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CUVANT INAINTE

Locul marketingului in cadrul stiintelor economice
urmeaza un proces de consolidare, datorita rolului sau in
dezvoltarea infrastructurii pietelor, a contributiei la
cresterea si dezvoltarea economica, la ridicarea nivelului de
trai, prin satisfacerea in conditii cat mai bune a nevoilor de
consum. Specialistii in marketing ar trebui sa fie specialisti
apreciati ai intreprinderilor intrucat ei leaga organizatiile
de nevoile consumatorilor. Specialistii de marketing sunt
chemati sa fie liantul intre nevoile consumatorilor si
departamentele de cercetare ale intreprinderii. Firmele au
nevoie de oameni talentati, capabili sa identifice si sa
anticipeze nevoile de consum, sa creeze piete, sd
perfectioneze produsele si serviciile oferite.

Extinderea activitatii firmei pe pietele internationale
devine tot mai mult o conditie a supravietuirii firmelor si 0
cale importanta pentru obtinerea de avantaje care nu pot fi
intdlnite pe piata internd. In contextul evolutiilor viitoare ale
pietei mondiale, folosirea marketingului devine o axioma
pentru strategiile de internationalizare ale firmelor din toata
lumea. Dar motivatiile acestui pas sunt multiple si literatura
de specialitate contine numeroase referiri la ceea ce
inseamnda  implicarea  in  universul — marketingului
international. Investigarea mediului de piata si a
principalilor sai componenti, clientii §i concurentii
internationali, precum si evaluarea riscurilor in domeniul
marketingului international reprezinta fundamentele unei
riguroase analize diagnostic pentru Tintreprinderea ce
intentioneazd sd cucereasca piaga mondiala.



Marketingul este legat direct de obiectivele generale,
in special de dezvoltare, pe care firmele isi propun sa le
realizeze  prin  patrunderea §i  prezenta pe piata
internationala. Solicitarile clientilor, nevoia consumatorilor
de a se alinia la un model de consum universal a impus
practica standardizdrii ofertei internationale. In acelasi
timp, grupurile de consumatori doresc sa isi afirme
identitatea nationald, achizitionand produse gsi servicii
locale. Pentru aceste categorii de consumatori, firmele au
Propus o oferta personalizata, adaptata specificului local.

Lucrarea de fata se adreseaza unei game largi de
beneficiari,  studentilor  care  studiaza  marketingul
international, cursantilor de la programele de masterat,
cursuri postuniversitare si doctorat. De un real folos se
poate dovedi lucrarea practicienilor din firmele care sunt
implicate in afaceri internationale Sau care doresc sa
inceapa asemenea activitati.

Aceasta noua editie este mai bine adaptata la
cerintele de invatare actuale, fiind o versiune revizuitda si
sintetizata. Textul a fost reanalizat §i revizuit tinand seama
de noile realitati post-criza si de revolutiile din domeniul
tehnologic care determind interconectarea economiilor si
pietelor. Un accent special a fost acordat tendintei de
digitalizare care redefineste modul in care se deruleaza
anumite afaceri. Progresul in domeniul tehnologiei
informatiilor si comunicatiilor (TIC) determina rupturi
majore in anumite industrii fapt ce afecteaza jucatorii
traditionali. Fiecare capitol se incheie cu teme de discutie si
studii de caz care aprofundeaza problematica studiata.
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CAPITOLUL 1

DOMENIUL $I SPECIFICUL
MARKETINGULUI INTERNATIONAL

Obiective de invitare ale capitolului

» Cunoasterea factorilor care au determinat
internationalizarea afacerilor;

» Cunoasterea tipologiilor firmelor in procesul de
internationalizare;

» Cunoasterea stadiilor evolutive ale marketingului
international;

» Ce reprezinta valoarea in marketing si cum poate
sa fie ea obtinuta pe pietele internationale.

1.1. Internationalizarea afacerilor-trasatura a
economiei contemporane

Firmele din fiecare tara doresc sa isi extinda activitatile
astfel ca internafionalizarea apare ca o optiune viabila.
Avansurile tehnologice reduc distantele geografice si
temporale. Firmele cauta sa obtind un profit cat mai ridicat prin
largirea pietei interne. Avantajele unei piete mai mari sunt
evidente: obtinerea randamentelor de scard, aprovizionarea la
costuri mai scazute, posibilitatea unor volume de vanzari mai
ridicate, o vizibilitate internationala sporita.



In plus, prin operarea pe pietele striine, firma poate
sa 1si imbunatateasca gradul de competitivitate, sa 1isi
sporeasca abilitatile de a face afaceri cu rezultate foarte
bune. Concurenta la nivel international poate, la fel de bine,
sa fie Inlocuita de o serie de parteneriate cu alte firme, pentru
a dezvolta produse noi sau pentru a se angaja impreuna in
proiecte noi.

Conceptul de internationalizare se referda la
obiectivele si modalitatea efectiva de patrundere pe o piata
strdind, la raporturile dintre sediul central al firmei si filialele
acesteia, la continutul economico-financiar al activitatilor
desfagsurate in strainatate. Internationalizareca afacerilor
reprezintd ansamblul de metode, tehnici si instrumente puse
in slujba demersului strategic al Intreprinderii de a activa in
strainatate (Pop si Dumitru 2001, p. 15).

Internationalizarea afacerilor este rezultatul mai
multor factori:

a) liberalizarea economica si politica,

b) cresterea gradului de interdependentd dintre

economiile nationale;

c) cresterea concurentei la nivel global;

d) globalizarea  consumatorilor sub  aspectul

modelelor si preferintelor de consum.

a) Liberalizarea economica si politica. Tarile au
inteles cd numai prin angajarea In operatiuni de comert
mondial pot sd obtind cresterea bunastarii si a nivelului de
trai. Astfel, treptat barierele din calea comertului mondial au
fost reduse. In plus, guvernele au manifestat o disponibilitate
mai mare fatd de investitiile straine directe, favorizand prin
diverse mijloace accesul capitalului strain. Astfel firmele au
fost incurajate sa intre pe pietele straine pentru a profita de
deschiderea internationala si de beneficiile si facilitatile
acordate de guvernele tarilor.
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b) Cresterea gradului de interdependenta dintre
economiile nationale. Specializarea tarilor a determinat ca
schimbul de produse si servicii sd fie o condifie
indispensabila pentru ca populatia sa isi menfind nivelul
bunastarii. Gradul de complexitate al produselor a impus
cooperarea firmelor din mai multe tari la realizarea
produselor. De exemplu, autoturismele ,,germane” Audi sunt
fabricate in Ungaria, cablajele electrice fiind importate din
Romania. Astfel, putem spune cd productia mondiala de
bunuri este intr-o stransa interdependenta la nivel
international. Fluxurile financiare si de capital au ajuns sa
depaseasca astazi comertul cu bunuri si servicii, fapt ce
determina ca o criza sa fie resimtitd pe mai multe piete decat
cea pe care apare. O veche zicald spune ca atunci cand SUA
tuseste, economia mondiala se gripeaza.

¢) Cresterea concurentei la nivel global. Producatorii
din tarile in curs de dezvoltare au reusit sd realizeze, in
ultimele decenii produse foarte valoroase calitativ, fiind
astfel capabili sa concureze producatorii traditionali. Astfel,
producadtorii japonezi au imitat si dezvoltat autoturismele
germane §i americane, reusind sa ob{ind produse de o calitate
sporitd. In ultimul deceniu, in sectorul auto, producitorii
sud-coreeni au reusit sd aduca pe piatd produse competitive
la preturi foarte bune. latd deci cum peisajul concurential,
sub raportul actorilor principali, se schimba pe diferite piete,
dar intensitatea concurentei este tot mai accentuata.

d) Globalizarea consumatorilor. Cresterea nivelului
de trai a determinat un numdr mare de oameni sa
calatoreascd in strdinatate. Alte persoane au migrat din
diferite cauze, altele au lucrat in strdinidtate in diferite
misiuni. Ideea este cd un numar mare de persoane au fost
expusi unui mediu cultural diferit fatd de cel propriu, fapt ce
a determinat o adaptare a modelelor de consum, de gandire,
de comportament. Globalizarea conduce, in anumite aspecte,
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la o uniformizare a preferintelor de consum. Prin urmare
firmele trebuie sa se adapteze la solicitarile clientilor. Multe
firme si-au urmat clientii pe pietele unde acestia au dorit sa
fie prezenti.

Trei aspecte ale globalizarii retin in mod special
atentia (Juganaru 2007, p. 13):

a) impactul structurii sectorului de activitate;

b) influentele asupra sistemului de afacert;

¢) interdependentele pietei.

a) Impactul structurii sectorului de activitate. Unele
sectoare de activitate (cum ar fi cele ale serviciilor, ale
materialelor de constructii, ale mobilei s.a.) sunt foarte
segmentate si servesc deja nise din cadrul unor piete puternic
segmentate. In acelasi timp, alte sectoare de activitate (cele
ale produselor electronice de consum, bauturilor racoritoare,
tutunului s.a.) sunt foarte unificate, ceea ce inseamna ca
firmele se adreseaza unor piete de masa. Putem deduce de
aici cd pe pietele fragmentate concurenta este difuza, ceea ce
inseamna cd firmele mici pot supravietui, iar pe pietele
unificate dominante sunt firmele multinationale, care dispun
de tehnologie avansata, ceea ce le asigura avantaje de costuri
reduse. De asemenea, tipul de structura a sectorului de
activitate este influentat de barierele de intrare si de
rezistenta la concurenta. Economiile de scara, diferentierea
prin produs si canalele de distributie ,,blocate" reprezintd
bariere la intrarea pe piata straina.

b) Influentele asupra sistemului de afaceri. Se considera
cd cele mai importante influente asupra sistemului de afaceri ar
fi: liberalizarea pietei, evolutiile tehnologice, comunicatiile,
omogenitatea cererii, concentrarea distribuitorilor si a clientilor.
Modificarile acestora pot influenta modul in care firmele
concureaza pe plan international.

C) Interdependentele pietei se refera la consecintele
actiunilor firmei asupra altor piete. Chiar si in situatia in care
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