết sức chuẩn hoá, vẫn cần
có một vài thay đổi nhỏ để điều chỉnh về
ngôn ngữ và những khác biệt văn hoá nho
nhỏ. Ví dụ, Guy Laroche sử dụng gần
như cùng những chương trình quảng cáo
như nhau cho hương thơm Drakkar Noir
ở châu Âu cũng như các nước Ả Rập.



Tuy nhiên, họ khéo léo làm dịu đi các
chương trình quảng cáo ở Ả Rập để phù
hợp với sự khác biệt văn hoá trong thái
độ đối với khoái lạc.

Đ ôi khi màu sắc cũng được thay đổi
để tránh những điều kiêng kỵ. Màu tím
gắn liền với cái chết ở hầu hết các nước
châu Mỹ Latin, màu trắng là màu tang tóc
ở Nhật Bản, và màu xanh lục gắn liền
với bệnh rừng ở Malaysia. Ngay cả cái
tên cũng phải được thay đổi. Ở Thuỵ
Điển, công ty Helene Curtis đổi tên dầu
gội đầu Every Night (mỗi đêm) thành
Every Day (mỗi ngày) vì người Thuỵ
Điển thường gội đầu vào buổi sáng. Và
công ty Kellogg phải đổi tên bột ngũ cốc
dinh dưỡng Bran Buds ở Thuỵ Điển, nơi
mà từ này đại khái được dịch ra thành



“burned farmer” (nông dân bị cháy).
(Xem thêm những sơ suất về ngôn ngữ
trong Tiếp thị thực tế 19.3.)

Ti ếp thị thực tế 19.3
Coi chừng ngôn ngữ của bạn

Nhi ều công ty toàn cầu gặp khó khăn
khi vượt qua hàng rào ngôn ngữ, với hậu
quả có khi là sự ngượng ngùng nhẹ nhàng
nhưng cũng có lúc là sự thất bại hoàn
toàn. Những thương hiệu và những câu
quảng cáo tưởng chừng vô thưởng vô
phạt có thể mang những ý nghĩa ngầm ẩn
bất ngờ khi được dịch sang các ngôn ngữ
khác. Việc dịch thuật bất cẩn có thể làm
cho một nhà tiếp thị trở nên có vẻ ngớ
ngẩn trước khách hàng nước ngoài.

Chúng ta ai c ũng từng tình cờ gặp
một vài ví dụ khi mua hàng từ các nước



khác. Đây là một ví dụ từ một công ty ở
Đài Loan đang cố gắng hướng dẫn trẻ em
cách lắp đặt một đoạn dốc vào garage
cho các chiếc ô tô đồ chơi: “Before you
play with, fix waiting plate by yourself
as per below diagram. But after you
once fixed it, you can play with as is and
no necessary to fix off again.”
(Trước khi bạn chơi, bạn hãy tự gắn tấm
bảng đợi theo sơ đồ dưới đây. Nhưng
sau khi bạn đã gắn xong, bạn có thể chơi
mà không cần phải gắn lại.” (Từ “fix” có
nghĩa là gắn, lắp, nhưng còn có nghĩa là
đấm mồm, trừng phạt, trả thù, cùng một
số lỗi ngữ pháp khác – ND). Nhiều công
ty Hoa Kỳ có tội về hành động bạo lực
như vậy khi tiếp thị ra nước ngoài.

Các rào c ản ngôn ngữ toàn cầu:



Một số thương hiệu chuẩn hoá không
được dịch ổn thỏa sang các ngôn ngữ
toàn cầu.

Nh ững sơ suất kinh điển về ngôn
ngữ liên quan đến những thương hiệu
chuẩn hoá không được dịch tốt sang tiếng
nước ngoài. Khi lần đầu tiên Coca Cola
tiếp thị thương hiệu Coke vào Trung
Quốc hồi thập niên 20, công ty xây dựng
một nhóm ký tự tiếng Hoa mà khi phát



âm lên sẽ nghe như tên sản phẩm. Đáng
tiếc thay, những ký tự này khi được dịch
ra có nghĩa là “cắn con nòng nọc bằng
sáp”. Bây giờ, các ký tự trên chai Coca
Trung Quốc dịch ra thành “hạnh phúc
trong miệng.”

M ột số nhà sản xuất ô tô Hoa Kỳ
cũng có những vấn đề tương tự khi
thương hiệu của họ vấp phải hàng rào
ngôn ngữ. Thương hiệu ô tô Nova của
công ty Chevy dịch sang tiếng Tây Ban
Nha là no va - có nghĩa là “nó không đi.”
GM đổi tên thành Caribe và doanh số gia
tăng. Buick đổi tên xe ô tô mui kín
LaCrosse thành the Allure ở Canada sau
khi biết rằng tên cũ giống với một từ của
người Quebec nói về thủ dâm. Và Rolls
Royce tránh tên Silver Mist trên thị



trường Đức, nơi mà mist có nghĩa là
“phân bón”. Tuy nhiên, công ty Sunbeam
lại gia nhập thị trường Đức với máy duỗi
tóc xoăn hiệu Mist Stick. Như lẽ ra nên
được dự đoán từ đầu, người Đức ít sử
dụng loại máy “chiếc gậy phân bón” này.
Số phận tương tự cũng chờ đón Colgate
khi họ giới thiệu kem đánh răng ở Pháp
tên gọi Cue, tình cờ cũng là tên của một
tạp chí khiêu dâm khét tiếng.

M ột công ty với ý định tốt bán dầu
gội đầu ở Brazil với tên gọi Evitol.
Chẳng bao lâu công ty nhận ra họ đang
bán một “thuốc ngừa thai của gầu”. Một
công ty Hoa Kỳ kể lại, họ gặp trục trặc
khi tiếp thị sữa Pet ở các vùng nói tiếng
Pháp. Xem ra, từ pet trong tiếng Pháp,
ngoài những nghĩa khác, còn có nghĩa là



“đánh rắm”. Tương tự, IKEA tiếp thị ghế
ngồi làm việc cho trẻ em tên FARTFULL
(từ này có nghĩa là “vận động nhanh”
trong tiếng Thụy Điển). Công ty Hunt
Wesson giới thiệu các sản phẩm Big
John ở Quebec là Gros Jos trước khi
nhận ra rằng nó có nghĩa là “ngực to” ở
Pháp. Sự hớ hênh này không có ảnh
hưởng rõ rệt đối với doanh số.

Interbranch ở London, công ty từng
sáng tạo các tên gọi gia đình như Prozac
và Acura, mới đây đã xây dựng một
“danh mục xấu hổ” bao gồm những
thương hiệu này và những thương hiệu
nước ngoài khác mà bạn không bao giờ
thấy trong A&P địa phương: giấy vệ sinh
Krapp (Đan Mạch), bột ngũ cốc Crapsy
Fruit (Pháp), giấy vệ sinh Happy End



(Đức), sữa chua Mukk (Ý), nước chanh
Zit (Đức), bột cà ri Poo (Argentina), và
nước chanh Pschitt (Pháp).

Du khách th ường nhận được những
lời khuyên với ý tốt từ các công ty dịch
vụ mà lại mang những ý nghĩa rất khác
với ý định tốt của họ. Thực đơn trong
một nhà hàng Thuỵ Sĩ tự hào viết: “Our
wines leave you nothing to hope for.”
(Rượu vang của chúng tôi không để lại gì
cho bạn hy vọng). Các biển hiệu trong
một khách sạn Nhật Bản thông báo: “You
are invited to take advantage of the
chambermaid.” (Mời bạn lợi dụng cô
phục vụ phòng.) Trong một phòng giặt ở
Rome, người ta khuyên: “Ladies, leave
your clothes here and spend the
afternoon having a good time.” (Quý bà



quý cô hãy để lại quần áo ở đây và trải
qua buổi chiều với những giờ khắc vui
thú.) Tờ quảng cáo ở một hãng cho thuê
ô tô Tokyo đưa ra một lời khuyên uyên
bác: “When passenger of foot heave in
sight, tootle the horn. Trumpet him
melodiously at first, but if he still
obstacles your passage, tootle him with
vigor.” (Khi khách bộ hành xuất hiện,
hãy thổi còi. Thoạt đầu chỉ thổi anh ta
một cách êm dịu, nhưng nếu anh ta vẫn
cản trở lối đi, hãy thổi anh ta mạnh hơn.)

Các ch ương trình quảng cáo thường
mất – hay được – cái gì đó trong dịch
thuật. Khẩu hiệu “get loose with Coors”
(thả lỏng với Coors) của bia Coors trong
tiếng Tây Ban Nha hoá ra là “chạy với
Coors”. Chương trình xúc tiến của công



ty Coca Cola “Coke adds life” (Coke
tăng cường cuộc sống) trong tiếng Nhật
dịch ra thành “Coke đưa tổ tiên trở về từ
cõi chết.” Ngành sữa hiểu ra quá muộn
rằng câu hỏi quảng cáo của người Mỹ
“Got Milk?” (Uống sữa nhé?) dịch sang
tiếng Mexico nghe rất khiêu khích: “Bạn
đang chảy sữa à?” Khẩu hiệu của KFC
“fingerlickn’ good” (ngon quá liếm ngón
tay) hoá ra là “ăn hết mấy ngón tay bạn
đi” trong tiếng Hoa. Và dòng chữ kinh
điển của Frank Perdue “It takes a tough
man to make a tender chicken” (phải có
một chàng trai cứng rắn để làm con gà
mềm) có ý nghĩa tăng cường hơn trong
tiếng Tây Ban Nha: “Phải có một chàng
trai khuấy động để làm một con gà trìu
mến.” Ngay cả khi cùng một ngôn ngữ,



việc dùng từ giữa các nước cũng có thể
khác nhau. Vì thế, dòng chữ quảng cáo
máy hút bụi Electrolux của người Anh
“Nothing sucks like an Electrolux”
(không gì hút bằng một máy hút bụi
Electrolux) sẽ ít thu hút khách hàng ở
Hoa Kỳ.

Ngu ồn: Xem David A. Ricks, “Perspectives:
Translation Blunders in International Business,
Journal of Language for International Business,
7:2, 1996, trang 50-55; “But Will It Sell in Tulsa?”,
Ne wswe e k , Ne wswe e k , 1997, trang 8; Ken
Friedenreich, “The Lingua Too Franca,” World Trade ,
tháng 4-1998, trang 98; Sam Solley, “Developing a
Name to Work Worldwide,” Marketing, 21-12-2000,
trang 27; Thomas T. Sermon, “Cutting Corners in
Language Risky Business,” Marketing News, 23-4-
2001, trang 9; Lara L. Sowinski, “Ulbersetzung,
Traduzione, or Traduccion,” World Trade , tháng 2-
2002, trang 48-49; Marrtin Croft, “Mind Your
Language,” Marketing, 19-6-2003; trang 35-39; và
Mark Lasswell, “Lost in Transation,” Business 2.0,



tháng 8-2004, trang 68-70.
Các công ty khác theo đuổi chiến

lược điều chỉnh truyền thông, nghĩa là
điều chỉnh hoàn toàn các thông điệp
quảng cáo theo các thị trường địa
phương. Các chương trình quảng cáo của
Kellogg ở Hoa Kỳ quảng bá hương vị và
sự bổ dưỡng của bột ngũ cốc Kellogg so
với thương hiệu của các đối thủ cạnh
tranh. Ở Pháp, nơi người tiêu dùng uống
ít sữa và ăn ít hơn trong bữa điểm tâm,
các chương trình quảng cáo của Kellogg
phải thuyết phục người tiêu dùng rằng
bột ngũ cốc là một món điểm tâm ngon
miệng và lành mạnh. Ở Ấn Độ, nơi nhiều
người tiêu dùng ăn sáng những món chiên
xào, nặng bụng, chương trình quảng cáo
của Kellogg thuyết phục khách hàng



chuyển sang chế độ điểm tâm nhẹ hơn
nhưng bổ dưỡng hơn.
Điều chỉnh truyền thông 
Một chiến lược truyền thông toàn cầu,
điều chỉnh hoàn toàn các thông điệp
quảng cáo để thích ứng với các thị
trường địa phương.

T ương tự, công ty Coca Cola bán
nước giải khát hàm lượng calorie thấp
với thương hiệu Diet Coke ở Bắc Mỹ,
Anh, Trung Đông và Viễn Đông, nhưng
bán sản phẩm này với thương hiệu Coke
Light ở những nơi khác. Theo giám đốc
thương hiệu toàn cầu của Diet Coke, ở
những nước nói tiếng Tây Ban Nha, biển
quảng cáo Coke Light “định vị thức uống
nhẹ là một thức uống đáng mơ ước, chứ
không phải như một cách để cảm thấy



ngon miệng như Diet Coke được định vị
ở Hoa Kỳ”. Sự “định vị thức uống đáng
mơ ước” này thể hiện một nghiên cứu
cho thấy rằng “Ở những nơi khác trên thế
giới, Coca Cola Light được xem như một
thương hiệu sôi nổi, ứa ra sự tự tin về
tình dục.”

Các ph ương tiện truyền thông cũng
cần được điều chỉnh trên thị trường quốc
tế vì các phương tiện truyền thông sẵn có
rất khác nhau giữa nước này với nước
khác. Ví dụ như, thời gian quảng cáo trên
truyền hình rất hạn chế ở châu Âu, từ 4
giờ một ngày ở Pháp cho đến không có
giờ nào ở các nước Scandinavia. Các
nhà quảng cáo phải đăng ký mua thời
gian quảng cáo trước nhiều tháng, và họ
ít kiểm soát được thời gian phát sóng.



Các tạp chí cũng rất khác nhau về mức
độ hữu hiệu. Ví dụ, tạp chí là một
phương tiện truyền thông chính ở Ý và
chỉ là một phương tiện phụ ở Áo. Báo
chí là phương tiện truyền thông quốc gia
ở Anh, nhưng chỉ là phương tiện địa
phương ở Tây Ban Nha.



Giá cả
Các công ty c ũng phải đối mặt với

nhiều vấn đề khi xây dựng giá quốc tế.
Ví dụ, công ty Black & Docker định giá
các công cụ trên toàn cầu như thế nào?
Họ có thể ấn định một mức giá đồng nhất
trên khắp thế giới, nhưng mức giá đó có
thể quá cao ở một nước nghèo và không
đủ cao ở một nước giàu. Họ có thể tính
mức giá mà người tiêu dùng ở mỗi nước
có thể mua được, nhưng chiến lược này
bỏ qua sự khác biệt về chi phí thực tế
giữa các nước. Cuối cùng, công ty có thể
sử dụng một khoản cộng thêm (bao gồm
phí và lãi) tiêu chuẩn cho mọi nơi, nhưng
phương pháp này có thể làm cho giá sản



phẩm Black & Docker vượt ra ngoài thị
trường ở một số nước có chi phí cao.
Để xử lý những vấn đề như vậy, P&G
điều chỉnh việc định giá theo các thị
trường địa phương. Ví dụ, ở châu Á,
công ty đã chuyển sang một mô hình định
giá từng bậc:

Khi l ần đầu tiên bước vào thị trường
châu Á, P&G đã sử dụng cách tiếp cận
từng giúp công ty thành công đến thế ở
Hoa Kỳ. Công ty phát triển những sản
phẩm tốt hơn và tính giá hơi cao hơn các
đối thủ cạnh tranh. Công ty cũng tính giá
một túi bột giặt Tide hay một chai dầu
gội Pantene ở châu Á gần như cao tương
đương với giá ở Bắc Mỹ. Nhưng giá cao
như thế hạn chế sự hấp dẫn của P&G trên
thị trường châu Á, nơi phần lớn người



tiêu dùng chỉ kiếm được vài USD một
ngày. Hai phần ba dân số Trung Quốc thu
nhập không đến 25 USD một tháng. Vì
thế năm ngoái P&G thực hiện chiến lược
định giá từng bậc giúp công ty cạnh tranh
với các thương hiệu địa phương rẻ hơn,
đồng thời vẫn bảo vệ được giá trị thương
hiệu toàn cầu của công ty. Công ty giảm
chi phí sản xuất ở châu Á, hợp lý hoá lại
các kênh phân phối, và định dạng lại
tuyến sản phẩm để tạo ra những mức giá
phải chăng hơn. Ví dụ, công ty giới thiệu
một túi bột giặt Tide Clean White (Tide
trắng tinh) 320 gram với giá 23 cents, so
với giá 33 cents của túi Tide Tripple
Action (Tide ba tác động). Tide trắng
tinh không mang lại những lợi ích như tẩy
sạch vết ố và lưu lại hương thơm, và nó



chứa ít enzyme làm sạch hơn. Nhưng chi
phí sản xuất của nó thấp hơn và có tác
dụng tốt hơn hẳn các thương hiệu khác ở
mức giá thấp. Kết quả của chính sách
định giá mới của P&G thật ngoạn mục.
Sử dụng cùng cách tiếp cận đó cho kem
đánh răng, hiện nay P&G bán nhiều kem
đánh răng Crest ở Trung Quốc hơn ở
Hoa Kỳ.

B ất kể các công ty định giá sản
phẩm như thế nào, giá nước ngoài của họ
có lẽ sẽ cao hơn giá trong nước của các
sản phẩm tương thích. Một túi xách hiệu
Gucci có thể bán với giá 60 USD ở Ý và
240 USD ở Hoa Kỳ. Tại sao? Gucci
phải đối phó với vấn đề leo thang giá
cả. Công ty phải cộng thêm chi phí vận
chuyển, thuế quan, lợi nhuận của nhà



nhập khẩu, lợi nhuận của người bán
buôn, và lợi nhuận của nhà bán lẻ vào
giá thành sản xuất. Tuỳ thuộc vào những
chi phí cộng thêm này, sản phẩm có thể
phải bán với giá gấp đôi hay gấp năm lần
ở một đất nước khác để có được cùng
mức lợi nhuận. Ví dụ, một chiếc quần bò
Levi’s giá 30 USD ở Hoa Kỳ thường bán
giá 63 USD ở Tokyo và 88 USD ở Paris.
Một chiếc máy tính bán 1000 USD ở
New York có thể có giá 1000 EUR ở
Anh. Một chiếc ô ô Ford giá 20.000
USD ở Hoa Kỳ có thể bán hơn 80.000
USD ở Hàn Quốc.

M ột vấn đề khác liên quan đến việc
định giá hàng hoá là công ty chở hàng
đến các công ty con ở nước ngoài của
họ. Nếu công ty tính giá cho công ty con



quá cao, công ty có thể phải nộp thuế
nhập khẩu cao hơn, đồng thời đóng thuế
thu nhập thấp hơn ở đất nước đó. Nếu
công ty tính giá cho công ty con quá thấp,
công ty có thể bị cáo buộc là phá giá.
Phá giá xảy ra khi công ty định giá thấp
hơn chi phí hoặc thấp hơn so với giá họ
tính ở thị trường nước nhà. Ví dụ, Liên
minh tôm miền nam Hoa Kỳ, đại diện
cho hàng ngàn cơ sở nuôi tôm nhỏ ở
miền đông nam nước Mỹ, hiện đang kiện
sáu nước (Trung Quốc, Thái Lan, Việt
Nam, Ecuador, và Brazil) bán phá giá
tôm vào thị trường Hoa Kỳ. Uỷ ban
Thương mại quốc tế Hoa Kỳ đồng ý và
đã kiến nghị Bộ Thương mại ban hành
thuế đối với tôm nhập khẩu từ các nước
bị cáo buộc. Chính phủ nhiều nước luôn



luôn theo dõi các vụ lạm dụng phá giá,
và thường buộc các công ty phải ấn định
mức giá như của các đối thủ cạnh tranh
khác cho cùng những sản phẩm như nhau
hay tương tự như nhau.

Các áp l ực kinh tế và công nghệ có
tác động đối với việc định giá toàn cầu.
Ví dụ, trong Liên minh châu Âu, việc
chuyển sang đồng euro làm giảm sự khác
biệt giá cả. Khi người tiêu dùng nhận ra
sự khác biệt giá cả giữa các nước, các
công ty buộc phải hài hoà mức giá ở
những nước sử dụng chung một đồng
tiền. Các công ty và các nhà tiếp thị chào
bán những sản phẩm hay dịch vụ độc đáo
hay cần thiết nhất sẽ ít chịu ảnh hưởng
nhất của sự “minh bạch giá cả” như vậy.

Đố i với Marie Claude Lang, một



nhân viên bưu điện người Bỉ 72 tuổi về
hưu, euro là thứ tốt nhất sau nước đóng
chai, hay xúc xích đồng quê nước Pháp.
Luôn luôn đi loanh quanh để mặc cả, bà
Lang đang bệ vệ bước qua các gian hàng
to lớn của siêu thị Auchan ở Roncq,
Pháp, cách nhà bà ở Werick khoảng 15
phút lái xe… Bà Lang đến Pháp mỗi
cách tuần trong nhiều năm để mua dự trữ
nước uống đóng chai, sữa, và sữa chua.
Nhưng việc ban hành đồng euro… đã mở
ra trước mắt bà nhiều sản phẩm hơn với
giá đồng loạt thấp hơn. Hôm nay bà thấy
xúc xích đồng quê rẻ hơn khoảng 5 cents
của đồng euro, một khoản tiết kiệm mà
bà không nhận thấy khi bà phải tính sự
chênh lệch giữa đồng franc Pháp và đồng
tiền Bỉ. Ở biên giới châu Âu, đồng euro



biến thành niềm vui của phiếu mua hàng.
Lẽ dĩ nhiên, những người châu Âu có ý
thức về giá cả từ lâu đã băng qua biên
giới để tìm mọi thứ từ máy vô tuyến
truyền hình cho đến những chai Coca
Cola rẻ hơn. Nhưng sự minh bạch mới
đang làm cho việc so sánh tổng thể trở
nên dễ dàng hơn.

Internet c ũng làm cho sự khác biệt
giá cả toàn cầu trở nên dễ nhận thấy hơn.
Khi các công ty bán hàng qua Internet,
khách hàng có thể thấy sản phẩm được
bán bao nhiêu ở các nước khác nhau. Họ
cũng có thể đặt hàng trực tiếp từ địa
điểm của công ty hay đặt qua đại lý chào
mức giá thấp nhất. Điều này sẽ buộc các
công ty hướng tới việc định giá quốc tế
chuẩn hoá.



Các kênh phân phối
Công ty qu ốc tế phải có một quan

điểm phân phối tổng thể về vấn đề phân
phối sản phẩm cho người tiêu dùng sau
cùng. Hình 19.4 trình bày ba đầu mối
chính liên kết giữa người bán và người
mua sau cùng. Đầu mối thứ nhất, tổ chức
trụ sở của người bán, giám sát các kênh
phân phối và là một phần của kênh phân
phối. Đầu mối thứ hai, các kênh giữa
các quốc gia, lưu thông sản phẩm qua
biên giới nước ngoài. Đầu mối thứ ba,
các kênh trong phạm vi từng quốc gia,
lưu chuyển sản phẩm từ điểm tiếp nhận
nước ngoài đến người tiêu dùng sau
cùng. Một số nhà sản xuất Hoa Kỳ có thể



nghĩ công việc của họ đã xong một khi
sản phẩm rời khỏi tay họ, nhưng họ sẽ
làm ăn khấm khá hơn nếu chú ý hơn đến
quá trình tiến hành công việc mua bán
đến tay người tiêu dùng ở các nước
ngoài.
Quan điểm phân phối tổng thể

Thi ết kế các kênh phân phối quốc tế
có xem xét đến tất cả các đầu mối cần
thiết trong việc phân phối sản phẩm của
người bán đến người mua sau cùng, bao
gồm tổ chức trụ sở của người bán, các
kênh giữa các nước, và các kênh trong
phạm vi từng nước.
Hình 19.4 Khái niệm kênh phân phối
tổng thể cho hoạt động tiếp thị quốc tế
Tổ chức 
trụ sở Các Người của kênh sử dụngngười Các trong



sau Người bán cho kênh phạm vi cùngbán hoạt giữa
các từng hayđộng quốc gia quốc gia người tiếp
thị mua quốc tế

Các kênh phân ph ối trong phạm vi
quốc gia rất khác nhau giữa nước này so
với nước khác. Thứ nhất, có sự khác biệt
lớn giữa số lượng và loại hình trung
gian phục vụ từng thị trường nước ngoài.
Ví dụ, một công ty Hoa Kỳ tiếp thị ở
Trung Quốc phải hoạt động thông qua
một mê cung nản lòng các nhà buôn và
nhà bán lẻ dưới sự kiểm soát của nhà
nước. Các nhà phân phối Trung Quốc
thường kinh doanh luôn sản phẩm của
các đối thủ cạnh tranh và thường từ chối
chia xẻ ngay cả những thông tin bán hàng
và tiếp thị cơ bản với nhà cung ứng.
Xoay xở ngược xuôi để bán hàng là một



khái niệm xa lạ với các nhà phân phối
Trung Quốc, những người quen bán mọi
thứ họ tiếp nhận được. Làm việc và vượt
qua hệ thống này đôi khi đòi hỏi nhiều
thời gian và đầu tư.

Ví d ụ như khi lần đầu tiên Coca
được bán trên thị trường Trung Quốc,
khách hàng phải đạp xe đến tận nhà máy
đóng chai để lấy sản phẩm. Nhiều chủ
cửa hàng thậm chí không có đủ điện để
chạy các máy làm lạnh nước giải khát.
Hiện nay, Coca Cola đã thiết lập các
kênh phân phối trực tiếp, đầu tư nhiều
vào các xe tải và tủ lạnh, và nâng cấp
đường dây điện để có nhiều nhà bán lẻ
có thể lắp đặt các máy làm lạnh. Công ty
cũng xây dựng một đội quân hơn 10.000
đại diện bán hàng để thường xuyên đến



thăm những người bán lại, thường là đi
bộ hay đi xe đạp, để kiểm tra trữ lượng
và hồ sơ bán hàng của họ. Một người
quan sát ngành nhận xét: “Coca Cola và
các nhà đóng chai đang cố gắng lên bản
đồ mọi siêu thị, nhà hàng, hiệu cắt tóc,
hay các chợ, nơi người ta có thể tiêu thụ
một lon Coca. Những số liệu này giúp
Coca đến gần người tiêu dùng hơn, bất
kể đó là những siêu thị lớn, các tiệm mì
bình dân, hay các trường học.”

M ột điểm khác biệt nữa nằm ở qui
mô và đặc điểm của các đơn vị bán lẻ
nước ngoài. Trong khi các chuỗi cửa
hàng bán lẻ qui mô lớn chiếm lĩnh thị
trường Hoa Kỳ, phần lớn việc bán lẻ ở
các nước khác được thực hiện bởi những
nhà bán lẻ nhỏ, độc lập. Ở Ấn Độ, hàng



triệu nhà bán lẻ điều hành những cửa
hàng bé xíu hay bán hàng trong chợ. Họ
chào giá cao, nhưng giá thực tế có thể
thấp hơn nhiều thông qua mặc cả. Các
siêu thị có thể chào bán giá thấp hơn,
nhưng siêu thị thì khó xây dựng và hoạt
động do nhiều rào cản kinh tế và văn
hoá. Thu nhập thì thấp và người dân
thích mua sắm hàng ngày với những giá
trị nhỏ hơn là mua hàng tuần với giá trị
lớn. Họ cũng thiếu nhà kho và tủ lạnh để
giữ thực phẩm trong vài ngày. Bao bì
đóng gói không phát triển lắm vì làm
tăng thêm chi phí quá nhiều. Những yếu
tố này làm cho việc bán lẻ qui mô lớn
không phát triển nhanh ở các nước đang
phát triển.



Quyết định về tổ chức
tiếp thị toàn cầu

Các công ty qu ản lý hoạt động tiếp
thị quốc tế theo chí ít ba phương thức:
Trước tiên, phần lớn các công ty tổ chức
một phòng xuất khẩu, rồi thành lập một
đơn vị chuyên trách xuất khẩu, và cuối
cùng trở thành một tổ chức toàn cầu.

M ột công ty thông thường tham gia
tiếp thị quốc tế thông qua đơn thuần giao
hàng ra nước ngoài. Nếu doanh số quốc
tế phát triển, công ty tổ chức một phòng
xuất khẩu với một trưởng phòng và một
vài trợ lý. Khi doanh số gia tăng, phòng
xuất khẩu có thể mở rộng để bao gồm các
dịch vụ tiếp thị khác nhau nhằm tích cực



theo dõi công việc. Nếu công ty chuyển
sang thành lập liên doanh hay đầu tư trực
tiếp, phòng xuất khẩu sẽ không còn đủ để
đáp ứng công việc nữa.

Nhi ều công ty tham gia vào nhiều thị
trường quốc tế và nhiều dự án liên
doanh. Công ty có thể xuất khẩu sang một
nước, cấp phép nhượng quyền sang một
nước khác, thành lập một liên doanh liên
kết sở hữu ở một nước thứ ba, và sở hữu
một công ty con ở một nước thứ tư.
Chẳng chóng thì chầy, công ty sẽ thành
lập một đơn vị chuyên trách quốc tế hay
một công ty con để lo liệu mọi hoạt động
quốc tế.

Đơ n vị chuyên trách quốc tế được tổ
chức theo nhiều cách. Nhân sự công ty
của đơn vị chuyên trách quốc tế bao gồm



các chuyên gia tiếp thị, sản xuất, nghiên
cứu, tài chính, kế hoạch, và tổ chức cán
bộ. Đơn vị này lên kế hoạch và cung ứng
các dịch vụ cho các đơn vị kinh doanh
khác nhau, mà có thể được tổ chức theo
một trong ba cách. Các đơn vị kinh
doanh có thể là các tổ chức địa lý, với
các giám đốc ở từng quốc gia chịu trách
nhiệm về lực lượng bán hàng, chi nhánh
bán hàng, các nhà phân phối, và các đơn
vị được cấp phép nhượng quyền ở từng
nước riêng biệt. Hoặc các đơn vị kinh
doanh có thể được là các nhóm sản
phẩm quốc tế, mỗi nhóm chịu trách
nhiệm bán hàng toàn cầu của các nhóm
sản phẩm khác nhau. Cuối cùng, các đơn
vị kinh doanh có thể là các công ty con
quốc tế, từng công ty chịu trách nhiệm



bán hàng và lợi nhuận riêng.
Nhi ều công ty đã đi qua giai đoạn

đơn vị chuyên trách quốc tế và trở thành
các tổ chức toàn cầu. Họ không còn suy
nghĩ về chính họ như các nhà tiếp thị
quốc gia bán sản phẩm ra nước ngoài, và
bắt đầu tư duy như các nhà tiếp thị toàn
cầu. Ban giám đốc cấp cao và nhân viên
công ty lên kế hoạch sản xuất, các chính
sách tiếp thị, các dòng tài chính, và hệ
thống hậu cần toàn cầu. Các đơn vị hoạt
động toàn cầu báo cáo trực tiếp cho tổng
giám đốc điều hành hay ban điều hành
của tổ chức, chứ không báo cáo cho lãnh
đạo đơn vị chuyên trách quốc tế. Các cán
bộ điều hành được đào tạo về hoạt động
kinh doanh trên toàn thế giới, chứ không
chỉ là nội địa hay quốc tế. Công ty tuyển



dụng giám đốc từ nhiều nước, mua linh
kiện và vật tư ở nơi có chi phí thấp nhất
và đầu tư ở nơi có sinh lợi kỳ vọng cao
nhất.

B ước vào thế kỷ 21, các công ty lớn
phải trở nên toàn cầu hơn nếu họ hy vọng
cạnh tranh. Khi các công ty nước ngoài
thâm nhập thành công vào thị trường nội
địa của họ, các công ty phải lưu chuyển
năng động hơn sang thị trường nước
ngoài. Họ sẽ phải thay đổi từ những công
ty chỉ xem hoạt động quốc tế là phụ, trở
thành những công ty xem toàn bộ thế giới
như một thị trường không biên giới duy
nhất.



Xem lại các khái niệm
Trong quá kh ứ, các công ty Hoa Kỳ

ít chú ý đến thị trường quốc tế. Họ có thể
kiếm được chút doanh số dôi dư thông
qua xuất khẩu, điều đó cũng tốt. Nhưng
thị trường lớn vẫn là nước nhà, và nó
tràn ngập cơ hội. Ngày nay, các công ty
không còn chỉ có thể quan tâm tới thị
trường nội địa mà thôi, bất kể qui mô lớn
nhỏ thế nào. Nhiều ngành là những ngành
công nghiệp toàn cầu, và các công ty
hoạt động toàn cầu đạt được chi phí thấp
hơn và nhận thức thương hiệu cao hơn.
Đồng thời, tiếp thị toàn cầu phải chịu
nhiều rủi ro do tỷ giá hối đoái biến thiên,
chính phủ các nước bất ổn, thuế quan bảo



hộ và các hàng rào thương mại, cùng một
số yếu tố khác. Ứng với những lợi ích và
rủi ro tiềm tàng của tiếp thị quốc tế, các
công ty cần một phương thức hệ thống để
ra các quyết định tiếp thị toàn cầu.

1. Thảo luận về hệ thống thương
mại quốc tế, các môi trường kinh tế,
chính trị pháp lý, và văn hoá ảnh
hưởng như thế nào đến các quyết định
tiếp thị quốc tế của công ty.

Công ty ph ải am hiểu môi trường
tiếp thị toàn cầu, đặc biệt là hệ thống
thương mại quốc tế. Công ty phải đánh
giá các đặc điểm kinh tế, chính trị pháp
lý, và văn hoá của từng thị trường nước
ngoài. Sau đó công ty phải quyết định
liệu công ty có muốn thâm nhập thị
trường nước ngoài và xem xét các rủi ro



cũng như lợi ích tiềm năng. Công ty phải
quyết định khối lượng doanh số quốc tế
mà công ty muốn thực hiện, bao nhiêu đất
nước công ty muốn tiếp thị hàng hoá hay
dịch vụ, và những thị trường cụ thể nào
công ty muốn tham gia. Quyết định này
đòi hỏi phải cân nhắc tỷ suất sinh lợi từ
đầu tư so với mức độ rủi ro.
2. Mô tả ba phương pháp chủ yếu để
tham gia các thị trường quốc tế.

Công ty ph ải quyết định tham gia
từng thị trường đã chọn như thế nào, liệu
thông qua sản xuất, liên doanh, hay đầu
tư trực tiếp. Nhiều công ty bắt đầu như
những nhà xuất khẩu, tiến tới liên doanh,
và cuối cùng thực hiện việc đầu tư trực
tiếp trên thị trường nước ngoài. Khi xuất
khẩu, công ty tham gia thị trường nước



ngoài bằng cách gửi và bán sản phẩm
thông qua các trung gian tiếp thị quốc tế
(xuất khẩu gián tiếp) hay thông qua các
phòng ban của công ty, các chi nhánh,
hay đại diện bán hàng, hay đại lý (xuất
khẩu trực tiếp). Khi thành lập một liên
doanh, công ty tham gia thị trường nước
ngoài thông qua liên kết với các công ty
nước ngoài để sản xuất hay tiếp thị sản
phẩm hay dịch vụ. Khi cấp phép nhượng
quyền, công ty bước vào thị trường nước
ngoài thông qua hợp đồng với đơn vị
được nhượng quyền ở nước ngoài, trao
quyền sử dụng qui trình sản xuất, nhãn
hiệu hàng hoá, bằng phát minh, bí mật
thương mại, và các khoản mục giá trị
khác và nhận một khoản phí nhượng
quyền.



3. Giải thích cách thức công ty điều
chỉnh tổ hợp tiếp thị như thế nào đối
với các thị trường quốc tế.

Các công ty c ũng phải quyết định
xem sản phẩm, việc quảng bá xúc tiến,
giá cả, và các kênh phân phối sẽ được
điều chỉnh bao nhiêu để thích ứng với
từng thị trường nước ngoài. Ở một cực
đoan, các công ty toàn cầu sử dụng một
tổ hợp tiếp thị chuẩn hoá trên toàn thế
giới. Những công ty khác sử dụng một tổ
hợp tiếp thị điều chỉnh, trong đó họ điều
chỉnh tổ hợp tiếp thị cho từng thị trường
mục tiêu, chịu tốn thêm chi phí nhưng hy
vọng có thị phần và lợi nhuận nhiều hơn.
4. Nhận diện ba hình thức tổ chức tiếp
thị quốc tế chính.

Công ty ph ải xây dựng một tổ chức



hữu hiệu để tiếp thị quốc tế. Phần lớn
các công ty bắt đầu bằng một phòng xuất
khẩu và dần dần phát triển thành đơn vị
chuyên trách quốc tế. Một vài đơn vị
này trở thành các tổ chức toàn cầu, với
hoạt động tiếp thị toàn cầu được lên kế
hoạch và quản lý bởi các cán bộ cao cấp
của công ty. Các tổ chức toàn cầu xem
toàn bộ thế giới như một thị trường
không biên giới duy nhất.



Xem lại các thuật ngữ
then chốt
Adapted marketing mix Tổ hợp tiếp thị điều Licensing
Cấp phép nhượng quyền chỉnh
Communication Điều chỉnh truyền thông Management
contracting Hợp đồng quản lý adaption
Contract manufacturing Hợp đồng sản xuất Nontariff
trade barriers 
Countertrade Hàng đổi hàng Product adaption Direct
investment Đầu tư trực tiếp Product invention Các
hàng rào thương mại phi thuế

Đ iều chỉnh sản phẩm Phát minh sản phẩm
Economic community Cộng đồng kinh tế Quota Hạn
ngạch
Embargo Lệnh cấm vận Standardized marketing ếp thị
chuẩn mix hoá Exchange controls Kiểm soát ngoại hối
Straight product Mở rộng sản phẩm đơn extension giản
Exporting Xuất khẩu Tariff Thuế quan Global firm
Công ty toàn cầu Whole channel view Quan điểm
kênh phân phối tổng thể



Joint ownership 
Joint venturing 
Liên kết sở hữu 
Liên doanh


