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[bookmark: _GoBack]Έννοια και ορισμός της αγοράς
ΟΡΙΣΜΟΣ:  Αγορά είναι ο τόπος μεγάλος ή μικρός που πουλιούνται ή αγοράζονται αγαθά. Η λέξη αγορά δεν αναφέρεται μόνο στην αγορά προϊόντων με τη στενή έννοια αλλά την αγορά όλων των ειδών των αγαθών. Για να υπάρχει αγορά ενός αγαθού δεν είναι απαραίτητο οι αγοραστές και οι πωλητές να βρίσκονται στον ίδιο τόπο, αλλά είναι αρκετό να βρίσκονται σε ικανοποιητική επαφή μεταξύ τους άμεσα ή έμμεσα για να μπορεί να γίνει η μεταξύ τους συναλλαγή. Είναι όμως απαραίτητο στοιχείο για την έννοια της αγοράς οι επιθυμίες των αγοραστών και πωλητών να αναφέρονται σε ορισμένο χρόνο.

Οι αγορές διακρίνονται κυρίως κατά τόπο δραστηριότητας,  κατά μορφή ή τύπο δραστηριότητας και κατά είδος διακινούμενου αγαθού.
1. Κατά τόπο δραστηριότητας οι αγορές διακρίνονται σε: "τοπικές", "εθνικές" και "διεθνείς ".
2. Κατά τύπο ή μορφή, οι αγορές διακρίνονται σε: ελεύθερη αγορά, ή αγορά ελεύθερου συναγωνισμού, αγορά ευτελούς συναγωνισμού και αγορά άνευ συναγωνισμού, και
3. Κατά διακινούμενα αγαθά, οι αγορές διακρίνονται σε: "αγορά πρωτογενών προϊόντων," "βιομηχανικών προϊόντων", "αγορά υπηρεσιών" (παροχής), (π.χ. μεταφορές), “αγορά εργασίας” κ.λπ.
Επομένως αγορά είναι ο τόπος που εκφράζονται οι επιθυμίες των αγοραστών και πωλητών για την ποσότητα από κάποιο αγαθό που θα αγοράσουν ή θα πουλήσουν καθώς και από την τιμή που θα δώσουν ή θα πάρουν σε ορισμένη χρονική στιγμή.

Ανάλυση του περιβάλλοντος της ∆ιεθνούς αγοράς
Όπως ακριβώς συμβαίνει στην εσωτερική αγορά, η διεθνής αγορά έχει και αυτή  µε τη σειρά της ένα αρκετό ιδιαίτερο περιβάλλον. Το περιβάλλον αυτό πολύ  συχνά διαφέρει στο ότι χαρακτηρίζεται από τις συνθήκες στις οποίες δεν είναι  συνηθισμένο το στέλεχος μάρκετινγκ στη χώρα του. Γι’ αυτόν ακριβώς το λόγο ο  υπεύθυνος θα πρέπει να αναλύει πάντα µε προσοχή την αγορά του εξωτερικού  πριν να πάρει σηµαντικές αποφάσεις µάρκετινγκ. 

Σε όλες τις περιπτώσεις θα πρέπει να ξεκινάει το στέλεχος του µάρκετινγκ από  την αρχή ότι η γενική κατάσταση του περιβάλλοντος είναι συνήθως σε ένα  αρκετά µεγάλο βαθµό διαφορετική στην αγορά του εξωτερικού και σαν αποτέλεσµα θα πρέπει να υπολογιστεί πόσο αυτή η διαφορά θα πρέπει να επηρεάσει τις στρατηγικές αποφάσεις µάρκετινγκ. 

Οι κυριότερες µεταβλητές του περιβάλλοντος που συνήθως δε βρίσκονται κάτω από τον έλεγχο ή επίδραση µιας επιχείρησης παρουσιάζονται παρακάτω:

· Το Οικονοµικό Περιβάλλον. Οι διάφορες αγορές του εξωτερικού µπορεί να διαφέρουν σε µεγάλο βαθµό σε σχέση µε το στάδιο της οικονοµικής τους ανάπτυξης. Έτσι είναι σηµαντικό να καθορισθεί το επίπεδο της οικονοµικής ανάπτυξης των χωρών που αποβλέπει να λειτουργήσει η επιχείρηση, µια που αυτή θα ορίσει και το είδος των αναγκών που θα πρέπει να ικανοποιηθούν. 
· Το Κοινωνικό και Πολιτιστικό Περιβάλλον. Το κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον που επιδρά σηµαντικά στη συµπεριφορά του καταναλωτή και επηρεάζει άµεσα το σχεδιασµό του προγράµµατος µάρκετινγκ δεν µπορεί παρά να έχει µια πιο σηµαντική σηµασία στο χώρο του διεθνούς µάρκετινγκ. Αυτό οφείλεται στο ότι το κοινωνικό – πολιτιστικό περιβάλλον σχετίζεται µε το σύνολο των αξιών, πεποιθήσεων και συµβολικών εννοιών που µεταβιβάζονται από τη µια γενιά στην άλλη και που µπορεί να µεταβληθούν µε πολύ αργό ρυθµό µε τη πάροδο του χρόνου. Το στέλεχος µάρκετινγκ αναλύει από µια ανθρωπολογική  σκοπιά το κοινωνικό – πολιτιστικό περιβάλλον, από την οποία δεν µπορεί να διακρίνει κανείς παρά το πολιτιστικό συντελεστή της κάθε ανθρώπινης οµάδας, που δεν είναι τίποτα άλλο από το σύνολο µιας συγκεκριµένης πολιτιστικής κληρονοµιάς. 
· Το Πολιτικό και Νοµικό Περιβάλλον. Οι πολιτικοί και νοµικοί παράγοντες που επικρατούν σε µια χώρα επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό τις αποφάσεις που λαµβάνονται στα πλαίσια του διεθνούς µάρκετινγκ. Όσον αφορά το πολιτικό παράγοντα κατά αρχήν, ένα θέµα το οποίο ενδιαφέρει είναι το πολιτικό σύστηµα το οποίο υπάρχει σε µία χώρα. Σήµερα, µε την 
κατάρρευση των καθεστώτων στις χώρες του πρώην ανατολικού µπλοκ, τα υπάρχοντα πολιτικά συστήµατα στις διάφορες χώρες, τείνουν προς µια µεγαλύτερη οµοιοµορφία.  ∆υο άλλα σηµεία σε σχέση µε το πολιτικό παράγοντα τα οποία είναι απαραίτητο  να εξεταστούν διεξοδικά από τη διεθνή επιχείρηση είναι η κατανόηση ότι: πρώτον σε αρκετές χώρες η ανάµιξη των κυβερνήσεων στην οικονοµική ζωή είναι πάρα πολύ µεγάλη, και δεύτερον, σε πολλές χώρες υπάρχει µεγάλη οικονοµική αστάθεια πράγµα που κάνει το διεθνές µάρκετινγκ ένα πολύ τολµηρό εγχείρηµα. 

· Συγκεκριµενοποιώντας τα πράγµατα µπορούµε να πούµε ότι οι κυβερνήσεις των διαφόρων χωρών επηρεάζουν τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ µε τους ακόλουθους τρόπους: 
- θέτοντας δασµούς ή άλλους φόρους στις εισαγωγές 
- θεσπίζοντας ποσοστώσεις ή άλλους περιορισµούς στις εισαγωγές πολλών 
προϊόντων 
- θέτοντας περιορισµούς στο συνάλλαγµα, το οποίο µπορεί να εξάγει µια 
εταιρεία 
- καθορίζοντας ανώτερες τιµές στα πωλούµενα εντός της χώρας προϊόντα. 

Σε ορισµένες περιπτώσεις οι κυβερνήσεις διαφόρων χωρών προσφέρουν κίνητρα σε ξένες επιχειρήσεις να κάνουν επενδύσεις, σε άλλες χώρες όµως θέτουν εµπόδια στη λειτουργία ξένων επιχειρήσεων. Επίσης πολιτικές αναταραχές ή αλλαγές είναι δυνατόν να δηµιουργήσουν κινδύνους ή ευκαιρίες σε ξένους επενδυτές. 
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