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Семинар № 3

Блок 1. Теоретический материал.

1. Прочитать Тему 3. Роль культуры в международном бизнесе.
Контрольные вопросы

1. Что такое культура?

2. Назовите основные характеристики культуры.
3. Назовите основные элементы культуры.
4. Каким образом международные бизнесмены, работающие в странах с неоднородным обществом в контексте лингвистических границ, адаптируют методы ведения бизнеса и маркетинговую компанию?
5. Какие методы коммуникации можна отнести к невербальным?
6. Как религия влияет на условия ведения бизнеса и состав товаров?
7. Как время, возраст, образование и социальный статус определяют образ действий международных компаний?
8. Опишите различия между высококонтекстуальной и низкоконтекстуальной культурой.

9. Что такое культурные группы (кластеры) стран?

10. В чем сущность социальной ориентации? Что такое индивидуализм и коллективизм? Чем они отличаются друг от друга?

11. Объясните суть такого фактора культурных различий, как отношение к власти.

12. Объясните суть такого фактора культурных различий, как отношение к неопределенности.

13. В чем сущность ориентации на достижение целей? Что такое активное и пассивное целевое поведение? Объясните различия между ними.

14. Объясните суть критерия ссылки на собственный опыт.
15. Каковы характерные черты европейских поведенческих стереотипов (Франция, Англия) и американского стереотипа (США)?

16. Каковы характерные черты восточных поведенческих стереотипов (Ки​тай, Япония, страны Ближнего Востока и Среднего Востока)?

Блок 2. Практические задания.

Задание 1. Вопросы для обсуждения
1. Как могут бизнесмены, занимающиеся международными операциями, из​бежать ошибок, обусловленных оценкой культурных особенностей стра​ны на основании собственного опыта, в процессе поддержания контактов с представителями других культур?

2. Законодательство США защищает женщин от дискриминации при предостав​лении работы, однако во многих других странах мира женщины не получают такой защиты. Предположим, на зарубежных предприятиях вашей компании открывается ряд важных вакансий. Однако эти предприятия расположены в странах, в которых женщинам работать строго запрещено, и вы опасаетесь, что назначение женщин на вакантные места менеджеров на этих предприятиях бу​дет ошибочным шагом. Следует ли вам придерживаться политики подбора кан​дидатов на эти должности без учета их пола? Изменится ли ваше отношение к подбору кандидатов, если у вас есть все основания опасаться за физическую безопасность менеджеров женского пола в этой стране? Как изменится ваше отношение к проблеме, если ограничения на участие женщин в трудовом про​цессе имеют только культурный, а не правовой характер?

3. При каких обстоятельствах международным менеджерам целесообразно на​вязывать свои культурные ценности иностранцам, с которыми они поддер​живают деловые контакты? Зависит ли это от того, где происходит общение с иностранными деловыми партнерами, — в родной стране или в стране, где ваша компания ведет бизнес?

4. Предположим, руководство вашей компании переводит вас на работу на новом предприятии, расположенном в одной из зарубежных стран. Какими были бы ваши действия в плане оценки культурных характеристик этой страны по пяти факторам Хофстеде? Как бы вы использовали свои выводы в процессе ведения бизнеса в этой стране?

Задание 2. Мир е-технологий.
Интернет, конкурентоспособность страны и культура
Что требуется для процветания страны в эпоху Интернета? По мнению некоторых экспертов, для этого необходимы «сверхликвидные рынки с огромным объемом капитала, сеть компаний, действующих на базе венчурного капитала, университеты мирового уровня, культура, которой свойственно принятие рискованных решений, а также стремление к преобразованиям и большое количество специалистов в сфере высоких технологий». В то же время повсеместное использование сети Интернет угрожает нарушением многих принципов ведения бизнеса. По мере изучения материала данной темі Вам необходимо поразмышлять над условиями достижения успеха в эпоху Интернета, а также осмыслить в этом контексте элементы культуры, анализ которых приведен в лекции. Для этого Вам нужно найти ответы на следующие вопросы.
1. В некоторых бизнес-культурах оплата труда зависит от стажа работы. Однако, например, в доткомах ((dotcom, dot-com, dot.com) — термин, применяющийся по отношению к компаниям, чья бизнес-модель целиком основывается на работе в рамках сети Интернет) реализуются программы поощрения служащих продажей акций. При этом складывается ситуация, когда младшие работники, часто обладающие большим объемом технических навыков по сравнению с более опытными работниками, получают меньшее вознаграждение за свой труд. Каким образом в таких культурах можно согласовать эти противоречивые нормы?
2. Могут ли культуры, ориентированные на коллективный подход к ведению бизнеса и поддерживающие неторопливый стиль принятия решений на основании консенсуса, действовать достаточно быстро, чтобы успешно конкурировать в стремительно развивающейся среде электронной торговли?

3. Некоторые культуры не приемлют неопределенности и риска. Как они могут обеспечить успех своего бизнеса в эпоху Интернета, для которого до настоящего времени был характерен высокий уровень неопределенности и риска?
4. Для некоторых культур характерно ведение бизнеса с партнерами, с которыми сформированы долгосрочные взаимоотношения, основанные на доверии. Устарел ли такой подход в эпоху Интернета?

Задание 3. Развитие навыков в международном бизнесе
Упражнение, которое предлагается Вам выполнить, поможет глубже понять влияние культурных и социальных факторов на принятие решений в международном бизнесе. Произвольно выб​ерите три продукта из первой колонки списка, представленного ниже, а также три страны из второй колонки. 

Продукты
               Страны

купальные костюмы
          Франция

планшеты
          Сингапур

письменные столы и книжные шкафы   Польша 
мужские галстуки
          Саудовская Аравия

дамские сумочки
         Тайвань

лечебные леденцы для горла
         Италия

фотоаппараты
         Южная Африка

обувь
         Россия

Предположим, ваша компания уже продает свои продукты в родной стране. В компании есть хорошо известная потребителям торговая марка и лозунг для каждого из продуктов, и каждый продукт занимает лидирующие позиции по продажам на рынке. Предположим также, что вашей компанией было принято решение начать экспорт каждого продукта в выбранные страны. Проанализируйте культурную среду этих трех стран, чтобы определить, как, в случае необходимо​сти, вам следовало бы изменить упаковку своей продукции, способы ее продви​жения на рынки этих стран, рекламу и другие аспекты для того, чтобы обеспечить максимальные возможности для успеха. Не обращайте внимание на то, что тако​го рынка может и не быть в действительности (предположим, в процессе марке​тингового исследования было определено, что рынок для продукции вашей ком​пании действительно существует). Вместо этого направьте свои усилия на то, что​бы определить, как каждый ваш продукт будет принят в каждой стране с учетом ее культуры.

Вопросы:
1. Какими источниками вы пользовались для получения информации о трех выбранных странах? Насколько легко или трудно было найти эту информацию?

2. Можете ли вы назвать какие-либо конкретные продукты, пользующиеся большим спросом в вашей родной стране, которые не получили бы при​знания в каких-либо других странах из-за культурных особенностей этих стран?
3. Каким образом, по вашему мнению, иностранные компании оценивают культуру вашей родной страны, когда они рассматривают возможность вывода своей продукции на рынок вашей страны?

Задание 4. Заключительный кейс
Резкое повышение деловой активности в компании AFLAC
Три года назад большинство американцев даже не слышали о существовании компании AFLAC — страховой компании с бюджетом $10 млрд, расположенной в городке Колумбус, штат Джорджия. Ситуация коренным образом изменилась благодаря новой фирменной эмблеме компании. Особым элементом рекламной кампании, проведенной компанией AFLAC в 2000 г., стала утка — фирменная эм​блема компании. Эта эмблема в какой-то степени принесла пользу, но так и не смогла привлечь внимание потребителей настолько, чтобы они отождествляли ее с названием компании. Тем не менее через некоторое время средства, израсходо​ванные на рекламную кампанию, начали окупаться. В марте 2002 г. руководство компании объявило о подписании контракта на оформление страхового полиса с двухсоттысячным корпоративным клиентом, что означает увеличение в два раза численности американской клиентской базы компании за неполных семь лет ее существования. Кроме того, утка AFLAC позволила сделать нечто большее, чем просто добиться увеличения объема продаж страховых полисов компании на рынке США. Сейчас компания AFLA С продает фигурки утки через свой web-сайт, а выручку от этих продаж жертвует в пользу детского онкоцентра, расположенно​го в Атланте. На момент написания данной книги уже было продано 47 000 уток, что позволило собрать около $300 000 для этого центра.

Несмотря на все усилия компании по продвижению своих страховых полисов с использованием фирменной эмблемы, компании AFLAC до сих пор не удалось занять лидирующие позиции на американском рынке. Объем продаж компании на рынке США, составляющий $2,2 млрд, кажется совсем небольшим на фоне объема продаж таких крупных страховых компаний, как Prudential и Metropolitan Life. Однако дела компании AFLAC обстоят совсем по-другому в Японии, где по некоторым оценкам 25% населения приобрело страховые полисы компании. Бо​лее 75% своих деловых операций компания AFLAC осуществляет именно в этой стране. Активы компании в Японии составляют 3,6 трлн иен, или около $30 млрд. Таким образом, компания AFLAC представляет собой исключение среди амери​канских многонациональных корпораций: основной рынок компании находится в Японии, а не в Соединенных Штатах.

Компания AFLAC специализируется на продаже дополнительных страховых полисов — полисов, предусматривающих выплату страховки в случае возникно​вения таких специфических проблем, как заболевание злокачественной опухо​лью, инвалидность или несчастные случаи. Компания была основана в 1955 г. на малые средства; в момент основания компания имела название American Family Life Assurance Company. Три брата, основавших компанию, — Пол, Билл и Джон Амосы (Paul, Bill, John Amos) — с трудом собрали $40 000, чтобы открыть свое предприятие. В первые годы своего существования компания пережила ряд кри​зисных ситуаций; в один период у братьев Амосов было так мало денег, что им пришлось продать офисную мебель.

Большой прорыв в бизнесе компании произошел после того, как Джон Амос посетил Всемирную выставку в Токио. Во время визита Джон заметил, что на многих японских посетителях выставки были медицинские маски, которые они надели, чтобы защитить себя от вредного воздействия загрязненного воздуха. Джон Амос был убежден в том, что потребители, так заботящиеся о своем здоро​вье, могут стать основными клиентами компании, покупающими дополнитель​ные страховые полисы. Тем не менее выход на японский рынок не был легким. У компании ушло четыре года на то, чтобы решить нормативно-правовые вопро​сы, связанные с продажей страховых полисов на рынке страны.

На первоначальном этапе компания AFLAC занималась страхованием на слу​чай заболевания раком. По мере расширения знаний о данном рынке в список услуг компании были включены также такие виды страхования, как страхование от несчастных случаев, страхование на случай возникновения необходимости в медицинском уходе, медицинское страхование, а также другие специальные виды страхования. Каждый год операций на японском рынке позволял компании удва​ивать свои экономические показатели. Основой конкурентоспособности компа​нии является ее сеть распределения. Продажей страховых полисов компании зани​мается многочисленная армия торговых партнеров, имеющих соответствующие лицензии, — около 52 000, а также 9000 независимых страховых агентств. 95% ком​паний, зарегистрированных на Токийской фондовой бирже, предлагают своим ра​ботникам такую услугу, как оформление страховых полисов компании AFLAC по​средством вычета страховых взносов из фонда заработной платы.

Компания AFLAC прилагает все усилия к тому, чтобы предоставлять своим клиентам высококачественные услуги. В 2001 г. оформление заявки на покупку страхового полиса в среднем занимало всего 2-3 рабочих дня. Кроме того, компа​ния адаптировала свои методы работы к нуждам местного рынка. Рассмотрим, например, методы работы с человеческими ресурсами. Когда компания рискнула выйти на японский рынок, она переняла такие местные методы, как пожизнен​ный наем работников, оплата труда в зависимости от стажа работы и политика продвижения по службе, — эти методы были господствующими в японской куль​туре ведения бизнеса в то время. В последние годы многие японские компании перешли к системе оплаты труда, основанной на квалификации работника и сте​пени сложности заданий, поставленных перед ним. Аналогичным образом посту​пило и руководство компании AFLAC.
AFLAC привнесла некоторые американские черты в практику своих операций на японском рынке. Почти половине японцев, работающих в компании, была пре​доставлена возможность приобрести акции компании, что еще больше стимули​рует их заботиться о ее будущем. AFLAC финансировала открытие дома для ро​дителей в Токио, где могут останавливаться семьи тех детей, которых направляют в Токио для лечения онкологических и других смертельных заболеваний. Кроме того, компания финансирует выплату стипендий студентам японских колледжей, родители которых умерли от рака.

В настоящее время компания AFLAC контролирует 85% рынка дополнитель​ных страховых полисов страхования здоровья в Японии. Доходы, которые компа​ния получает на японском рынке, достигли в 2002 г. $7,7 млрд. Учитывая старе​ние японского рынка (страховые полисы компании больше склонны покупать пожилые японцы), а также высокий уровень прибыли от продажи дополнитель​ных страховых полисов, руководство AFLAC уверено в том, что прибыльность японских операций компании будет возрастать и дальше.Безусловно, AFLAC сталкивается в своей деятельности с необходимостью ре​шения множества сложных задач. На протяжении многих лет компания извлека​ла выгоду из нормативных актов правительства Японии, ограничивающих дея​тельность сектора финансовых услуг страны; эти нормативные акты сдерживали конкуренцию на местном рынке и препятствовали снижению цен. Для того чтобы преодолеть длившийся на протяжении десяти лет экономический кризис, прави​тельство ослабило государственное регулирование финансового сектора (этот процесс получил название «большой шок»). В 2001 г. Министерство финансов выдало еще некоторым компаниям разрешение на начало деятельности в сфере продажи дополнительных страховых полисов, в том числе компаниям Tokio Ma​rine & Fire и Nippon Life. Однако до настоящего времени возросшая конкуренция не лишила компанию AFLAC ее лидирующего положения на японском рынке страхования, так как текущие расходы компании ниже по сравнению с соответ​ствующим показателем конкурирующих компаний. С целью укрепления своих позиций компания AFLAC заключила стратегический союз с компанией Dai-ichi Mutual, второй крупнейшей страховой компанией Японии. Пятидесятитысячный штат страховых агентов компании Dai-ichi Mutual помогает компании AFLAC продавать ее дополнительные страховые полисы клиентам. За первых пять лет этого союза компания Dai-ichi Mutual продала более 350 000 страховых полисов AFLAC. А в июле 2001 г. руководством компании был предпринят еще один сме​лый шаг: утка — фирменная эмблема компании — вышла на рынок Японии! В японском языке слово «quack» («крякать») звучит как «ga-ga», что в англий​ском означает «сойти с ума». Менеджеры компании AFLAC рассчитывают на то, что японцы так же быстро «потеряют голову» от этой симпатичной утки, как и американцы.
Вопросы к кейсу

1. Компания AFLAC внедрила на американском рынке свою фирменную эмб​лему, утку AFLAC, для того чтобы добиться узнаваемости бренда на этом рынке. В то же время бренд компании AFLAC хорошо узнаваем в Японии. Следует ли компании использовать ту же рекламную кампанию в Японии, что и в Соединенных Штатах?

2. Насколько важно для компании AFLAC адаптировать свои методы ведения бизнеса к японским методам? Следует ли компании действовать скорее как японской, а не американской компании в процессе ведения бизнеса в Япо​нии?

3. Компании AFLA С удалось занять лидирующие позиции на японском рын​ке дополнительных страховых полисов страхования здоровья благодаря политике государственного регулирования, препятствовавшей активно​му выходу новых компаний данного профиля на этот рынок. В настоящее время политика «большого финансового шока» поощряет выход новых компаний на этот рынок. Какие действия были предприняты руковод​ством AFLAC, чтобы защитить свои позиции на японском рынке? Что еще может предпринять AFLAC ?
4. Компания AFLAC является исключением среди американских компаний, поскольку на японский рынок приходится более 75% деловых операций компании. Создает ли такая ситуация дополнительные проблемы для ком​пании? Предоставляет ли японский рынок какие-либо уникальные возмож​ности для компании?
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