عملی کردن موفقیت خرده فروشی بین المللی مد
چکیده: 
هدف: این مقاله در نظر دارد مؤلفه های اساسی در زمینه موفقیت خرده فروشی مد را تعریف کند و بررسی کند که چگونه این مؤلفه ها می توانند به طور ویژه توسط یک شرکت در جهت دستیابی به موفقیت مدیریت شوند. 
طراحی/روش شناسی/رهیافت: این مقاله از رهیافت مطالعه موردی استفاده می کند. 
یافته ها: این مقاله پیشنهاد می دهد سه مؤلفه اساسی برای موفقیت خرده فروش بین المللی مد وجود دارد-مدیریت هماهنگ برند بین المللی، کنترل منظم توزیع و ارائه خرده فروشی سازگار با تصویر بازاریابی. این می تواند با استفاده از ساختارهای کنترل متمرکز یا با استفاده از مدیریت مؤثر روابط با کارگزاران خارجی حاصل شود. 
نتایج/محدودیت های پژوهش: این مطالعه یک پژوهش اکتشافی است که که نیازمند بررسی کمّی بیشتری است.
اصالت/ارزش: مقاله رهیافت های تئوری را در موضوعات عملی اعمال می کند و یک حساب ویژه برای نحوه تأثیرپذیری موفقیت خرده فروشی مد از تصمیم های مدیریتی و شایستگی های شرکت باز می کند.
کلمات کلیدی: مد، خرده فروشی، بازاریابی بین المللی، مدیریت عملیات
نوع مقاله مطالعه موردی
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[bookmark: _GoBack]در طول دو دهه گذشته به خصوص شرکت های مد به گونه ای رشد کرده اند که بتوانند پربارترین، پویاترین و موفق ترین گروه در میان فروشندگان بین المللی باشند (Doherty, 2000; Fernie et al., 1997). در سال 2003 همه شرکت ها به جز یک شرکت از میان 18 فروشنده خرد پوشاک با میزان فروش در بازارهای خارجی ارزیابی شدند (Mintel2003).  در بازار بریتانیا، 18 مورد از بین 20 فروشنده پوشاک یا در خارج فعالیت داشتند یا متعلق به خارجی ها بودند (Mintel, 2003).  Inditex به عنوان دارنده سریعترین میزان رشد در فروش در زمینه مد، گزارش داد که 54 درصد از کل فروش بیرون از بازار داخلی است. با این مثال می توان گفت، موفقیت در بازارهای خارجی می تواند اثرات مثبتی روی موفقیت شرکت فروشنده داشته باشد. در عوض، مورد Marks و  Spencer نشان دهنده که شکست اثر بازار خارجی است؛ این کمپانی مجبور شد در کنار مشکلات بازار داخلی، بازارهای بین المللی را ترک کند (Mintel, 2003). بنابراین واضح است که فعالیت بین المللی ابعاد مهمی در رشد فروشندگان مد دارد که با استفاده از نسبت فروش ها و نسبت دارایی ها سنجیده می شود (Alexander and Quinn, 2002; Moore, 1997; Moore et al., 2000) . 
با وجود این حقایق، پژوهش کمی در مورد نحوه مدریت فروشندگان مد در فرایندهای بین المللی سازی و در نتیجه مدیریت شانس موفقیت خود انجام شده است. ابعاد حیاتی موفقیت فروشندگان مد بویژه بازاریابی مسائل مرتبط با برند (Moore et al., 2000; Wigley and Moore, 2004a) ، مرتبط با انتخاب بازار(Treadgold, 1991; Dawson, 1994),   و روش ورود و مرتبط با مدیریت عملیاتی شناسایی شده اند (Doherty, 1999, 2000). در این راستا، برخی نویسندگان بررسی کرده اند که چگونه فروشندگان مد می توانند سازمان خود را بسازند و روابط را مدیریت کنند تا به موفقیت دست پیدا کنند، بویژه از منظر نظریه کارگزاری (Doherty, 1999; Moore et al., 2004). با این حال، به این نکته توجه نشده است که چگونه فروشندگان می توانند ابعاد حیاتی را به عنوان بخشی از استراتژی شرکت کنترل کنند و یا چگونه می توانند عملیات بین المللی را بسیار مؤثرتر مدیریت کنند تا موفق شوند. 
این مقاله نشان می دهد که چگونه عوامل موفقیت فروش بین المللی مد در یک سطح راهبردی مدیریت شود و و بیان می کند که ساختارها و سیاست های فروش میتواند در جهت موفقیت باشد. با استفاده از چارچوب نظریه کارگزاری، این موارد برمبنای اثر روابط شریک فروش روی موفقیت دنبال شده اند و توصیه هایی برای مدیریت موفق فروش بین المللی مد پیشنهاد شده است. برای دستیابی به این هدف، مطالعه های موردی دو فروشنده بین المللی مد ارائه شده است. عملکرد هر فروشنده در زمینه روشهای مرتبط خودشان برای بین المللی سازی در نظر گرفته شده است و ابعاد حیاتی موفقیت در ادبیات موضوعی برای تکمیل هدف شناسایی شده اند. 
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به دنبال مقاله اولیه Hollander’s (1970)، موضوع بین المللی سازی فروش (RI- به عنوان "شرکت هایی که به مراکز کاری خارج کشور که در آنجا خرده فروشی انجام می شود، پاسخگو هستند" تعریف می شود (Hollander, 1970, p. 10)- توجه مراکز دانشگاهی را بخود جلب کرده است. (Akehurst and Alexander, 1996; Alexander, 1990, 1997; Burt, 1993; Dawson, 2000; Williams, 1992a)). Doherty (2000) این ادبیات موضوعی را را با تعریف 4 تم ساختاربندی کرده است:
1- مقیاس RI؛
2- محدوده RI؛
3- ایجاد انگیزه برای RI و
4- جهت جغرافیایی RI 
با این حال نقش تغییر این توسعه مداوم حرفه‌ای ها در عملیات فروش بین المللی روشن نیست (Akehurst and Alexander, 1996; Roberts, 2004; Sternquist, 1997, 1998 . به طور مشابه، در حالی که برخی عوامل حیاتی برای موفقیت عمومی RI شناسایی شده است (Treadgold, 1989; Williams, 1992a) اما این عوامل برای نیازهای بخش های فروش خاص قابل کاربرد نیستند. بویژه، بین المللی سازی فروش مد در زمینه های متناسب با موفقیت اعلام شده در نظر گرفته نشده است (Dawson, 1994; Doherty, 2000; Fernie et al., 1997; Moore, 2001; Treadgold, 1991). بخش های پیش رو به ادبیات موضوعی موضوعی مرتبط با فروش بین المللی موفق و کابرد آن در بخش مد مربوط می شود. 
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Hollander (1970)  دریافت که استراتژی های RI در صورتی که خرده فروش مجهز به منابع مالی، تجاری و عملیاتی و رقابت های لازم نباشد، بی تأثیر خواهد بود. مطالعات اخیر روی عوامل استراتژی محور تمرکز داشته اند. Treadgold (1989) نشان داد که خرده فروشان بین المللی باید ده عامل داخلی (یعنی تمرکز به شرکت) و خارجی (یعنی تمرکز خارجی) یا مشخصه را در خود داشته باشند. این عوامل در جدول 1 آمده است. 
Williams (1992a) مفهوم عوامل داخلی و خارجی را با تعریف "مزایای تمایز بخش شرکتی" تعریف کرد که به عنوان ابعاد مرتبط با ساختار مدیریت خرده فروش، آمیخته بازاریابی و استراتژی عملیاتی شناخته می شوند و می توانند روی موفقیت بین المللی تأثیر بگذارند. Williams (1992a) بر مشخصه های سازمانی خرده فروشان بین المللی تأکید کردند که شامل "کارآفرینی شرکت" (مترادف با میزان ریسک گریزی در بازارهای خارجی)، "درجه جهت گیری بازاریابی" (نشان دهنده میزان گستره ای که شرکت به بازارهای خارجی پاسخ می دهد)، "اندازه سازمانی" (به معنی دسترسی منابع مالی و انسانی)، "جهت گیری بین المللی شرکت" (تمایل مدیریت به به کارگیری فرصت های خارجی) و "تجربه انباشته آموزشی" (اعمال نتیجه تجربه کسب شده در یک بازار در بازار دیگر) است. همچنین Williams (1992a) اهمیت آمادگی مدیریت فرصت های بین المللی و توانایی آنها برای غلبه بر موضوع فاصله روانی (تفاوت مشاهده شده بین بازار های داخلی و خارجی و مصرف کنندگان آنها) را نشان داد (Evans et al., 2000; Johansson and Vahlne, 1977).
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فاصله روانی به عنوان یک عامل کلیدی در الگوهای گسترش و عملکرد سازمانی خرده فروشان بین المللی شناخته می شود. Evans et al. (2000) توضیح می دهند که چگونه مشخصات سازمانی مربوط به درک یک خرده فروش از بازارهای خارجی می تواند انتخاب بازار خارجی آنها، روش ورودی بازار و استراتژی های عملیات را اطلاع دهد و در نتیجه روی موفقیت نهایی آنها اثرگذار باشد. به این نکته توجه می شود که خرده فروشان به طور سنتی به سمت آن دسته از بازارهای خارجی گرایش پیدا می کنند که از نظر جغرافیایی نزدیک هستند و یا از لحاظ فرهنگی مشابه با بازار داخلی خود هستند(Laulajainen, 1991; Treadgold and Davies, 1989; Waldman1978). ). به طور مشابه، موانع بین المللی سازی مشاهده شده در ادبیات موضوعی به خودی خود مانع دیده نمی شوند بلکه به عنوان نتیجه فرهنگ خرده فروش یا "روش تفکر" لحاظ می شوند و بیان کننده عدم توانایی آنها برای سازگاری با مشخصه های بازار خارجی هستند (Alexander, 1990; Evans
et al., 2000; Moore et al., 2004; Salmon and Tordjman, 1989)). 
Treadgold (1989) شواهدی مبنی بر افزایش گرایش خرده فروشان در جهت سازگاری بیشتر در امر بین المللی سازی پیدا کرد به طوری که خرده فروشان از روش های خرده فروشی و استراتژی های بازاریابی مطمئن تر در جهت گسترش فعالیت خود بدون توجه به فاصله های روانی استفاده می کردند (Davies and Treadgold, 1988; Williams, 1992a). 
جدول 1: عوامل موفقیت داخلی و خارجی
	عوامل موفقیت داخلی
	عوامل موفقیت خارجی

	تعهد مدیریت بالادستی به توسعه یک حضور بین المللی 
	درک خوب از بازار خارجی 

	حمایت مناسب برای بازارهای خارجی
	توانایی در زمینه نوآوری تجاری

	کنترل حداکثری بر شرکای زنجیره تأمین
	پاسخگویی بیشتر به نیاز مصرف کنندگان خارجی 

	روش مناسب ورودی بازار انتخاب شده
	پاسخگویی به تفاوت های فرافرهنگی و روانی

	اعتقاد و تعهد به پتانسیل بالقوه طولانی مدت بازار
	توانایی در زمینه تأثیر گذاری بر اولویت های مشتری به گونه ای که فرصت های جدید در جاهایی که فرصت های پیشین وجود ندارند توسعه یابند



Evans et al. (2000) و همکاران بیان کردند که چگونه تجربه داخلی، در مورد استراتژی های بازار خارجی آگاهی می دهد که نشان می دهد خرده فروشان با اطمینان بیشتری حوزه بین المللی خود را با کسب آگاهی و اعتماد به نفس گسترش می دهند (Treadgold, 1990). نویسندگان توافق دارند که این نتیجه و سهمی از مدریت نزدیک توابع استراتژیک یک خرده فروش در میان استراتژی های بازاریابی و عملیاتی است تا بدین وسیله به یک موفقیت مطمئن دست پیدا کند (Quinn and Doherty, 2000; Quinn, 1999; Moore et al., 2004). 
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 کنترل مدیریت عملیات RI توجه زیادی را از نقطه نظر نظریه عامل جلب کرده است (Moore et al., 2004; Quinn, 1999; Quinn and Doherty, 2000; Sparks, 1996)). در نظریه عامل، موقعیت قدرت در یک رابطه بین شرکای کانال (مثلا بین یک مدیریت مرکزی خرده فروشی مد و شرکت های تابعه) در زمینه فهم رابطه آنها و نتایج آن مد نظر قرار گرفته است (Gaski, 1984; Hunt and Nevin, 1974; Shipley and Egan, 1992; Sibley and
Michie, 1982; Stern and Sturdivant, 1987). موازنه قدرت در روابط می تواند بر طبق توافق های قراردادی بین اعضا ایجاد شود به طوری که ماهیت خودشان وابسته به قدرت، ضعف واستراتژی های نسبی صاحبان امضا است (Quinn, 1999; Quinn and Doherty, 2000; Hough, 1986; Moore et al.,
2004). Doherty and Alexander (2004) در عمل پیشنهاد می دهند که موضوع انتخاب شرکای خرده فروش میان مرزی (مثلا انتخاب یک تآمین کننده فرانشیز از فرانشیز خود) مشابه موضوع انتخاب زوج در یک ازدواج سنتی است که با وجود اولویت های مختلف (مثلا مالی، جامعه شناسی و غیره) روی انتخاب تأثیر می گذارد. 
موازنه قدرت –و مشخصه- این روابط روی نقش های ایفا شده توسط اعضای کانال اثر می گذارد. Doherty and Quinn (2000) نشان می دهند که رویکرد اصلی نظریه کارگزاری، موضوع عدم تقارن اطلاعات است به طوری که تفاوت در دانش یا مهارت ها حفظ شده است و یا کارگزار موازنه قدرت را بین آنها منتقل می کند. Doherty (1999) توضیح می دهد که چگونه سازمانهای خرده فروشی بین المللی می توانند مستعد مشکلاتی باشند که ناشی از عدم تقارن اطلاعات به دلیل وابستگی آنها به ارزیابی های ناملموس نظیر برندها، نشان های تجاری و مفاهیم خرده فروشی است (Dawson, 1994; Sparks, 1996; Treadgold, 1989). 
با اعمال یک بعد نظریه کارگزاری به کنترل مدیریت خرده فروشی بین المللی، Doherty (1999) پیشنهاد داد که به خاطر این که تجربه بازارهای خارجی، اطلاعاتی درباره استراتژی بین المللی ارائه می دهد، موضوع عدم تقارن اطلاعات یک وضعیت بحرانی را ایجاد می کند. برای موفقیت طولانی مدت، خرده فروشان باید روابط کانال خود را به منظور ایجاد تصمیم های آگاهانه در مورد عملیات خارجی مدیریت کنند. به عنوان نمونه، Moore et al. (2004) دریافتند که جریان اطلاعات بین اعضای کانال یک نقطه تعارض است و بنابراین موجب موفقیت سازگار نمی شود. در نتیجه، مدیریت مؤثر این رابطه، رصد جریان اطلاعات و علامت گذاری شفاف شرکای مطلوب یک امر حیاتی در نجارت بین الملل است.
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برخلاف موفقیت خرده فروشان بین المللی مد، این بخش خاص توجه خوبی را برای امر پژوهش به خود جلب کرده است (Doherty, 2000; Fernie et al., 1997). این به این دلیل است که مشخصه های خرده فروشی مد آن را از دیگر بخش های متمایز می کند (Dawson,
1994; Doherty, 2000; Fernie et al., 1997; Moore et al., 2000; Treadgold, 1991). این تمایز به صورت اهمیت برندینگ و طراحی تولید خرده فروشان مد (Laulajainen, 1992; Moore et al., 2000)، تنوع روش های ورود در دسترس (Dawson, 1994; Treadgold, 1991) و پتانسیل انتقال ناملموس مهارت های مدیریتی (Dawson, 1994; Sparks, 1996). تعریف می شود. 
در میان این مهارت ها، توسعه برندهای جذاب در خرده فروش مد مهم است و نشان می دهد که موفقیت بین المللی نیازمند نظارت دقیق بازارهای خارجی و وضعیت برند در هر ناحیه است (de Chernatony
et al., 1995; Burt and Carralero-Encinas, 2000; Moore et al., 2000). خرده فروشانی که از برندهای متمایز بهره می برند و یا محصولات مطلوبی دارند در استفاده از فرصت های خارجی موفق تر هستند. (Alexander, 1995, 1997; Lewis and Hawksley, 1990; Laulajainen, 1992;
Williams, 1992b). این شرکت ها روش های ورود به بازار و استراتژی های عملیاتی متنوعی را به کار می بندند (Hollander, 1970; Treadgold, 1989; Fernie
et al., 1997; Moore, 1997) و علاقه به سودمندی از بازار عرضه خارجی این برندها موجب ایجاد انگیزه در بین المللی سازی می شود (Hollander, 1970; Treadgold and
Gibson, 1989; Moore, 1997). اهمیت برندینگ به خرده فروشان مد اجازه می دهد که از مسیر تدریجی گسترش بین المللی وابسته به قدرت سفارش خرده فروشی خود، منابع بازاریابی و محدوده محصول فاصله بگیرند (Cannon and Willis, 1981;
Reid, 1984; Turnbull, 1987; Johansson and Vahlne, 1990). یک بعد کلیدی مربوط به موفقیت خرده فروش ناشی از توانایی آن در ایجاد یک تصویر جذاب برند به دلیل تولید محصولات متمایز است (Wigley and Moore, 2001a). 
در یک سطح عملیاتی، استقرار نظریه کارگزاری مؤثر روابط میتواند موفقیت خرده فروش مد را بدون توجه به روش انتخابی ورود به بازار ارتقا دهد (Doherty, 1999, 2000; Moore et al., 2004). کار بعدی (Wigley and
Moore, 2004b) این نتایج را در یک بعد گسترده تر از بین المللی سازی خرده فروشی مد اعمال می کند که نشان دهنده کنترل مدیریت عملیات خارجی به عنوان یک جنبه تعیین کننده موفقیت خرده فروشی بین المللی مد است. 
به طور خلاصه، برخی از این عوامل مربوط به موفقیت بین المللی خرده فروشی به صورت زیر تعریف شده اند:
· توسعه یک برند جذاب بین المللی و پورتفیلوی محصول؛ و
· نظارت مرکزی مدیریت فعالیت ها بدون توجه به روش انتخابی ورود با استفاده از مدیریت روابط شریک
با این حال هیچ توجهی به این که چگونه خرده فروشان بین المللی مد می توانند این دو بعد را به عنوان قسمتی از استراتژی بین المللی سازی جمع کنند، نشده است. هدف این مطالعه در نظر گرفتن این موضوع است که چگونه پس زمینه (انگیزه ها و تسهیلات) بین المللی سازی و فرایند بین المللی سازی و اجرا (یعنی انتخاب بازار و روش ورود) روی موفقیت دو استراتژی  بین المللی سازی خرده فروشان اثر می گذارد. پس زمینه، فرایند و اجرای بین المللی سازی در زمینه موفقیت خرده فروش در تولید برند با جذابیت بین المللی و پورتفیلوهای محصول و اثری که روش های مختلف بر توانایی خرده فروش برای برقراری رابطه مؤثر با کارگزاران خارجی می گذارند را در نظر می گیرد.
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ماهیت خاص بین المللی سازی خرده فروش مد ناشی از موقعیت پژوهش تفسیرگرانه با استفاده از تکنیک های کیفی و رهیافت مطالعه موردی است. هدف مطالعه رسیدن به یک فهم عمیق از موضوع خاص است که تاکنون توجه چندانی به آن نشده است؛ بنابراین یک رهیافت دقیق و اکتشافی مورد نیاز است. پیش بینی می شود که فرایند استنتاجی منتج به یک فهم بهتر از موضوع می شود و به یک پژوهش دیگر ختم می شود (Janesick, 1998) . 
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دو مطالعه موردی انجام شده است به طوری که هر کدام به دو خرده فروش مد جداگانه مربوط می شوند. خرده فروشان بر مبنای شباهت گسترده (مثلا در زمینه بخش محصول و جاه طلبی) و تفاوت های خاص (مثلا در روش استراتژیک و موفقیت) انتخاب شدند. هر دو خرده فروش با نام های متمایز، انگیزه زیادی برای کسب سود از برندهای بین المللی خود داشتند و استراتژی های بین المللی سازی آنها با انتقال به سمت مالکیت عمومی حمایت می شد. با این حال در صورتی که یک از آنها از موفقیت سازگار در بازارهای خارجی سود می برد،  دیگری در زمینه های خاصی موفق بود. با مطالعه دو شرکت در یک بخش مشابه از بازار و تحت شرایط مشابه شرکتی اما با وجود تجربه های تجاری بسیار متفاوت، مطالعه استراتژی هایی را شناسایی کرد که روی موفقیت بین المللی تأثیر می گذارد. ناهنجاری های خارج از قیدهای مطالعه نظیر شرایط بازار یا تغییر ساختاری- نیز در این روش نادیده گرفته شده اند (Yin, 2003) . به منظور دسترسی به اطلاعات بالقوه حساس هر دو شرکت ناشناس باقی ماندند. 
اولین شرکت در ایالات متحده تأسیس شده بود و بالاترین مدهای پوشاک را برای زنان، مردان و کودکان فراهم می کرد. بعد از تأسیس در اوایل دهه 1980 ، شرکت به سرعت در ایالات متحده رشد کرد و از سوی کمپین های بازاریابی متمایز و پشتوانه های مالی چشمگیر حمایت می شد. فعالیت های بین المللی در اواخره دهه 1980 به واسطه بسط خارجی با استفاده از عمده فروشی و صدور گواهی شروع شد. برخلاف موفقیت داخلی، از جمله سودآوری وال استریت، شرکت در طی دهه 1960 بر اثر تصمیمات استراتژیک اتخاذ شده توسط مدیریت حاکم در قبال استراتژی بین المللی سازی دچار ضعف شد. 
کمپانی دوم در بریتانیا بنا نهاده شد و در بخش سبک زندگی و تولید بسیار امیدوارکننده ظاهر شد. پس از تأسیس در دهه 1980، این کمپانی به یکی از برجسته ترین خرده فروشان بدل شده و با موضع یابی های نوین تقویت شد.    عملیات بین المللی در اواسط دهه 1990 با فروش عمده شروع شد و پس از آن توافقهای فرانشیز فروشگاهی، فروشگاه های با مالکیت خودی و صدور مجوز محصولات توسعه یافت. با استفاده از الگوی رشد فرصت طلبانه، کمپانی به سمت قدرت بین المللی سوق پیدا کرد.
پژوهش از سه تکنیک استفاده کرد.
(1) مصاحبه؛ 
(2) مشاهده؛ و
(3) مستندات
این داده های سه گانه به منظور تأیید درستی داده ها با استفاده از مقایسه هر منبع با بقیه استفاده شدند (Yin, 2003). مصاحبه های ساختاریافته با مدیران ارشد به عنوان روش جمع آوری داده های اولیه استفاده شد. شواهد مستند -نظیر موارد ثبت شده شرکت، یادداشت های داخلی و تحلیل های رسانه ای- یافته های مصاحبه را مورد بحث و تأیید قرار می داد. به عنوان ابزار سوم بررسی، مشاهده هر استراتژی شرکت انجام شد که در آن توجه خاصی به سیاست های مدیریت و بازاریابی شده بود. در نهایت، موضوعات برآمده از مصاحبه های پیشین، پژوهش های مستند و مشاهدات برای اطلاع از مصاحبه های غیرساختاری بعدی استفاده شدند. مصاحبه ها با استفاده از کدگذاری های دستی رونویسی و تحلیل شد. 
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هر دو فروشنده در دهه 1980 تأسیس شدند، هردو در بازارهای داخلی به سرعت پیشرفت کردند و بنابراین هر دوی کمپانی ها بازارهای خارجی را به عنوان منبع موفقیت های بعدی دیدند. هر دوی شرکت ها به عنوان اولین شرکت هایی که به بین المللی سازی توجه کردند معروف هستند. خرده فروش آمریکایی بین المللی سازی برند خود را به عنوان ابزاری جهت ایجاد تمایز با رقبای داخلی در نظر گرفت در حالی که فروشنده بریتانیایی محدودیت های بازار داخلی را شناخت و به دنبال فرصت های بین المللی رفت تا از آنها تا زمانی که قابل اعتماد باشند استفاده کند. 
خیلی زود تفاوت روش ها در بین المللی سازی خودش را نشان داد. در حالی که فروشنده بریتانیایی بازارهای خارجی را به عنوان مؤلفه ای بحرانی در مسیر موفقیت خود دید، فروشنده آمریکایی بین المللی سازی را به عنوان یک بازار اضافه بر بازارهای داخلی در نظر گرفت. مدیر بازاریابی کمپانی آمریکایی مدیریت خود را در کسب موفقیت در ایجاد یک تصویر و محصولاتی نیاز مشتریان آمریکایی را برآورده می کرد ستایش کرد. با این حال بیان کرد که راه ساده ای در جهت رسیدن به بازارهای بین المللی داشته اند، آنها تصور می کردند که تصویر و محصولاتی که در آمریکا موفق هستند نیاز به تلاش چندانی برای موفقیت در پوشش نیاز های خارجی نخواهند داشت. مدیر آنها بیان می کند که "به کسب و کار خارج از آمریکا به عنوان یک محیط پیرامون نگاه کردند و متوجه نشدند که اثر عدم توجه مناسب به بازارهای خارجی چه می توانست باشد". 
در حالی که کمپانی در IPO خود یک برنامه جامع برای توسعه خارجی در نظر گرفته بود (که تنها به صورت برنامه ای که در بریتانیا شکل گرفته بود انجام می شد)، مدیریت در مسیر بین المللی سازی فعال و ترقی برند خود و تقویت در پای تجاری خود و توسعه تجارت خارجی ناموفق بود. این روند به دلیل وجود شرایط آغازین در عملیات بین المللی سازی شرکت شکست خورد. رشد داخلی کند شد، و در اوایل دهه 1990 کمپانی از مشکلات کیفی در مورد تولید و عرضه خرده فروشی نامناسب رنج می برد. این مشکلات با تغییر مالکیت عمومی شرکت همزمان شد. در حالی که تزریق سهام موجب به کارگیری برنامه بین المللی سازی اولیه شد، اما عملکرد ضعیف داخلی و نیازهای سهامداران باعث شد که مدیریت کم تجربه به برنامه بین المللی خود شتاب بدهند.
مدیر بازاریابی شرکت امریکایی مدیریت قبلی شرکت را در ایجاد توازن بین سرمایه گذاران و ملزومات سرمایه گذاری بلند مدت در بازارهای خارجی ناموفق می داند. آنها در مورد وضعیت بین المللی برند خود نامطمئن بودند و در مقابل سرمایه گذاران مالی خود که خواستار بازگشت سرمایه خود بودند بسیار حساس بودند با وجود اینکه بازار داخلی سخت بوده و زیرساخت شرکت نیز نامناسب بود. به عنوان یک راه حل برای رها کردن نیاز داخلی در کنار تولید بیش از اندازه آنها مجبور شدند که استراتژی بین المللی سازی خود را ایجاد کنند: 
آنها [مدیریت بعدی] مجبور بودند کاتالیزگر سهام را به هر جایی که می شد بفروشند [...]. آنها به پیش شرکایی رفتند که بهترین معامله را پیشنهاد می دادند، زیرا آنها به کسب و کار نیاز داشتند و به خروجی همه سهام خود نیاز داشتند [...] اگر چه شاید برند در طولانی مدت آسیب می خورد.
برنامه بین المللی سازی منظم که برای فراخوانی فروشگاه های با مالکیت شرکت در شهرهای جهان چیده شده بود کنار گذاشته شد. حال نگاه به بازارهای خارجی به شکل "تقریبا سودآورترین شعبه" بود و به عنوان یک راه حل کوتاه مدت به مشکلات داخلی شرکت در نظر گرفته می شد. کمپانی ورود خود به بازارهای جهانی را شدت بخشید. در نتیجه، عملیات بین المللی سازی برخلاف عدم تجهیز شرکت در مسائل مالی، زیرساخت توزیع، روابط شرکای خارجی و توجه مدیریت مرکزی آغاز شد. 
در مقابل، مدیر خرده فروش بریتانیایی نشان داد که بین المللی سازی یک رویکرد کلیدی در برنامه استراتژیک قبل از انتقال آن به مالکیت عمومی است. بین المللی سازی به عنوان بخشی از مدل کسب و کار شرکت تجویز شد نه تنها برای افزایش وجهه بین المللی برند در بریتانیا بلکه به عنوان یک بعد کلیدی از رشد تجاری کمپانی در نظر گرفته شد. بنابراین، از دید شرکت حتی به عنوان یک خرده فروش جزء بریتانیایی، خود را در موقعیت برند سبک زندگی جهانی نشان داد که در این صورت مفاد بازاریابی اولیه جهت گیری اولیه به سمت فرصت های بین المللی را بازتاب می داد. مدیر بازاریابی اظهار داشت: 
به ما گفته شده بود که برای این که از مدت ها قبل یک برند جهانی باشید باید فروشگاه هایی در خارج داشته باشیم. این به این دلیل است که ما با موقعیت یابی هماهنگ خود در بریتانیا و ارائه خود به عنوان دارنده ابعاد جهانی به خود یک رایحه جهانی دادیم. 
موفقیت مدیریت در ایجاد یک برند با بعد بین المللی-البته فقط در الهام بخشی طراحی و تصویر سازی بازاریابی- به عنوان یک ابزار مفید برای رشد در بریتانیا تجویز شد. با این حال، برخلاف مورد امریکایی، مدیر بازاریابی شرکت بریتانیایی ادعا کرد که مدیریت ارشد یک روش پیچیده تر برای تولید یک برند و محصولاتی که مورد نیاز بازارهای خارجی به مانند بازارهای بریتانیا بودند، اتخاذ کرد: 
وقتی ما شروع به عملیات خارجی کردیم، از بریتانیای داغ آگاه بودیم که در اواخر دهه 1990 در حال رخ دادن بود [...] ما از مزیت ارائه خود به عنوان بریتانیایی استفاده کردیم البته نه به عنوان یک سازمان گرفتار و کهنه بلکه به عنوان یک سازمان مدرن و نوآور خود را نشان دادیم. 
در ضمن، از نقطه نظر کاملا تجاری و به عنوان روشی از تثبیت موقعیت بین المللی در بازار بریتانیا گرایش مدیریت به فرصت های خارجی بسیار فعالانه تر از فروشنده آمریکایی بود. قبل از این که IPO  شرکت اجازه استقرار فروشگاه های خارجی با مالکیت متمرکز را بدهد، کمپانی شروع به بین المللی سازی توسط فروش عمده و محدود سازی فرانشیز در اروپا کرد. کمپانی خود با را با گرایش بهره برداری از فرصت های بین المللی ایجاد شده سازگار کرد حتی قبل از این که از سرمایه لازم برای افتتاح فروشگاه های با مالکیت خود برخوردار باشد. پس از این موارد، کمپانی به صورت آزادانه یک استراتژی را برگزید که در آن گروهی از محصولات که نه تنها در بریتانیا بلکه در جهان منحصر به فرد بودند را در دستور کار قرار داد. 
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روش های بین المللی سازی اشاره شده در بالا با در نظر گرفتن این که چگونه یک کمپانی به بازارهای خارجی وارد شده است، چگونه ساختار یافته اند و عملیات بین المللی خود را مدیریت کرده اند تقریبا به طور واضح قابل مشاهده هستند. 
فروشنده آمریکایی برنامه بین المللی سازی خود را در نتیجه مشکلات داخلی در زمینه هزینه مدیریت مناسب آماده سازی و توجه شدت بخشید. در نتیجه، کمپانی به سرعت توجه زیادی را در بازارهای اروپایی، خاورمیانه و آسیایی به خود جلب کرد. الگوی ورود به بازار خارجی معمولی بر مبنای استقرار فرانشیز یا توافق های سرمایه گذاری مشترک با شرکای خرده فروش خارجی بنا نهاده شده بود. این شرکت ها مسؤول عملیات فروشگاه ها و فروش عمده درون هر بازار بودند که در آن شرکت آمریکایی محصول و حمایت بازاریابی را فراهم می کرد. با این حال، انتخاب شریک اغلب براساس فضای غالب شرکت بود:
شرکا بر اساس توانایی خود در پرداخت فوری پول یا وعده خرده فروشی سریع انتخاب شدند زیرا دارای تجربه و مهارت در کار با یک برند امیدوارکننده بودند و در نتیجه آنها اجازه ندادند که برند به وضعیت حداکثری خود برسد. 
به جای فکر کردن به این که چه کسی می تواند بهترین شراکت را برای وضعیت بلند مدت . رشد تجاری بلند مدت فراهم کند، شرکت آمریکایی شرکایی را انتخاب کرد که می توانستند وعده سرمایه گذاری کوتاه مدت و چشمگیر بدهند. در مقابل، برند به طور نامناسب در محیط هایی ارائه شد که تصویر امیدوار کننده ایجاد شده در بازاریابی کنترل شده متمرکز را بازتاب نمی داد. شرکایی برای فعالیت فروشگاه های خارجی انتخاب شدند که به طور معمول به خاطر تجربه کار با برندهای امیدوار کننده و عدم موفقیت آنها در سرمایه گذاری مناسب انسانی و مالی مناسب بودند.
علاوه بر این، بازاریابی برای انعکاس فرهنگ های مختلف و  همچنین برای مدیریت محلی طراحی نشده است و در عوض به صورت متمرکز از آمریکا و به وسیله مجریانی که مدیریت ضعیفی در برند بین المللی داشتند اداره می شد. جدای از داشتن یک پویش تبلیغاتی جهانی، کمپانی در تثبیت برند خود در بازارهای خارجی با پشتیبانی بازاریابی، ابتکارهای منطقه ای یا با کار با شرکای خرده فروش خارجی ناموفق بود:
آنها حمایت مناسبی در راستای ایجاد یک تصویر خوب از برند انجام ندادند ... و در نتیجه مصرف کنندگان نمی دانستند که (برند) به چه معنایی است. اگر آنها از آن به عنوان یک برند سبک زندگی پیچیده بودند، فروشگاه ها آن را به خوبی انعکاس ندادند. 
در حالی که شرکای خرده فروش مجاز به کنترل فعالیت بازاریابی سطح پایین نظیر PR بودند، اما این ها در راستای خط مشی اداری سازماندهی نشده بودند همچنین به طور سیستمی برنامه ریزی نشده اند. این شکست در مدیریت بازاریابی هماهنگ در بازارهای خارجی حاکی از روش گسترده تر کمپانی برای نظارت عملیات خارجی  است. توسعه بین المللی ناگهانی شبکه خرده فروشی به این معنی است که کمپانی به شکل ضعیفی از سوی شبکه های توزیع شده و توابع مدیریت داده پشتیبانی می شود. بدتر شدن این شرایط به معنی شکست کمپانی در به کارگیری یک نظارت مناسب و ساختار کنترل در عملیات خارجی است. این به دلیل تجربه مدیریت حاکم خرده فروش مد، فقدان منابع آنها و اعتماد به نفس نادرست شرکای خرده فروش بین المللی خود بود: 
آنها بسیار مطوئن بودند [...] زیرا به شکل مناسبی کسب و کار خارجی خود را دنبال نکردند، آنها هیچ راهی برای دانستن این که آیا چیزهای مختلف درست یا غلط است نداشتند.
در هجوم آنها برای توسعه شبکه خرده فروشی و با لحاظ کردن نامناسب نتایج طولانی مدت توافق های فیما بین، کمپانی به طور مؤثری مسؤولیت مدیریت تجارت خارجی را به عهده کارگزارانی گذاشت که خارج از کنترل مستقیم خود بودند. به دلیل اینکه منابع کمپانی به میزان کمی بسط می یافتند، هیچ ساختاری برای مدیریت متمرکز در جهت نظارت بر عملیات خارجی وجود نداشت. در حالی که هر عملیات منطقه ای یک تیم مدیریتی برای هماهنگی عملیات داشت، این تیم ها به طور معمول توسط کارگزار خرده فروش خارجی انتخاب می شدند و مسؤول مدیریت متمرکز فراتر از گزارش فروش و براورده کردن درخواست ها نبودند. بدین ترتیب هیچ امکانی برای فراهم کردن یک استراتژی آموزش سازگار کارکنان وجود نداشت و هیچ عملیات خرده فروشی استانداردی که برای کمپانی توصیه شود وجود نداشت. در حالی که فروشگاه های خارجی مجبور بودند خود را با یک مفهوم یکنواخت طراحی هماهنگ کنند، طراحان فروشگاه و کالاهای بصری برای ایجاد استانداردی فراتر از ترازهای سطحی کافی نبودند. در نهایت عملیات پشتیبانی خرده فروشی (مثل توزیع) به دلیل هزینه به افراد ثالث منتقل می شود و کنترل کار به آنان واگذار می شود که به خاطر قراردادهای برنامه ریزی شده ضعیف است. از نقطه نظر طولانی مدت تر، ماهیت قانونی توافق های کمپانی با شرکای خرده فروشی خارجی باعث می شود که این مشکلات به خوبی پرداخته نشوند زیا برای دوره های طولانی تثبیت شده اند و مذاکره مجدد هزینه بر است. 
عملیات اولیه فروش خارجی شرکت بریتانیایی به صورت توافق فرانشیز بود که اساسا به دیل فرصت های پیش آمده قبل از حرکت شرکت به سمت بین المللی سازی بود. با این حال، برخلاف شرکت آمریکایی، شرکت بریتانیایی با یک شریک خرده فروش ترکیب شده بود که یک متخصص در این زمینه بود و توافق به گونه ای بود که شرکت بریتانیایی روی حجم سهام، بازاریابی و توزیع کنترل داشت. مدیر پذیرفت که این توافق، یک باره است و که برای شرکت مناسب بود و احتمال تکرار آن در جای دیگر به عنوان حالت ورود به بازار وجود نداشت. به محض این که کمپانی برای بین المللی سازی آماده شد، یک برنامه به کار برد که در ابتدا استقرار فروشگاه ها با مالکیت شرکت را در دستور کار داشت که با عمده فروشی با مدیریت متمرکز انتخابی پشتیبانی می شود، و سپس به برپایی یک سبکه خرده فروشی از نوع فرانشیز بسط مس یابد. 
سهامداران عمده فروش بر اساس تناسب خود با خط مشی و شخصیت شرکت انتخاب می شوند. در حالی که باز شدن فروشگاه های با مالکیت کمپانی در مکانهای سطح بالا و در ساختمان های مجزا به این معنا است که بسط کندتر و گرانتر از کمپانی آمریکایی شده است. همچنین برنامه ریزی با رویکرد پیاداری طولانی مدت در تجارت انجام شده است. مدیر گزارش می دهد که در همه تصمیمات خود:
برند تعیین کننده کلیدی است. ما براساس این که نحوه تناسب با برند تصمیم می گیریم- این که کجا فروشگاه افتتاح کنیم، چه شکلی باشند، آیا می توانیم به استاندارد مردم آنجا برسیم و آیا قادریم که آنها را به خوبی پشتیبانی کنیم؟
نگاه های کمپانی بریتانیایی به عملیات خرده فروشی بین المللی به سادگی شرکت تجاری نیست و بلکه یک مکانیزم پشتیبان برای موفقیت گسترده تر کمپانی است. فروشگاه های خارجی به گونه ای طراحی شده اند که یک آگهی زنده برای خط مشی برند در غیاب فعالیت بازاریابی سنتی باشند. در واقع، مدل تجارت کمپانی این مورد را به عنوان یک مؤلفه کلیدی از رشد صدور لیسانس و فروش عمده می بیند. روش غیرمتداول کمپانی برای تعریف بازاریابی به این صورت است:
از آنجایی که ما تبلیغ نمی کنیم، به فروشگاه ها و صحبت های شفاهی برای تجارت وابسته هستیم. پس فروش گاه ها واقعا تبلیغات در مقیاس زندگی هستند، ایجاد توجه می کنند و بقیه کمپانی ها نیاز به تبلیغ پیدا می کنند.
به ناچار، فروشگاه های خارجی وزن ارزش برند هماهنگ را حمل می کنند با این فایده که مدیریت مناسب منابع اطلاعاتی آنها را پشتیبانی می کند. در حقیقت، مدیریت اصرار دارد که همه توابعی که فروشگاه های خارجی را در نظر دارند نگاه متفاوتی نسبت به فروشگاه های داخل بریتانیا نداشته باشند.
ما فروشگاه های بریتانیا را همانند فروشگاه ها آمریکا اداره می کنیم. فروش هر یک به طور دقیق و پیوسته رصد می شود و مدیریت هماهنگی سازگاری با اداره اصلی و بخش های مختلف کمپانی نظیر طراحی و توزیع دارد. در حقیقت، ما به آنها پشتیبانی کامل از قبیل استخدام، تجارت بصری، پرکردن دوباره سهام را فراهم میکنیم که کاملا مشابه فروشگاه ما در لندن است.  
برای موج دوم توسعه بین المللی شرکت بیتانیایی، برخلاف همتای آمریکایی، یک روش نظام مند تر به کار گرفته شد. ابتدا به دلیل قدرتش در بازار داخلی و موفقیت تجاری فروشگاه های خارجی، شرکت می توانست شرکای خارجی را با دقت بیشتری انتخاب کند. در توافق های فرانشیز، عمده فروشی و قراردادهای لیسانس، شرکای خارجی باید معیارهای معینی را به کار ببندند. این ها مربوط به تجربه قبلی آنها از اجرای مشابه با تجارت های برند سطح بالا، ضمانت تعهد آنها در سرمایه گذاری مناسب و توجه مدیریتی بود. برخلاف خرده فروش آمریکایی، شرکت آمریکایی همه قدرت خود را در این توافق ها حفظ می کند و تعیین می کند که در قراردادهایی که نابود می شوند شریک خارجی در انجام تعهدات خود شکست خورده است. تعهد شرکت برای حفظ ساختار سازگار برند در بین بازارها و دسته بندی های محصول به این معنی است که آنها با لیسانس موافقت نخواهند کرد مگر قادر باشند درجه بالاتری از کنترل کارگزار های خارجی را حفظ کنند. این کارگزاران لازم است که فروش منظم تر و حجم داده ها را فراهم کنند که برای بررسی های شخصی در مدیریت اداره اصلی مسؤول خواهد بود و همچنین باید مطیع کنترل اداره اصلی باشند با زیرا تغییرات می توانند روی عملیات خرده فروشی یا برند کمپانی اثرگذار باشند. 
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یک مقایسه از موفقیت های نسبی دو کمپانی خواص استراتژی های هر یک از شرکت ها را نشان می دهد. در حالی که حجم فروش کمپانی آمریکایی در طول اواخر دهه 1990 افزایش می یابد، اما سودآوری آن کم می شود. مسائل توزیع و کیفیت مشکلات کمپانی را که دارد خود را در بازاهای بین المللی معرفی می کند، افزایش می دهد و مصرف کنندگان ناگهان با برند سازگار میشوند. در بازارهای بین المللی، برند به دلیل عدم نمایش مناسب در بازاریابی و خرده فروشی ناخوشایند جلوه می کند. در ضمن، فروش های داخلی برای بازیابی کند هستند و برخلاف یک تمرین جامع قطع هزینه و تغییرات نفرات، کمپانی قادر به بازیابی نبود. امید برای حل مشکلات کمپانی-به طوری که یک تقویت کوتاه در درآمدهای حاصل از عملیات بین المللی می توانست برای یک مدت کوتاه عملکرد نامناسب داخلی را جبران کند-کاملا خیالی بود. مسائل مربوط به عملیات خرده فروشی بین المللی سه گونه بود. اول این که به دلیل حالت مالی ضعیف شرکت، مسؤولیت خرده فروشی خارجی به کارگزاران خارجی واگذار شد. دوم این که، این کارگزاران به اندازه کافی مجبور، مصمم یا تأمین کننده منابع نبودند تا بتوان یک استراتژی خرده فروشی با بازاریابی مناسب یا پشتیبانی عملیاتی را به کار برد. سوم این که ماهیت قراردادهای این کارگزاران کار حل این اختلافات را مشکل می کرد. توافق های کمپانی با شرکای خارجی به گونه ای بود که بخش های خارجی کنترل جهت گیری عملیاتی تجارت را در دست داشتد و مدیریت مرکزی قادر به مداخله نبود.
خرده فروش بریتانیایی از یک توسعه موفق استثنایی بین المللی برخوردار بود و به همراه آن به طور پیوسته در ایالات متحده، اروپا و استرالیا کار خود را گسترش می داد. با یک تمرکز قوی بر نوآوری محصول و ارائه یک تصویر پیچیده و متمایز، کمپانی در بازار خانگی خود قبل از انجام عملیات بین المللی عمده امنیت داشت. با در دست گرفتن یک روش منظم، کمپانی توانسته است که همان تفاوت ها را در بازارهای خارجی به مانند بازارهای خانگی داشته باشد. این شرکت این کار را با دنبال کردن یک روش برنامه ریزی شده، گام به گام و سازگار در جهت ورود به بازار انجام داد که با عملیات کنترل مستحکم، تقویت می شد. با وجود فروشگاه های خارجی، کمپانی قادر بود که به طور شفاف ارزش برند خود را با کنترل ارائه و توزیع عرضه کند. در ضمن، ماهیت مستحکم قراردادها با کرگزاران خارجی به این معنا بود که کمپانی قدرت خود را در ارتباطات با مشتریان عمده فروشی، لیسانس و فرانشیزهای خرده فروشی و بازارهای توسعه یافته حفظ کند. یک روش منظم در راستای بین المللی سازی، که برای موفقیت در ارائه برند مورد نیاز است با وجود محصولات جذاب، توزیع مؤثر و عملیات خرده فروشی منتج به یک رکورد چشمگیر در موفقیت شد. با قرار گرفتن بازارهای جدید در این روش، حجم فروش، سود و سودآوری کمپانی در طول سالهای یک دهه افزایش یافت و شرکت از رقبا پیشی گرفت. 
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در یک سطح کاربردی، مطالعه اهمیت اولیه کیفیت محصول، کنترل مدیریت و توزیع انتخابی را شناسایی کرد. کمپانی تأسیس شده در آمریکا مشکلات را در بخش طراحی محصول خود تشخیص داد و این مشکل را افزایش کیفیت اصلاح کرد. در ضمن، محصولاتش به صورت ناهماهنگی توزیع شده بودند و به شکل ضعیفی در محیط خرده فروشی ارائه شده بود و برندش به صورت ناهماهنگی در حوزه بین الملل بیان شده بود. در مقابل، کمپانی تأسیس شده در بریتانیا تعهد به کیفیت و نوآوری محصول را حفظ کرد و قادر بود که بازارهای جدید را با توزیع مناسب، بازاریابی و پشتیبانی خرده فروشی حمایت کند. بنابراین، منطقی است که نتیجه بگیریم سه مؤلفه در موفقیت خرده فروشی مد باید شناسایی شود: 
1- برند: خرده فروش باید دارای یک برند متقاعد کننده باشد که بتواند به طور هماهنگ در بین بازارهای بین المللی معرفی شود و توسط محصولات باکیفیت و مطلوب تثبیت شود. 
2- توزیع: محصولات خرده فروشی باید مطابق با موقعیت برند توزیع شوند، و انحصاری بودن را ایجاد محدودیت در جاهایی که مورد نیاز است حفظ کند. 
3- عملیات خرده فروشی: برند خرده فروش باید توسط فروشگاه ها و افرادی که خود را با تصویر برند همسو می کنند ارائه شود.
همراه داشتن این سه مؤلفه باهم مفهوم کنترل مدیریت است. خرده فروش آمریکایی کنترل مؤلفه های کلیدی خود را به شرکای خارجی واگذار کرد و آنها قادر نبودند و یا تمایلی نداشتند که به شکل مناسبی آنها را مدیریت کنند. در ضمن شرکت بریتانیایی موفقیت خود را بر پایه حفظ کنترل مستقیم مؤلفه های سه گانه خود و موظف کردن شرکای خود به مؤثر بودن در سازگاری با آنها بنا نهاد. از نقطه نظر نظریه کارگزاری، خرده فروش آمریکایی قدرت زیادی به کارگزاران خود واگذار کرد و کنترل جریان اطلاعات بین آنها را از دست داد. عدم تقارن اطلاعات موجود مدیریت مرکزی ایده کوچکی در شهرت و موفقیت برند آنها در بازارهای خارجی بود در حالی که کارگزاری های خارجی هیچ منبع یا شایستگی برای اصلاح این موقعیت نداشتند. در عوض خرده فروش بریتانیایی برخلاف به کار بستن شیوه های ورود به بازار مختلف، روابط کارگزاری خودش را مدیریت کرد.کارگزارهای خارجی به طور یکنواخت توسط توافق های قانونی کنترل شدند و به شکل سازگاری هماهنگ شدند. به طور مشابه قدرت تنها به کارگزارانی واگذار می شود که مدیریت مرکزی می تواند به آنها اعتماد کند و آنهایی که به طور مناسب انتخاب شده و تأمین منابع کرده اند. 
Doherty  و  Alexander (2004)  پیشنهاد می دهند که در برقراری شبکه های خرده فروشی بین المللی، شرکا یک فرایند انتخاب مشابه با روشی که در طول یک ازدواج سنتی رخ می دهد، را به کار بردند. بنابراین تصمیمات مبتنی بر رضایت متقابل از جمله امنیت یا موقعیت اجتماعی (انحصار برند) بود. 
همچنین معلوم شد که در حالی که ملاحضات مالی می تواند عامل مهمی در تصمیم بین دو شریک تجاری برای "ازدواج" باشد، نباید ملاحضه پیشگامانه را در نظر بگیرند بویژه در حالتی که ملزومات با تغییر و تحول روابط تغییر می کنند. این مقاله پیشنهاد می دهد که در برقراری یک شبکه خرده فروشی مد بین المللی، مؤلفه های موفقیت که در بالا بیان شده اند باید به طور کلیدی در نظر گرفته شوند به طوری که تنها با حفظ تعهد به این موارد، روابط می توانند در طولانی مدت موفق باشند. علاوه بر این توازن بین قدرت در روابط بین مدیریت مرکزی و عملیات خرده فروشی بین المللی باید کنترل جریان های اطلاعاتی را بین بخش های مختلف حفظ کنند. 
علاوه بر این، توازن قدرت در روابط مابین مدیریت مرکزی و عملیات خرده فروشی بین المللی باید از مدیریت مرکزی ناشی شود زیرا آنها به دنبال به کارگیری یک استراتژی عملیاتی سازگار هستند.  درنتیجه، خرده فروش بین المللی مد باید کنترل جریان های اطلاعاتی را بین بخش ها حفظ کند در حالی که یک تعهد شفاف در زمینه هدف استراتژیک داشته باشد.
بنابراین، با لحاظ کردن روش های مدیریتی برای بین المللی سازی، مهمترین نتیجه ای که حاصل می شود این است که موفقیت خرده فروش بین المللی نیازمند کنترل مرکزی سه مؤلفه موفقیت است. این می تواند با استفاده از ساختارهای کنترل متمرکز (یعنی فروشگاه های با مالکیت مستقیم، توزیع با چینش مرکزی و بازاریابی کنترل شده)  یا با استفاده از مدیریت مناسب روابط با کارگزاران خارجی که مؤلفه های کلیدی را عملی می کنند، اجرا شود. 


