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CUVÂNT ÎNAINTE 
 
 
           Locul marketingului în cadrul ştiinţelor economice 

urmează un proces de consolidare, datorită rolului său în 

dezvoltarea infrastructurii pieţelor, a contribuţiei la 

creşterea şi dezvoltarea economică, la ridicarea nivelului de 

trai, prin satisfacerea în condiţii cât mai bune a nevoilor de 

consum. Specialiştii în marketing ar trebui să fie specialişti 

apreciaţi ai întreprinderilor întrucât ei leagă organizaţiile 

de nevoile consumatorilor. Specialiştii de marketing sunt 

chemaţi să fie liantul între nevoile consumatorilor şi 

departamentele de cercetare ale întreprinderii. Firmele au 

nevoie de oameni talentaţi, capabili să identifice şi să 

anticipeze nevoile de consum, să creeze pieţe, să 

perfecţioneze produsele şi serviciile oferite.     

Extinderea activităţii firmei pe pieţele internaţionale 

devine tot mai mult o condiţie a supravieţuirii firmelor şi o 

cale importantă pentru obţinerea de avantaje care nu pot fi 

întâlnite pe piaţa internă. În contextul evoluţiilor viitoare ale 

pieţei mondiale, folosirea marketingului devine o axiomă 

pentru strategiile de internaţionalizare ale firmelor din toată 

lumea. Dar motivaţiile acestui pas sunt multiple şi literatura 

de specialitate conţine numeroase referiri la ceea ce 

înseamnă implicarea în universul marketingului 

internaţional. Investigarea mediului de piaţă şi a 

principalilor săi componenţi, clienţii şi concurenţii 

internaţionali, precum şi evaluarea riscurilor în domeniul 

marketingului internaţional reprezintă fundamentele unei 

riguroase analize diagnostic pentru întreprinderea ce 

intenţionează să cucerească piaţa mondială. 
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Marketingul este legat direct de obiectivele generale, 

în special de dezvoltare, pe care firmele îşi propun să le 

realizeze prin pătrunderea şi prezenţa pe piaţa 

internaţională. Solicitările clienţilor, nevoia consumatorilor 

de a se alinia la un model de consum universal a impus 

practica standardizării ofertei internaţionale. În acelaşi 

timp, grupurile de consumatori doresc să îşi afirme 

identitatea naţională, achiziţionând produse şi servicii 

locale. Pentru aceste categorii de consumatori, firmele au 

propus o ofertă personalizată, adaptată specificului local.   

Lucrarea de faţă se adresează unei game largi de 

beneficiari, studenţilor care studiază marketingul 

internaţional, cursanţilor de la programele de masterat, 

cursuri postuniversitare şi doctorat. De un real folos se 

poate dovedi lucrarea practicienilor din firmele care sunt 

implicate în afaceri internaţionale sau care doresc să 

înceapă asemenea activităţi. 

Această nouă ediţie este mai bine adaptată la 

cerinţele de învăţare actuale, fiind o versiune revizuită şi  

sintetizată. Textul a fost reanalizat şi revizuit ţinând seama 

de noile realităţi post-criză şi de revoluţiile din domeniul 

tehnologic care determină interconectarea economiilor şi 

pieţelor. Un accent special a fost acordat tendinţei de 

digitalizare care redefineşte modul în care se derulează 

anumite afaceri. Progresul în domeniul tehnologiei 

informaţiilor şi comunicaţiilor (TIC) determină rupturi 

majore în anumite industrii fapt ce afectează jucătorii 

tradiţionali. Fiecare capitol se încheie cu teme de discuţie şi 

studii de caz care aprofundează problematica studiată.     

     

Autorul 
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DOMENIUL ŞI SPECIFICUL 

MARKETINGULUI INTERNAŢIONAL 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.1. Internaţionalizarea afacerilor-trăsătură a 
economiei contemporane 
 

 
Firmele din fiecare ţară doresc să îşi extindă activităţile 

astfel că internaţionalizarea apare ca o opţiune viabilă. 
Avansurile tehnologice reduc distanţele geografice şi 

temporale. Firmele caută să obţină un profit cât mai ridicat prin 
lărgirea pieţei interne. Avantajele unei pieţe mai mari sunt 

evidente: obţinerea randamentelor de scară, aprovizionarea la 
costuri mai scăzute, posibilitatea unor volume de vânzări mai 

ridicate, o vizibilitate internaţională sporită.    

Obiective de învăţare ale capitolului 
 

 Cunoaşterea factorilor care au determinat 

internaţionalizarea afacerilor; 
 Cunoaşterea tipologiilor firmelor în procesul de 

internaţionalizare; 
 Cunoaşterea stadiilor evolutive ale marketingului 

internaţional; 
 Ce reprezintă valoarea în marketing şi cum poate 

să fie ea obţinută pe pieţele internationale. 
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În plus, prin operarea pe pieţele străine, firma poate 

să îşi îmbunătăţească gradul de competitivitate, să îşi 

sporească abilităţile de a face afaceri cu rezultate foarte 
bune. Concurenţa la nivel internaţional poate, la fel de bine, 

să fie înlocuită de o serie de parteneriate cu alte firme, pentru 

a dezvolta produse noi sau pentru a se angaja împreună în 
proiecte noi.  

Conceptul de internaţionalizare se referă la 

obiectivele şi  modalitatea efectivă de pătrundere pe o piaţă 

străină, la raporturile dintre sediul central al firmei şi filialele 

acesteia, la conţinutul economico-financiar al activităţilor 

desfăşurate în străinătate. Internaţionalizarea afacerilor 
reprezintă ansamblul de metode, tehnici şi instrumente puse 

în slujba demersului strategic al întreprinderii de a activa în 
străinătate (Pop şi Dumitru 2001, p. 15). 

Internaţionalizarea afacerilor este rezultatul mai 

multor factori:  
a) liberalizarea economică şi politică; 
b) creşterea gradului de interdependenţă dintre 

economiile naţionale; 
c) creşterea concurenţei la nivel global; 
d) globalizarea consumatorilor sub aspectul 

modelelor şi preferinţelor de consum. 
a) Liberalizarea economică şi politică.  Ţările au 

înţeles că numai prin angajarea în operaţiuni de comerţ 

mondial pot să obţină creşterea bunăstării şi a nivelului de 

trai. Astfel, treptat barierele din calea comerţului mondial au 

fost reduse. În plus, guvernele au manifestat o disponibilitate 
mai mare faţă de investiţiile străine directe, favorizând prin 

diverse mijloace accesul capitalului străin. Astfel firmele au 

fost încurajate să intre pe pieţele străine pentru a profita de 

deschiderea internaţională şi de beneficiile şi facilităţile 

acordate de guvernele ţărilor.     
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b) Creşterea gradului de interdependenţă dintre 

economiile naţionale. Specializarea ţărilor a determinat ca 

schimbul de produse şi servicii să fie o condiţie 

indispensabilă pentru ca populaţia să îşi menţină nivelul 

bunăstării. Gradul de complexitate al produselor a impus 
cooperarea firmelor din mai multe ţări la realizarea 

produselor. De exemplu, autoturismele „germane” Audi sunt 

fabricate în Ungaria, cablajele electrice fiind importate din 
România. Astfel, putem spune că producţia mondială de 

bunuri este într-o strânsă interdependentă la nivel 

internaţional. Fluxurile financiare şi de capital au ajuns să 

depăşească astăzi comerţul cu bunuri şi servicii, fapt ce 

determină ca o criză să fie resimţită pe mai multe pieţe decât 

cea pe care apare. O veche zicală spune că atunci când SUA 

tuşeşte, economia mondială se gripează.  
c) Creşterea concurenţei la nivel global. Producătorii 

din ţările în curs de dezvoltare au reuşit să realizeze, în 

ultimele decenii produse foarte valoroase calitativ, fiind 
astfel capabili să concureze producătorii tradiţionali. Astfel, 
producătorii japonezi au imitat şi dezvoltat autoturismele 

germane şi americane, reuşind să obţină produse de o calitate 

sporită. În ultimul deceniu, în sectorul auto, producătorii 

sud-coreeni au reuşit să aducă pe piaţă produse competitive 

la preţuri foarte bune. Iată deci cum peisajul concurenţial, 
sub raportul actorilor principali, se schimbă pe diferite pieţe, 

dar intensitatea concurenţei este tot mai accentuată.   
d) Globalizarea consumatorilor. Creşterea nivelului 

de trai a determinat un număr mare de oameni să 

călătorească în străinătate. Alte persoane au migrat din 

diferite cauze, altele au lucrat în străinătate în diferite 
misiuni. Ideea este că un număr mare de persoane au fost 
expuşi unui mediu cultural diferit faţă de cel propriu, fapt ce 
a determinat o adaptare a modelelor de consum, de gândire, 
de comportament. Globalizarea conduce, în anumite aspecte, 
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la o uniformizare a preferinţelor de consum. Prin urmare 

firmele trebuie să se adapteze la solicitările clienţilor. Multe 

firme şi-au urmat clienţii pe pieţele unde aceştia au dorit să 

fie prezenţi.      
Trei aspecte ale globalizării reţin în mod special 

atenţia (Jugănaru 2007, p. 13):  
a) impactul structurii sectorului de activitate;  
b) influenţele asupra sistemului de afaceri;  
c) interdependenţele pieţei. 
a) Impactul structurii sectorului de activitate. Unele 

sectoare de activitate (cum ar fi cele ale serviciilor, ale 
materialelor de construcţii, ale mobilei ş.a.) sunt foarte 
segmentate şi servesc deja nişe din cadrul unor pieţe puternic 

segmentate. În acelaşi timp, alte sectoare de activitate (cele 

ale produselor electronice de consum, băuturilor răcoritoare, 

tutunului ş.a.) sunt foarte unificate, ceea ce înseamnă că 

firmele se adresează unor pieţe de masă. Putem deduce de 

aici că pe pieţele fragmentate concurenţa este difuză, ceea ce 

înseamnă că firmele mici pot supravieţui, iar pe pieţele 

unificate dominante sunt firmele multinaţionale, care dispun 

de tehnologie avansată, ceea ce le asigură avantaje de costuri 

reduse. De asemenea, tipul de structură a sectorului de 

activitate este influenţat de barierele de intrare şi de 

rezistenţa la concurenţă. Economiile de scară, diferenţierea 

prin produs şi canalele de distribuţie „blocate" reprezintă 

bariere la intrarea pe piaţa străină. 
b) Influenţele asupra sistemului de afaceri.  Se consideră 

că cele mai importante influenţe asupra sistemului de afaceri ar 

fi: liberalizarea pieţei, evoluţiile tehnologice, comunicaţiile, 

omogenitatea cererii, concentrarea distribuitorilor şi a clienţilor. 

Modificările acestora pot influenţa modul în care firmele 

concurează pe plan internaţional. 
c)   Interdependenţele pieţei se referă la consecinţele 

acţiunilor firmei asupra altor pieţe. Chiar şi în situaţia în care 




