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CAPITOLUL L.
IMPORTANTA MARKETINGULUI INTERNATIONAL iN
CONTEXTUL ACTUAL AL ECONOMIEI GLOBALE

Firmele pot actiona pe pietele interne (aferente tarilor de provenientd) sau
pe piata internationald. Cea de-a doua variantd implicd operatiuni peste granita pe
pietele straine si totodata marketing international. Motivele pentru care firmele
abordeaza comertul international sunt multiple.
pentru nevoile de economii de scard ale firmei, atunci debuseele internationale pot
constitui o rezolvare. lesirea pe alte piete poate de asemenea sa contracareze
caracterul static al pietei interne, sd implice un plus de dinamism, sd asigure
evitarea unei concurente puternice pe anumite piete externe, etc. Apelarea la alte
piete permite o largire de orizont, diversificarea paletei ofertei, a modalitatilor de
comercializare, cresterea dimensiunii pietei potentiale (ca rezerva pentru extinderi
ulterioare). Costul unitar, volumul productiei si cota de piata se afla in permanenta
corelatie, practicarea unor preturi diminuate in raport cu concurenta fiind menita
sa creeze un avantaj intreprinzatorului respectiv. Atingerea unui nivel de productie
corespunzator poate permite reduceri ale costului unitar (prin marirea volumului
vanzdrilor). De cele mai multe ori pentru asemenea politici singura solutie este
iesirea in exterior.

Fenomenul de globalizare este unul pe care agentii economici de
anvergura nu il pot evita in conditiile cresterii similitudinilor, integrarii efectelor
evolutiei tehnico-stiintifice si aparitiei de noi si noi concurenti ca elemente ale
pietei internationale contemporane. Toate acestea au efecte si asupra ciclului de
viata al produselor.

Este stiut ca fenomenele de imbatranire ale unui produs fac pe majoritatea
firmelor sa recurga fie la Tnnoirea acestora, fie mai ales la innoirea pietei (se
apeleaza la acele piete pentru care acel produs apare ca fiind nou). Pe ansamblul
afacerilor firmei o asemenea politicdA mentine tineretea relativa a produsului,
prelungind faza de maturitate si intarziind declinul legat de imbatranire.

In conditiile in care pietele interne ale celor mai multe tiri sunt dominate
nu de producatori limitafi ci de companii de anvergura internationala, ceilalti
producdtori sunt incitati si chiar fortati indirect sa ii urmeze pe acestia; este vorba
nu numai de copierea unei strategii de piata ci si de masuri preventive; pierderea
pozitiilor pe piata internd sau chiar eliminarea unei firme este mai usor de suportat
atunci cand alte piete mai indepartate (unde efectele pot intarzia sau unde
concurentii diferd) pot compensa un anumit volum de cifra de afaceri.



Indiferent de motivele fiecarei firme in parte, comertul international
reprezintd in majoritatea covarsitoare a cazurilor, o necesitate nationala: cele mai
multe economii nu isi pot acoperi anumite nevoi ale economiei si ale consumului
populatiei, trebuind sd importe combustibil, alimente, materii prime, tehnologie,
utilaje si mijloace de transport, etc. Invers, pentru plata acestora catre exterior
trebuie asigurata valuta necesara (prin vanzari pe alte piete).

Toate aceste motive necesitd marketing international pentru extinderea si
cresterea activititii in forme avantajoase. In esentd, extinderea in exterior a
operatiunilor comerciale se face pentru motive de eficienta (vizand profituri).

Marketingul international se deosebeste de afacerile internationale si
comertul international, sfera de cuprindere a acestor domenii fiind reprezentatd in
Figura 1.

Comert Marketing Afaceri

international international internationale

Figura 1.1.
Sfera de cuprindere a marketingului international

Marketingul international este circumscris sferei afacerilor internationale,
care cuprinde toate domeniile functionale cu privire la activitatile transfrontaliere
si anume: productia industriald internationald, managementul financiar
international si marketingul international.

Comertul international cuprinde activitatile referitoare la operatiunile
comerciale sau de cooperare economicad si tehnico-stiintificd in raporturile cu
strainatatea, la nivel de natiune.

Asa cum rezultd si din figura 1 de mai sus, comertul international are o
sfera de activitate mai restransd decat marketingul international.

1.1. Aparitia marketingului international

Primele surse care stau la baza ideii de marketing international se regasesc
in cadrul perioadei de dezvoltare a comertului mondial din cadrul secolelor XVII
— XVIII. Astfel, una dintre primele lucrari care fundamenteaza marketingul
international, in cadrul careia este pozitionat rolul detinut in cadrul fluxurilor
comerciale de catre comerciantii intermediari in functie de localizarea lor (in
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Franta, in Europa, si 1n restul lumii), ii apartine lui Jaques Savari si se intituleaza
,Le parfait negociant” si a aparut incd din anul 1675. Una dintre problemele
abordate se referd la dezvoltarea observarii constante a evolutiilor sociologice si a
adaptarii la diferitele nevoi ale consumatorilor internationali'.

Teoria avantajului absolut dezvoltatd de Adam Smith in cadrul secolului
XVIII reprezintd o altd contributie la dezvoltarea comertului international, si,
implicit a conceptului de marketing international, prin prisma specializarii
productiei in una din activitdtile in care o tard detine un avantaj absolut in
raporturile cu o altd tard si a dezvoltdrii importului acelor produse pentru care
productia in tara respectiva este dezavantajoasa in raport cu partenerul extern”.

Teoria avantajului comparativ, elaboratd de David Ricardo la inceputul
secolului XIX dezvolta ideea specializarii in productie pentru produsele la care se
detin avantaje comparative, naturale sau dobandite, exprimate in unitdfi de timp
de munca sau in efort alocat in vederea producerii bunurilor respective. Prin
urmare, o tard nu este necesar sd producd toate marfurile de care are nevoie,
mult mai importanta fiind dezvoltarea specializarii activitatilor si a comertului cu
alte tari’.

Ca activitate practica, primele forme de manifestare specifice
marketingului international sunt in cadrul activitatii caselor de comert din Japonia
secolului XVII, care se constituie drept modalitati de organizare denumite
sogososha, care se regasesc si in zilele noastre si se constituie In una dintre cele
mai evoluate si eficiente aliante constituite in vederea sustinerii activitatii pe plan
intern si pe plan extern.’

Desigur, aceste forme incipiente ale marketingului international nu au fost
dezvoltate conceptual sub denumirea cunoscutd actualmente; ele reprezintd numai
elementele de la care s-a putut dezvolta stiinta si practica marketingului
international.

1.2.Conceptul de marketing international

Asa cum definirea marketingului reprezinta un proces diferentiat in functie
de situatia utilizarii sale In cadrul activitdtii intreprinderilor din respectiva tara
precum si de apartenenta specialistilor la diferitele scoli de gandire, si definirea
marketingului international se afld Tn aceeasi situatie. Acest fapt determind ca,

' Croué¢ C.- Marketing International, De Boeck Entreprise, 1993, pag. 17

2 Sutd N. (coord) - Comert international si politici comerciale contemporane, Editura All,
Bucuresti, 1995, pag. 441

3 Suta N. (coord) - Comert international si politici comerciale contemporane, Editura All,
Bucuresti, 1995, pag. 446

* Danciu V. - Marketing international. De la traditional la global. Editura Economici, Bucuresti
2001, pag.17
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simultan, sd fie recunoscute mai multe puncte de vedere, fiecare avand o serie de
argumente.

Particularitdtile si modul de aplicare a marketingul de catre grupurile
multinationale si transnationale au determinat ca, marea majoritate a specialistilor
din Statele Unite ale Americii sd accentueze asupra caracterului global al
marketingului international, precum si a conceptelor de standardizare si
segmentare supranationald. Astfel, marketingul international este definit de Philip
Cateora, profesor la Universitatea din Colorado, drept ,,performanta realizata in
afaceri, conceputa in concordanta cu planificarea, pretul, promovarea sau
distributia de bunuri §i servicii spre consumatorii sau utilizatorii din mai multe
natiuni, in scopul obtinerii profitului.” Singura deosebire fata de marketingul care
se aplicd in interiorul tarii (este drept ca aceastda tara reprezintd spatiul in care
utilizarea strategiilor globale este sustinutd de specificul local), pe care o
identifica reputatul specialist american, este ca activitatea de marketing vizeaza
dezvoltarea intreprinderii in mai multe tari. Ceea ce particularizeaza insa
marketingul international este situatia mediului cu care interactioneaza
intreprinderea, caracterizat de multitudinea de elemente incontrolabile care
actioneaza diferentiat de la tard la tard’. Aceeasi idee provine tot din Statele Unite
ale Americii reprezentand punctul de vedere al profesorului Vern Terpstra, in
conceptia caruia ,,marketingul international reprezinta identificarea nevoilor
consumatorilor de pe piata internationald si, apoi, satisfacerea acestor cerinte
intr-un mod superior fata de competitorii autohtoni sau internationali, precum §i
coordonarea activitatilor de marketing, in functie de constrangerile impuse de
particularitdtile mediului global .

La randul sau, profesorul Philip Kotler considera ca “marketingul global
se caracterizeaza prin integrarea sau standardizarea activitatilor desfasurate de
intreprinderi la nivelul anumitor piete geografice, si ignorarea — in mdasura

eJe .

v v . . P . .o . . .. 7
asemanarilor dintre ele, in vederea obtinerii unui avantaj competitiv’”’.

Si in Europa punctele de vedere referitoare la marketingul international
sunt numeroase, apropiindu-se sau incercand o diferentiere fatd de conceptul
american. Astfel, profesorul Frank Bradley de la Colegiul Universitatii din
Dublin considera cd “marketingul international implica intelegerea modului in
care va raspunde intreprinderea la ocaziile si amenintarile de pe diferite
configuratii si cu diferite comportamente, prin dezvoltarea noilor produse sau
prin adaptarea produselor existente la nevoile consumatorilor de pe pietele

> Cateora P., Graham G. L. - International Marketing, tenth edition, International Edition, 1999,
pag. 6-11

% Terpstra V., Sarathy R. - International Marketing, fifth edition, The Dryden Press, international
edition, New York, 1994, pag. 4-5

7 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. - Principiile Marketingului, editia europeana,
Editura Teora, Bucuresti, 1999, pag. 222
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interne §i internationale, precum §i a modului in care va patrunde firma pe pietele
internationale ™

Intr-o lucrare mai recentd, acelasi autor considera ci “marketingul
international reprezinta identificarea nevoilor si dorintelor consumatorilor,
furnizarea de produse §i servicii care sa confere intreprinderii un avantaj
competitiv, comunicarea informatiilor referitoare la oferta sa de produse §i
servicii, precum si, distribuirea si comercializarea internationald a acestora
folosind una sau o combinatie de metode de patrundere pe pietele externe”.

Tot din aceeasi regiune provine si o abordare realizatd de un colectiv de
autori, Isabel Doole, Robin Lowe si Chris Philips, care definesc “marketingul
international in functie de nivelul de implicare al intreprinderii in cadrul pietei
internationale, identificand trei forme ale acestuia: marketingul de export,
marketingul multinagional si marketingul global”"’.

In cadrul spatiului de expresie franceza distingem definitiile date de autori
precum Charles Croué, care considerd ca “marketingul international face parte
din cadrul managementului international si ca principala sa functie este de
identificare a grupurilor produs-piata straina pentru care intreprinderea poseda
avantaje concurentiale”. Prin aceasta marketingul international determina
coerenta politicilor care trebuie aplicate la nivelul pietelor sau a grupelor de piete
pe care intreprinderea opereaza'', identificand trei componente ale marketingului
international: marketingul de export, gestiunea internationala de marketing si
standardizarea adaptata.

In Roménia cele mai insemnate contributii la definirea marketingului
international provin ca urmare a efortului realizat de universitatile din ITasi si
Bucuresti. Astfel se considera cd marketingul international apare atunci cand se
identifica o oportunitate de a face profit prin satisfacerea nevoilor utilizatorilor sau
potentialilor utilizatori ai produsului in alte parti ale lumii, aplicarea principiilor
marketingului fiind universala, atat la nivelul unei singure tari, cat si la nivelul
mai multora'?,

In Bucuresti, in cadrul Academiei de Studii Economice, profesorul Victor
Danciu, din cadrul Catedrei de Relatii Economice Internationale considera
marketingul international drept ,,conceptia potrivit careia activitatile economice
trebuie orientate in concordanta cu cerintele si specificul pietelor externe
(nationale, multinationale si globale), in scopul manifestarii necesitatilor actuale
si viitoare ale acestora cu eficienta maxima”. Marketingul international este,
totodatd, un ansamblu de activitdfi practice realizate in scopul concretizarii

8 Bradley F.- Marketing international, Editura Teora, Bucuresti, 2001, pag.16

Bradley F. - [International Marketing Strategy, Financial Times-Prentince Hall, Pearson
Education Ltd., int. edition, 2002, pag.12
1 Doole 1., Lowe R., Philips C. - International Marketing Strategy, Routledge, London, 1994,
pag. 13
"' Crou¢ C.- Marketing International, De Boeck Entreprise, 1993, pag.42
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orientdrii generale prin mobilizarea tuturor resurselor umane, materiale,
financiare, a know-how-ului pentru internationalizare si a culturii de care dispun
firmele, organizatiile si institutiile nationale, multinationale sau transnationale si
materializate 1n cercetarea, selectarea si penetrarea pietelor, conceperea si
realizarea de bunuri §i servicii destinate consumatorilor si utilizatorilor din alte
tari, promovarea si distributia acestor marfuri la anumite preturi, astfel incat sa se
obtina profit.

Profesorul Nicolae Alexandru Pop, din cadrul Catedrei de Marketing,
defineste aceasta specializare a marketingului, drept ,,0 maniera de conducere a
activitatii intreprinderii, de natura sa asigure realizarea indicatorilor acesteia de
performanta pe termen lung, prin penetrarea si prelucrarea pietelor externe, in
acord cu resursele valorificabile de catre organizatie, inclusiv de pe piata
nationala”.

In concluzie se poate spune ci, marketingul international reprezinti un
proces managerial de identificare si satisfacere a nevoilor consumatorilor
aflati in afara spatiului national intreprinderii prin luarea in consideratie a
factorilor de mediu specifici pietei externe, astfel incat sa fie atinse obiectivele
strategice pe care intreprinderea si le-a propus prin intrarea pe respectiva
piata.

Activitdtile ce trebuie intreprinse prin intermediul marketingului si
adaptate pentru a face fatd diferentelor de pe piata internationald, includ
urmétoarele':

= analiza pietelor si a pietelor potentiale;

» planificarea si dezvotarea de produse si servicii cerute de consumatori,
identificate intr-un ambalaj corespunzator;

w  distribugia produselor prin acele canale care pun la dispozitia
consumatorilor serviciile asteptate;

@ promovarea produselor si serviciilor — inclusiv publicitatea si vanzarile
personale — pentru informarea §i educarea consumatorilor in legatura cu
produsele sau serviciile respective, sau pentru convingerea consumatorilor
sa incerce modalitati noi sau Tmbunatatite de satisfacere a nevoilor;

=  stabilirea preturilor in asa fel incat sa reflecte atat o valoare (utilitate)
rezonabila a produselor sau serviciilor, cit s§i un profit sau venit
satisfacator;

= asistenta tehnica sau non-tehnica acordata consumatorilor — atat inainte cat
si dupa vanzare — pentru a le asigura acestora satisfactia asteptatd si in
acest fel sa 1si deschida noi oportunitati de vanzare pentru viitor, care sunt
imperios necesare pentru supravietuirea si dezvoltarea viitoare a firmei.

B Albaum G., Duerr E., Strandskov J. - International marketing and export management, Fifth
Edition, Prentice Hall, 2004, pag. 5
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1.3. Elemente caracteristice marketingului international

Pe langa componentele din fara care pot influenta succesul marketingului
practicat de companie n alte tari exista o serie de elemente in afara tarii de origine
a companiei care reprezintd o sursd semnificativa de incertitudine.

Pe langa aspectele legislative si politice, acestea se referd la concurenta, la
aspectele tehnologice, la forta, ritmurile si alte elemente economice definitorii
inclusiv infrastructura, la aspecte concrete de distributie, totul Intr-un anumit
cadru geografic si cultural. Toate acestea amplificd incertitudinea cu care se
confruntd specialistii in marketingul international §i care determind anumite
strategii sau programe de actiune.

Specificitatile marketingului international rezida tocmai din transpunerea
in practicd a acestei optici pe piete diverse, pe o arie lirgitd in conditii
diversificate, cu riscuri mai mari si cu o miza specificd complexitatii superioare.
Ca urmare, pentru marketingul international pot fi evidentiate citeva obiective,
functii si particularitati.

Particularitati:

1. Conceperea de actiuni intr-o perspectiva larga, iar dimensiunile se refera atat
la piata tinta (diversificata sau largitd) cat si la cultura de intreprindere (capabila
de a cuprinde nuante adecvate respectivelor piete tinta).

Contractele multilaterale si experientele internationale genereaza un spirit
inovativ, capacitate manageriald viabila in conditii complexe, deschidere spre
innoire, spre acumulare si valorificare de noi elemente de cunoastere, spre inedit
si acceptare si de folosire in avantajul firmei a diferentierilor.

Tendintele lumii moderne sunt de accelerare si amplificare a vietii
economice solicitdnd capacitati superioare de observare, inregistrare si reactie la
participanti tot mai mulfi si tot mai diversi. Toate acestea reprezintd elemente care
in privinta marketingului intern, desi nu lipsesc, prezintd o importanta inca redusa,
in timp ce, pentru marketingul international sunt aspecte capitale.

2. Nevoia de cunoastere, de informare, de culegere de date de pe arii extinse.
Aceste date sunt necesare pentru planificarea si realizarea diferitelor activitati.
Sursele de informare de pe plan intern sunt diverse, iar trecerea de la o piata la alta
amplifica acest efort de cunoastere dar, totodatd i perimarea mai rapida a
informatiilor detinute.

Preocuparea 1n aceasta directie trebuie sa depisteze sursele de informare,
sd permitd confruntarea sau verificarea lor si sid accelereze reactualizarea si
detalierea acestora. Acest aspect este unul limitativ in privinta dispersarii firmei,
iar pentru unele companii sau pentru unele piete poate fi prohibitiv sau
eliminatoriu.

In acelasi domeniu, o alti problemd care se pune este aceea a
comparabilitdtii internationale sub aspectul surselor si modului de prelucrare,
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metodelor de calcul chiar si modelelor de contact direct (chestionarul) care trebuie
sa tind cont de eventualele posibile diferente de interpretare, intelegere, iar
prelucrarea datelor culese trebuie facuta unitar sau comparabil. Cadrul
international este supus unor determinanti multipli, iar firma actioneaza sub
presiuni proprii, locale si internationale diferite.

3. Caracteristicile diferitelor piefe, de naturd economica, legislativa, culturala,
sociala, etc. constituie condifii in care anumite canale de distributie a marfurilor
sau elemente de publicitate si imagine pot genera efecte uneori simtitor diferite
asupra strategiilor de piatd si programelor de marketing.

4. Marketingul international se desfasoara intr-un mediu diferit in care cade un
accent mult mai mare pe abilitatea de a remarca asemanari §i deosebiri pentru a
face functionale anumite politici Tn complexitatea cadrului international.

Elementele de reper si varibilele de calcul sunt mult mai numeroase si
deciziile sunt mult mai complexe decat pe piata interna. Noutatea poate interveni
la tot pasul nu numai din dimensiunea temporala, dar implicit si spatiala
(geograficad).

Insasi identificarea segmentelor de piati este o problema mereu nous ca si
modalitatile cele mai adecvate ale acestora, programele de marketing
international, elaborarea unor metode si strategii, calculul de indicatori,
prelucrarea datelor, riscurile, etc.

Mixul de marketing prezintd particularitd{i in jonglarea cu elemente tipice
sau standard, globale fatd de cele specifice pietei locale sau particulare; si totul
sub imperiul unei concurente mult diversificate in raport cu cea interna sau din
economia de origine.

5. Sensibilitatea ambientala ca element definitoriu pentru manifestarea produselor
in raport cu cadrul Inconjurator, in sensul ca unele produse sunt mai sensibile la
factorii culturali si economici. Cu cat aceasta sensibilitate este mai mare, nevoia
de adaptare a mixului de marketing constituie o cerin{d mai acuta.

6. Corelatia dintre varsta produselor, ciclul de viata §i piata. Pentru ca fiecare
piata genereaza ciclitati specifice, extrapolari si generalizari se cer multe elemente
de similitudine pentru ca acestea sa fie pertinente. De regula, cu cat produsul este
mai tandr cu atat strategiile pot fi mai apropiate atunci cand nu se semnaleaza
diferente majore de natura culturala.

7. Utilizarea unor instrumente diferentiate. Acest fapt rezida din elemetele
particulare de cultura, sociale, economice, etc care fac ca aplicabilitatea metodelor
si tehnicilor de marketing intern sa fie selectivd in marketingul international:
unele se pot folosi cu succes pe alte piete, altele necesitd modificari majore, altele
pot chiar sa nu fie aplicabile.
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