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Cuvânt introductiv

Acest curs se doreşte să reprezinte atât un îndrumar pentru tinerii studenţi în
înţelegerea mecanismelor derulării afacerilor pe pieţele regionale sau pe piaţa
globală, cât şi o sursă de inspiraţie şi reflecţie pentru cei ce analizează ori sunt
participanţi pe aceste pieţe.

Există unii practicieni în sfera marketingului pentru care implicarea
companiilor în care lucrează în afara pieţei naţionale nu înseamnă altceva decât
aplicarea şi pe alte pieţe a aceloraşi strategii, politici şi tehnici de marketing
utilizate pe piaţa naţională. Dilema esenţială apare atunci când vânzările
companiei pe pieţele externe nu numai că nu ating nivelurile scontate dar acestea
generează chiar mai multe probleme decât profituri. În consecinţă, primul demers
analitic al marketingului internaţional este cel de a familiariza pe specialistul de
marketing cu aceste diferenţe existente pe plan internaţional nu numai pentru a
evita situaţiile catastrofale pentru firme, dar şi pentru a exploata aceste diferenţe în
scopul maximizării profiturilor companiei.

Marketingul internaţional este important deoarece trăim într-o lume globală.
Astfel, devine din ce în ce mai actual dictonul lui Socrates „Nu sunt un cetăţean
al Atenei sau Greciei, ci al întregii lumi”.

Aş dori să aduc mulţumiri pentru realizarea acestui material domnului
profesor doctor Virgil Adăscăliţei, care mi-a călăuzit paşii către domeniul
marketingului în general şi al marketingului internaţional în special, doamnei
profesor Constanţa Chiţiba, Decan al Facultăţii de Relaţii Internaţionale, care m-a
sprijinit necondiţionat în profesia pe care mi-am ales-o şi care alături de doamna
profesor Marianne Mihalciuc îndrăznesc să spun că m-au tratat nu ca pe o colegă,
ci ca pe o prietenă.

De asemenea mulţumesc doamnei profesor Viorica Ionaşcu (membru
constant în toate comisiile examenelor pe care le-am susţinut) şi domnilor
profesori din cadrul catedrei Facultăţii de Marketing, Academia de Studii
Economice, Bucureşti, în special domnului profesor Răzvan Zaharia şi domnului
conferenţiar doctor Ionel Dumitru pentru deosebita amabilitate şi sprijinul acordat.

Nu în ultimul rând dedic această carte şi mulţumesc familiei mele pentru
toată dragostea şi înţelegerea acordată.
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CAPITOLUL 1
GLOBALIZAREA

Teme de discuţie:
1. Este un beneficiu faptul că din ce în ce mai mult naţiunile au devenit

dependente unele de altele?
2. Consideraţi că marketingul internaţional contribuie la menţinerea unui

climat mondial de pace? Argumentaţi.
3. Care sunt beneficiile activării oricărei companii pe o piaţă străină, în

comparaţie cu o abordare strictă domestică?

Perioada prezentă poate fi caracterizată ca un triumf al marketingului
internaţional. Suntem martorii abolirii monopolurilor de stat, deschiderii
economiilor naţionale către piaţa internaţională şi instaurării unor reguli care să
reglementeze competiţia onestă.

Globalizarea a avut ca efect libertatea politică şi creşterea standardului de
viaţă. Firmele au beneficiat de asemenea datorită extinderii pe piaţa globală, fiind
mult mai eficiente (activând pe mai multe pieţe, implicit produc mai mult, pentru
mai mulţi consumatori, obţinând economii de costuri).

Efectele activării pe pieţe străine:
a) companiile: obţin costuri scăzute şi profituri ridicate, atât pe piaţa

naţională, cât şi pe pieţele străine; se bucură de o anumită stabilitate, deoarece nu
mai depind de o singură piaţă; pot să înveţe de la competitorii lor de pe toate
pieţele pe care activează şi pot să beneficieze de personal talentat din ţările
respective.

Cercetările au demonstrat că firmele de orice mărime şi orice specializare,
care au activitate internaţională au rezultate mult mai bune decât firmele care
activează doar în ţara-mamă.

b) angajaţii: au salarii mai mari decât personalul companiilor strict
domestice; au un loc de muncă mai sigur; angajaţii filialelor beneficiază de
condiţii mai bune de muncă decât cele oferite în mod obişnuit la ei în ţară, fiind
impuse de sediul central;

c) consumatorii: beneficiază de o ofertă vastă şi variată; datorită existenţei
unui mediu extrem de competitiv, preţurile sunt scăzute şi de o calitate ridicată,
faţă de produsele oferite de producătorii care activează într-o singură ţară; a
crescut gradul de disponibilitate a bunurilor şi serviciilor.
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1.1. Conceptul de marketing internaţional

Marketingul internaţional reprezintă procesul de planificare şi conducere a
tranzacţiilor dincolo de barierele naţionale pentru a crea schimburi care să
satisfacă obiectivele unor persoane sau organizaţii1.

Marketingul internaţional este o îmbinare între ştiinţa şi arta de a face afaceri
cu alte discipline, cum ar fi: economie, studii culturale, geografie, istorie, limbi
străine, drept, statistică, demografie, precum şi alte domenii necesare pentru a
explora piaţa globală. Este comparat de specialişti cu escaladarea unui munte:
provocator, dur, dar şi revigorant.

Este necesară implicarea internaţională a unei companii, deoarece din punct
de vedere naţional, izolarea economică este aproape imposibilă.

Pentru o ţară neparticiparea la activitatea globală duce la declinul economic
şi la scăderea standardului de viaţă al cetăţenilor acelei ţări. De asemenea şi cei
care nu sunt implicaţi în tranzacţiile internaţionale sunt afectaţi de acestea.

Un marketing internaţional de succes este premisa unei mai bune calităţi a
vieţii, a unei societăţi mai bune, a unor tranzacţii eficiente şi chiar a unei lumi mai
liniştite.

1.2. Elementele definitorii ale globalizării:

Se poate accepta ca o definiţie a globalizării cea propusă de către David Held,
Anthony McGrew, David Goldblatt şi Jonathan Perraton prin care aceasta este
desemnată ca „un proces (sau set de procese) care implică o transformare în
organizarea spaţială a relaţiilor şi tranzacţiilor sociale – în termeni de mărime,
calitate, frecvenţă şi impact – generând fluxuri şi reţele transcontinentale şi
interregionale de activitate, interacţiune şi exercitare a puterii”.

1.2.1. Actualul fenomen de globalizare se individualizează faţă de orice alt
fenomen şi perioadă din istoria umanităţii prin următoarele elemente:
infrastructura, instituţiile şi sistemele de exercitare a puterii.

1) Infrastructura se referă la acele sisteme care facilitează relaţiile şi
fluxurile globale. Ea este atât simbolică (precum utilizarea limbii engleze drept
formă de comunicare pe plan internaţional), cât şi fizică (reţeaua de transporturi,
telecomunicaţii, Internet sau mass-media globale, sistemele de clearing din
sectorul financiar).

1 Czinkota, M. şi Ronkainen, I. – “International Marketing”, Harcourt College Publishers, 2001;
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Este evident faptul că mărimea, calitatea şi aria de acoperire ale acestei
infrastructuri contemporane este inedită din punct de vedere istoric şi ea este
premisa existenţei fluxurilor globale.

2) Instituţiile au devenit reprezentative unei noi ordini globale. Ele cunosc
de asemenea o dezvoltare şi o cuprindere inedite.

Instituţiile sunt în continuare o iniţiativă inter-statală prin care se
reglementează şi se controlează relaţiile internaţionale.

Se vorbeşte deja ca reprezentând pilonii guvernanţei globale următoarele
organisme: sistemul Naţiunilor Unite (politic), Organizaţiei Mondiale a
Comerţului (comercial), Fondul Monetar Internaţional (monetar), Banca Mondială
(financiar şi în ceea ce priveşte dezvoltarea). Cu toate acestea, există un număr
impresionant de astfel de instituţii cu vocaţie globală, prima dintre ele fiind
înfiinţată chiar în 1865 - Uniune Internaţională a Telegrafului.

Astfel, dacă în 1909 existau 37 de organizaţii inter-guvernamentale şi 170 de
organizaţii non-guvernamentale internaţionale, în 1996 numărul acestora atingea
nivelul de 260 de organizaţii interguvernamentale şi 5472 de organizaţii non-
guvernamentale internaţionale. De asemenea, dacă la începutul secolului erau în
medie cam 2-3 conferinţe sau congrese sponsorizate de către aceste organizaţii
multilaterale internaţionale, în prezent (în jurul anului 2000) se estimează cifra de
4000 pe an.

Rolul statelor nu dispare din scena internaţională, ci cunoaşte o transformare
care ar da dreptate oarecum abordării sceptice cu privire la globalizare. După cum
remarca sarcastic un analist american, actuala perioadă este semnul „sfârşitului
politicii externe” în sensul tradiţional al acesteia prin creşterea semnificativă a
complexităţii, frecvenţei şi extensiei raporturilor subiecţilor naţionali cu exteriorul
şi a imposibilităţii statului tradiţional de a o controla sau coordona.

3) Lumea cunoaşte şi o modificare a sistemelor de exercitare a puterii, în
măsura în care însăşi puterea se pare că şi-a schimbat natura. Dimensiunea
militară nu mai reprezintă esenţa puterii la nivel internaţional şi mai ales în
raporturile dintre statele democratice în măsura în care problemele care sunt în
centrul atenţiei scenei internaţionale sunt extrem de diversificate şi complexe
(drepturile omului, mediul înconjurător, crimă organizată, dependenţele
economice, etc.). Au apărut totodată o serie de noi actori pe această scenă care au
la rândul lor un rol de disciplinare şi monitorizare a evoluţiilor din diverse
domenii, atât la nivel supra-naţional sau inter-naţional cât şi la nivel non-
guvernamental.

Sistemele de exercitare a puterii au devenit mult mai complexe şi cunosc o
stratificare şi ierarhizare semnificative atât la nivel sub-naţional, naţional, supra-
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naţional dar şi sub-regional, regional, continental şi global. Aceste noi niveluri de
exercitare a puterii nu sunt organizate numai spaţial / geografic, ci şi după alte
criterii „calitative”: gradul de dezvoltare al statelor (Organizaţia pentru Cooperare
şi Dezvoltare în Europa, G8 – grupul ţărilor puternic industrializate), un anumit
sector industrial (OPEC - Organizaţia Ţărilor Exportatoare de Petrol), etc.

1.2.2. Se pare că actualul proces de globalizare afectează guvernanţa
politică tradiţională a statului naţiune în multiple feluri. Dintre acestea, se
poate remarca:

1) Dezvoltarea tehnologiei informaţiei şi a reţelelor de comunicare (precum
Internetul) permite populaţiei obţinerea unor surse alternative de informaţii faţă de
„versiunile” oficiale.

Din acest punct de vedere, manipularea opiniei publice în scopul atingerii
anumitor obiective formulate de către puterea politică este mult mai redusă şi de
regulă se concentrează doar la acele segmente ale populaţiei care nu au aceste
posibilităţi de informare;

2) Existenţa unor instanţe independente de monitorizare a vieţii politice
locale ca şi al respectării drepturilor omului, atât private (non-guvernamentale) cât
şi publice (internaţionale cât şi de altă natură – vezi Tribunalul Penal
Internaţional) care au o capacitate semnificativă de mobilizare a opiniei publice
internaţionale prin intermediul mass-mediei internaţionale şi prin instrumentele de
urmărire transfrontalieră;

3) Modificarea climatului politic dintr-o ţară în sensul agresiunii sistematice
împotriva propriei populaţii va avea un efect negativ în ceea ce priveşte
implicarea companiilor multinaţionale pe o asemenea piaţă.

Astfel, chiar şi fără o reacţie directă şi de amploare a opiniei publice
internaţionale, un astfel de stat este condamnat izolării şi sărăciei.

Rolul organizaţiilor non-guvernamentale cu acoperire internaţională este unul
dintre cele mai noi caracteristici ale noului mediu politic şi civil global. De regulă
specializate pe axe înguste (drepturile omului, protecţia mediului, educaţie,
drepturile femeii, etc.) ele au un rol important în noua arhitectură a opiniei publice
globale, dispunând de leviere semnificative asupra factorilor de decizie politici
naţionali dar mai ales internaţionali sau supranaţionali.

Principala lor problemă constă în reprezentativitate şi mai ales în controlul
public asupra lor. Deşi în mod evident sunt reprezentative pentru anumite
segmente de populaţie, iar în ansamblu rolul lor este pozitiv, se pare că datorită
activismului lor au ajuns să joace adeseori un rol mult mai important decât ar fi
cazul realităţii problemelor pe care le „promovează”, multe dintre aceste iniţiative
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existând datorită atenţiei mass-mediei internaţionale şi a capacităţii lor de a
atragere de fonduri, de multe ori chiar de la „victimele lor” (autorităţile publice
din ţările dezvoltate, marile companii transnaţionale, etc.), lăsând la o parte cazul
în care sunt finanţate de către statele ce promovează politici anti-capitaliste. Multe
dintre ele au ajuns adevărate reţele de exercitare a unor presiuni de stradă
împotriva factorilor de decizie din organisme internaţionale sau state dezvoltate
(vezi întâlnirile OMC, FMI, BM sau G8).

Paradoxal, aceste organizaţii non-guvernamentale suferă de principala
învinuire pe care o aduc ele însele organismelor internaţionale: lipsa de
reprezentativitate.

Cu toate acestea, există numeroase iniţiative private non-guvernamentale care
şi-au câştigat un rol semnificativ pe scena publică globală prin credibilitatea pe
care au obţinut-o datorită imparţialităţii şi a interesului substanţial în rezolvarea
problemelor abordate.

Nu este o întâmplare faptul că la nivel politic, cele mai agresive atitudini anti-
globalizare provin de la state guvernate prin dictatură, a căror şansă de
supravieţuire este cu mult mai redusă prin aceste efecte amintite. Totodată, chiar
şi în cazul unor state democratice, percepţia elitelor tradiţionale (politice, de
afaceri, culturale, religioase, etc.) de pierdere a poziţiilor deţinute determină în
mod semnificativ atitudinea lor de opoziţie. Paradoxul este că această „pierdere” a
poziţiilor nu este determinată decât prin simpla alegere a subiecţilor lor şi nu prin
impunerea cu forţa a unui model străin. Ideea imperialismului cultural american
(de multe ori asociat cu globalizarea) prin care se afirmă că populaţiile locale îşi
pierd identitatea etnică, culturală, religioasă precum şi tradiţiile milenare „uită” un
aspect decisiv: alegerea de a viziona un film american nu este a producătorului de
filme de la Hollywood ci a cetăţeanului din ţara respectivă care îşi cumpără biletul
de cinematograf cu proprii bani.

1.3. Dimensiunile globalizării:

Actualului proces de globalizare şi se asociază următoarele dimensiuni:
1) Interdependenţa accelerată:
Interdependenţa accelerată are în vedere intensitatea tot mai crescută a

interdependenţelor între economiile şi societăţile diferitelor ţări astfel încât
dezvoltarea anumitor fenomene dintr-o ţară au impact puternic dincolo de
graniţele statului respectiv. Din acest punct de vedere, fluxurile de produse, factori
de producţie şi informaţii sunt puternic corelate. Problemele sociale dintr-o ţară,
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de exemplu, pot avea efecte negative asupra activităţii economice din altă ţară a
cărei producţie se baza pe respectivul import de produse intermediare.

2) Acţiune la distanţă:
Acţiunea la distanţă se referă la faptul că acţiunile unor diferite state,

instituţii, firme sau indivizi, etc. dintr-un anumit loc au consecinţe intenţionate şi
neintenţionate asupra unor alţi participanţi la mediul economic aflaţi la distanţă.

Creşterea taxelor vamale de către SUA la importul de automobile poate
determina închiderea unei facilităţi de producţie din Indonezia a unei societăţi
transnaţionale nipone care exporta întreaga producţie de la această filială pe piaţa
americană. Astfel, încercarea unui stat – SUA în cazul nostru - de a-şi „proteja”
industria locală poate determina probleme sociale într-o ţară terţă – Indonezia –
care aparent nu are nicio legătură cu exporturile de automobile nipone pe piaţa
americană.

3) Compresia spaţiu – timp:
Într-o lume a comunicării instantanee, distanţele şi timpul de comunicare nu

mai implică anumite limite majore asupra interacţiunii dintre diferiţi participanţi
la mediul economic aflaţi la distanţă.

Una dintre consecinţele dezvoltării Internetului este apariţia de exemplu a
unor adevărate reţele non-guvernamentale globale de activişti în diverse domenii,
de la apărarea drepturilor omului până la protecţia mediului înconjurător sau lupta
împotriva perceputei „lăcomii” a societăţilor transnaţionale. Astfel de grupuri pot
fi mobilizate extrem de uşor datorită posibilităţilor de comunicare pentru a
exercita presiuni asupra factorilor de decizie implicaţi (vezi întrunirile Băncii
Mondiale, FMI, OMC sau G8 şi manifestaţiile de protest care deja nu mai sunt
expresia unor opinii diferite ci pur şi simplu tactici de presiune / conflict ne-
convenţionale).

Aceste elemente nu sunt numai în sens negativ. Există o reacţie mult mai
coerentă şi consistentă în domeniul apărării drepturilor omului. Totodată, efectele
pozitive ale creşterii economice se pot transmite relativ rapid şi către regiuni mai
puţin dezvoltate ş.a.m.d. În anul 2000, din cele 47 de state care înregistrau cele
mai mari încălcări ale drepturilor omului (Afganistan, Burma, Guinea Ecuatorială,
Iraq, Cuba, Libia, Coreea de Nord, Arabia Saudită, Sudan, Siria şi Turkmenistan –
cu cele mai mari probleme), toate nu erau decât state decuplate de la fluxurile
globale în care economia de piaţă şi proprietatea privată erau primele victime ale
represiunii.
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1.4. Provocarea globalizării:

Globalizarea este o iniţiativă de afaceri bazată pe convingerea că lumea
devine din ce în ce mai omogenă iar diferenţele dintre pieţele naţionale nu numai
că dispar dar, pentru anumite produse, precum Coca-Cola şi Levi’s, şi-au dovedit
deja atracţia universală. Compania Coca-Cola s-a născut globală. Cu toate acestea,
alte companii nu sunt în această situaţie. De exemplu, dacă diferenţele culturale şi
concurenţiale sunt din ce în ce mai puţin importante prin comparaţie cu
similarităţile, o abordare de publicitate unitară poate exploata aceste similarităţi
pentru a stimula vânzările oriunde în lume şi la un cost cu mult mai redus decât în
cazul în care campaniile de publicitate ar fi dezvoltate pentru fiecare piaţă
individuală.

1.4.1. Globalizare versus internaţionalizare
Una dintre delimitările care trebuiesc făcute atunci când definim globalizarea

este cea faţă de internaţionalizare, care poate fi privită drept interacţiunile şi
interdependenţele care se nasc între două sau mai multe state indiferent de
localizarea lor geografică.

O ordine internaţională ia în considerare ca principali participanţi la mediul
internaţional statele în timp ce o ordine globală ia în considerare o gamă largă de
alţi participanţi, printre care statele-naţiune nu sunt singurii sau uneori nici măcar
cei mai importanţi. Relaţiile internaţionale pot fi văzute ca un tip de relaţii
intermediate de către instituţiile de stat şi într-un cadru şi după reguli dezvoltate
de către state.

Dimensiunea globală ia în considerare şi instituţii şi reguli dezvoltate de către
diferiţi alţi participanţi care îşi asumă o altă identitate.

De exemplu, în cazul conflictelor armate contemporane, cu excepţia celor
dezvoltate după nişte reguli „tradiţionale” (Războiul din Golf, intervenţia NATO
în Iugoslavia sau conflictul din Irak) în care se pot identifica aceşti actori
naţionali, cea mai mare parte a conflictelor contemporane implică o altă categorie
de participanţi: reţele private, transnaţionale, cu interese non-statale şi identităţi
specifice (cum ar fi exemplul terorismului global şi al unei reţele precum Al
Qaeda sau conflictele din Bosnia sau fostul Zair).

1.4.2. Faţă de abordarea multi-domestică, globalizarea se diferenţiază prin
trei modalităţi de bază:

1) Abordarea globală ia în considerare similarităţile dintre pieţe. Abordarea
multi-domestică ignoră aceste similiarităţi;


