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Cuvant introductiv

Acest curs se doreste sd reprezinte atdt un indrumar pentru tinerii studenti in
intelegerea mecanismelor derularii afacerilor pe pietele regionale sau pe piata
globald, cat si o sursd de inspiratie si reflectie pentru cei ce analizeazd ori sunt
jucatori pe aceste piete.

Existd unii practicieni in sfera marketingului pentru care implicarea firmelor
in care lucreaza in afara pietei nationale nu inseamna altceva decat aplicarea si pe
alte piete a acelorasi strategii, politici si tehnici de marketing utilizate pe piata
nationala. In mod evident, o asemenea filozofie poate fi aplicata, uneori chiar cu
succes (vom vedea in continuare §i in ce conditii). Dilema esentiala apare atunci
cand vanzdrile companiei pe pietele externe nu numai cd nu ating nivelurile
scontate dar acestea genereazi chiar mai multe probleme decat profituri. in
consecintd, primul demers analitic al marketingului international este cel de a
familiariza pe specialistul de marketing cu aceste diferente existente pe plan
international nu numai pentru a evita situatiile catastrofale pentru firme (si ilare
pentru ceilalti) dar si pentru a exploata aceste diferente In scopul maximizarii
véanzarilor companiei. In mod cert, este imposibil ca intr-un manual de marketing
international sd fie prezentate toate aceste date relative la pietele externe insa
acestea pot fi structurate astfel incat specialistul de marketing sa fie constient de
aceste diferente si sd aibd la indemana mai multe instrumente $i modalititi de a
afla datele concrete care il intereseaza.

Marketingul international este important deoarece traim Intr-o lume globala;
devine din ce in ce mai actual dictonul lui Socrates ,,Nu sunt un cetitean al
Atenei sau Greciei, ci al intregii lumi”.

Tot ce am realizat se datoreaza in primul rand domnului Decan al Facultatii
de Relatii Economice Internationale, prof. univ. dr. Virgil Adascalitei, sub a carui
atenta indrumare am inceput sa urmez o carierd in acest domeniu al marketingului
international. Aduc pe aceastd cale multumiri in special parintilor mei, Irina si
Gheorghe Nastase, sotului meu, Radu si fiului Stefan, cdrora le dedic aceasta
carte. Nu in ultimul rand a vrea sd aduc sincere multumiri domnilor profesori de la
Catedra de Marketing din cadrul Academiei de Studii Economice pentru tot
sprijinul acordat.



PARTEA I: Mediul de marketing international

Perioada prezenta poate fi caracterizatd ca un triumf al marketingului
international. Suntem martorii abolirii monopolurilor de stat, deschiderii
economiilor nationale cdtre piata internationald si instaurarii unor reguli care sa
reglementeze competitia onesta.

Statele cele mai deschise catre globalizare au inregistrat o ratd de crestere
economica de peste 50% fatd de cele care se adapteaza mai greu acestui fenomen.

Globalizarea a avut ca efect libertatea politicd si cresterea standardului de
viatd. Firmele au beneficiat de asemenea datoritd extinderii pe piata globald, fiind
mult mai eficiente (activand pe mai multe piete, implicit produc mai mult, pentru
mai multi consumatori, obtindnd economii de costuri).

Efectele activarii pe piete strdine:

a) firmele: obtin costuri scazute si profituri ridicate, atat pe piata nationald,
cat si pe pietele strdine; se bucurd de o anumita stabilitate, deoarece nu mai depind
de o singura piatd; pot sa invete de la competitorii lor de pe toate pietele pe care
activeaza si pot sa beneficieze de personal talentat din tarile respective.

Cercetdrile au demonstrat cd firmele de orice marime si orice specializare,
care au activitate internationald au rezultate mult mai bune decat firmele care
activeaza doar in tara-mama;

b) angajatii: au salarii mai mari decét personalul firmelor strict domestice; au
un loc de munca mai sigur; angajatii filialelor beneficiaza de conditii mai bune de
muncd decat cele oferite Tn mod obignuit la ei in tard, fiind impuse de sediul
central (de exemplu, Nike are conditii de munca globale);

c¢) consumatorii: beneficiazd de o oferta vastd si variatd; datoritd existentei
unui mediu extrem de competitiv, preturile sunt scazute si de o calitate ridicata,
fatd de produsele oferite de producdtorii care activeazd intr-o singurd tard; a
crescut gradul de disponibilitate a bunurilor si serviciilor;

Marketingul international reprezinta procesul de planificare si conducere a
tranzactiilor dincolo de barierele nationale pentru a crea schimburi care sa
satisfaci obiectivele unor persoane sau organizatii'.

Marketingul international este o imbinare intre stiinta si arta de a face
afaceri cu alte discipline, cum ar fi: economie, studii culturale, geografie, istorie,
limbi straine, drept, statistica, demografie, precum si alte domenii necesare pentru
a explora piata globala. Este comparat de specialisti cu escaladarea unui munte:
provocator, dur, dar §i revigorant.

! Czinkota, M. si Ronkainen, I. — “International Marketing”, Harcourt College Publishers, 2001;
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Este necesard implicarea internationald a unei companii, deoarece din punct
de vedere national, izolarea economica este aproape imposibila.

Pentru o tara neparticiparea la activitatea globald duce la declinul economic
si la scdderea standardului de viatd al cetdtenilor acelei tari. De asemenea si cei
care nu sunt implicati In tranzactiile internationale sunt afectati de acestea.

Un marketing international de succes este premisa unei mai bune calititi a
vietii, a unei societdti mai bune, a unor tranzactii eficiente si chiar a unei lumi mai
linistite.

Mediul international de afaceri

Implicarea pe pietele externe a unei firme care opera anterior doar pe o piata
nationala ridicd numeroase provocari atat la nivel de management cat si la nivel de
fundamentare si implementare a strategiei si politicilor de marketing. Aceste provocari
sunt generate de diferentele dintre piete externe si piata nationala, diferente care sunt
rezultatul unor variabile ce pot fi clasificate in doud mari categorii:

- Variabile de natura cantitativa: existenta unor diferente in ceea ce
priveste indicatorii macroeconomici (PIB pe cap de locuitor, inflatie, curs de
schimb, rate ale dobanzilor, etc.), fiscalitatea (taxe si impozite diferite pe
circulatia marfurilor, vamale, etc.) dar si, foarte important, preturile factorilor de
productie si a bunurilor de consum precum si structura lor relativa;

- Variabile de natura calitativa: mai putin cuantificabile, sunt insd cele care, se
poate argumenta, sunt cele mai importante: de la existenta unor reglementari specifice,
precum structura fiscalitatii (taxe §i impozite care nu existd in tara de origine) pana la
diferentele in ceea ce priveste preferintele de consum ale populatiei.

Alte provocari ale mediului international sunt urmatoarele: multe firme nu
sunt pregitite sd se lanseze si pe alte piete decdt cea nationald, iar miscarile
antiglobalizare atrag tot mai multi adepti. Mediul international poate deveni o
sursd de crestere, profit, satisfacerea nevoilor si cresterea calitétii vietii, ceea ce nu
ar fi posibil doar prin limitarea la o activitate nationala.

Pana la urma, marketingul, in ciuda utilizarii unor instrumente si tehnici
analitice exacte, nu poate fi calificat drept o stiintd exactd. Acest lucru se
datoreaza in mod fundamental faptului ca decizia de cumparare luatd de catre
consumatori este de naturd subiectivd. A convinge acest consumator sa aleaga
produsul firmei in cauzd si nu pe cele ale concurentilor este provocarea
fundamentala a activitatii de marketing. Toate aceste elemente sunt determinate de
dimensiuni specifice ale mediului international de afaceri. Acestea pot fi
clasificate in: mediul politic si de securitate, mediul legal, mediul economic,
mediul demografic, mediul cultural.
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Capitolul 1. Mediul politic si de securitate

Mediul politic si de securitate este determinantul fundamental al activitatii
economice dintr-o tard. In caz extrem, lipsa securititii impiedici desfisurarea
oricarei activitati economice semnificative iar atributele unei economii de piata,
care este conditia esentiala pentru desfasurarea activitatilor de marketing, dispar.
In procesul de luare a deciziei de a fi prezent pe o anumiti piata, orice decident
trebuie sa verifice anumite elemente importante din punct de vedere al mediului
politic si de securitate.

1.1. Abordare teoretica

Primul pas care ar trebui luat in considerare ar fi situatia de pe plan
international a unei tiri. Un stat care este membru al principalelor organizatii
internationale — precum Natiunile Unite (NU), Fondul Monetar International,
Organizatia Mondiald a Comertului sau Banca Mondiala — cunoaste cel mai
probabil si o guvernantd politicd responsabild care respectd anumite standarde
minime privind drepturile omului si libertatea economica. Orice firma poate
decide sa fie prezenta pe o astfel de piata fara a pune in pericol activitatea sa.

Natiunile Unite reprezinta principala organizatie politicd internationala. in
2007, avea 192 de state membre, ultima tard care a aderat la organizatie fiind
Muntenegru, in iulie 2006. Pe plan international, in 2007 existau 265 de state,
teritorii dependente si alte entitati politice (dintre care doar 193 de state).

Dupa cum se afirmd in articolul 4 din Carta Natiunilor Unite, ,statutul de
membru al Natiunilor Unite este deschis tuturor statelor doritoare de pace care
acceptd obligatiile continute in prezenta Cartd si care, din punctul de vedere al
Organizatiei, sunt capabile si doritoare sa Indeplineasca aceste obligatii”.

Daca statutul de membru al Natiunilor Unite nu reprezinta o garantie in sine
privind calitatea guvernantei dintr-o tara, existenta unui conflict intre o anumita
tard si forurile aceste organizatii sunt semnul unor probleme reale, prezente si
viitoare. Este exemplu Iraqului pana in 2003, al Republicii Populare Democrate
Coreene pana in 2007, al Republici Sudan (criza din Darfur), etc. Riscul politic si
de tard poate compromite orice activitate economicd a companiilor straine in tarile
respective.

Una dintre organizatiile internationale care joacd un rol major in sfera
securitatii este Organizatia Tratatului Atlanticului de Nord (engl. ,,North Atlantic
Treaty Organization” - NATO). Desi dimensiunea militara a fost cea care a
primat in perioada Razboiului Rece, NATO a pus accentul dupda 1990 pe
dimensiunea sa politica. Astfel, un stat membru NATO va avea o atitudine
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favorabild companiilor straine iar posibilitatea de nationalizare a activelor unei
astfel de companii este practic extrem de redusa.

Tabel nr. 1

Tarile membre NATO
Belgia Italia Republica Ceha
Bulgaria Letonia Romania
Canada Lituania Slovacia
Danemarca Luxemburg Slovenia
Estonia Marea Britanie Spania
Franta Norvegia Statele Unite ale
Germania Olanda Americii
Grecia Polonia Turcia
Islanda Portugalia Ungaria

Sursa: NATO, 2007

Foarte important din punct de vedere politic este natura sistemului social-
economic in masura n care orice tip de organizare politicd are o anumita atitudine
fatd de proprietatea privatd si libertatea tranzactiilor de pe piatd. Un stat socialist
tipic nu va accepta niciodatd prezenta companiilor sau a produselor strdine.
Practic, prezenta pe o astfel de piatd (care in realitate nu functioneaza ca o piatd)
este extrem de dificild daca nu chiar imposibila.

In 2007, exista un numdr redus de tari se declarau in mod formal comuniste.
Acestea erau China, Cuba, Vietnam, Laos si Coreea de Nord. Dintre acestea,
China, Vietnam si Laos au acceptat insa proprietatea privata in cadrul economiei,
ceea ce sugereaza cd in realitate aceste tari nu mai sunt pur socialiste. China este
de altfel una dintre economiile care prezintd unul dintre cele mai mare potentiale
pentru companiile cu pretentii globale.

Cu toate acestea, existd tari pe plan international care, desi acceptd formal
proprietatea privata si tranzactiile de piatd, datoritd unor diversi factori (precum
nationalismul sau alte doctrine politice), au o atitudine extrem de nefavorabila fata
de companiile straine si produsele acestor companii straine. Un exemplu in acest
sens este Venezuela, acolo unde, in anumite sectoare industriale, nationalizarea
activelor companiilor stradine de cétre guvernul local este din ce in ce mai
frecventd. Un exemplu in acest sens sunt presiunile la care a fost supusd compania
Coca Cola in anul 2003 din partea fortelor politice afiliate sau incurajate de catre

? http://www.nato.int/structur/countries.htm
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presedintele tarii, Hugo Chavez (de la campanii de boicot pana la intrarea fortelor
armate 1n incintele companiei). Revolutia ,,bolivard” a lui Hugo Chavez (marcata
de anti-americanismul dar i de anti-capitalismul sdu) a fost adoptata si de catre

alte tari din regiune, precum Bolivia (sub presedintele Evo Morales).

Tabel nr. 2

Expunerea companiilor striine la riscul politic se datoreaza

Actiunii autoritatilor
guvernamentale legitime

Actiunii unor factori
care nu sunt controlati
de autoritati

Pierderea - expropiere totala sau partiala; - razboi;
controlului asupra - dezinvestiri fortate; - revolutie / loviturd
unor active ale - confiscari; de stat;
companiei - Intreruperea contractelor sau - terorism;

solicitarea de garantii suplimentare; - greve;

- santaj;

Reducerea - tratament defavorabil fatda de -  cumpardtori  si
castigurilor companiile locale; vanzatori nationalisti;
asteptate - restrictii in accesul la pietele locale - amenintari sau chiar

financiare, ale muncii sau a altor
factori de productie;

atacuri din partea unor
grupuri politice ostile;

- controlul preturilor, al productiei

sau al altor activitati ale tuturor

firmelor;

- restrictii in ceea ce priveste valuta

sau repatrierea profiturilor;

- cerinte minime privind exportul

sau valoarea adaugata pe plan local;
Sursa: dupa de la Torre si Neckar, 1990° 3

Un element considerat important in calitatea guvernantei chiar intr-o tard
care nu este confruntatd cu probleme de conflict intern sau extern rezida in
coruptia la nivelul administratiei publice. Coruptia este asociatd cu arbitrariul
deciziei politice, cu favoritismul si clientelismul. Este adevarat, cu cat o companie
este mai orientatd catre consumatorii obignuiti (bunurile de larg consum), cu atat

3 De la Tore, Jose si Neckar, David — ,,Forecasting Political Risk for International Operations”
in ,,Global Strategic Management: the Essentials”, 2nd edition, John Wiley and Sons, 1990;
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